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 أتوجǾ بأول شكر للموń عز وجل بالثǼاء على نعمǾ وعلى توفيقŅ Ǿ في إنهاء ǿذǽ اŭرحلة من التحصيل العلمي.

 كلمة تقدير ووفاء وإخلاص.

 تحية ملؤǿا الأخوة والصداقة.

ا، صبرهما وطول على رحابة صدرهم والأستاذة "سلاف رحال" "وǿيبة غربي"اŭشرفة أجمل تحية وأعطر شكر إń أستاذتي 

 .ع، وعلى تكريسها Ņ وقتها الثمينا Ņ في ǿذǽ اŭرحلة الطويلة وكلها دعم وتشجيموعلى مرافقته

 فجازاك الله يا أستاذتي كل اŬير والتوفيق في حياتك وعملك وأطعمك الله مما تتمǼين.

 ش يحميك.فلكل مبدع إنجاز ولكل مقام مقال ولكل نجاح شكر وعرفان، فجزيل الشكر نهديك ورب العر 

مدوا Ņ يد العون وأفادوني بآرائهم ومقترحاتهم، وكل من ساعدني من ق Ņ سوى أن أشكر كل الأساتذة الذين ولم يتب

 قريب أو من بعيد.

 شكرا لكم يا من كǼتم لǼا قدم السبق في ركب العلم.

 شكرا لكم يا من بذلتم ولم تǼتظروا العطاء.

 إليكم أǿدي عبارات الشكر والتقدير.

 
 
 
 
 
 
 
 

 



 ملخص الدراسة
ǿدفت ǿذǽ الدراسة إń توضيح عوامل تحقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء، حيث  

استخدمت أسلوب و  (،فرد 501)وتم أخذ عيǼة قدرǿا ، -فرع بسكرة–تكون ůتمع الدراسة من عملاء مؤسسة بيجو 
 (500) جعتاست ، حيث عليهم وذلك عبر زيارات ميدانية الاستماراتتم توزيع و اūصر اŪزئي لمجتمع الدراسة، 

وذلك بتحليل ، في التحليل الإحصائي للبيانات SPSSبرنامج ب الاستعانةصاūة للمعاŪة الإحصائية، حيث تم  استمارة
اŭعيارية  إجابات أفراد عيǼة الدراسة بالاعتماد على ůموعة من الأساليب الإحصائية كاŭتوسطات اūسابية والانحرافات

 وغيرǿا من الأساليب.
تحقيق الأفضلية في تساǿم رئيسية متفاوتة الأهمية عوامل وجود  توصلت الدراسة لمجموعة من الǼتائج أهمها

وتمكǼا من معرفة  ،(α=0.05)دلالة ذلك عǼد مستوى و  وجهة نظر عملائهامن  -فرع بسكرة–سة بيجو التǼافسية ŭؤس
تحسين وتطوير خدمة العميل ورضاǽ  دركة لدى العميل، حيث احتلعوامل القيمة اŭالأهمية الǼسبية لكل عامل من 

قيمة اǼŭتج اŭدركة لدى العميل تليǾ للمؤسسة Űل الدراسة، فضلية التǼافسية العوامل اŭساهمة في تحقيق الأصدارة ترتيب 
وفي الأخير قيمة السعر ، نة أو الصورة الذǼǿية لدى العميلقيمة اŭكاوبعدǿا قيمة اŬدمة اŭقدمة اŭدركة، وجودتǾ، ثم 

مǼافع دى حصوŮم على بمأدركوا القيمة وعبروا عǼها والتكلفة اŭدركة، وبالتاŅ نستطيع القول بأن عملاء مؤسسة بيجو 
الاستǼتاجات خلصت الدراسة إń العديد من  وأخيرا، جاǼŭت ǿا للحصول على ǿذاو تحملالتي افة التكاليف كفاقت  

 .والاقتاحات
 الكلمات المفتاحية:

 التǼافسية، العميل، القيمة اŭدركة لدى العميل.الأفضلية 
Abstract 

This study aim to exposing the factors of achieving competitive advantage 

from the customers’ perspective. The sample is 105 Peugeot’ customers, Biskra 
Agency. 105 questionnaires were distributed, but only 100 were retrieved. SSPS was 

used to statistical analysis of the results, like: the mean, standard of deviation, among 

other indexes.  

This study revealed some fruitful results, such as: the existence of some 

varying factors that contribute to realizing competitive advantage to Peugeot Biskra 

from its customers’ perspective (level of signification α=0.05). We have come to 

realize the relative importance of each factor. In this respect, ameliorating and 

developing customer’s service and their satisfaction is the top priority factor. While 

the value of the product for the customers is the second, the mental image is the third 

factor that contribute in realizing the competitive advantage. The last factor is the 

price and perceived expanse. We may conclude that Peugeot’ customers have 
realized the value and exhibited it in the ways they earn benefits beyond the paid 

expanses. Finally, this study reached several conclusions and recommendations. 

Key words: competitive advantage, customer, perceived value of customer. 



 
 الصفحة العـــــــــــــــــنـــــــــــــــــــــــــــصــــــــــــــر

 ــــــــــــــــــــــــــ بسملةال
 ــــــــــــــــــــــــــ اŭلخص

Résumé ــــــــــــــــــــــــــ Abstract ــــــــــــــــــــــــــ 
 ــــــــــــــــــــــــــ شكر و عرفان
 ــــــــــــــــــــــــــ قائمة اŪداول

 ــــــــــــــــــــــــــ قائمة الأشكال
 د-أ ةـــــــــــــقدمـــــــــــــم         

 33-10  افسيةـــــــــــــــــالأفضلية التنتحقيق العميل و : النظريالفصل 
 10 تمهيد الفصل

 13 -مدخل نظري–الأفضلية التǼافسية  الأول: المبحث
 13 مفهوم الأفضلية التǼافسية المطلب الأول:

 13 أولا5 تعريف الأفضلية التǼافسية        
 10 ثانيا5 أبعاد الأفضلية التǼافسية        

 10 ثالثا5 خصائص وأهمية الأفضلية التǼافسية         
 10 ةرابعا5 العوامل اŭؤثرة على الأفضلية التǼافسي         

 14 علاقة الأفضلية التǼافسية بمفاǿيم أخرى المطلب الثاني:
 14 أولا5 القدرة التǼافسية         
 14 ثانيا5 التǼافس         
 14 ثالثا5 اǼŭافسة         

 01 5 أنواع الأفضلية التǼافسيةالمطلب الثالث
 01 أولا5 التكلفة الأقل         
 00 ثانيا5 التميز         

 00 -مدخل استراتيجي–الأفضلية التǼافسية  المبحث الثاني:
 00 أساليب تحقيق الأفضلية التǼافسية المطلب الأول:
 03 الاستراتيجيات التǼافسية المطلب الثاني:

 03 السيطرة بالتكاليف استراتيجيةأولا5          



 00 ثانيا5 استراتيجية التمييز         
 00 ثالثا5 استراتيجية التركيز         

 04 تسيير الاستراتيجيات التǼافسية المطلب الثالث:
عوامل تحقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من خلال مدخل القيمة اŭدركة  المبحث الثالث:

 لدى العميل
01 

 00 مفهوم القيمة اŭدركة لدى العميل المطلب الأول:
 00 أولا5 تعريف العميل        
 00 ثانيا5 تعريف القيمة اŭدركة لدى العميل        
 00 5 أهمية القيمة اŭدركة لدى العميلثالثا        

 Ű  00ددات القيمة اŭدركة لدى العميل :الثانيالمطلب 
 00 سلسلة قيمة العميل :الثالثالمطلب 
 00 أولا5 سلسلة القيمة        
 00 ثانياǿ 5رمية سلسلة قيمة العميل        
 02 عوامل القيمة اŭدركة لدى العميل اŭساهمة في تحقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسة  الرابع: المطلب
 02 وجودتǾ  اŭدركة لدى العميل 5 قيمة اǼŭتجأولا         
 04 لدى العميل اŭقدمة اŭدركة5 قيمة اŬدمة ثانيا         
 04 سعر والتكلفة اŭدركة لدى العميلالقيمة 5 ثالثا         
 31 لدى العميل 5 قيمة اŭكانة أو الصورة الذǼǿيةرابعا         
 31 خامسا5 اŭرونة         
 30 ير خدمة العميل ورضاǽسادسا5 تحسين وتطو          

 33 خلاصة الفصل
فرع –عوامل تحقيق الأفضلية التنافسية من وجهة نظر عملاء مؤسسة بيجو : التطبيقيالفصل 

 -بسكرة
30-01 

 30 الفصل تمهيد
 30 -فرع بسكرة–ؤسسة بيجو ŭتقديم عام  :المبحث الأول
 30 ؤسسة بيجوبمالتعريف  المطلب الأول:
 30 كرونولوجيا الأحداث ŭؤسسة بيجو  المطلب الثاني:
 32 التي اعتمدتها مؤسسة بيجو والشراكة استراتيجيات التعاون والتحالف المطلب الثالث:
 32 تطور شعار أسد بيجو المطلب الرابع:
 32 إجراءات البحث المبحث الثاني:



 ů 5 32تمع وعيǼة البحث الأولالمطلب 
 33 جمع البيانات واŭعلومات  طرق5 الثانيالمطلب 

 33 الأساليب الإحصائية اŭستخدمة في تحليل البيانات المطلب الثالث:
 34 ة(ر امصدق وثبات أداة البحث )الاست الثالث:المطلب 
 34 أولا5 أداة البحث         
 34 ثانيا5 صدق وثبات أداة البحث         

 01 واختبار التوزيع الطبيعيالوصف الإحصائي لعيǼة البحث  المطلب الثالث:

 01 الوصف الإحصائي لعيǼة البحث وفق اŬصائص الشخصية والوظيفيةأولا5          
 00 ثانيا5 اختبار التوزيع الطبيعي         

ر عوامل تحقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من وجهة نظر تحليل فقرات Űو  المطلب الرابع:
  العملاء واختبار فرضيات البحث

03 

 00 اŬامس5 تفسير الفرضيات اŭطلب
 01 خلاصة الفصل

 00-00 ةـــــــــــــــــــــاتمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــخال
 00 قائمة اŭراجع

 ــــــــــــــــــــــــــ اŭلاحق
 ــــــــــــــــــــــــــ 5 استمارة البحث10اŭلحق رقم 

 ــــــــــــــــــــــــــ 5 قائمة المحكمين10رقم  حقاŭل
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 الصفحة الــــــــــــــجـــــــــــــدول الرقم
 01 حجم السوق والتǼافسية 10
 01 نتائج معاملي الصدق والثبات 10
 00 توزيع أفراد عيǼة الدراسة حسب اŭتغيرات الشخصية والوظيفية 13
 00 الدراسة لأبعادمعاملات الالتواء والتفرطح  10
 ū 00كم على إجابات الأفرادامقياس  10
 00 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية 10
12 Ǿدركة وجودتŭتج اǼŭ00 تحليل الآراء حول بعد قيمة ا 
 02 تحليل الآراء حول بعد قيمة اŬدمة اŭقدمة اŭدركة لدى العميل 13
 04 تحليل الآراء حول بعد قيمة السعر والتكلفة اŭدركة 14
 00 تحليل الآراء حول بعد قيمة اŭكانة أو الصورة الذǼǿية لدى العميل 01
00 ǽ03 تحليل الآراء حول بعد تحسين وتطوير خدمة العميل ورضا 

 

 الصفحة الــــــــــــــجـــــــــــــدول الرقم
 ج نموذج الدراسة 10
 00 سلسلة القيمة 10
 03 التوزيع الطبيعي ŭتغير الدراسة 13

  

 

 

 



                  
  

 



  مـــــــــــــــــــــــــــــقدمـــــــــــــــــــــــــــــة

 
 أ

 إطار في وذلك قيمة من لعملائها تقدمǾ ما على اūاضر الوقت في وųاحها الأعمال مǼظمات بقاء يعتمد
 ولتحقيق ،ثانية جهة من التبادل عملية أثǼاء مǼتجات من تقدمǾ وما جهة من العميل وبś بيǼها اŭباشر التعامل علاقة
 Ţقيق بل واŬدمات اǼŭتجات تقديم عملية من أبعد ǿو إń ما التفكŚ في مهمة استراتيجيات وضع الأمر يتطلب ذلك
 بǾ والاحتفاظ العميل رضا Ţقيق من اǼŭظمات Ťكن فهم Űددة وفلسفة اǼŭظمة بالعميل لعلاقة وعميق جيد مستوى

، لأنǾ أصبح Żثل Űور عمل اŭؤسسات وعمودǿا الفقريحضي تكوين قيمة العميل باǿتمام الإدارة طويلا، فقد 
مǼفعة اŭستلمة من طرف تستعمل كمؤشر للضمن مواضيع إضافة القيمة والتي  قيمة العميل أيضا واستعمل مصطلح

دافعون عن قيمة العميل، وتستعملها اŭؤسسة لفهم الكيفية التي ، فمدخل إضافة القيمة ǿي فلسفة يستعملها اŭالعميل
قيمة العميل ǿي فيعتبرǿا ذات قيمة، التي يǼظر بها العميل إń مǼتجاتها وبالتاŅ التعرف على العǼاصر اŭهمة لدى العميل و 

التي تبŘ وفق أبعاد القيمة و  العملاءاستراتيجيات الأعمال وفهم عميق ūاجات جات العمليات التي تبدأ مع تثبيت űر 
 أو اǼŭتوج استعمال جراء اŭتحققة للمǼافع اŭدركة الإجمالية القيمة الأساسية القيمة تعكس إذ الأساسية والقيمة المحفزة،

 الإضافية الصفات أو اŬصائص فهي الدافعة أو المحفزة القيمة الأخرى، أما التǼافسية بالعروض مقارنة اŬدمة استهلاك
 القيم Ţسś على العمل Ÿب العميل قيمة ولتعظيم أساسية، قيم إń تتحول تقليدǿا اǼŭافسون أستطاع ما إذا والتي

، ومǾǼ فإن أساس التفوق والاحتفاظ بالعميل يكمن في فهم حاجاتǾ العميل قيمة أبعاد من بعد لكل واŭضافة الأساسية
اǼŭافسś، والعمل على إيصال أكبر قيمة لǾ من خلال التركيز خاصة على ورغباتǾ وعملية الشراء بصورة أفضل من 

العǼاصر التي šعل من مǼتجات وخدمات اŭؤسسة متفوقة على مǼتجات وخدمات اǼŭافسś، ومǾǼ تǼشأ الأفضلية 
řافسية تعǼها للعملاء، لذلك فإن الأفضلية التǼظمة بتكويǼŭافسية من خلال القيمة التي تقوم اǼهمة التŭر اǿظاŭبع  ا 

.śافسǼŭتجات اǼا قيمة أكبر من مŮ تجات العميل التي تكونǼفي م 
يتوجب ǿو اŭطلع الأول على تغŚات السوق، لذا ǿم مصادر معرفة مǼظمات الأعمال، و يعتبر أحد أفالعميل 

لرصد التغŚات اūاصلة في السوق، إذ أن ǿذǽ التغŚات أول ما Ţدث تكون لدى  معارفǾ على اŭؤسسات أن تستفيد من
مصممي  أفضل ومن ثم اŭؤسسات )مǼتجات جديدة، التعرف على أسعار اǼŭافسś، ...(، فالعملاء ǿمالعملاء 
 رائعة، مǼتجات اصممو مع اŭؤسسات و  ، فقد شاركوا بآرائهم وأفكارǿمالكثŚون يعتقدǽكان  ما عكس ةاŭؤسس مǼتجات

 أجل من العمل من الضروري Ůذا فائدة، ةأي إń يؤدي لن ذلك فإن ،التي وضعتها التصميمات على يوافق لم إذا العميلف
 والآخذة أمامǾ اŭتوفرة واŬيارات البدائل حجم إń نظرنا ما إذا خاصة Ůا، دائم كعميل وكسبǾ لزبونا ǿذا على المحافظة
 على اŭؤثرة العواملو  سلوكǾ بدراسة بǾ، اŪيدة اŭعرفة على للحصول السعي حتمية فرض ما وǿو فأكثر، أكثر التزايد في

،Ǿواكتشاف قرارات ،Ǿوالتكهن توقعات Ǿو بآمال ،Ǿأحلام ǾǼللوصول أمثل طرق اكتشاف وم ،Ǿإلي ńإ Ǿونيل كسب ǽرضا  
ǽوولاء. 

 فرد، أي يعتمدǿا أن Żكن عقلانية وبطريقة موضوعية ŭعطيات وفقا يتصرف عام فرد ǿو ما بقدر العميل إن
Ǿخاص شخص أخرى جهة من فإن Ǿة ومواصفات خصائص لǼمعي Ǿعلš وانب يستجيبŪ توج منǼŭا يستجيب لا اŮ 

والاستفادة  رفاعللحصول على تلك اŭ وعملي علمي بجهد القيام على اŭؤسسات وجب لذلك الطريقة، بǼفس الآخرون
 يليق وأسلوب الشرائي وسلوكǾ العميل بشخص تتعلق التي اŭعرفة بيǼها جوانب، من عدة عبر تكون اŭعرفة ǿذǽلأن  ،مǼها
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 عرضها، عن من معلومات للعملاء تقدمǾ ما على فقط يتوقف لا اŭؤسسة ųاح لأن كلǿ Ǿذا Ÿاي،الإ شكلالب لتعاملبا
معǾ، للتمكن  عرضها وتكييف لتوأمة والسعي العميل نوعية Ţديد على كبŚة قدرة تطلبيو  بل فحسب، مǼتجاتها وكفاءة

 بدورǿا من Ţديد احتياجاتǾ بدقة ومن ثم إشباعها، وبالتاŅ خلق قيمة أسرع للعملاء. 
وغǿŚا، تكون اŭؤسسات مؤǿلة أكثر  والثقافية والتكǼولوجية الاقتصادية والتطورات ومن خلال التغŚات

ومن ثم ئهم ولا ، وبالتاŅ كسبوالعملاءللحصول على الفرص أمام مǼافسيها وأيضا Ŭلق أسرع قيمة للمؤسسات 
 الأخŚة بهذǽ دفع ما ǿذا للمؤسسات، بالǼسبة الاستراتيجية أحد اŭكاسببدورǿم  Żثلون العملاءليصبح   مبه الاحتفاظ
ńج السبل عن البحث إǿاǼŭها التي واǼكŤ والاحتفاظم جذبه من Ǿالعميل استمالة أجل فمن بهم، وعلي ،Ǿتقوم وكسب 

 مع تعاملǾ بشأن الإŸاي القرار لاţاذ وتوجيهǾ ǾقǼاعا ثم إعجابǾ لǼيل ومركزة دقيقة جذب وسائل باستعمال اŭؤسسة
اŭؤسسات اǼŭظمة، ف وخدمات سلع في العميل يدركهاالتي  القيمة خلق على الإطلاق وأحدثها أهمها ولعل اŭؤسسة،

التي تريد الǼجاح والاستمرار في اǼŭافسة لا تبيع فقط في اūدود التي تفرضها اǼŭافسة، ولكن في اūدود التي تفرضها 
 ،تǼائǼŭ Ǿتج ماعدة بدائل šعلǾ يقيم اǼŭافع والتكاليف التي يدفعها عǼد اقلأنǾ لدى ǿذا الأخŚ  رغبات وأذواق العملاء

تǼافسية في السوق، وبالتاŅ تزداد أهمية  أفضليةالتعرف على ما يريدǽ العميل ضرورة لا بديل عǼها لضمان  أصبحومن Ǽǿا 
التعرف على القيمة اŭدركة لأهميتها في زيادة قدرة اŭؤسسات على اǼŭافسة، والتركيز على احتياجات العميل للبقاء في 

 العملاء كسب أجل ومن لذلك ،كبرى قيمة Ůم بالǼسبة Ťثل التي اǼŭتجات تلك يقتǼوا ما عادةالعملاء ، لأن اǼŭافسة
بالتاŅ و  ،اǼŭافسة اŭؤسسات من غǿŚا مع مقارنة ،مūاجاته أعمق بادراك تتحلى أن اŭؤسسة على يǼبغي معليه واūفاظ
 سوقها متطلبات وتلبية توفŚ خلالǾ من تستطيع موقع لشغل تسعى كانت إذا التǼافسي التفوق اŭؤسسة Ţقق

 Ţديد أي للمستهلك، كبŚة مǼافع تقديم خلال من أو تǼافسية، بأسعار وخدمات سلع طرح خلال من اŭستهدف،
 .للعملاء اŭمكǼة التǼافسية الاستراتيجية اŬيارات

‌إشكالية‌البحث .‌أ
أكبر عدد مǼهم تتسابق جميع اǼŭظمات للظفر بومركز اǿتمام العميل Ųيزا رئيسيا وأقوى سلاح تǼافسي  Żثل

وقد شهد ǿذا السوق تǼافس حر ومفتوح نسبيا لأن  من الأصول الأكثر أهمية، ونعتبر والذين ي اūاليś واŭرتقبśسواء 
Śعدة معاي ńظروا إǼاسبهم ويشبع رغباتهم، إذ يǼا يŭ ها ووفقاǼالسوق للعملاء بدائل أكثر للاختيار من بي ǽذǿ في 

بهدف Ţقيق رضاǿم  العملاءليتخذوا قرار الشراء الأنسب، وǿو ما فرض على اǼŭظمات فهم احتياجات  التǼافسية
وإضافة قيمة Ůم، ويعد ǿذا الأخŚ عاملا مهما ŭواجهة اǼŭافسة القوية نتيجة التوجهات اūديثة التي تركز على العملاء 

وتستقي مǼهم اŭواصفات  ءلاركز تفكǿŚا حول العمالتي Ť وبما أن اǼŭافسة بś اǼŭظمات ،على اǼŭتجات الارتكازبدل 
Ŵو الازدياد، فإنǾ على كل مǼظمة تتجǾ وتقدم مǼتجات ذات قيمة مضافة التي ŢوŮا إń مقاييس أو معايŚ تǼتج وفقها 

 Śتجاتأن تكون قادرة على توفǼفاظ على مūم في اǿودة تساŪكل لأن  العملاء  عالية ا Śعايŭا ǽذǿ تج خال منǼم
Ǿرغوب فيها في نظر مشتريŭواصفات اŭمل اŹ لا Ǿال لأنŰ بالفشل لا Ǿكوم عليŰ .Ǿولا يدرك القيمة من خلال 

:Ņحو التاǼا على الǼاء على ما سبق تبرز إشكالية دراستǼوب   
‌العملاء؟‌نظرتحقيق‌الأفضلية‌التنافسية‌للمؤسسات‌من‌وجهة‌عوامل‌‌ما‌ǿي
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‌الدراسةــاؤلات‌تســـــــ .‌ب
 Żكن التعرف على مضامś إشكالية دراستǼا من خلال طرح التساؤلات الفرعية التالية: 
 ل تعتبرǿ  تاقيمةǼŭ دركة جŭلدى العميلا Ǿقيق العامل الرئيسي  وجودتŢ افسيةال فضليةالأفيǼللمؤسسات من  ت

 ؟وجهة نظر العملاء
 ل تعتبرǿ دمة قيمة اŬ دركةŭقيق العامل الرئيسي لدى العميل اŢ افسيةالفضلية الأفيǼللمؤسسات من وجهة نظر  ت

 ؟العملاء
 ل تعتبرǿ درك والتكلفة السعر قيمةŭقيق الأفي  العامل الرئيسي لدى العميل ةاŢ افسيةالفضليةǼللمؤسسات من  ت

 ؟وجهة نظر العملاء
 ل تعتبرǿ  كانة قيمةŭية لدى العميل أو الصورة اǼǿقيق العامل الرئيسي الذŢ افسيةالفضلية الأفيǼللمؤسسات من  ت

 ؟وجهة نظر العملاء
 ل تعتبرǿ وتطوير خدمة العميل śسŢ ǽقيق العامل الرئيسي  ورضاŢ افسيةالفضلية الأفيǼللمؤسسات من وجهة  ت

 ؟نظر العملاء
‌البـــــــــــــــــــحـــــــــــــــثأǿمية‌ .‌ج
 Żكن إŸاز أهمية ǿذا البحث في الǼقاط التالية:  
  همة في ميدان الإدارة، نظراŭوضوعات اŭعلىيعد موضوع الدراسة من ا ǽهما  لتركيز śمهم śلأفضلية امفهوم

 .التǼافسية والقيمة اŭدركة لدى العميل
  ديثة التي لم تلقūواضيع اŭدركة لدى العميل من اŭيعد موضوع القيمة اǿية. تمامالاŻاحية الأكادǼالكافي من ال 
 فهم ńالدراسة في التوصل إ ǽذǿ افسية من وجهة نظر العميل  قد تسهمǼقيق الأفضلية التŢ اصة بمؤسسة عواملŬا

 بسكرة.فرع  بيجو
  ؤسسةŭا Ǿاء الركائز الأساسية لتوجǼيد ل بالعميلبŪتمثلة في الفهم اŭدافها  استراتيجياتهاضمن  العميلوقع تمواǿوأ

.ǽديد مفهوم القيمة من وجهة نظرŢ افسية وكذاǼللأفضلية الت Ǿللعميل في خلق Śواستيعاب مدى أهمية إعطاء دور كب 
 دركة لدى إظهار مدى أهميةŭاح العميل  القيمة اų ؤسسة ية واستمرار فيŭقيقاŢ ة  من خلالŚالأخ ǽذǿ

 .للأفضلية التǼافسية
‌البـــــــــــــــــــحـــــــــــــــثأǿـــــــــــــــــداف‌ .‌د

 من خلال: Ţقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء‌عواملإń معرفة تهدف الدراسة   
 سبية لق معرفةǼتالأهمية الǼŭدركة لدى العميليمة اŭج ا Ǿقيق  وجودتŢ افسيةالفضلية الأفيǼللمؤسسات من وجهة  ت

 نظر العملاء.
 سبية ل معرفةǼقيق الأهمية الŢ دركة لدى العميل فيŭدمة اŬافسيةالفضلية الأقيمة اǼللمؤسسات من وجهة نظر  ت

 العملاء.
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 سبية ل معرفةǼقيق الأهمية الŢ دركة لدى العميل فيŭافسيةالفضلية الأقيمة السعر والتكلفة اǼللمؤسسات من وجهة  ت
 نظر العملاء.

 سبية ل معرفةǼقيق الأهمية الŢ ية لدى العميل فيǼǿكانة أو الصورة الذŭافسيةالفضلية الأقيمة اǼللمؤسسات من  ت
 وجهة نظر العملاء.

 سبية ل معرفةǼوتطوير خدمة العميلالأهمية ال śتحس ǽقيق  ورضاŢ افسيةالفضلية الأفيǼللمؤسسات من وجهة نظر  ت
  العملاء.

‌ثالبـــــــــــــــــــحـــــــــــــــ‌فرضـــــــــــــــياته.‌
تساؤلات أساسية مǼبثقة أساسا من űتلف العوامل التي تǼاوŮا الباحثون،  خمسةالدراسة الإجابة على  Ţاول  

:Ņحو التاǼالتساؤلات على ال ǽذǿ كن صياغةŻالية، وūا في الدراسة اǿوالتي تم اعتماد 
‌الفرضية‌الرئيسية*

  Śوج تش ńقيق الأفضليةرئيسية عوامل د و الفرضية الرئيسية إŢ م فيǿافسية  تساǼمن وجهة نظر للمؤسسات الت
 (α0=0.0.)العملاء عǼد مستوى دلالة 

‌*‌الفرضيات‌الفرعية
 :تقيمة اتعتبر  الفرضية‌الأولىǼŭدركة لدى العميلŭج ا Ǿؤسسة العامل الرئيسي  وجودتŭ افسيةǼقيق الأفضلية التŢ في
 .(α=0.05)‌من وجهة نظر عملائها عǼد مستوى دلالة -بسكرةرع ف-بيجو 
 دمةقيمة  تعتبر :الثانيةالفرضية‌Ŭدركة لدى العميل  اŭقيق العامل الرئيسي اŢ افسيةالفضلية الأفيǼللمؤسسات من  ت

 .(α=0.05)‌عǼد مستوى دلالة وجهة نظر العملاء
 الثالثة‌  تǼافسيةالفضلية الأفي Ţقيق العامل الرئيسي   اŭدركة لدى العميل السعر والتكلفةقيمة  تعتبر :الفرضية

 .(α=0.05)‌عǼد مستوى دلالة للمؤسسات من وجهة نظر العملاء
 الرابعة‌  تǼافسيةالفضلية الأفي Ţقيق العامل الرئيسي لدى العميل  اŭكانة أو الصورة الذǼǿيةقيمة  تعتبر :الفرضية

 .(α=0.05)‌عǼد مستوى دلالة للمؤسسات من وجهة نظر العملاء
 وتطوير خدمة العميل يعتبر :الفرضية‌الخامسة śسŢ دور  ǽقيق  العامل الرئيسي ورضاŢ افسيةالفضلية الأفيǼت 

 ‌.(α=0.05)‌عǼد مستوى دلالة للمؤسسات من وجهة نظر العملاء
‌نموذج‌الدراسة
نموذج البحث من متغŚ واحد وǿو عوامل Ţقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء،  يتكون

، قيمة قيمة اŬدمة اŭدركة لدى العميل، وجودتǾ ج اŭدركة لدى العميلقيمة اǼŭت‌ويتم قياسǾ من خلال العوامل التالية:
، ورضاŢ ǽسś وتطوير خدمة العميل، الصورة الذǼǿية لدى العميلنة أو قيمة اŭكا ،السعر والتكلفة اŭدركة لدى العميل

 يوضح نموذج الدراسة:‌اŭواŅ (0.)رقم والشكل 
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‌نموذج‌الدراسة:‌(10)الشكل‌رقم‌
 
 

 
 

‌
‌
‌

 الطالبةإعداد من :‌المصدر
 ‌وǿيكله‌ومنهجه‌حدود‌البحثو.‌

‌البـــــــــــــــــــحـــــــــــــــثحدود‌*
 ‌:علررى دراسررة الحــدود‌الموضــوعية Ņرراūررا اǼقيررق اقتصررر نثŢ افسررية للمؤسسررات مررن وجهررة نظررر عوامررلǼالأفضررلية الت

قيمررة السررعر ، قيمررة اŬدمررة اŭدركررة لرردى العميررل قيمررة اǼŭررتج اŭدركررة لرردى العميررل وجودتررǾ،اŭتمثلررة في  بأبعادǿرراالعمررلاء، 
 Ţسś وتطوير خدمة العميل ورضاǽ.، الصورة الذǼǿية لدى العميلقيمة اŭكانة أو ، والتكلفة اŭدركة لدى العميل

 ‌:تلف الأماكن وتم التركيز أكثر علرى فيعلى عملاء تم إجراء البحث الحدود‌المكانيةű  مرد خيضررŰ بسركرة جامعرة
 إضافة إń بع  اŭؤسسات.

 ‌:بسكرة. ؤسسة بيجو فرعمعملاء تم إجراء البحث على الحدود‌البشرية 
 ‌:ة البحث الحدود‌الزمانيةǼغاية  07/05/2017من تم تطبيق الدراسة على عي ń10/05/2017إ. 
‌البـــــــــــــــــــحـــــــــــــــثمنهج‌‌*

بأنǾ طريقة للبحث  ، والذي يعرف التحليلي باستخدام اǼŭهج الوصفيمن أجل Ţقيق أǿداف ǿذا البحث قمǼا 
تتǼاول أحداث وظواǿر وŲارسات موجودة ومتاحة للدراسة والقياس من خلال مǼهجية علمية صحيحة وتصوير الǼتائج 
التي يتم التوصل إليها على أشكال رقمية معبرة Żكن تفسǿŚا، حيث يعتبر من أنسب اǼŭاǿج وأكثرǿا استخداما في 

ة، ويتسم اǼŭهج الوصفي بالواقعية لأنǾ يدرس الظاǿرة كما ǿي في الواقع، ويستخدم دراسة الظواǿر الإنسانية والاجتماعي
űتلف الأساليب اǼŭاسبة من كمية وكيفية للتعبŚ عن الظاǿرة وتفسǿŚا من أجل التوصل إń فهم وŢليل الظاǿرة 

  .هة نظر عملائهافرع بسكرة من وجعوامل Ţقيق الأفضلية التǼافسية ŭؤسسة بيجو اŭبحوثة، ويهدف البحث إń دراسة 
 البـــــــــــــــــــحـــــــــــــــثǿـــــــــــــيكــــــل‌* 

بعǼوان العميل وŢقيق الأفضلية التǼافسية،  الǼظريسǼقوم بتقسيم اŭذكرة إń فصلś، حيث يكون الفصل 
أولاǿم يعǼون بماǿية الأفضلية التǼافسية، وسǼدرج ضمǾǼ التعاريف اŭتعددة للأفضلية  ؛ويتكون من ثلاث مباحث

التǼافسية، أبعاد Ţقيقها، خصائصها، أهميتها، العوامل اŭؤثرة فيها وعلاقتها بمفاǿيم أخرى كالقدرة التǼافسية والتǼافس 
، ويتضمن في فحواǽ -مدخل استراتيجي–التǼافسية واǼŭافسة، إضافة إń أنواعها، وثانيهم يدرج Ţت عǼوان الأفضلية 

 الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاءعوامل Ţقيق 
لدى قيمة اǼŭتج اŭدركة 

اŬدمة اŭدركة لدى قيمة  وجودتǾالعميل 
السعر والتكلفة قيمة  العميل

قيمة اŭكانة أو الصورة  اŭدركة لدى العميل
Ţسś وتطوير خدمة  الذǼǿية لدى العميل

 .ورضاǽ العميل
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عوامل Ţقيق الأفضلية بة وتسيǿŚا، وآخرǿم عǼون أساليب Ţقيق الأفضلية التǼافسية وűتلف الاستراتيجيات التǼافسي
، وتǼاول فيǾ تعريف العميل والقيمة اŭدركة لديǾ، التǼافسية للمؤسسات من خلال مدخل القيمة اŭدركة لدى العميل

عوامل القيمة اŭدركة لدى العميل أهميتها، Űدداتها وكذا سلسلة قيمة العميل وأيضا تǼاول لب وŰور نثǼا اŭتمثل في 
، والتي تم التطرق فيها إű ńتلف أبعاد دراستǼا واŭتمثلة في قيمة اǼŭتج اŭساهمة في Ţقيق أفضلية تǼافسية للمؤسسة

السعر والتكلفة اŭدركة، قيمة اŭكانة أو الصورة الذǼǿية، اŭرونة، Ţسś وتطوير قيمة  وجودتǾ، قيمة اŬدمة اŭدركة، قيمة
 العميل.
مؤسسة سيارات من وجهة نظر عملاء عوامل Ţقيق الأفضلية التǼافسية يتعلق ب التطبيقيأما الفصل  
إجراءات البحث اŭتمثلة في ولاية بسكرة، حيث سǼتǼاول فيǾ تعريف اŭؤسسة Űل الدراسة وبعدǿا   Peugeotبيجو

ůتمع وعيǼة البحث، مصادر وأساليب جمع البيانات واŭعلومات والأساليب الإحصائية اŭستخدمة في Ţليلها وكذا أداة 
لǼصل في  اختبار الفرضياتو  الاستمارةالبحث وصدقها وثباتها، وكذلك خصائص مبحوثي الدراسة ومن ثم Ţليل Űاور 

ńإ Śا الأخǿŚتفس. 
‌المصطلحات‌الإجرائيةز.‌
 ‌ ‌التنافسية: العملاء من Ţقيق رغبات  عن اǼŭافسś تسمح للمؤسسة من متفردةأو خاصية  ميزة يǿالأفضلية
تقديم مǼتجات وتقوم ǿذǽ الأخŚة على اŮدف الأساسي الذي تسعى اŭؤسسة لتحقيقǾ،  وŢقيق رضاǿم، وǿو خلاŮا

 إما تكونلتحقيق قيمة أعلى Ůم، و  بشكل źتلف أو يزيرد عǼهم العملاءمتميزة عما يقدمǾ اǼŭافسون في السوق وإرضاء 
 ǽŚتج عن غǼŭأو بتمييز ا ،śافسǼŭتجات حيث يقدم بسعر أقل من أسعار اǼŭفعة فريدةمن اǼم. 

 :التنافسية‌ بمǼتجات  العميلتزويد ا يسمح Ůا بŲ، اǼŭافسś زاحمةوم على مواجهة اŭؤسسة قدرةǿي  القدرة
 .وخدمات بشكل أكثر كفاءة وفعالية من اǼŭافسś الآخرين في السوق

 :ي  المنافسةǿ اصلūحالة التحدي أو الصراع ا.śافسǼŭا śب 
 :و  العميلǿالطرف Ǿؤسسة أو تربطŭة بها الذين يتعامل مع اǼتجنقدية ل قيمةحيث يقوم بدفع ، علاقة معيǼالذي  لم

 .يūǾصول عليشبع رغباتǾ وحاجاتǾ ويتمكن من ا
 :توفرة، أي أنها  القيمة‌المدركة‌لدى‌العميلŭالبدائل ا śافع وكافة التكاليف وبǼŭتقييم العميل لكافة ا śالفرق ب

 Ǿصل عليŹ ما śسبة للخيارات  العميلالفرق بǼبال Ǿما يقدم śطروحةوبŭا. 
‌دراسات‌السابقةــــــــــــــــــــــــال .‌ح
‌للعميل‌في‌قطاع‌متǼاوي Űمد وقلش عبد الله،  .1 ‌المدركة ‌الشاملة‌في‌تحسين‌القيمة دور‌نظام‌إدارة‌الجودة

ورقة عمل مقدمة للملتقى الدوŅ الثاني حول رأس اŭال الفكري في مǼظمات الأعمال العربية في ‌الخدمات،
 ،جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، اŪزائر ،التسيŚوالتجررررررارية وعلوم  لية العلوم الاقتصاديةررررك ،الاقتصاديات اūديثة

 .2011ديسمبر 
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في Ţسś القيمة اŭدركة لدى العميل من ية مساهمة نظام إدارة اŪودة الشاملة تهدف ǿذǽ الدراسة إń معرفة كيف 
تولد لديǾ التي من خلال ظهور اūاجة لدى الفرد  رضاǽ، وبرز ذلكو  خلال التركيز على Ţسś وتطوير خدمة العميل

 ،śتج معǼاء مǼلاقت Śالشخصي على دافع التفك Ǿدركة التي يدركها الفرد أي مدى حكمŭيعُبر عن القيمة ا Śذا الأخǿو
ف على ůموع اǼŭافع اǼŭتج ومدى قدرتǾ على تلبية اūاجات والرغبات، والذي بدورŹ ǽدد نسبة الرضا من خلال التعر 

 .والاستعمالمقابل أعباء التحصيل  من جراء استخدام ǿذا اǼŭتج
وŢاول تشكيل علاقة قوية ومتيǼة  بعملائها الاحتفاظل أن اŭؤسسة تفضوإن ما توصل إليǾ الباحث أيضا ǿو  
قيمة اŭتوقعة التي اعتبرǿا معيارا للمفاضلة بś أنǾ فرق بś ال م لتعظيم ůموعة من القيم حسب وجهة نظرǽ، حيثمعه

 ،Ǿاذ قرار إعادة الشراء من عدمţدركة التي اعتبرت معيارا لاŭتجات والقيمة اǼŭم اتس والتياǿ في تعظيم بطريقة أو بأخرى
ŭساهمة في ا ومǾǼ متطوير سلسة القيمة لديه القيمة اŭدركة من خلال Ţسś وتطوير قيمة العميل وذلك بالعمل على

 .مهم وتعزيز ولائرضاŢǿقيق 
دراسة‌–متطلبات‌تنفيذ‌نظام‌الإيصاء‌الواسع‌وأثرǿا‌في‌تحسين‌قيمة‌الزبونلي عبود علي حسون الرفيعي، ع .2

‌النجف ‌في ‌الرجالية ‌الألبسة ‌معمل ‌موظفي ‌من ‌عينة ‌لآراء  ،الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، ůلة -استطلاعية
 .2010 ،18العدد العراق،  الكوفة، جامعة

الباحث عدة عوامل ţلق التكامل بś الإيصاء الواسع وقيمة العميل، وركز على تصميم اǼŭتج الذي  حدد
على رغباتǾ، فأحد طرق تعظيم القيمة تتمثل في اكتساب يتشارك فيǾ العميل واŭؤسسة لتلبية حاجاتǾ وترد بسرعة 

معلومات دقيقة حول العملاء اŭميزين وكذا عملاء اǼŭافسś، وتوصل إń أنǾ لتعظيم ǿذǽ القيمة لا بد من العمل على 
لتكوين علاقة طويلة Ţسś القيم الأساسية اŭضافة لكل بعد من أبعادǿا، واŭتمثلة في قيمة اǼŭتج والسعر واŭكانة الذǼǿية 

الأمد Ťهد الطريق Ŵو نظام علاقاتي متكامل مع العميل، مع ضرورة إعادة ǿيكلة ǿذǽ العلاقات كلما تطلب ذلك، 
 وذلك للحفاظ على ǿذا العميل وضمان ولائǾ، وأن ذلك يتحقق من خلال اŭدخل اŭدروس وǿو نظام الإيصاء الواسع.

جامعة القدس  لةů ،للعلامة‌التجارية‌في‌تعزيز‌الولاء‌العميل‌من‌قبل‌المدركة‌والقيمة‌أثر‌الجودةجودة عيطة،  .3
 .2013 ،2، اŪزء 31العدد ، سوريا، دمشق، جامعة الاقتصادكلية العلوم   اŭفتوحة للأناث والدراسات،

العميل لتعزيز ǿدفت ǿذǽ الدراسة إń حث اŭؤسسات على إدراك الأثر اŭهم للجودة والقيمة اŭدركة من قبل   
، وقد أدń بأن إدراك العميل للعلامة التجارية ذات اŪودة والقيمة اŭرتفعة يولد ميزة تǼافسية الولاء Ŵو العلامة التجارية

مقارنة بالعلامات التجارية الأخرى، والتي بدورǿا تؤدي إń تعزيز الولاء، وقد تǼاول الباحث القيمة اŭدركة لدى العميل 
د من واعتم التكاليف مقيمة من قبل العميل حول ما حصل عليǾ وما ţلى عǾǼ للحصول على ǿذǽ القيمة، بأنها ůموع

 ńا يؤدي إŲ ،على سلسلة تعظيم القيمة وذلك بتعظيم قيم كل نشاط Ǿصل خلال دراستŹ هائية التيǼتعظيم القيمة ال
 عليها العميل.

علامة šارية واǿتمامǾ بمقارنة اǼŭافع التي ǼŤحها لǾ  وعي العميلوإن أǿم ما تم استخلاصǾ من ǿذǽ الدراسة ǿو   
، وأن ǿذǽ اǼŭافع إذا زادت عن السعر زاد ولاء معيǼة مقابل اŭصاريف واŪهد والوقت الذي يتحملǾ للحصول عليها

 اŭستهلك أكثر للعلامة التجارية.
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 –ولاء‌العميل‌في‌سوق‌خدمة‌الهاتف‌النقال‌‌في‌تحقيق‌فاعلية‌القيمة‌المدركةŰمودي Űمد وزيدان Űمد،   .4
  ،والإنسانية الاجتماعيةكادŻية للدراسات الألة المج ،-DJEZZY GSMحالة‌مؤسسة‌أوراسكوم‌تليكوم‌الجزائر‌

 . 2016 ،15العدد  اŪزائر، ،الشلف ،معة حسيبة بن بوعليجاالاقتصادية والقانونية، كلية العلوم 
فاعلية القيمة اŭدركة لدى العميل، وأدń في ǿذǽ الدراسة بأن القيمة ǿدفت ǿذǽ الدراسة إń التعرف على   

اŭدركة تتمثل في الفرق بś قيمة اŭستهلك الكلية التي تشمل قيمة اǼŭتج، قيمة اŬدمة، قيمة الأفراد وكذا تكلفة 
كما أنǾ قسم القيمة اŭدركة   الوقت، تكلفة الطاقة والتكلفة اŭعǼوية، اŭستهلك الكلية اŭتمثلة في التكلفة الǼقدية، تكلفة

الرغبات والتوقعات، وتوصل في  إů ńموعة مكونات تتمثل في: الوقت، كفاءة اǼŭتج وŢملǾ للمسؤولية، الثقة والأمان،
ها، بالتاŅ فهي تسعى لتحقيق ǿو Űور عمل اŭؤسسة ومركز اǿتمامالأخŚ إů ńموعة من الǼتائج تتمثل في أن العميل 

حاجاتǾ ورغباتǾ لتعظيم القيمة اŭدركة لديǾ، إضافة إń توصلŭ Ǿشاركة وظائف اŭؤسسة وتكاملها في خلق القيمة لدى 
العميل، ولأن ǿذǽ القيمة تعبر عن اǼŭافع اŭتحصل عليها مقابل التكاليف اŭتحملة، Ÿب على اŭؤسسة أن تبحث عن 

 śال معůلدفع سعر لاكت ǽالقيمة، واستعداد ǽذǿ بافتراض أن العميل يبحث عن تعظيم ،Ǿافسية من خلالǼيزة التŭساب ا
 śطق القيمة الذي يربط ويوضح العلاقة بǼو مŴ Ǿؤسسة تعمل على التوجŭفإن ا Ņودة العالية، وبالتاŪمرتفع مقابل ا

  السعر واŪودة ليخلق قطاع سوقي متمثل في زبائن القيمة.
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 تمهيد
 أسبقيات بśاŭوازاة  لتحقيق التǼافسية أفضليتها ǿيكلة إعادة على الأعماؿ مǼظمات اǼŭافسة كثافة ألزمت

 أماـ الأساسية ثقتǾ، فالتحديات وكسب العميل على المحافظة عبر والفاعلية ،التكاليف ţفيض خلاؿ من الكفاءة
 بشكل اŭوجهات تلك إدارة وكيفية ،العميل قيمةل اūرجة الأبعاد أو اŭفتاحية اŭوجهات Ţديد في تكمن اŭسŚين
 مستقر غŚ طابع ذات تكوف العميل قيمة Ǽǿدسة إعادة مشاريع أف في يتمثل الآخر والتحدي باǼŭافسś، مقارنة استباقي

 اŬدمة تقدǿ ŉؤلاء أستطاع ذاإ وأدوارǿا اللعبة قواعد يغŚ قد اŪدد اǼŭافسś دخوؿ أف يعřما  وǿذا ،وديǼاميكي
كافية  غŚ للمǼظمة الاسŗاتيجيةالقدرات  فهم أصبح، وبالتاŅ التكǼولوجيا قيادة أو السوؽ سحب أجل من الأفضل

 Żكنŭا  أكبر قيمة تكوين، بل يتجاوز مداǽ إń أكثر من ذلك من خلاؿ فحسب للمǼظمة الداخلية العمليات إń للǼظر
 اŭستهلك إń صلي قعمي وŢليل فهم إŞ ńاجة ؿزات العمليات لا ǿذǽ وكلاŭوزعś، و  اŭوردين سلسلة في Źدث أف

 وقدرةاŭوزعś  أداء و اŭكونات ŝودة تتأثر ولكǼها ،اŭؤسسة داخل Ţدث الŖ الأنشطةبالŗكيز على فقط  وليس الǼهائي
 للأفضليةمصدرا و  مهماً  عاملاً  يكوف أف Żكنوǿو ما  ،القيمة سلسلة في الآخرين أداء على التأثŚ على اǼŭظمة

 .التǼافسية
 ، Ŵاوؿالأفضلية التǼافسية للمؤسسات من خلاؿ مدخل القيمة اŭدركة للعميلعوامل Ţقيق  ومن أجل معرفة

الǼظري للأفضلية تأطŚ ال التطرؽ إńمن خلاؿ  ǿذا الفصل أف نعطي صورة عامة حوؿ الأفضلية التǼافسيةمن خلاؿ 
لǼتعرؼ من خلالǾ على تعريفها، أبعادǿا، خصائصها، أŷيتها، أنواعها والعوامل اŭؤثرة فيها، ثم نوضح اŬط  التǼافسية

خل اسŗاتيجي مدإń سǼتطرؽ  وكذلك، Ůذا اŭصطلح شابهةت اŭاŭصطلحاالفاصل بś الأفضلية التǼافسية وبعض 
Ǿتطرؽ من خلالǼافسية لǼللأفضلية الت ńافسية وكيفية  إǼاتيجيات التŗتلف الاسű افسية وكذاǼقيق الأفضلية التŢ أساليب

القيمة اŭدركة لدى عوامل Ţقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من خلاؿ مدخل  نوضحوأخŚا ، تسيǿ Śذǽ الأخŚة
لمحور ŞثǼا اŭتمثل أŷيتها، Űدداتها وكذا سلسلة قيمة العميل لǼصل  ،العميل والقيمة اŭدركة لǾالذي يلم بتعريف  العميل

يسمح لǼا بالإŭاـ ببعض جوانب ǿذا عوامل القيمة اŭدركة لدى العميل اŭساŷة في Ţقيق الأفضلية التǼافسية، Ųا في 
 ـ.اŭفهو 
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 -نظري مدخل– التǼافسية الأفضليةالمبحث الأول: 
 من ŤكǼها تǼافسية أفضلية Ťتلك أف بها، المحيطة العوامل Ŧيع مع والاستمرار البقاء لضماف مؤسسة أي تسعى

 ويتم ذلكاǼŭافسŲ śا يعř قدرتها في مواجهة متغŚات البيئة في السوؽ وفحصها الدقيق لبيئة الصǼاعة،  وجوǽ في الصمود
 التǼافسية Ťثل الأفضلية أف بيئتها، وذلك باعتبار مع تǼسجم Şيث نشاطها لǼطاؽ اŭثلى الاسŗاتيجيةاختيار  خلاؿ من

التفوؽ ق يتحقŲا يؤدي ل Ǽافسśاŭ أماـ للǼجاح مفتاحا تعتبر كما الأعماؿ، مǼظمات أداء عليها يرتكز الŖ القاعدة
 .أŶاطها ودرجة تأثǿŚاتǼافسية ǿو Űصلة تفاعل العديد من العوامل اŭختلفة في  أفضليةŢقيق مǾǼ فإف ، و والتميز عليهم

 مفهوم الأفضلية التǼافسيةالأول:  المطلب
 تعريف الأفضلية التǼافسية أولا:

وضع مفهوـ Űدد للأفضلية التǼافسية، ولكن الǼتيجة  الاسŗاتيجيةحاوؿ العديد من الباحثś في ůاؿ الإدارة 
 أدلت بعدـ الاتفاؽ في ذلك، و ورغم تعدد اŭفاǿيم إلا أنǼا ųد أف أغلبهم يتǼاوŮا على أنها ما يلي: 

بأنها "القيمة الţ Ŗلقها مؤسسة ما لعملائها والŻ Ŗكن أف  PORTERعرفت الأفضلية التǼافسية من طرؼ 
من أسعار اǼŭافسś مع موازاتها Ǽŭافعهم، أو بتمييز اǼŭتج عن غŞ ǽŚيث يقدـ مǼفعة فريدة من نوعها تكوف بسعر أقل 

 1تبرر الزيادة السعرية الŖ سيدفعها العميل".
اŭؤسسة على اǼŭافسś، أي أنها šعلها فريدة ومتميزة عن بقية  بها تتفوؽ متفردة ميزة بأنها "إŸادت كما عرف

 śافسǼŭ2الآخرين".ا 
قدرة اŭؤسسة على عصر تكاليفها إń أدŇ مستوى Ųكن والذي بأنها " ROPPAPORTعرفت من طرؼ و  

 3".للعميلŻكǼها من Ţقيق مزايا أخرى مقارنة ǼŠافسيها من خلاؿ التكلفة الأقل والŖ تساǿم في إضفاء قيمة أكبر 
 4".للعميلبأنها "القابلية في Ţقيق قيمة أعلى  EVANSوعرفها أيضا 
على أنها "أي شيء Żيز مǼتجات اŭؤسسات بشكل إŸابي عن مǼافسيها من وجهة نظر  FAHEYكما عرفها 

 5العميل".
وبǼاء اŭكانة الذǼǿية Ůا كمؤسسة أو Ǽŭتجاتها، وزيادة  العملاءوعرفت أيضا بأنها "قدرة اŭؤسسة على جذب 

ŭم".القيمة اǿقيق رضاŢ6دركة من قبلهم و 
  Ųيز بشكل هاػػػػػػػػلأنشطت هاػػػػػػأدائ خلاؿ من اǼŭظمة تطورǽ الذي الأمد طويل الفريد اŭوقع وعرفت كذلك بأنها "

                                                            
1
 Michel Porter, L'avantage concurrentiel comment devancer ses concurrents et maintenir son avance, Dunod, 

Paris, 1999, p 35. 
2
 Heizer Jay and Render Barry,  Principales of Operations Management, 4 

rd
 éd, Prentice Hall, U.S.A, 2001, p33. 

 .34، ص ů ،2004موعة الǼيل العربية، مصر، صǼاعة المزايا التǼافسيةŰسن أŧد اŬضŚي،   3 
4
 Evans and Collier, Operation management an integrated goods and services approach, South western, U.S.A, 

2007, p118 5   ،مد  مرسيŰ فيذ–الإدارة الاستراتيجية نبيلǼافس تكوين وتǼدرية، مصر، -استراتيجيات التǼشر، الإسكǼامعية للŪشر والتوزيع، العلمية ، دار اليازورياستراتيجيات التسويقثامر البكري،   6 .230ص ، 2003، الدار اǼ192ص ، 2008 عماف، الأردف، لل. 
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 1 ".تقدǾŻ مǼافسوǿا يستطيع لا لزبائǼها وفائقة قيمة مǼافع تقدŉ باšاǽ الداخلية اتهقو  نقاط استغلاؿو  وفعاؿ،
Šا   عن اǼŭافسś متفردةأو خاصية  ميزة إŸاد تعřالتǼافسية  الأفضليةنستǼتج أف  السابقة خلاؿ التعاريفمن 
فإرضائǾ يعتبر اŮدؼ الأساسي الذي  ،ǿو اūكم في السوؽ ǿذا الأخŚباعتبار أف  العملاءŢقيق رغبات  يسمح Ůا من

 ǾǼوم ،Ǿؤسسة لتحقيقŭافسية  فالأفضليةتسعى اǼافسوف في السوؽ على  تقوـالتǼŭا Ǿتجات متميزة عما يقدمǼم ŉتقد
بسعر أقل من أسعار اǼŭافسś، أو  إما تكوفو ، Ůملتحقيق قيمة أعلى  بشكل źتلف أو يزيػد عǼهم العملاءوإرضاء 

 ǽŚتج عن غǼŭتجات حيث يقدـ بتمييز اǼŭفعة فريدةمن اǼم. 
تǼافس Űققة للقيمة،  لاسŗاتيجيةوبالتاŅ فإف Ţقيق اŭؤسسة لأفضلية تǼافسية يتم في حالة إتباع اŭؤسسة 

وكذلك أف تكوف ǿذǽ الأفضلية دائمة للمؤسسة من خلاؿ عدـ قدرة اǼŭافسś اūاليś أو المحتملś على تطبيق 
 الاسŗاتيجيةسسات اǼŭافسة الأخرى على تطبيق نفس مزايا اŭتبعة من طرؼ اŭؤسسة، وكذا عدـ قدرة اŭؤ  الاسŗاتيجية

 2اŭتبعة.
 أبعاد تحقيق الأفضلية التǼافسية  ثانيا:

 3يرتبط Ţقيق اŭيزة التǼافسية ببعدين أساسيŷ śا: 
o :كن القيمة المدركة لدى العميلŻ ختلفة إمكانياتها استغلاؿ مؤسسة لأيŭفي ا śسŢ القيمة Ŗالعميل يدركها ال 

 ǿذǽ استغلاؿ في فشلها أف كما Ůا، التǼافسية الأفضلية بǼاء في اŭؤسسة، Ųا يساǿم تلك تقدمها والŖ واŬدمات للسلع
 تعاملهم جراء من Źصلوف أنهم العملاء أدرؾ ما إذا التǼافسية الأفضلية وتتحقق ،الكثŚ يكلفها قد اŭتميزة الإمكانيات

جراء التعامل مع اŭؤسسة، حيث لا يلعب السعر دورا كبŚا   ǿاالقيمة الŖ يقدمها مǼافسو  من أعلى قيمة على الشركة مع
في Ţديد مفهوـ القيمة اŭدركة لدى العميل، بل مستوى جودة اǼŭتج بالǼسبة لسعرǽ ومدى الاقتǼاع باǼŭتج أو اŬدمة، 

 ومدى الاعتمادية عليǾ وخدمات ما بعد البيع ....
o :و غاية  التميزǿاتيجيةŗقيق التف اسŢ اŮؤسسات من خلاŭافسي، حيث و تسعى اǼكنؽ وتعزيز وضعها التŻ قيقŢ 

ويعتبر  مǼها، نسخة عمل أو تقليدǿا بسهولة اǼŭافسوف يستطيع لا وخدمات سلع عرض خلاؿ من التǼافسية الأفضلية
:śمفهوـ نسبي من وجه 

 *أنǾ متغŚ تبعا لبعدي اŭكاف والزماف.
اŭوارد ، ţصص تسيŚ دكتوراǽ أطروحة ،ميزةفي المحافظة على رأس المال الفكري ك GPESدور التسيير التقديري للوظائف والكفاءات ، موساوي زǿية 1                                                             دلالتǾ تǼبثق من عملية اŭقارنة باǼŭافسś.* إف 
دراسة ميدانية في شركة روائح الورود –الإبداع التكǼولوجي في تǼميتها  الميزة التǼافسية للمؤسسة الاقتصادية: مصادرǿا ودورحجاج عبد الرؤوؼ،  2 . 131، ص2016، اŪزائر، تلمساف، أبي بكر بلقايد، قسم علوـ التسيŚ، كلية التسيŚ والعلوـ الاقتصادية، جامعة البشرية

، 55أوت  20رسالة ماجستţ ،Śصص اقتصاد وتسيŚ اŭؤسسات، قسم علوـ التسيŚ، كلية التسيŚ والعلوـ الاقتصادية، جامعة  ،-لصǼاعة العطور بالوادي
ورقة عمل مقدمة للملتقى الدوŅ اŬامس حوؿ رأس اŭاؿ  ،رأس المال الفكري ودورǽ في إكساب المؤسسة ميزة تǼافسيةشريف غياط وفŚوز رجاؿ،  3 .4 ، ص2007سكيكدة، اŪزائر، 

ديسمبر  ،جامعة Űمد خيضر بسكرة، اŪزائر ،التسيŚوالتجػػػػػػارية وعلوـ  لية العلوـ الاقتصاديةػػػػػػػػك ،الفكري في مǼظمات الأعماؿ العربية في الاقتصاديات اūديثة
 .23ص  ،2011
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 رضا المجتمع ككل،و سسة ؤ اŭ أصحابحيث أف التميز ليس غاية في حد ذاتǾ بل ǿو وسيلة لتحقيق الرضا؛ رضا   
فقبل أف يكوف التميز باعتبارǽ الأداء الأحسن وسيلة لكسب الربح فهو أداء لكسب احŗاـ الغŚ ورضاǿم، وفي ǿذا 

 .التǼظيمية الإمكانيات البشرية، اŭوارد اŭالية، اŭوارد :أŷها من التميز إń للوصوؿ مصادر عدةالسياؽ ųد 
 خصائص وأǿمية الأفضلية التǼافسيةثالثا: 

 صائص الأفضلية التǼافسيةخأ: 
 من أǿم خصائص الأفضلية التǼافسية ما يلي: 

 ومستدامة مستمرة تكوف أف ŘعŠ قق أفŢ ؤسسةŭدى على السبق اŭدى على وليس الطويل اŭا Śفقط. القص 
 افسية الأفضلية إفǼسبية تتسم التǼبا مقارنة بالŭśافسǼ ات في مقارنتها أوŗية فǼزم ǽذǿتلفة، وű عل فهم الصفةš 

 التحقيق. صعب مطلق إطار في الأفضليات
 ارجية البيئة معطيات وفق متجددة تكوف أفŬؤسسة وموارد وقدرات جهة من اŭأخرى. جهة من الداخلية ا 
 مرنة تكوف أف ŘعŠ كنŻ افسية أفضليات إحلاؿǼات اعتبارات وفق بسهولة بأخرى تŚاصلة التغūارجية البيئة في اŬا 
 أخرى. جهة من اŭؤسسة وجدارات وقدرات موارد جهة أو تطور من
 اسب أفǼافسية الأفضليات استخداـ يتǼداؼ مع التǿتائج الأǼوال Ŗظمة تريد الǼŭقيقها اŢ في śديŭا Ś1والبعيد. القص 
  العملاءتشتق من حاجات ورغبات. 
 .اح الأعماؿų م فيǿة الأŷساŭتقدـ ا 
 .ظمة والفرص في البيئةǼŭموارد ا śلاءمة الفريدة بŭتقدـ ا 
 .śافسǼŭطويلة الأمد وصعبة التقليد من قبل ا 
 .ات اللاحقةǼقاعدة للتحسي ŉتقد 
  .ظمةǼŭوالتحفيز لكل ا Ǿ2تقدـ التوجي 

 أǿمية الأفضلية التǼافسيةب: 
وانفجار معرفي كبŚ، فإنǾ بات من الضروري  في ظل ما تعرفǾ بيئة الأعماؿ اليوـ من تغŚات متلاحقة وسريعة،

Ǽسبة للمؤسسات الراغبة في البقاء امتلاؾ أفضلية تǼا ابالǿوذلك عن طريق اختيار ،śافسǼŭا من اǿŚا عن غǿيزŤ فسية
قادرة على الاحتفاظ وإدامة موقعها السوقي اŭفضل وذلك عن طريق تقدŉ خدمات أو مǼتجات  لاسŗاتيجيةوتǼفيذǿا 

الابتكارات  بشكل źتلف أو يزيد عǼهم، وǿذا ما أشار إليǾ بورتر بقولǾ: "إف للعملاءمتميزة، ǿذا على جانب إرضائها 
 الأفضلية تلعبسن الأحواؿ حالة مؤقتة"، وبالتاŅ و حفضلية التǼافسية لأية مؤسسة في أواŭعارؼ اŭتلاحقة قد šعل الأ

، 2009، 2ط ،، دار وائل للǼشر، عماف، الأردف-مǼظور مǼهجي متكامل- الاستراتيجيةالإدارة وائل Űمد صبحي إدريس، و  طاǿر Űسن مǼصور الغالبي 1                                                            :فيما يلي أŷيتها وتتضح للǼجاح تقود اŭؤسسة الŖ العǼاصر بś من تعد فهي اŭؤسسة، مستوى على ǿاما دورا التǼافسية
 جامعة Űمد خيضر بسكرة، ůلة الباحث، ،-دراسة تطبيقية في المصارف الحكومية السورية-المعرفة في تحقيق ميزة تǼافسية  ةإدار  دورداسي وǿيبة،  2 .102ص

 .167، ص2012 ،11العدد 
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  افسيةǼمية معارفها تعد الأفضلية التǼؤسسة بتŭديات السوؽ، من خلاؿ قياـ اŢ واجهةŭ ثابة الأداة الأساسيةŠ
في اŭستقبل بتقدŉ التحسيǼات والتغŚات اŭستقبلية، عن طريق توحيد  العملاءا على تلبية احتياجات التǼافسية وقدرته

 رص اŭتغŚة بشكل سريع.التقǼيات واŭهارات الإنتاجية بصورة مقدرات ŤكǼها من التكيف مع الف
  افسية في دراسة الإدارةǼية موقع الأفضلية التŷاتيجيةأŗاتيجية، إذ عد البعض الاسŗافسية. الاسǼيزة التŭعلى أنها ا 
  اذج جديدة متفردة منŶ ادŸة بقدرتها على إŚالأخ ǽذǿ تازŤ اجحة، حيثǼؤسسات الŭثل معيارا للحكم على اŤ

قد أصبحت معروفة ومتاحة بشكل أوسع، وأف ا باستمرار، طاŭا أف الǼماذج القدŻة Ůا وŰاكاتهالصعب تقليدǿا 
 اǼŭافسś على علم كامل بها.

  ؤسسات على اختلاؼ حجمها وطبيعة نشاطها، لأنها تعتبرŭافسية عاملا مهما وأساسيا لعمل اǼتعتبر الأفضلية الت
 Ǿرتكز الذي تصاغ حولŭاتيجيةاŗيزة.الت الاسŭا ǽذǿ ات لدعمŚتغŭافسية، وتتفاعل سائر العوامل أو اǼ 

  يز في السوؽ، من خلاؿŲؤسسة لاحتلاؿ موقع قوي وŭا Ǿابيا للحكم على توجŸافسية مؤشرا اǼتعتبر الأفضلية الت
ś، وأكثر أكثر رضا وولاء قياسا باǼŭافس عملاءحصوŮا على حصة سوقية أكبر من مǼافسيها، إń جانب حصوŮا على 

 حجما من اŭبيعات والأرباح.
 .ؤسسة والفرص البيئيةŭا śأنها تعتبر حلقة الوصل ب ńؤسسة، بالإضافة إŭوالتحفيز لعموـ ا Ǿ1تقدـ التوجي  
 ؤسسة تعطيŭافس، على وأفضلية وكميا نوعيا تفوقا اǼالت Ņا تتيح وبالتاŮ قيقŢ عالية. أداء نتائج 
 ؤسسةŭعل اš فيما أو الأداء في متفوقة Ǿأو للعملاء تقدم śǼمعا. الاث 
 مǿفي تسا Śابي التأثŸمع وباقي العملاء، مدركات في الإ śتعاملŭؤسسة اŭم للاستمرار و  اǿفيزŢالتعامل. تطويرو 
 دى على والتقدـ التطور متابعة للمؤسسة تتيحŭالبعيد. ا 
  افسية الأفضلية لكوف نظراǼدة التǼؤسسة موارد على مستŭا فيها عملائها، وقدرتها اŠ تعطي بذلك فهي وجدارتها 

 2 .للمǼظمة الداخلية للعملياتة وديǼاميكي حركية
 التǼافسية الأفضليةالعوامل المؤثرة على  :رابعا

  :الأŷية، نذكر مǼها ما يلي ومتفاوتة متعددة بعوامل التǼافسية اŭيزة تتأثر
 الإبداعية القدرات  

 إń مضطرة فإنها الأوقات، كل وفي الرغبات Ŧيع يرضي مǼتج تقدŉ واستطاعتها اǼŭظمة بإمكاف ليس أنǾ طاŭا
 على واūصوؿ العملاء، ورغبات أذواؽ تغŚ مسايرة من تتمكن حŕ مǼتجاتها ومواصفات خصائص في تغŚات إحداث

 ،24العدد  جامعة Űمد خيضر، بسكرة، ،أŞاث اقتصادية وإداريةůلة ، في تحقيق الميزة التǼافسية للمؤسسة الاستراتيجيةمساǿمة القيادة موفق سهاـ،   1                                                            :يلي ما على أساسا تعتمد العملية وǿذǽ السوؽ، من معتبرة حصة
دراسة حالة بعض شركات التأمين الجزائرية على –كأداة لخلق الميزة التǼافسية لشركات التأمين على الأضرار   الاستراتيجيالتخطيط ، Ǽűاش ابتساـ 2 .307، 306ص ص ، 2013
 فرحات عباس،، جامعة التسيŚوعلوـ  والتجارية ، كلية العلوـ الاقتصاديةالاقتصاديةعلوـ ال، قسم يات التأمśرسالة ماجستţ ،Śصص اقتصاد ،-الأضرار
 . 64، 63، ص ص 2015 ، اŪزائر،سطيف
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 عرفة السوؽ دراسةŭ الطلب Ņاūتوقع،و  اŭوالاستماع ا ńحوؿ ما العملاء وآراء شكاوي إ Ǿظمة تقدمǼŭمن ا 
  .اŭعرفة أساسǾ فعاؿ معلومات نظاـ بوجود إلا ذلك يأتي ولا ،اتمǼتج
 برةŬولوجية اǼظمة، التكǼتقاطع نقطة الإبداع باعتبار للم śو ما بǿ كنŲ ،ولوجياǼو وما تكǿ مقبوؿ اجتماعيا 

 .واقتصاديا
 جودة Ţسś إń يتعداǿا بل وغǿŚا، جديدة مǼتجات تقدŉ على يقتصر لا الإبداع دور فإف القوؿ وŻكǼǼا

 عن اŭعاناة وţفيف وسلامة، كفاءة وأكثر أسرع بأخرى الإنتاج وسائل واستبداؿ الإنتاجية، وزيادة اǼŭتجات،
 1 إł...العماؿ
 الإنتاجية القدرات  

 .والإنتاجية اŪودة، وŷا مهمś عǼصرين تعř الإنتاجية القدرة إف
 مظاǿر بأنها ůمل تعرؼ حيث ورغباتǾ، حاجاتǾ تلبية على اǼŭتج قدرة في تتمثل العميل نظر في وǿي الجودة:*

 مرتبطة اǼŭتج فجودة وبالتاŅ مفŗضة، أو Űدودة لرغبات الإشباع على قدرتها في تؤثر الŖ اŬدمة أو السلعة وخصائص
Ǿصائصş ةšاǼمن ال ،Ǿدمات وكذلك مكوناتŬرافقة باŭا Ǿومن، ل śم بǿودة إدارة مرتكزات أŪظمات في اǼŭعاصرة اŭما ا 

 :يلي
 عŦ علوماتŭليلها اŢعرفة وŭ العملاء ورغبات حاجات. 
 واصفات لتحقيق الإبداعŭا Ŗتج يتعلق فيما العملاء يطلبها الǼŭبا. 
 واصفات تتوافق سلعة إنتاج طريق عن العملاء إرضاءŭطلوبة واŭكاف الوقت في وتسليمها اŭاسب وبالسعر واǼŭأي  ا

 التمتع باŭرونة الكافية ŭواكبة اŭستجدات اūادثة في المحيط.
 الرياضيةبالǼسبة  عǼها ويعبر مواردǿا استخداـ في اǼŭظمة كفاءة مدى لقياس معيارا الإنتاجية تعتبر :الإنتاجية*

 معيارا نهاأ كما الرئيسية للمǼظمة، الأǿداؼ أǿم بś من يعتبر الإنتاجية رفع فإف ťة ومن اŭدخلات، على للمخرجات
 ǼŠ .2افسيها مقارنة اǼŭظمة كفاءة لقياس رئيسيا
 التسويقية القدرات  

 اجاتػػػػػح عن ماتو معل من توفرǽ يلزـ Šا التǼافسية، الأفضلية مرتكزات أحد اǼŭظمة في التسويق وظيفة تشكل
 دراسة التسويق، Şوث خلاؿ من وذلك وتقلباتǾ، اŬارجي المحيط تغŚات عن وكذا وتطلعاتهم، اŭستهلكś ورغبات
 .اŭستهلك سلوؾ وŢليل السوؽ،

 وثŞ  :التسويقŘمع تعŝ ليلŢتعلقة البيانات وŭشاكل اŭكن للخدمات، أو للسلع التسويقية باŻأف و ǽذǿ تتعلق 
، تسويقرسالة ماجستţ ،Śصص  ،-دراسة صǼف مǼتجات التلفاز-تطوير صورة العلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التǼافسية عبادة Űمد،  1                                                            .الŗويج التوزيع، السعر، اǼŭتج،التسويقي  اŭزيج عǼاصر من عǼصر بأي اŭشاكل

 .8، 7مرجع سابق، ص ص  2 .7ص ، 2011، ، اŪزائرورقلة ،قاصدي مرباح، جامعة التسيŚوالتجارية وعلوـ  قسم علوـ التسيŚ، كلية العلوـ الاقتصادية
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 مع تمت :السوؽ دراسةŝ ليلŢاصة البيانات وŬمن بكل ا: 
  *śيŗشŭا śاليūا śتوقعŭللخدمة أو للسلعة وا Ŗظمة تقدمها الǼŭا. 
   *،śافسǼŭتج اǼم، م،اتهمǿاتهموسياس أسعار... łا. 
  *śظمة نشاط على ذلك وانعكاس خصوصا، والتسويق الاقتصاد، بشؤوف الصلة ذات والتشريعات القوانǼŭا. 
 اł ...وديانات وتقاليد، عادات، من الاجتماعي الواقع *  
 ليلŢ ستهلك:  سلوؾŭع يتضمن والذياŦ ليلŢاصة البيانات وŬا śستهلكŭعرفة باŭ لديهم الشراء ودوافع أسباب 

 تعد العملاء إرضاء على القدرة أف اعتبارا الأحواؿ، أحسن وفي اŭتطلبات ǿذǽ توفŚ على للعمل الاستهلاكية، ماتهوعاد
 1.التǼافسية الأفضلية ركائز أكبر
 الترصد على القدرة 

 من وǿذا Űيطها، في Ÿري ŭا والدائمة اŭستمرة اŭتابعة مǼها يتطلب للمǼظمة التǼافسية الأفضلية على المحافظة إف
  أو لاستثمارǿا، فرصا إما تشكل والŢ Ŗدث، سوؼ الŖ أو الواقعة والتطورات التغŚات طبيعة وفهم معرفة أجل
 Ţت ووضعها وţزيǼها ومعاŪتها اŭعلومات، ŝمع يتعلق فيما اŭتاحة الوسائل Ŧيع باعتمادǿا وذلك لتجǼبها، يداتتهد

 مسارا ǿذǽ الŗصد عملية تأخذ أف Ÿب كما ،والاسŗاتيجية التصحيحية القرارات اţاذ في لاستغلاŮا بها اŭعǼيś تصرؼ
 وزبائن، وموردين، عماؿ، من فيها واŬارجية الداخلية العǼاصر Ŧيع وŹوي اǼŭظمة فعاليات Ŧيع يضم شاملا

śافسǼوم... ،łب اŸ2.ومستمرا دائما يكوف أف و 
واستيعابها عǼد مǼاقشة الأفضلية التǼافسية، وتتمثل ǿذǽ  إدراكهامهمة جدا يǼبغي  أخرىǼǿاؾ عوامل كما أف 

 العوامل في أف:
o .śافسǼعدـ وجود م řتج يتمتع باحتكار طبيعي فهذا يعǼŭافسية مفهوـ نسبي، فإذا كاف اǼالأفضلية الت 
o  ńظر إǼبغي الǼتلفوف من قطاع سوقي لآخر،  الأفضليةيź افسوفǼŭافسية على أساس كل قطاع على حدى، فاǼالت

 ستكوف űتلفة ǿي الأخرى. الأفضلية التǼافسيةوبالتاŅ فإف مصادر 
o  ة في القياـǼافسو مؤسسة معيǼح مų و الذي سيكوف مستداما، لكن إذا ماǿ افسية الأمثلǼمصدر الأفضلية الت

 نهم سيكونوف قادرين على تشخيص وŢديد مصدر Ťيز اŭؤسسة.بتحليل تسويقي Űكم فإ
o .افسةǼŭديد اŢؤسسة أف تكوف قادرة على تشخيص وŭب على اŸ Ǿافسة، وعليǼŭافسية مقارنة باǼتقاس الأفضلية الت 
o ǿ افسيةǼؤسسة قاالأفضلية التŭدما تكوف اǼذا واضحالعميلدرة على إضافة قيمة ي ميزة فقط عǿ وقد يبدو ، 

إلا أف Ǽǿاؾ أمثلة كثŚة حوؿ مؤسسات تعتقد أنها استطاعت Ţديد الأفضلية التǼافسية بيǼما واقع اūاؿ يشŚ  ،قياومǼط
، مذكرة ماسţ ،ŗصص التسيŚ -دراسة حالة اتصالات الجزائر–المحيط الأزرق في تحقيق ميزة تǼافسية مستدامة  استراتيجيةدور أحلاـ عديلة،  3 .32مرجع سابق، ص   2 .32، ص 2008، ترŦة اŬزامي عبد اūكيم، دار الفجر للǼشر والتوزيع، القاǿرة، مصر، -بǼاء الميزة التǼافسية-الإدارة الاستراتيجيةبتس وŅ ديفيد،   1                                                            3. للعميلإń أنها Ń تضف شيئا ذات قيمة 

 .63،  ص 2014الاسŗاتيجي للمǼظمات، قسم علوـ التسيŚ، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيŚ، جامعة Űمد خيضر، بسكرة، اŪزائر، 
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 علاقة الأفضلية التǼافسية بمفاǿيم أخرى: الثانيالمطلب 
 La compétitivité أو التǼافسية التǼافسيةالقدرة  :ولاأ

Ť ؤسسة قدرة"ثلŭتقلل من  ا Ŗضادة في الأسواؽ، والŭؤسسة من السوؽ المحلي على مواجهة القوى اŭنصيب ا
العاŭي، حيث تتمكن اŭؤسسة من خلاؿ ذلك من تزويد العملاء ǼŠتجات وخدمات بشكل أكثر كفاءة وفعالية من  أو

أماـ اǼŭافسś بغرض Ţقيق الأǿداؼ من رŞية وŶو واستقرار القدرة على الصمود " تعřكما أنها    1،"اǼŭافسś الآخرين
اŭؤسسة على مǼافسة ومزاŧة اŭؤسسات الأخرى الŖ تعمل وتǼشط في نفس  أيضا قدرةثل وŤ 2،وتوسع وابتكار وšديد

طويلة ة، حيث ţتص بالفرص اŭستقبلية وبالǼظرة السوؽ، وتǼتج نفس اǼŭتج، أو مǼتجات بديلة تلبي نفس اūاج
ة من اǼŭافسś القدرة على تزويد اŭستهلك ǼŠتجات وخدمات بشكل أكثر كفاءة وفعالي"كما أنها تعř  3،"اŭدى

وǿذا  ،وفي الوقت المحدد ،والسعر اǼŭاسب ،بالǼوعية اŪيدة القدرة على إنتاج السلع واŬدمات، أو الآخرين في السوؽ
  4 ."بشكل أكثر كفاءة من اŭؤسسات الأخرى العملاءيعř تلبية حاجات 

 5."وفقها الإنتاج والتجارة في بلد ما، وبالتاŅ الشروط الŖ تصف السوؽ اŭعǼيةيتم الشروط الŖ " يعرؼ بأنLa compétition  ǾالتǼافس  :ثانيا
 La concurrence المǼافسة :ثالثا

اثśǼ أو أكثر من اŬصوـ اŭتǼافسś واŭتكافئś، فهي Ťثل حالة التحدي أو الصراع اūاصل غالبا بś "تعبر عن  
مǼافس يهدؼ إń إزاحة بيئي، أداء اŭؤسسة، والصراع اŭتواصل من أجل البقاء، حيث أف كل لحلقة وسيطة بś التغŚ ا

لأفضل وتضمن لǾ بأفضليات تǼافسية Ťيزǽ عن خصمǾ وǼŤحǾ اŭوقع التǼافسي ا والانفرادعلى اŭوارد  ǾصولحمǼافسǾ، و 
 يؤدي الذي التǼافس عǾǼ يǼتج ما معيǼة، سوؽ في śوالطالب śالعارض التقاءكما أنها تعرؼ بأنها "  6،"والاستمرارالبقاء 
، 12بسكرة، العدد  ، ůلة العلوـ الإنسانية، جامعة Űمد خيضر،تعزيز تǼافسية المؤسسة من خلال الǼجاح الاستراتيجيمراد، داودي الطيب وŰبوب  1                                                            7."توسطةŭا التكلفة مع يتساوىţفيض السعر حŕ  إń حتما

، الإسكǼدرية، ůموعة الǼيل العربية للطباعة والǼشر والتوزيع، -آليات الشركات لتحسين المراكز التǼافسية-المǼافسة والترويج التطبيقي فريد الǼجار،  2 .38، ص 2007
اŭتعاؿ، دار اŭريخ للǼشر، الرياض، اŭملكة العربية  Űمد سيد أŧدو رفاعي Űمد رفاعي   ترŦة ،مدخل متكامل الاستراتيجيةالإدارة ، جونزشارلز وجاريث ت  4 .25 ص، 2014 مصر، الإسكǼدرية، ،للǼشر والطباعة الوفاء دار ،للمؤسسة التǼافسية القدرة لتحسين تيجيااستر  كمدخل التسويق اف،الرŧ عبد وشماؿوب حريز ǿشاـ 3 .11، ص 2000مصر، 

الاقتصادية اŪزائرية  اŭؤسسةحوؿ  الوطřلملتقى لمقدمة ورقة عمل  الجزائرية، الاقتصاديةتعزيز القدرة التǼافسية للمؤسسة ، ومسدور فارس كماؿ رزيق  5 .195ص ،2001السعودية، 
 ورقة عمل ،-لكفاءات كعامل لتحقيق الأداء المتميزا-نظرية الموارد والتجديد في التحليل الاستراتيجي للمǼظمات موساوي زǿية وخالدي خدŸة،   6 .203، ص 2003 البليدة،  سعد دحلب، جامعة، يŚػػػػػػػػػػػػػػػالتسوالتجػػػػػػػػػػػػػػػارية وعلوـ  لية العلوـ الاقتصاديةػػػػػػػػك،  داŪديŢديات اǼŭاخ الاقتصادي و 

، ورقلة قاصدي مرباح، جامعة، يŚػػػػػػػػػػػػػػػالتسوالتجػػػػػػػػػػػػػػػارية وعلوـ  لية العلوـ الاقتصاديةػػػػػػػػكلملتقى الدوŅ حوؿ الأداء اŭتميز للمǼظمات واūكومات،  ل مقدمة
 .20، ص2011اŪامعة للǼشر والتوزيع، الاسكǼدرية، مصر، ، مؤسسة شباب المǼافسة والترويج التطبيقيفريد الǼجار،   7 .169، ص 2005
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أف اǼŭافسة ǿي الظاǿرة الŖ تتضمن űتلف اŭفاǿيم سالفة الذكر، والŖ تتضمن űتلف العǼاصر يتبś من العǼاصر 
ūها في ǿذا الإطار، مصا وتتعارض تتداخل وبذلكوالعلاقات الŖ تǼشأ بيǼها عǼد سعي كل مǼها لتحقيق الأفضل Ůا، 

ة المحقق في ūظوة ما من خلاؿ Ŧلة من أما التǼافسية فتختص بالتحليل الساكن كونها تعبر عن مستوى اǼŭافس
التحليلات كاŭقارنة بś اŭستويات السابقة واūالية للمǼافسة أو اŭقارنة مع اŭؤشرات واŭعايŚ المحددة للقياس أو من 

 سبابلأا ؾامتلا řتع اŅ التǼافسية القدرة fذلك كل ويتحدد ،Ǽśافسŭا قبل من ققةلمحا اتيستو ŭا معخلاؿ اŭقارنة 
Ǽǿا Żكن  ومن ققة،لمحا التǼافسية فضليةلأا خاؿ من لتأكيدبا يتحقق والذي التǼافسية من أفضل اتيمستو  لتحقيق والقوة

 اŮ وتسمح أفضل تǼافسية قيقŢ من كǼهاŤ تǼافسية قدرة لكŤ لضرورةبا تǼافسية أفضلية لكŖ Ťال ؤسسةاŭالقوؿ بأف 
 Ǽ.1افسةŭا في ستمراربالا

 أنواع الأفضلية التǼافسيةالمطلب الثالث: 
 ، Différentiation، والتمييز ǼǿCost Leadershipاؾ نوعś رئيسيś من الأفضلية التǼافسية ŷا: التكلفة الأقل  

 ونتطرؽ فيما يلي لكل مǼهما بǼوع من التفصيل:
 التكلفة الأقل ولا:أ

إń أدŇ مستوى Ųكن وذلك بالضغط على  التكلفةأوجǾ  كافة في ǿذǽ اūالة إţ ńفيض تلجأ اŭؤسسة
 الإدارة، التسويق، تكلفة التكاليف بأدائها لوظائفها بكفاءة أكبر من مǼافسيها، وتتمثل التكاليف اŭراد تقليصها في

  ة،أو من خلاؿ Ťلكها للتكǼولوجيا الأفضل، مصادر للمواد الأولية، الاستغلاؿ الفضل للطاقات الإنتاجي ...التوزيع
وبالتاŅ فإف Ţقيق ميزة التكلفة الأقل يتطلب مراقبة مستمرة  2كفاءة العمليات التسويقية، فعالية نظاـ الإنتاج....،

لتكاليف الأنشطة اǼŭشئة للقيمة والتحكم اŪيد فيها مقارنة باǼŭافسś، ودراسة تطورǿا عبر الزمن لاţاذ القرارات 
والعماؿ  الإطاراتلم الذي يعتبر نتاج للجهود الكثيفة واŭتواصلة اŭبذولة من قبل اǼŭاسبة، ويتحقق ذلك من خلاؿ التع

 śلا تهتم فقط بتكاليف اليد العاملة، بل تأخذ بع Ŗعيب والأنشطة  الفضلاتتكاليف  الاعتبارعلى حد سواء، والŭوا
تكاليف إń أدŇ حد Ųكن لن يتحقق بصفة الأخرى اǼŭشئة للقيمة والǼاšة عن نقص أو سوء اŭعرفة، ŠعŘ أف ţفيض ال

من العوامل   ůموعةعفوية بل ǿو نتيجة التسيŚ الفعاؿ ŭعارؼ وقدرات ومهارات مسŚيها وعماŮا، وǿذا بالاعتماد على 
، كالتحفيز اŭادي واŭعǼوي والتكوين وثقافة اǼŭظمة ....، Ųا يؤدي في الǼهاية إń تدň التكاليف إń أقصى حد Ųكن

من -دراسة قطاع الهاتف المحمول في الجزائر –مساǿمة في تحديد التأثيرات وآلياتها  :الشروط القاعدية للصǼاعة والمǼافسة في القطاعحبة ųوى،   1                                                           
، قسم علوـ التسيŚ، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيŚ، جامعة Űمد اقتصاد وتسيŚ اŭؤسسة، ţصص دكتوراǽرسالة ، -0222إلى 0222
دراسة حالة المؤسسة الوطǼية لأجهزة القياس والمراقبة –الترويج في تحسين القدرة التǼافسية للمؤسسة الوطǼية  استراتيجيةدور كباب مǼاؿ،   2 .60ص، 2015، اŪزائر، بسكرة ،خيضر

"AMCصص  ،-" بسطيفţ ،Śؤسسةرسالة ماجستŭا Śكلية العلوـ الاقتصادية اقتصاد وتسي ،Śجامعة والتجارية وعلوـ ، قسم علوـ التسي ،Śمد التسيŰ
 .144ص ،2007، اŪزائر، اŭسيلة ،بوضياؼ
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 تكاليف لديها الŖ بورتر فإف اŭؤسسة فحسب 1وعليǾ يعتبر التعلم Šثابة وفورات في التكلفة تǼتج عن اŭمارسة العملية،
 التكاليف مقارنة بأقل مǼتج وتسويق تصǼيع، تصميم، على اŭؤسسة تǼافسية، وبالتاŅ فإنها تعř قدرة أقل تعتبر الأكثر

 في اūرجة الأنشطة فهم من لابد اŭيزة ولتحقيق ǿذǽ أكبر، عوائد Ţقيق إń الǼهاية في يؤدي Šا اǼŭافسة، باŭؤسسات
 للمǼتج الǼهائي السعر على سيǼعكس بأف ǿذا التكلفة الأقل، ولاشك ŭيزة ǿاما مصدرا تعد والŖ قيمة اŭؤسسة، سلسلة
 توقفي والذي الأسعار، اšاǽ حساسية أكثر العملاء بها يكوف الŖ الأسواؽ في وخاصة تǼافسية أفضلية للمؤسسة وǼŻح
ǽتج شراؤǼمن (خدمة أو لعة)س للم Ǿ2ك.ذل أساس على عدم 
 يزالتم ثانيا:

يتعلق بها، وحŕ  العميلتتميز اŭؤسسة عن مǼافسيها عǼدما يكوف Šقدورǿا اūيازة على خصائص فريدة šعل 
يتم اūيازة على ǿذǽ اŭيزة يستǼد إń عوامل تدعى بعوامل التفرد، والŶ Ŗيز من بيǼها التعلم، Şيث قد تǼجم خاصية 
التفرد لǼشاط معś، عǼدما Żارس التعلم بصفة جيدة، فاŪودة الثابتة في العملية الإنتاجية Żكن تعلمها، ومن ثم فإف 

Żكن للمؤسسة أف Ťيز مǼتجاتها عن  لاكǾ بشكل شامل كفيل بأف يؤدي إŤ ńيز متواصل، وبالتاŅالتعلم الذي يتم امت
اŭؤسسات اǼŭافسة من خلاؿ تقدŉ تشكيلات űتلفة للمǼتج، ũات خاصة باǼŭتج، توفŚ قطع الغيار، اŪودة اŭتميزة، 

Ūقدمة، السمعة اŭدمات اŬولوجية، مدى واسع من اǼتعها الريادة التكŤ ؤسسة بزيادةŭيز اŤ احų يدة، وتتزايد درجات
 3باŭهارات والكفاءات الŖ يصعب على اǼŭافسŰ śاكاتها. 

 -مدخل استراتيجي–فضلية التǼافسية الأالمبحث الثاني: 
 بشكل أساسي من القيمة أو الإشباع الذي تستطيع اŭؤسسة أو اǼŭتج أفللمؤسسات التǼافسية  الأفضلية تǼبع

يقدمǾ لعملائǾ بسعر أقل من أسعار مǼافسيǾ أو تقدŉ مǼافع متميزة أو فريدة من نوعها حيث يتفوؽ الإشباع اŭتأتي مǼها 
دواـ التفوؽ والتميز على  من هاكǼخاصة Ťاسŗاتيجيات وضع يتطلب  هاإف Ţقيق، ومǾǼ فعلى الأسعار اŭدفوعة Ůا

تمرة في Ţقيق وكسب ميزة نسبية دائمة ومسمن خلاؿ  ،وŢسś مستوى وجودة مǼتجاتها تكاليفهافي ţفيض  مǼافسيها
Ţقيق وكسب أو من خلاؿ  إحلاؿ مكاف الصدارة والقيادة أو الريادة في خفض التكاليفخفض تكاليف إنتاجها بل و 

ائماً لتقدŉ كل ما ǿو جديد ميزة نسبية دائمة ومستمرة في رفع وŢسś مستوى جودة اǼŭتجات وŤييزǿا بل والسعي د
 .وحفز روح اŬلق والإبداع والتجديد

 : التǼافسية الأفضليةأساليب تحقيق  المطلب الأول:
دراسة تطبيقية على بعض المؤسسات –الجزائرية الموارد الداخلية والكفاءات كمدخل للميزة التǼافسية في المؤسسة الاقتصادية بوازيد وسيلة، مقاربة  1                                                            أربع عǼاصر ضرورية لػػػػػػػػػػػػػضماف  إف الأساليب الأساسية في Ţقيق التميز عن الآخرين Żكن أف يتحقق من خلاؿ

، 1سطيف التسيŚ، جامعة والتجارية وعلوـ ، قسم علوـ التسيŚ، كلية العلوـ الاقتصادية إدارة اسŗاتيجيةرسالة ماجستţ ،Śصص ، -الاقتصادية بولاية سطيف
 .37، ص 1998، الدار اŪامعية للǼشر والتوزيع، الإسكǼدرية، مصر، الميزة التǼافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل،   3 . 15عبد الرؤوؼ، مرجع سبق ذكرǽ، ص حجاج  2 .13، 12ص ص  ،2012اŪزائر، 
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 1: مواصلة ųاح وتفوؽ اŭؤسسات، وǿي
 أساسية عوامل ǿي فاŭدخلاتف اŭدخلات اللازمة لإنتاج űرجات معيǼة ترضي العملاء، وتتعلق بتكالي الكفاءة: 

 تǼتجها الŖ اŬدمات عن عبارة فهي اŭخرجات التكǼولوجية، أما واŭهارة والإدارة اŭاؿ رأس اŭكاف، العمالة، مثل للإنتاج
التǼافسية واŮيكل التǼظيمي اǼŭاسب وأنظمة  الاسŗاتيجيةفالإنتاجية العالية تقود إŢ ńقيق كفاءة متفوقة، كما أف الشركة، 

 الكفاءة مكونات أǿم من ولعلŖ تتبعها اǼŭظمة، كلها تساعد في Ţقيق كفاءة عالية مقارنة مع اǼŭافسś، لالتحكم ا
 تǼميتها خلاؿ من وذلك فيها القيمة خلق عن ولةؤ اŭس تعتبر حيث البشرية اŭوارد ǿي الشركات من للكثŚ بالǼسبة

 وŢفيزǿا.
 حيث خاصا، اǿتماما توليها العاŃ في اŭؤسسات وأصبحت عادية ظاǿرة باŪودة الاǿتماـ أصبح الجودة: 

 على اūصوؿ من لتمكǼها مǼظمة لأي حياة وأسلوب إدارية وفلسفة مؤسسة لأي الأوń الوظيفة ǿي اŪودة أصبحت
 وزيادة للجودة العملاء طلبات وتزايد الأسواؽ، وظهور اŭتلاحقة اŭتغŚات البيئية ظل في البقاء من ŤكǼها تǼافسية أفضلية

 يةالعال للجودة أف حيث تǼافسية، أفضلية على للحصوؿ اسŗاتيجي سلاح اǼŭافسة، فقد أصبحت اŪودة Šثابة حدة
قيمة  من يزيد اŪودة عالية مǼتجات توفŚ أف خلاؿ من يظهر فالأوؿ التǼافسية، الأفضلية على مضاعف تأثŚا للمǼتج

ǽذǿ تجاتǼŭيسمح الذي الشيء العملاء، نظر في ا ǽتجاتها، عاؿ سعر بفرض للمؤسسة بدورǼŭ أما Śالتأث ňللجودة الثا 
 اختصار أف كما الواحد، للمǼتج اǼŭخفضة والتكاليف العالية الكفاءة عن فيصدر التǼافسية الأفضليات على العالية
 عالية أسعار بفرض للمؤسسة يسمح لا اŪودة العاŅ اǼŭتج أف ųد وǿكذا أقل، وتكاليف عالية إنتاجية إń يؤدي الوقت

تقاس اŪودة من خلاؿ ما ŢققǾ الأرباح، و  مقدار رفع ثم ومن التكلفة خفض إń أيضا يؤدي بل فحسب، Ǽŭتجاتها
، ومستوى أداء ǿذǽ اǼŭتجات واŬدمات، واŪودة العالية من شأنها أف تساعد العملاءاǼŭتجات واŬدمات من قبوؿ لدى 

والوقت الذي يصرؼ في إصلاح عيوب اǼŭتج، ولا Ÿب الǼظر  اŪهدفي تكوين اسم šاري ذي ũعة جيدة وتقليل 
وإرضائŠ Ǿا ŸعلǾ أكثر ارتباطا  العميلللجودة على أنها تقليل عيوب اǼŭتج بل Ÿب الǼظر إليها على أنها وسيلة لإسعاد 

 بالسلعة.
 على التجديد ويشتمل تǼتجها، الŖ اǼŭتجات أو اŭؤسسة إدارة بطريقة يتعلق حديث أو جديد شيء أي: الإبداع 
 تعتمدǿا الŖ والاسŗاتيجيات التǼظيمية واŮياكل الإدارة ونظم الإنتاج وعمليات اǼŭتجات أنواع على يطرأ تقدـ كل

 أو Ǽŭتجاتها عالية أسعار رضف إń بالإضافة اǼŭافسś، باقي عن اŭؤسسة وتفرد Ťيز في يساǿم التجديد أف كما اŭؤسسة،
يتحقق من خلاؿ تقدŉ مǼتج جديد أو العمل الآخرين، و  باǼŭافسś مقارنة كبŚة بǼسبة مǼتجاتها تكاليف خفض

.śافسǼŭتلف عن اű بأسلوب جيد 
 الاحتياجاتأولا، ثم الŗكيز على  بالعملاءيتطلب ذلك وجود حساسية عالية ومعرفة دقيقة  :للعملاء الاستجابة 

ţصص رسالة ماجستŚ،  دور إدارة المعرفة وتكǼولوجيا المعلومات في تحقيق المزايا التǼافسية في المصارف العاملة في قطاع غزة،سلوى Űمد الشرفا،  1                                                           الŻ Ŗكن إدراكها بتحقيق مستوى جودة معś يصعب ŢقيقǾ من قبل اǼŭافسś، والاǿتماـ بالتǼويع في تشكيلة اǼŭتجات 
   .69ص  ،2008 غزة، فلسطś،، الإسلاميةامعة اŪ، التجارة، كلية إدارة الأعماؿ، قسم أعماؿإدارة 
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لكي يتمكن من التكيف مع احتياجات العملاء، كما Ÿب أف يكوف قادرا على التشكل السريع مع تطور الاحتياجات 
 Ÿب أف اŭؤسسة إليǾ الإشارة Ÿدر ماŚ مطلوب من طرؼ العملاء، والأذواؽ، وإلا أصبح اǼŭتج الذي يقدمǾ راكدا وغ

 الاستجابة وقت وكذا اŪماعية أو الفردية اŭطالب مع اŬدمات مواءمة العميل ūاجات الاستجابة عملية في تراعي أف
 الاستجابة بوقت اŭؤسسة أخذ فعدـ أدائها، حŕ اŬدمة أو تسليمǾ حŕ للمǼتج بالǼسبة اŭستغرقة اŭدة أي للعميل
فالوقت في ůتمع اليوـ يعد من اŭصادر الأساسية ، اŭبدأ ǿذا مع التعارض ثم ومن العملاء لدى الرضا عدـ يولد للعميل

لتحقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسة، فالزبائن يرغبوف بالاستجابة السريعة لطلباتهم، فضلا عن فŗات الانتظار القصŚة، 
ل فالعديد من الشركات تعرؼ اليوـ كيف تستخدـ الوقت كسلاح تǼافسي من خلاؿ تسليم اǼŭتجات إń الزبائن بشك

والŖ غايتها  ،على أساس الوقت اŭؤسساتأدت إń زيادة اǼŭافسة بś  لدى العميلأسرع وأفضل، فتزايد أŷية الوقت 
 السرعة في تقدŉ مǼتجات جديدة وسرعة الدخوؿ في الأسواؽ.

  التǼافسيةالاستراتيجيات  المطلب الثاني:
 تتبعها أف Żكن أساسية اسŗاتيجيات ثلاث حدد الذي العاŃ في الأوؿ الاسŗاتيجية الإدارة أستاذ بورتر يعتبر

 يتبع أف القطاع أو الأعماؿ وحدة على اǼŭافسś، حيث يقوؿ في ǿذا السياؽ بأنŸ Ǿب على الفوز لتحقيق اŭؤسسة
 أي وبدوف تǼافسية سوؽ وسط في Űشوا نفسǾ فسيجد ذلك يفعل Ń فإو  ،ليǼجح الاسŗاتيجيات ǿذǽ إحدى وŹقق
اŭتوسط، وبالتاŅ فإف ǿذǽ الاسŗاتيجيات كفيلة بتحقيق التفوؽ على  من أقل أداء إń يؤدي Ųا تǼافسية، أفضلية

،śافسǼŭاتيجيات في: 1اŗالاس ǽذǿ وتتمثل 
 السيطرة بالتكاليف استراتيجية: أولا

السيطرة عن طريق التكاليف عن Ţقيق موقع اǼŭتج الأقل تكلفة في الصǼاعة ككل بتقدŉ  اسŗاتيجيةتبحث  
مǼتجات ذات تكلفة أقل، ومن ثم تسمح للمؤسسة بوضع أسعار بيع أقل مقارنة باǼŭافسŲ śا يؤدي إń زيادة حجم 

حصوؿ اŭؤسسة على وضعية تسيطر من  تستهدؼ اسŗاتيجيةمبيعاتها وحصتها السوقية وŢقيق أرباح أكبر، وبالتاŅ فهي 
وبالتاŅ تتمكن  2أقل من تكاليف اǼŭافسś داخل القطاع، إنتاجŢقيق تكاليف   خلاŮا على ůاؿ التǼافس عن طريق

 ǽذǿ ويتم في ،śافسǼŭتجاتها بسعر أقل من سعر اǼهاية من بيع مǼؤسسة في الŭاتيجيةاŗفي سوؽ  الاس Ǿتج وبيعǼم ŉتقد
 يتميز Şساسية للسعر، وذلك ما Źقق مزايا Ŧة نذكر مǼها: 

 .افسة على أساس السعرǼŭتجة بتكلفة أقل تكوف في موقع أفضل من حيث اǼŭؤسسة اŭا :śافسǼŭفيما يتعلق با 
  العملاء ǽاš صانةŞ تجة بأقل تكلفة تتمتعǼŭؤسسة اŭين: اŗشŭساومة على فيما يتعلق باŭهم اǼكŻ الأقوياء، حيث لا

 ţفيض الأسعار.
 وردين الأقوياء، خŭالات أف تكوف في مأمن من اūها في بعض اǼكŻ تجة بتكلفة أقلǼŭؤسسة اŭوردين: اŭاصة أف ػػػػػػػػػػػػا 

 .34، 33بوازيد وسيلة، مرجع سبق ذكرǽ، ص ص   2 .20 ، ص1999السعودية،  الإدارة العامة، الصباغ، معهد نعيم وزŚǿ مرسي اūميد عبد ترŦة Űمود ،الاستراتيجية الإدارةǼǿجر،  دافيدو  وǿيلن توماس  1                                                            اػػػػػػػػػػػػػػيا، Ųا يعزز قوتهػػػػػػػػػبŚة نسبحواذ على حصة سوقية كبŚة، وبالتاŅ شراء كميات كػػػػػػػػػقيادة التكلفة تتطلب عادة الاست
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 التفاوضية في مواجهة اŭوردين.
  م في إرساء عوائقǿعلها تساŸ اŲ ،فيض السعرţ ها منǼكŻ تازاŲ افسياǼؤسسة موقعا تŭتل اŢ :ددŪالداخلوف ا

 الدخوؿ طاŭا ǿي قادرة على الاحتفاظ بهذǽ اŭيزة.
 تجات البديلة: إذا مǼŭؤسسة تلجأ لاستخداـ التخفيضات في السعر  اŭتجات البديلة في السوؽ، فإف اǼŭا ظهرت ا

 1 كسلاح ضد ǿذǽ اǼŭتجات الŖ قد تتمتع بأسعار جذابة.
  افسي وǼة للمؤسسة.يضمن السعر التŚحصة سوقية كب Śبيعات الكبŭحجم ا 
 .śالمحتمل śافسǼŭأماـ ا Ńعاŭتشكيل عوائق دخوؿ واضحة ا 
 ؤسسة  إتباعŭاتيجيةاŗودة.  لاسŪة اŻتجات قليلة أو عدǼم ŉبالضرورة تقد ř2السيطرة بالتكاليف لا يع 

 السيطرة بالتكاليف تتمثل في: اسŗاتيجية إتباعأما عيوب   
  بتقليد śافسǼŭاتيجيةقياـ اŗاعة ككل. الاسǼفاض أرباح الصŵا ńا قد يؤدي إŲ 
  تماـǿاصر أخرى خلاؼ السعر.إ العملاءقد يتحوؿ اǼع ń3 
  ǽذŮ ة من إتباعهاŚية طويلة لتتمكن من الاستفادة الكبǼدة زمŭ توج وحيدǼؤسسة إنتاج مŭاتيجيةلا تستطيع اŗالاس ،

 وǿو ما يشكل خطرا على اŭؤسسة باعتبار دورة حياة اǼŭتجات قصŚة في ظل تغŚات المحيط.
  فسǼل śافسǼŭاتيجيةإتباع اŗشاط، ا الاسǼفاض مردودية الŵا ńا يؤدي إŲ فيض التكاليفţ م علىǿلسارية، واعتماد

 وǿو ما قد يؤثر على اŭؤسسات الǼاشطة في نفس المجاؿ وبالتاŅ يؤدي بها إń الإفلاس أو اŬروج من الصǼاعة.
 .ولوجيا عاليةǼيزت بتكŤ تجات البديلة خاصة إذاǼŭا Ǿطر الذي تفرضŬ4ا 

   ǽذǿ جاحǼاتيجيةولŗب: الاسŸ 
 .تجاتǼŭودة اŝ ساسŭعدـ ا 
 .ةǼمكŭالبحث عن أنظمة توزيع وتوريد بأقل التكاليف ا 
  تجات تضيف قيمةǼم Śللعملاءتوف. 
  تواصلةŭالدراسة ا.śافسǼŭافسة واǼŭ5لظروؼ ا 

 خدمات بأسعار /مǼتجات تقدŉ على اŭؤسسة قدرة يعř بالتكاليف السيطرة اسŗاتيجية تبř فإف ŭا سبق خلاصة و
 على Ůا القدرة تتيح إذ اŭزايا، بعض بتحقيق للمؤسسة يسمح Ųا اǼŭخفضة، للتكاليف نتيجة باǼŭافسś مقارنة أقل بيع

 البديلة، űاطر اǼŭتجات بتقليل تسمح كما جدد مǼافسś دخوؿ مǼع مع الأسعار، حروب حالة في اǼŭافسś مواجهة
تǼافسية،  أفضلية Ţقيق اǼŭتجات وبالتاŅ بتسويق تسمح فهي السعر ǿو التكلفة بتخفيض يرتبط ام أكثر أف اعتبار وعلى  .58، 57حجاج عبد الرؤوؼ، مرجع سبق ذكرǽ، ص ص   1                                                           

2
 Alain Charles Martinet, Stratégie, Vuibert, Paris, 1983, pp 166, 167. 3   ص ،ǽ58حجاج عبد الرؤوؼ، مرجع سبق ذكر. 

4
 Stratégor, op cit, pp 74,75. 

5
  Gérard Garibaldi, l’analyse stratégique,  3 

eme
 édition, éditions d’organisations, Paris, 2001, p 57. 
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 الاعتبار بعś الأخذ ملاحقة مستمرة للتكلفة بهدؼ تقليصها كما يتطلب الأمر يتطلب الاسŗاتيجية ǿذų ǽاح وأف
 1اŭرتبطة بها. للمخاطر

 التمييز استراتيجيةثانيا: 
 şصائص استثǼائية في اǼŭتج أو اŬدمة، وبشكل نفرادالاتǼافسية تǼطوي على  اسŗاتيجيةالتمييز  اسŗاتيجيةتعد 

 الذǼǿية الصورة تعزيز أساس على التمييز ǿذا يكوف وقد 2يتم إدراكǾ من قبل العملاء على أنǾ شيء فريد ومتميز، 
القيمة،  سلسلة في نشاطات استغلاؿ وكذا اŬدمة، أو كاŪودة وخصائص ميزات توفŚ خلاؿ من اǼŭتج إبراز للمؤسسة،

وف لتǼاسب حاجيات ورغبات تهدؼ إń تقدŉ سلعة أو خدمة űتلفة عما يقدمǾ اǼŭافس اسŗاتيجيةبالتاŅ فهي Ťثل 
 اŭؤسسة تقدŉ على تركز الاسŗاتيجية، أي أف ǿذǽ بالسعر الذين يهتموف بالتميز واŪودة أكثر من اǿتمامهم العملاء
 اŪوانب بعض على من خلاؿ الŗكيز التميز Ţقيق وŻكن، مǼافسوǿا يقدمǾ عما فريدة أو متميزة وخدمات Ǽŭتجات

 اŪيدة، السمعة البيع، بعد ما خدمات اǼŭتج، تصميم في اŪوانب ǿذǽ وتتجلى زائد، سعر مقابل العملاء لدى اŭهمة
ůموعة  الاسŗاتيجيةوŢقق ǿذǽ  3..،مات العملاء، شبكات التوزيع.خد لتصميم، الǼوعية، التكǼولوجيا،الرائدة، ا العلامة

 من اŭزايا نذكر مǼها:
 و مǿمبدأ الولاء للعلامة من قبل العملاء، و ńافسيها لدرجة قد تصل إǼؤسسة من مŭمي اŹ إف التمييز :śافسǼŭا ػػػػػػػا 

.śافسǼŭا ǽاš يشكل صماـ أماف 
  تجا متميزاǼتميز يقدـ مŭتج اǼŭؤسسة مشكلات مع العملاء الأقوياء، نظرا لكوف اŭا Ǿكن أف تواجŻ :ينŗشŭا

، وتستطيع اŭؤسسة فرض زيادات على الأسعار، وذلك كوف العملاء لديهم الاستعداد لدفع أسعار استثǼائية للعميل
 عالية.
  ا أفŠ :وردينŭاتيجيةاŗو اسŴ Ǿؤسسة تتجŭا  Ǿفإن Ņو تكاليف الإنتاج، بالتاŴ Ǿا تتجŲ أكثر Ǿالسعر الذي تفرض

.Ǿالزيادات الطفيفة في أسعار مدخلات ǽاš تج يتسامحǼŭكذا فإف اǿوردوف مشكلة للمؤسسة، وŭنادرا ما يشكل ا 
 ؤسسات الأخرى الŭا Ǿدد: يشكل كل من التمييز والولاء للعلامة عوائق للدخوؿ في وجŪساعية للدخوؿ الداخلوف ا

في نفس القطاع، وبالتاš Ņد اŭؤسسة اŪديدة نفسها مضطرة لتطوير كفاءاتها اŭتميزة لكسب القدرة على اǼŭافسة علما 
 أف إųاز ذلك يعتبر أمرا مكلفا للغاية.

  فسǼفي الوفاء باحتياجات العملاء، ب śافسǼŭتجات اǼا على قدرة مǿتجات البديلة: يعتمد تهديدǼŭتفي ا Ŗالدرجة ال
 4بها مǼتجات اǼŭتج اŭتميز، وفي قدرتها أيضا على إعاقة ولاء العملاء للعلامة.

 .59حجاج عبد الرؤوؼ، مرجع سبق ذكرǽ، ص   4 .35بوازيد وسيلة، مرجع سبق ذكرǽ، ص   3 .147، ص 2005، دار وائل للǼشر والتوزيع، عماف، الأردف، الاستراتيجية، أساسيات الإدارة مؤيد سعيد ساŃ  2 .35بوازيد وسيلة، مرجع سبق ذكرǽ، ص   1                                                            5التمييز تتمثل في:  اسŗاتيجيةأما عيوب إتباع 
5
  Gérard garibaldi, Op cit, p 68. 
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 .رتفع أو سعر التميزŭعدـ قبوؿ العملاء للسعر ا 
 .وتفضيلاتهم śستهلكŭأذواؽ ا Śتغ 
  تبعةŭؤسسات اŭاتيجيةالتخوؼ من اŗتستطيع  لاس Ņتميزة وبالتاŭؤسسة اŭتجات اǼالسيطرة بالتكاليف، من تقليد م

 إعطاء مǼتجات متميزة وذات سعر أقل.
  .ولوجيǼعتمدة على التطور التكŭسبة للمؤسسات اǼولوجيا خاصة بالǼالتخوؼ من التقليد وشراء التك 

   ǽذǿ جاحǼاتيجيةولŗب: الاسŸ 
 تج جودة على تؤثر جيدة خاـ مواد شراءǼŭهائي اǼال.  
 هودات تكثيفů والتطوير البحث ǽاšتج، اǼŭيث اŞ بشأف قيادي مركز احتلاؿ من تتمكن ŉتجات تقدǼجديدة م 
 .السوؽ في
 كيزŗيع، عيوب أي وجود عدـ على الǼاحية من للغاية فائق أداء تصميم تصǼدسية، الǼŮمرنة استخدامات صيانة، ا 

 .اǼŭتج جودة وأخŚا للمǼتج
 بيعات التسويق أنشطةŭالعميل وخدمة وا Ŗتؤدي ال ŉتقد ńساعدة إŭية اǼالف Ǿإصلاح وخدمات صيانة أسرع، ،ل 

  .أفضل
  زمن أقصر في تسليم نظاـاستخداـ.  
 .قيمة مضافة للعميل ŉم في تقدǿخدمات إضافية تسا Śتوف 
  Śتج استخداـ كيفية على للعميل أكثر معلوماتتوفǼŭا اŚ1.والطلبيات للأوامر التشغيل السريع وأخ  

عǼدما Ťلك اǼŭظمة مدى واسعا وواضحا من اǼŭتجات اŭتميزة الŻ Ŗكن أف تقدـ  الاسŗاتيجيةǿذǽ  اعتماديتم   
 ǽذǿ فيذǼأف ت ńتلفة، بالإضافة إű اتيجيةفي أسواؽ ذات تقسيمات أو أجزاءŗفض من حساسية السعر  الاسź جاحǼب

مستعدة لقبوؿ حصة سوقية صغŚة في  الاسŗاتيجيةويزيد من ولائǾ، حيث أف اǼŭظمات الŖ تتبǿ Řذǽ  العميللدى 
مقابل ولاء أعلى للعملاء عكس اǼŭظمات الŤ Ŗارس قيادة التكلفة، وبالرغم من تأكيد بورتر على ضرورة عدـ الŗكيز 

خر، مشŚا إń أنǾ على القائد في التكلفة أف يتطلع إŢ ńقيق على بعد واحد )التكلفة أو التميز( وšاǿل البعد الأ
التعادؿ في التميز مع اǼŭافسś حŕ يكوف أداؤǽ فوؽ اŭستوى اŭتوسط للقطاع، كما أف اǼŭظمة الŖ تتبŘ التمييز لا Żكن 

 2بب ارتفاع التكلفة.أف تتجاǿل موقفها فيما يتعلق بهيكل التكلفة لكوف السعر الإضافي للتميز سوؼ يتلاشى بس
 التركيز استراتيجية: ثالثا

-اسة حالة المطاحن الكبرى للجǼوب در –دور تكǼولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التǼافسية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية رفرافي Űمد،  1                                                            موعة معيǼة ػػػتǼافسية موجهة Ŵو قطاع Űدد من السوؽ اŭستهدؼ أو إů ń اسŗاتيجيةالŗكيز  اسŗاتيجيةتعتبر  
، بسكرة، Űمد خيضرالتسيŚ، جامعة  والتجارية وعلوـ ، كلية العلوـ الاقتصاديةالتجاريةعلوـ القسم šارة دولية،  ، ţصصمذكرة ماسŗ، -بسكرةأوماش، 

التسيţ ،  Śصصمذكرة ماسŗ ،-بباتǼةز ادراسة ميدانية لمؤسسة قارورات الغ–دور تكǼولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التǼافسية سليماň مŚǼة،  2 .66، ص2014 اŪزائر،
 .55، ص 2013، اŪزائر، بسكرة، Űمد خيضرالتسيŚ، جامعة  والتجارية وعلوـ ، كلية العلوـ الاقتصاديةالتسيŚقسم علوـ الاسŗاتيجي للمǼظمات، 
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أو  1التعامل مع السوؽ ككل،من اŭشŗين دوف غǿŚم، والŖ تكوف مهمشة من طرؼ اŭؤسسات الأخرى، بدلا من 
ŘعŠ آخر فإف  ǽذǿاتيجيةŗب الاس Řُدـ رقعة جغرافية تعţ أو śتجات تشبع حاجات ورغبات قطاع سوقي معǼم ŉتقد

 وتركز العملاء، من Űددة شرŹة أو ůموعة احتياجات Ŭدمة موجهة Űددة، أو تركز على استخدامات Űددة للمǼتج،
ǽذǿ اتيجيةŗة أو خاص قسم على الاسǼة معيŹالسوؽ، من شر ŻاǿديدŢ نوع حسب أو جغرافي، أساس على كن 

 جزء على الŗكيز وكذا خدمة أو مǼتج على بالŗكيز يتم الاسŗاتيجية ذǿǽ إتباع أف ذلك معŘ الإنتاج، خط أو العميل،
 ذŮǽ ميزةاŭ فالسمة، (وŰددة... معيǼة جغرافية مǼطقة أو الزبائن، من معيǼة ةŹر ش) السوؽ من (ضيقة أجزاء أو)ضيق

 ذǿǽ وتعتمد ككل، السوؽ وليس الكلي السوؽ من معيǼة نسبة خدمة في سسةاŭؤ  ǿي ţصص الاسŗاتيجية
 وكفاءة فعالية أكثر بشكل وضيق مستهدؼ سوؽ şدمة سسةاŭؤ  قياـ إمكانية ووǿ يأساس اضافŗ  على الاسŗاتيجية

 الŗكيز إń فرعś أساسيŷ śا: اسŗاتيجيةبالتاŅ تǼقسم  ككل،وؽ  الس şدمة قيامها عǼد ǿو عليǾ اūاؿ عما
 خفضة التكاليف ظل في مستهدؼ قطاع في ميزة عن البحث في تتمثل التكاليف: أساس على التركيزǼŭوتتمثل ا .

 أǿم عوامل ųاح ǿذǽ الاسŗاتيجية في:
 التكاليف.اŮدؼ الذي Źتوي على حاجات وزغبات واضحة من أجل تركيز اختيار * 
 * إدماج فكرة القيادة بالتكاليف ضمن ثقافة اŭؤسسة. 
 * الاستثمار في الرغبات الصغŚة وغŚ اŭشبعة.  
 ب:  2مستهدؼ، قطاع في التمييز في : تتمثلالتميز أساس على التركيزŸ اتيجيةŗالاس ǽذǿ جاحǼول 

 *خلق عرض ذو قيمة تبرر سعر البيع. 
 بواسطة الاتصالات* توضيح التميز خاصة  
 * اختيار ǿدؼ ضيق من أجل ايصاؿ قيمة التميز للزبوف بسهولة. 
 * اختيار من الأحسن ǿدؼ Źتوي على رغبات كبŚة لشدة حساسيتǾ للتميز. 
 3* الŗكيز على رغبات اŮدؼ اŭختار. 

القطاع Ţديد  الŗكيز عن طريق خطوتś أساسيتŷ śا: اسŗاتيجيةوǼǿا يتم Ţقيق اŭيزة التǼافسية من خلاؿ 
Ǿافس فيǼومن ثمالذي سوؼ يتم الت ،  Ţ.ستهدؼŭافسية في القطاع السوقي اǼاء ميزة تǼديد كيفية ب 

، مذكرة -بسكرة "فرع جǼرال كابل"ة صǼاعة الكوابل دراسة حالة مؤسس- ي في تحقيق ميزة تǼافسية للمؤسسةدور رأس المال الفكر الزǿرة بريبش،   2 .257، ص 2002الإسكǼدرية، مصر، ، الدار اŪامعية للطباعة والǼشر، الاستراتيجيةالإدارة ثابت عبد الرŧاف إدريس،   1                                                           
      ، 2012، اŪزائرجامعة Űمد خيضر، بسكرة،  ،التسيŚ والتجارية وعلوـ ، كلية العلوـ الاقتصاديةالتسيŚقسم علوـ ماسţ ،ŗصص تسيŚ اŭوارد البشرية، 

استراتيجية التدرب في ظل إدارة الجودة الشاملة من أجل تحقيق ميزة تǼافسية مع دراسة حالة للشركة الوطǼية لتوزيع الكهرباء والغاز ، حريق خدŸة  3 .64ص 
أبو بكر ، جامعة والتجارية وعلوـ التسيŚ ، قسم علوـ التسيŚ، كلية العلوـ الاقتصاديةالبشريةتسيŚ اŭوارد رسالة ماجستţ ،Śصص  ،-سعيدة–فرع الغرب 

 .175ص، 2011، اŪزائر، تلمساف، بلقايد
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على معرفة حجم  من Ţديد مدى جاذبية القطاع بǼاءولتقرير أي القطاعات السوقية يتم الŗكيز عليها لابد 
للقطاع بالǼسبة للمǼافسś الرئيسيś،  الاسŗاتيجيةورŞية القطاع، مدى شدة قوى التǼافس اŬمس في القطاع، الأŷية 
 1وأخŚا مدى التوافق بś إمكانيات اŭؤسسة وحاجات القطاع السوقي.

   ǽذŮاتيجيةوŗها: الاسǼزايا، نذكر مŭموعة من اů2 
 ŭإف ا :śافسǼŭا Řتتب Ŗاتيجيةؤسسة الŗدى الذي تستطيع من  اسŭا ńإ śافسǼŭماية من اūكيز، فهي تتمتع باŗال

 خلالǾ تقدŉ مǼتج أو خدمة لا يستطيع مǼافسوǿا تقدŻها.
 ŭتاǼم ŉين: إف القدرة على تقدŗي وفق جات شŗيها، نظرا لأنها تشŗح للمؤسسة قوة ضغط على مشǼŻ متميزة

صغŚة، الأمر الذي ǼŻحهم وضعا أقوى على حساب اŭشŗين، إلا أنǾ ما دامت اŭؤسسة قادرة على Ţميل أحجاـ 
 الزيادة في الأسعار على العملاء الذين لديهم ولاء للعلامة التجارية، وبذلك لا Żثل ǿذا العيب مشكلة كبŚة.

  Ŗدد: عليهم التغلب على ولاء العملاء للمؤسسة الŪتهج الداخلوف اǼاتيجيةتŗذا  اسǿ كيز، وذلك على اعتبار أفŗال
 الولاء يشكل حاجزا للدخوؿ.

  ؤسسةŭتجات البديلة: بتطبيق اǼŭاتيجيةاŗتجات، وذلك كوف  لاسǼŭا ǽذǿ ńكيز فإف العملاء ليسوا في حاجة إŗال
 ولاء العملاء للعلامة التجارية يعمل على التخلص من تهديدǿا.

   ǽذŮاتيوŗا فيما يلي:  جيةالاسǿموعة من العيوب نوجزů3 
 .ذا نظرا لصغر حجم الإنتاجǿارتفاع حجم التكاليف مقارنة مع قائد التكلفة، و 
  ية أو على مستوىǼات التقŚؤسسة، بسبب التغŭمن قبل ا śستهدفŭة العملاء اŹفاجئ لشرŭاحتماؿ الاختفاء ا

.śستهلكŭأذواؽ ا 
  جدد śافسǼودة أفضل إمكانية ظهور مŝ تجاتǼؤسسة، ويقدموف مŭتركز عليها ا Ŗيعملوف في نفس المجالات ال

 وأسعار أقل، Ųا قد يؤثر على قدرة اŭؤسسة في خدمة عملائها.
 .اعة ككلǼؤسسة والصŭستهدؼ من قبل اŭالسوؽ ا śدود بūإمكانية اضمحلاؿ ا 

   ǽذǿ لتطبيق Ǿاتيجيةكما أنŗلة من الشر  الاسŦ ي:يستلزـǿا بصورة ملائمة، وǿازų4وط لإ 
 .تج متمايزةǼوعة وطريقة استخدامهم للمǼم رغبات وحاجات متŮ ينŗشŭتلفة من اű وجود أعداد 
 .ستهدؼŭكيز على نفس القطاع السوقي اŗافس آخر الǼاولة أي مŰ مد وآخروف،   1                                                            عدـŰ افسية للمؤسسةمعاريفǼاللملتقى ل مقدمة ورقة عمل، دور الجودة الشاملة في تحقيق الميزة التřاتيجيات حوؿ وطŗالتدريب في ظل  اس

، 2009سعيدة، اŪزائر،  ،جامعة طاǿر مولاي، يŚػػػػػػػػػػػػػػػالتسوالتجػػػػػػػػػػػػػػػارية وعلوـ  لية العلوـ الاقتصاديةػػػػػػػػك ،إدارة اŪودة الشاملة كمدخل لتحقيق اŭيزة التǼافسية
، قسم علوـ التسيŚ،  تسويقرسالة ماجستţ ،Śصص  ،-دراسة حالة مؤسسة موبيليس–على تǼافسية المؤسسة  الاستراتيجيأثر التسويق قويدري ميادة،   4 .62، ص بقامرجع س  3 .62، 61حجاج عبد الرؤوؼ، مرجع سبق ذكرǽ، ص ص  2 .9ص 
 .15، ص 2010 اŪزائر، ،ورقلة، قاصدي مرباحالعلوـ الاقتصادية، جامعة و  اūقوؽ كلية
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 .اعةǼاختلاؼ جاذبية قطاعات الص ǾǼتج عǼا يŲ ،مسŬافس اǼاشتداد حدة قوى الت 
 .يةŞمو والرǼجم، معدؿ الūاعة من حيث اǼتفاوت قطاعات الص 

 ، اقŗح اŭستشاراف ميشيل تريسي و فريد فيزروما اسŗاتيجيات تǼافسية جديدة،يات بورترػػػػػإń جانب اسŗاتيج
 دŉ القيمة الأعلىػػػػػػػػػػػػػػػػتقع اŭتصدر في السوؽ من خلاؿ ػػػػػػػػػŢصل على موق اŭؤسساتها الأساسي في أف ػػػػػػػػػػػيكمن موضوع

للعميل، ولتحقيق ǿذǽ القيمة تستطيع اŭؤسسات أف تطبق إحدى الاسŗاتيجيات الثلاث واŭسماة بالأنظمة القيمة،  
 1وǿي:

 ن حيث السعر، وǿي تعمل على ţفيضبتصدرǿا في ůاŮا الصǼاعي م ةلياتضمن الشركة قيمة ع :التفوق الوظيفي . أ
، وǿي ţدـ العملاء الذين يتطلبوف صفات وخواص جيدة الاستهلاكيةالǼفقات وإحداث نظاـ فعاؿ لتقدŉ القيمة 

 ومضمونة للسلع أو اŬدمات، ولكن الذين يريدوف أف يكوف سعرǿا أقل، ولا تتطلب جهود كبŚة. 
سواؽ، وتكييف مستمر لسلعتها تؤمن الشركة قيمة عليا Šساعدة التجزئة للأ العلاقة الوثيقة مع المستهلكين: . ب

وخدماتها، مع احتياجات مستهلكيها اŭستهدفś، وتتخصص في تلبية اūاجات الاستهلاكية الفريدة من نوعها بإقامة 
علاقات مشŗكة مع اŭستهلكś، وŝمع اŭعلومات التفصيلية عن أفضلياتهم الشخصية وعاداتهم، وǿي تقييم قواعد 

 تهلكś لتجزئة السوؽ وجذب العملاء اŭستهدفś.بيانات تفصيلية عن اŭس
، بطرح سيل متدفق من السلع أو اŬدمات ةليا: تؤمن الشركة قيمة استهلاكية عالموقع المتصدر من خلال السلع . ج

اŪديدة، وتكوف الشركة مǼفتحة الأفكار اŪديدة ومǼغمسة في عملية Şث مستمرة لاţاذ القرارات اŪيدة، وتعمل على 
فŗة إعداد وإنتاج السلع كي تتمكن من طرحها فورا في السوؽ، وǿي ţدـ وترعى اŭستهلكś المحتاجś إń سلع  تقليص

 وخدمات عصرية، دوف الǼظر إń الǼفقات اŭوجودة في الأسعار.
 : تسيير الاستراتيجيات التǼافسية المطلب الثالث

 حقيقية أسس تكوين أجل ومن للمسŚين، حقيقي Ţدي ǿو التǼافسية، الاسŗاتيجيات ǿذǽ وتسيŚ اختيار إف
 :ما يلي إتباع Ÿب بالدŻومة تتصف التǼافسية للميزة
 Śعلومات توفŭياكل الكفاءات حوؿ الكافية اǿسبة التكلفة وǼبال ،śافسǼتطورات أفضليتهم متابعة أجل من للم 

 التǼافسية.
 بوضوح التحديد śكŗشŭة اŹأو شر śستعملŭاتيجية الفئة يكونوفالذين  اŗختارة. الاسŭا 
 ديدŢ السوؽ بوضوح. أجزاء من جزء لكل القيمة خلق ومصادر العملاء حاجات 
 اتيجية تطبيق أف ضمافŗاتيجيات مع ويتطابق يتلاءـ الاسŗافسية الاسǼختارة التŭا. 
 اتيجيات تطبيقŗافسية بالطريقة الاسǼالت Ŗاحتياجات تلبي ال śستهلكŭتلف اţعن و .śافسǼŭا 

Ǿدؼ وعليŮاتيجيات من فاŗالثلاث الاس Ŗو الǿ اولة قدمها بورترŰ ؤسسة قدرة زيادةŭافسة، على اǼŭا Śأف غ 
ǽذǿ اتيجياتŗصصها فلم وميةبالعم اتسمت الاسź اؿ فيů ǾǼكن بل بعيŻ ها أي تطبيقǼاؿ من أكثر في مů كباب م   1                                                            وبأكثرǽاؿ، مرجع سبق ذكرǼ 138، ص. 
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 دائمة تكوف أف Żكن لا الاسŗاتيجيات إحدى طريق عن تبŘ الŖ التǼافسية الأفضلية أف الإشارة وšدر 1.طريقة من
 ǿذǽ عمر تطيل أف اŭؤسسة على ولكن سياسية، حŕ أو ثقافية أو اقتصادية، تكǼولوجية، مǼها عوامل لعدة وǿذا نظرا

 جديد من الصدارةقع ها من احتلاؿ مو كŤǼ جديدة إضافية تǼافسية أفضلية وابتكار تطوير وŰاولة جهة من اŭيزة
  ػػػػػػػػػػفلغت أف دوف Ǿمع ة الكػػػػػػػػػػػافيةرونباŭ على المحيط إضافة إń التمتع حǼفتتأف  ا Ÿب عليهاكم تغيŚ مستمر، وإحداث

 2. وǿيكلها ومواردǿاتها قدرا
 : حجم السوق والتǼافسية(10) الجدول رقم

 الميزة التǼافسية التǼافسية الاستراتيجيات 

حجم السوق 
 المستهدف

جميع قطاعات 
 السوق

 أسعار مǼتجات اŭؤسسة عن مǼافسيها. لاŵفاضإدراؾ الزبائن  القيادة الشاملة للتكاليف
 إدراؾ الزبائن في القطاع للشيء الفريد الذي تقدمǾ اŭؤسسة. التمييز

قطاع معين من 
 السوق

 الزبائن في القطاع للشيء الفريد الذي تقدمǾ اŭؤسسة.إدراؾ  الŗكيز

 .42لطرش رمضاف، مرجع سبق ذكرǽ، ص المصدر: 
 السوؽ حجم باختلاؼ ţتلف التǼافسية الأفضلية التǼافسية الاسŗاتيجية فإف أعلاǽ اŭبś اŪدوؿ خلاؿ من 

 الاسŗاتيجية فإف وبالتاŅ وحيد، معś قطاع Ţدد قد أو السوؽ قطاعات Ŧيع في اŭؤسسة تǼشط قد Şيث اŭستهدؼ،
حالة  في بالŗكيز أو القطاعات، Ŧيع في تǼشط اŭؤسسة كانت إذا بالتمييز أو للتكاليف، شاملة قيادة تكوف قد التǼافسية

،śافسية الأفضلية أف كما قطاع معǼتلف التţ فاض العميل شعور منŵإدراك أو السعر في بالاǾ الذي الفريد بالشيء 
Ǿؤسسة. تقدمŭ3ا 

خلال مدخل القيمة المدركة من  للمؤسسات عوامل تحقيق الأفضلية التǼافسية الثالث: المبحث
 لعميلدى ال

يعتبر العميل من اŭوجودات اŭهمة جدا بالǼسبة لأي مؤسسة، فمخرجات ǿذǽ الأخŚة تهدؼ أساسا إń تعزيز 
موالś،  عملاءالذين يكونوف  العملاءǿي تكوين أفضل لرضا وقيمة Ǿ يث أف مفتاح بǼاء علاقة طويلة معقيمة العميل ح

عادة يواجǾ تشكيلة  العميللأف  ،ليهم Żكن أف تكوف من اŭهاـ الصعبةعواūفاظ  العملاءومن Ǽǿا فإف عملية جذب 
، حيث يقوـ لǾركة مذǿلة وŚŰة من اǼŭتجات ليختار مǼها، وبالتاŅ فهو يشŗي من اŭؤسسة الŖ تقدـ أعلى قيمة مد

وذلك  بتقييم الاختلافات بś اǼŭافع والتكاليف الǼاšة من مǼتجات اŭؤسسة ومقارنتها مع عروض اǼŭافسś، العميلǿذا 
 .هاتعظيمالعمل على و العميل  قيمة أبعاد من بعد لكل واŭضافة الأساسية القيم تحسśب

                                                            
1 Gerry Johnson and Hevan Scholes, Stratégique, Public Union, Paris, 2000, pp 318-319. 2  ،افسية للمؤسسة لطرش رمضافǼة– الاقتصاديةدور الابتكار التسويقي في تحقيق الميزة التǼة الأوراس باتǼدراسة حالة ملب-، ŗصص مذكرة ماسţ ،

 .42مرجع سابق، ص   3 .42، ص 2015، اŪزائر ،بسكرة، Űمد خيضر، جامعة والتجارية وعلوـ التسيŚ العلوـ الاقتصادية كلية،  جاريةالتعلوـ ال، قسم شامل تسويق
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 لعميلدى االقيمة المدركة ل مفهوم: المطلب الأول
 تعريف العميل: أولا

űتلف أو ǿم  ما تǼتجǾ اŭؤسسة، وفستعمليأو  وفشŗ يص اشخأ مفي أنه لاءيتمثل التعريف التقليدي للعم 
أما العميل في ظل إدارة اŪودة الشاملة فيتمثل في  1،الأطراؼ الذين يتعاملوف مع اŭؤسسة أو تربطهم علاقة معيǼة بها

من خدمة أو عدة  ستفادا، أو معǼوي أو طبيعي دفع للحصوؿ على سلعة أو عدة سلعشخص أو كل الأفراد أو اŪهات 
ويتطلب التوجǾ بالعميل أف تتعرؼ اŭؤسسة بدقة على احتياجاتǾ  .وخدمات وأنشطة اŭؤسسةتأثر ǼŠتجات و  ،خدمات

"العميل يدير ع Ţت شعار ورغباتǾ وتوقعاتǾ وآرائǾ ومقŗحاتǾ في التصميم، التǼفيذ، الصيانة، وخدمات ما بعد البي
، فتعظيم إرضاؤǽ يعتبر وسيلة لا غŘ عǼها في خلق أفضلية تǼافسية، واعتبارǽ المحرؾ الأساسي للمؤسسة "سسةاŭؤ 

 2وثيقة تأمś. ىثمار في إرضائŠ Ǿثابة اūصوؿ علفالاست
 تعريف القيمة المدركة لدى العميل: ثانيا

 اŭدركة لدى العميل، إلا أنǼا ųد أف أغلب الباحثś يتǼاوŮا على أنها:رغم تعدد التعاريف حوؿ مفهوـ القيمة 
 تǼافسي لعرض والتكاليف اǼŭافع Ūميع اŭتوقع العميل تقييم بś الاختلاؼ" بأنها للعميل اŭدركة القيمة تعرف

śافسية البدائل مع مقارنة معǼتاحة التŭ3."ا 
 أفضلية ńإ بدورǿا تŗجم الŖ اǼŭفعة خلق أجل من والعملاء الأعماؿ بś اŸابي تفاعلي نتاجكما عرفت بأنها " 
 4."وولاءǽ وإبداعيتǾ العميل إسعاد أساسها تǼافسية

 تم اوم استلامǾ تم ما توقعات ىعل بالاعتماد ǼتجاǼŭ ŭفعة عاـ لبشك العميل تقييموųد من عرفها بأنها " 
،ǽأنه العميلاستلاـ  أو لأق سعر تعبر عن العميل رنظ ةوجه نوم ةالقيم إذ أف إعطاؤ ńإضافة إ Ǿاما يتوقع استلام 

 5تعكس جودة اŬدمة السعر اŭدفوع".
الفرؽ بś تقييم العميل لكافة اǼŭافع وكافة التكاليف وبś البدائل اŭتوفرة، أي أنها تستǼد وعرفت أيضا بأنها "

 Ǿصل عليŹ ما śختلفة". العميلعلى الفرؽ بŭسبة للخيارات المحتملة اǼبال Ǿما يقدم ś6وب 
 : أǿمية القيمة المدركة لدى العميلثالثا

دراسة استطلاعية لآراء عيǼة من موظفي معمل –متطلبات تǼفيذ نظام الإيصاء الواسع وأثرǿا في تحسين قيمة الزبونعلي عبود علي حسوف الرفيعي،   3 .12، ص 2005الدار اŪامعية للǼشر، الإسكǼدرية، مصر، التسويق المعاصر، عبد الرŧاف ثابت إدريس، Ŧاؿ Űمد اŭرسي،   2 .28، ص2005، مصر دار الوفاء للطباعة و الǼشر، الإسكǼدرية، ،قدمة في التسويقمŰمد حافظ حجازي،   1                                                            الأكثر مرونة، الأكثر ا،ػػػػػػػػػػػػالأكثر تأثŚا في عملائه اتػػػػػػػػػػػػػػػمǼتجاتها ǿي اŭؤسس قيمة على تركز اŭؤسسات الŖ إف
دراسة تطبيقية في المصارف الأǿلية –دور القيمة المدركة، جودة الخدمة، السعر والصورة الذǼǿية في تعزيز ولاء الزبون رونق كاظم حسś شبر،   5 .267، ص مرجع سابق 4 .268ص ، 2010 ،18العدد العراؽ،  ،الكوفة جامعة ،الاقتصادية والإداريةالغري للعلوـ ، ůلة -الألبسة الرجالية في الǼجف

 الاقتصادية ، كليةالتسويق، قسم رسالة ماجستŚ ،القيمة والجودة المدركة من قبل عملاء المصارف التجارية في مديǼة نابلسج Űمد وآخروف، اǿūلا  6 .67، ص2014 ،02العدد ، 16، المجلدالعراؽ ،القادسية جامعة ،القادسية للعلوـ الاقتصادية والإدارية، ůلة -التجارية العاملة في محافظة الديوانية
 .29، ص2011نابلس، فلسطś، ، الǼجاح الوطǼية، جامعة والعلوـ الإدارية
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بالǼسبة  الأساسية اصرǼالع أحد وذلك لأف مفهوـ القيمة ǿباŭؤسسات الأخرى، و  ųاحا مقارنة والأكثر استمرارية، 
 للمؤسسات في حد ذاتها تتمثل فيما يلي:ركة لدى ǿذا الأخŚ بالǼسبة لǾ و للعميل، وبالتاŅ فإف أŷية القيمة اŭد

 .الازدياد في تفضيل العملاء 
 .يظهر الاختلافات 
 .اعةǼيوضح قادة الص 
  القيمة.يساعد في تبرير Śتسع 
 .اعيةǼالص Śعايŭالالتزاـ با 
 .سؤولية البيئية والاستمراريةŭ1 ا 

  القيمة المدركة لدى العميل محدداتثاني: المطلب ال
 حاجاتǾ تلبية في اǼŭتج وųاح ملائمة مدى على وحكم نظرة العميل لدى تǼشأ اǼŭتج شراء واستخداـ بعد

 وحجم يتوقعها كاف الŖ والقيمة الفرد ورغبات حاجات على ءبǼا شخصي تقييم على مبř اūكم وǿذا رغباتǾ، وŢقيق
 اŭدركة القيمة تتحدد الثلاث الأمور ǿذǽ على فبǼاء Ǽŭتج معś، استخدامǾ جراء من عليها حصل الŖ اǼŭافع ونوع

 الذي الǼهائي اūكم عن عبارة اŭدركة القيمة تكوف وعليǾ اǼŭتج، استخداـ جراء من عليها المحصل القيمة أي للعميل
ǽتج عن العميل يصدرǼŭأي الاستخداـ، عملية بعد ويأتي ا ǿتحصل القيمة صافي وŭجراء من العميل طرؼ من اعليه ا 

ŭ ǾتجاستخدامǼ ا و  التحصيل، وتكاليف أعباء حذؼ بعدǼǿ صراف أساسياف أف يتضحمنǼاؾ عǼǿ افŷقيق يساŢ في 
 اǼŭتج ىعل اūصوؿ في العميل يتحملها الŖ والتكاليف والأعباء ةجه من ةالمحصل ŭزاياوا اǼŭافع اوŷ عميللل اŭدركة القيمة

 وŻكن Ţديد ůملها فيما يلي: 2أخرى، ةجه من
 خلاؿ من عليها العميل Źصل الŖ اŭزايا والفوائد كل : وǿيالمǼتج استخدام جراء من المحققة والمزايا المǼافعولا. أ

Ǿشرائ Ǿتج واستخدامǼŭ śة كانت سواء ،معšتج عن ناǼŭحد في ا Ǿؤسسة طرؼ من مقدمة كانت أو ذاتŭأو جهات ا 
 :يلي فيما اŭزايا واǼŭافع ǿذǽ وتتمثل أخرى،
 افكث المؤداة: والأعمال امالمه وحجم عددŚ تج اـمه تتعدد ماǼŭا ،Ǿحيث واستخدامات Ǿأداء ىعل يقتصر لا أن 
 .المحققة اǼŭافع حجم في دزا ماكل اǼŭتج طرؼ من اŭؤداة اـاŭه وكثرت تعددت مافكل ،فقط الرئيسية الوظيفة أو مةاŭه
 تج صلاحية مدةǼويقصد :يةالفعل الم Ǿة بŗعيارية الفŭا Ŗيسمح ال Ůتج، باستخداـ اخلاǼŭأو ا ǿة يŗية الفǼالزم 

 الغذائية اŭواد صلاحية مدة بŶ śيز Ǽاوǿ طبيعي، أداء وŠستوى بيةسل آثار دوف اǼŭتج استخداـ اخلاŻ Ůكن الŖ الǼظرية
 كالألبسة غذائية غŚ اŭواد Ǽاؾوǿ ك،اŭستهل صحة ىعل بيةسل آثار تسبب الفŗة ذǿǽ بعد ااستهلاكه حيث والأدوية

 مدة كانت ماكل أنǾ إǼ ńاǿ ونشŚ الǼظرية، الصلاحية فŗة بعد ااستخدامه Żكن ذǽوǿ ،اوغǿŚ والآلات فازوالتل
 .116 ص ،2007الإسكǼدرية،  اŪامعية للǼشر والتوزيع، ، الداروالانترنت العولمة بيئة في التسويق إدارة أŧد، طǾ وطارؽ الصحن فريد Űمد  2 .68، ص مرجع سبق ذكرǽرونق كاظم حسś شبر،  1                                                            .اǼŭتج من المحصلة اǼŭافع حجم في ذلك زاد ماكل ةطويل الصلاحية
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 تج قدرة بذلك ويقصد والمقاومة: والمتانة الصلابةǼŭتل في التحمل ىعل اűالظروؼ ف Ǿللاستخداـ وقابليت 
 .التعطل من قدر وبأقل الظروؼ فűتل في عالية أداء Šعدلات

 ويقصد والاعتمادية: الملائمة درجة Ǿتج ملائمة مدى بǼŭمن الغرض لتحقيق ا Ǿالثقة ودرجة شرائ Ŗمن ابه يتمتع ال 
 .اŭستخدـ طرؼ
 الأداء مستوى: ǿتج قدرة ووǼŭأداء ىعل ا Ǿطل بالشكل وظيفتŭومدت الأداء وحجم الأداء بسرعة ويتحدد وباǾ، 

 المحققة اǼŭافع حجم دزا مǼتجلل عاŅ الأداء مستوى كاف ماكل أنǾ كما اǼŭتج، جودة مع طردية علاقة الأداء وŭستوى
 .اǼŭتج من
 تج كاف ماكلوالاستخدام:  الاستعمال في ولةسهالǼŭيةلوعم والاستعماؿ، الاستخداـ لسه ا Ǿبسيطة استخدام 

 .مǼاسبة تكوف الاستخداـ في والبساطة الوضوح درجة أي ة،المحصل قيمتǾ زادت وواضحة
 والحاجات رغباتلل والإشباع الراحة تحقيق: Śوتش ńتج قدرة إǼŭقيق ىعل اŢ ستهل ورغبات حاجات إشباعŭكا 

 من ، كما ŤكǾǼعميللل الǼفسي رراوالاستقالراحة  Ţقيق في اǼŭتج ųاح مدىوميولاتǾ، وكذا  حاجياتǾ مع توافقǾ ومدى
 1 .الشراء يةعمل وراء من الدافعالذي كاف  باūرماف والشعور قالقل ىعل التاـ القضاء
 والظروف والزمان المكان حيث من الاستخدام محدودية: Śوتش ǿǽذ ńدى إŭا řالزم ňكاŭالذي والظرفي وا 

 Żكن اǼŭتجات بعض أف ųد اŭكاف حيث فمن بية،سل جانبية آثار ودوف طبيعي أداء وŠستوى اǼŭتج باستخداـ يسمح
 أف مثلا ųد الزماň البعد أما فقط، راويةالصح اǼŭاطق في تستخدـ الŖ ككتل الأخرى دوف معيǼة مǼاطق في ااستخدامه

 فيشŚ الظرفي البعد أما فقط، واحدة ŭرة تستخدـ الŖ ككتل جدا Űدودة زمǼية لفŗة ااستخدامه Żكن اǼŭتجات بعض
ńتج قابلية إǼŭاخي ظرؼ كاف سواء ظروؼ عدة في يستخدـ أف اǼظرؼ أو الفصوؿ الأربعة، في كالاستخداـ م 

 .وغǿŚا اقتصادي أو اجتماعي
 المؤسسة:  طرف من المقدمة الخدماتŚوتش ńدمات حجم إŬا Ŗؤسسة تقدمها الŭا ńسبيل في العميل إ 

Ǿأو إرضائ ǽفيزŢ رفقة أو البيع قبل ما خدمات كانت وسواء الشراء، علىŭدمات اŬفهي البيع بعد ما خدمات أو ا 
  .اǼŭتج من المحصلة اǼŭافع تعظيم في تساǿم
 وافز كل وتشمل :وإغراءات مكافآتūا Ŗحها الǼŤ ؤسسةŭحجم زيادة أو الشراء على تشجيعهم بغرض لعملائها ا 

 .السعرية واŬصومات اŭمǼوحة اŪوائز في تتمثل فهي مبيعاتها،
 :ي تسهيلات بيعيةǿيلاتالتسه و Ŗؤسسات تسعى الŭا ńقيقه إŢيصوتقل البيعية، الإجراءات  كتبسيط العملائه ا 
 .العملائه اŭؤسسة اŢققه الŖ يلاتالتسه كتل من اوغǿŚ الانتظار فŗة
 تج من الاستفادة إمكانيةǼءانتها بعد الم Ǿمدة اءنتها أو الرئيسية مهام :Ǿا صلاحيتŚتجات من فكثǼŭكن اŻ 

 .229 ص  ،2006الأردف،  عماف، اليازوري العلمية للǼشر والتوزيع، دار، -ومفاǿيم معاصرة أسس-التسويق البكري،  ثامر  1                                                            .اǼŭتج من ةالمحقق اǼŭافع حجم في يرفع كلǾ ذاوǿ الرئيسية، امهامه اءانته أو اصلاحيته فŗة اءانته بعد ااستخدامه
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 تج كاف كلما والإصلاح: للصيانة القابليةǼŭافع حجم في ذلك زاد كمما والصيانة للإصلاح قابل اǼŭلأف المحققة ا 
 تصليحها Żكن لا اǼŭتجات بعض لأف مǼتج جديد، شراء أعباء العميل موفرا على اǼŭتج، عن يلالتخ دوف Źوؿ ذلك
 1 .التعطل بعد

 حصولǾ جراء من العميل ايتحمله الŖ والأتعاب الǼفقات كل Ťثل يوǿ :والاستعمال التحصيل وتكاليف أعباء ثانيا:
 :التالية العǼاصر في تتمثلو  ،راء استخدامǾ لǾج ومن اǼŭتج ىعل
 صاريف كل وتشمل :ءاالشر  تكاليفŭا Ŗتج ءار ػػػػػػػػػػػػػػش جلأ من العميل ايتحمله الǼŭا اŠ قل  وتكاليف الشراء سعر افيهǼال ǿŚصاريف من اوغŭا Ŗكن الŻ يةعمل جراء من العميل املهػػػػػػيتح أف ǿالشراء، وǽػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػتس التكاليف ذǿصوؿ أعباء  رفع في ماūتج ىعل اǼŭا Ǿيفه ثم ومن واستخدام ǿدركة القيمة يلتقل في متساŭعميللل ا. 
  قلأعباءǼوالاستخدام والبحث الت: ǿه يوŪودا Ŗال Ůصوؿ سبيل في العميل ايبذūتج ىعل اǼŭا Ǿوما واستخدام 
 ذلك كاف الاستخداـ وصعب عليǾ اūصوؿ صعب اǼŭتج كاف ماكل حيث ا،وغǿŚ وبدň نفسي اؽإرǿ من ابه حقيل

 :التالية بالعوامل طردا الأتعاب ذǿǽ تتأثر حيث العميل، ايتلقاǿ الŖ والǼفسية البدنية الأتعاب حجم في زيادة
 وؿůه اǼŭتج تواجد ووقت مكاف كاف فإذا :المǼتج تواجد ووقت مكان حول الوضوح وعدم الغموض*

 الذي الإضافي والتǼقل البحث نتيجة وذلك العميل ايتحمله الŖ والǼفسية البدنية الأتعاب حجم في يزيد ذافه للعميل
.Ǿيتحمل 

 الأخŚ ذاǿ داـ ما اǼŭتج عن البحث دائم العميل Ÿعل ذافه المǼتج: تواجد ووقت مكان في قرارالاست عدم*
 .دائما عǾǼ البحث ياتعمل Ÿدد العميل Ÿعل Ųا متغŚ، تواجدǽ ووقت أو مكاف

 بكيفيات قيتعل ما وخاصة :التجارية اوسياساته بالمǼتج قةوالمتعل المؤسسة طرف من وماتالمعل نقص*
 .الاستخداـ

 م حيث :والإصلاح الصيانة تكاليفǿة والتكاليف الأعباء رفع في تساšاǼتج استخداـ عملية عن الǼŭكاف وكلما ا 
 .والصيانة الإصلاح زادت تكاليف اŪودة مǼخفض اǼŭتج
 تج، استخداـ على والتدريب التعلم وأعباء تكاليف وتتضمن والاستخدام: الاستعمال تكاليفǼŭالضرائب ا Ŗال 

 .العميل يتحملها الŖ التكاليف اǼŭتج، استخداـ عن الدولة تفرضها
 اتجة بيةالسل الآثارǼتج استخدام عن الǼالم:  Śكن ماا فكثŻ تج أفǼتج استخداـ عن يǼم śالآثار بعض مع 

 وأعباء تكاليف تعظيم إń يؤدي بيةالسل راتاŭؤث ذǿǽ زيادة أف حيث، المجتمع ىعل أو اŭستخدـ ىعل سواء بيةالسل
 .نفسية أو اجتماعية أو مالية أو صحية الآثار كتل كانت سواء اǼŭتج استخداـ

 كن :الاستخدام موانعŻ ف أفǼتج استخداـ يةعمل تكتǼŭوانع بعض اŭية أو قانونية كانت سواء اǼكما تق ǿحاصل و 
 .195ص  ،2010 ، الأردف،عماف  ،التوزيعدار الإعصار العلمي للǼشر و  ،تسويق الخدماتوآخروف،   علي توفيق  1                                                            معيśǼ، أشخاص أو معيǼة مǼطقة أو معś بظرؼ ااستخدامه يةعمل الدولية أو المحمية القوانś تقيد الŖ اǼŭتجات لبعض
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 وǿ كما معيǼة فئة ىعل يقتصر ااستخدامه أو شخص من لأكثر وظيفيا ااستخدامه Żكن لا اǼŭتجات بعض أف كما
 1.اǼŪس أو رالعم حسب ااستخدامه يتحدد الŖ الأدوية من لكثŚ بالǼسبة اūاؿ

 بعد Ǽتج،اŭ ذاǿ واستخداـ حصولǾ ءاجر  من العميل عليها Źصل الŖ الاستفادة Ťثل للعميل اŭدركة القيمة إف
 ءبǼا للمǼتج قبولǾ ومدى العميل رضا مستوى Ţدد اأنه كما اǼŭتج، ذاǿ واستخداـ البحث أثǼاء واجهتǾ الŖ الأعباء طرح
 العميل توقعات بǼاء في كبŚ دور الأخŚة ذŮǽ لأف ،احتياجاتǾ ورغباتǾ ىعل وبǼاء للمǼتج أداء من يتوقعǾ كاف ما على
 اţاذ في وراد عبتل عميللل اŭدركة فالقيمة ثم ومن م،توقعاته اختلاؼ في ميساǿ العملاء رغبات فاختلاؼ اǼŭتج، حوؿ

 ابعملائه الاحتفاظ في ترغب الŖ مؤسسةلل بالǼسبة مةمه أداة أو ةوسيل تعتبر يفه وبالتاŅ ،عدمǾ من ءاالشر  إعادة رارق
 اŭكونة والعǼاصر العوامل في التحسś خلاؿ من وذلك اŭدركة القيمة مستوى من الرفع إذا افعليه م،معه العلاقة وتقوية

Ůتمثل اŭاصر في ةواǼذكورة العŭا ،ǽممه مدخل تعتبر اأنه كما أعلا śالاجتماعية امسؤوليته لتحس ǽاš2العميل. ا 
 : سلسلة قيمة العميلالمطلب الثاني

 أولا: سلسلة القيمة
 لفهم نظامية طريقة ومű ǾǼرجات إń اŭدخلات Ţويل إń ميةاالر  الأنشطة من ůموعة "ǿي القيمة سلسلة

، مǼافسيها من أفضل بشكل لدى العميل القيمة بها ţلق طريقة ǼŤحها تǼافسية أفضلية لتحقيق والمحتملة اūالية اŭصادر
 تكǼولوجيا استخداـ خلاؿ من وŢويلها Ţليلها Żكن الŖ الǼشاطات تشخيص على تساعد القيمة فسلسلة لذلك

 :يلي كماضمن ǿذا الǼموذج   اŭؤسسة أنشطة تقسيم يتمحيث  3"،اŭعلومات
 فيما تتمثل أنشطة Ũسة وǿي والبيع، الإنتاج عملية في مباشرة بصفة تساǿم الŖ الأنشطة وǿي :ةالرئيسي أ . الأنشطـة

 :يلي
 و :الداخـلي الإمـدادǿ موعةů رتبطة الأنشطةŭزين بضماف اţدخلات وتوصيل وŭالإنتاجيػة للعملية اللازمة ا. 
 و :الإنتـــاجǿ موعةů رتبطة الأنشطةŭويل الإنتاجية بالعملية اŢدخلات وŭا ńتجات إǼهائػ شكلها في مǼي.ال 
  و  :الخارجـي الإمـدادǿموعةů رتبطة الأنشطةŭمع اŝ زينţادي والتوزيع وŭتج من اǼŭا ńستهلػك إŭا. 
 موعة :البيع والتجاريةů رتبطة الأنشطةŭبالوسائل بالتزويد ا Ŗكن الŻ ا منŮفيز خلاŢ ستهلكŭشراء على ا 

، دار الأياـ للǼشر والطباعة والتوزيع، عماف، التغيير التǼظيمي استراتيجياتوفق مǼظور  الميزة التǼافسية، وعز الدين علي السويسي  نعمة عباس اŬفاجي  1                                                            .اŭؤسسػة مǼتجات
 الأداء حوؿ الدوŅ العلميلملتقى ل مقدمة ورقة عمل ،الأعمال لمǼظمات سيةفالتǼا القدرة لزيادة استراتيجي كمدخل بالمستهلك التوجǾ ،ازكري مقري 2 .102، ص 2014الأردف، 

 تقىمللل مقدمة ورقة عمل ،الحديثة التكǼولوجية التغيرات ظل في الصǼاعية المؤسسات في التǼافسية الميزة مصادر تحليل ميǼة،أ لعموديوا سهاـ موسي 3 .169، ص 2005 ،ورقلة قاصدي مرباح، جامعة، يŚػػػػػػػػػػػػػػػالتسوالتجػػػػػػػػػػػػػػػارية وعلوـ  لية العلوـ الاقتصاديةػػػػػػػػك واūكومات، للمǼظمات اŭتميز
Ņافسة حوؿ الرابع الدوǼŭا  ŗافسية تيجياتاوالاسǼاعية للمؤسسات التǼوالتجػػػػػػػػػػػػػػػارية وعلوـ  لية العلوـ الاقتصاديةػػػػػػػػك  العربية، الدوؿ في المحروقات قطاع خارج الص
 .8، ص2010 ،اŪزائر الشلف، بوعلي، بن حسيبة جامعة ،يŚػػػػػػػػػػػػػػػالتس

http://bibfac.univ-tlemcen.dz/bibfseco/opac_css/index.php?lvl=author_see&id=9901
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 و  :الخدمــاتǿموعةů رتبطة الأنشطةŭا ŉتجات، قيمة على والمحافظة لتدعيم خدمات بتقدǼŭتمثلة اŭفي أساسا وا 
 .البيع بعد ما خدمات

 فيما وتتمثل أدوارǿا، بأداء Ůا وتسمح الرئيسية الأنشطة تساعد الŖ الأنشطة وǿي (:الداعمـة) المساعـدة الأنشطـةب.
 :يلي
 يـةالǼموعة من الأنشطة وتشمل :مؤسسـةالتحتية لل بů  ؤسسةŭتعلقة باŭالمحاسبة التخطيط، العامة، الإدارة مثلا 

 .إł...والتǼظيمية القانونية اŪوانب واŭالية،
 مية التدريب ،الاختيار لضماف ضرورية أنشطة :البشرية الموارد تسييرǼتعلقة الأنشطة كل أي الأفراد، وتŭوارد اŭبا 

 .التǼافسية الأفضلية أصلرد البشري في الأخŻ Śثل و فاŭ البشرية،
 ولوجي التطويرǼتج بتصميم متعلقة أنشطة :التكǼŭا śسŢختلفة الأنشطة أداء طريقة وŭالقيمة سلسلة حلقة في ا 

 .القيمػػة حلقة داخل نشاط لكل اŭطلوبة التكǼولوجيا واŭدخلات، الإجراءات الفǼية، اŭعرفة وتشمل
 تعلقة الأنشطة :التمويــنŭصوؿ اūدخلات على باŭطلوب اŭأو خدمات أو أولية مواد كانت سواء شرائها ا 

 1.آلات
 : القيمة سلسلة Ŷوذج يوضح اŭواŅ (24)رقم  والشكل

 : سلسلة القيمة(10)الشكل رقم 

 
 Op cit, p50 المصدر:

  سلسة قيمة العميلǿرمية ثانيا: 
ضمن مواضيع  العميلحضي تكوين قيمة العميل باǿتماـ الإدارة في التسعيǼيات، واستعملت سلسلة قيمة 

 .Aust Dennies, Adding More Value To Customer, journal of strategy and business, Volume 35, Issue 03, 2002, p 50 1                                                           إضافة القيمة، فهي تستعمل كمؤشر للمǼفعة اŭستلمة من طرؼ العميل أو اŭستهلك الǼهائي، ومدخل إضافة القيمة ǿي 
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لة قيمة اǼŭظمة لفهم الكيفية الŖ يǼظر بها العميل فلسفة يستعملها اŭدافعوف عن قيمة العميل، وتستعمل اŭؤسسة سلس
ǿي űرجات العمليات الŖ  العميلإń مǼتجات اŭؤسسة والتعرؼ على العǼاصر اŭهمة للعميل ويعتبرǿا ذات قيمة، وقيمة 

 1ة،القيمة المحفز القيمة الأساسية و والŖ تبŘ وفق أبعاد  العملاءتبدأ مع تثبيت اسŗاتيجيات الأعماؿ وفهم عميق ūاجات 
 مقارنة اŬدمة استهلاؾ أو اǼŭتوج استعماؿ جراء اŭتحققة للمǼافع اŭدركة الإŦالية القيمة الأساسية القيمة تعكس إذ

 أستطاع ما إذا والŖ الإضافية الصفات أو اŬصائص فهي الدافعة أو المحفزة القيمة الأخرى، أما التǼافسية بالعروض
 لكل واŭضافة الأساسية القيم Ţسś على العمل Ÿب العميل قيمة ولتعظيم أساسية، قيم إń تتحوؿ تقليدǿا اǼŭافسوف

ومǾǼ فإف أساس التفوؽ والاحتفاظ بالعميل يكمن في فهم حاجاتǾ ورغباتǾ وعملية الشراء  2،العميل قيمة أبعاد من بعد
بصورة أفضل من اǼŭافسś، والعمل على إيصاؿ أكبر قيمة لǾ من خلاؿ الŗكيز خاصة على العǼاصر الš Ŗعل من 

ية التǼافسية من خلاؿ القيمة مǼتجات وخدمات اŭؤسسة متفوقة على مǼتجات وخدمات اǼŭافسś، ومǾǼ تǼشأ الأفضل
 Ŗتجات العميل الǼهمة في مŭر اǿظاŭبعض ا řافسية تعǼها للعملاء، لذلك فإف الأفضلية التǼظمة بتكويǼŭتقوـ ا Ŗال

.śافسǼŭتجات اǼا قيمة أكبر من مŮ 3تكوف 
Ǽافسية تالفضلية الأعوامل القيمة المدركة لدى العميل المساǿمة في تحقيق : المطلب الثالث

 للمؤسسة
  وجودتǾ المدركة لدى العميل : قيمة المǼتجأولا

ńتج إǼŭقيمة ا Śت الكلية السمات تشǼأوكانت  ملموسة ،جػػػػػػػػػػػػػػػػػػػللم Śافع أنهاأو ، موسةػػػػػػػػػػػػػػػمل غǼŭالية اŦت استعماؿ  من الإǼŭدم ستهلاؾا من أو جاŬتج بقيمة قصدوي4 ة،اǼŭصائص اŬتج اǼادية للمŭص اŬوتتضمن ا ،Ǿائصػػػػػنفس 
 ...اŪمالية.التعاطف،  اŭتانة، اŭطابقة،القيمة،  الأداء، مثل اŭادية
o  الأداءPerformance :ويقصد Ǿصائص مستوى بŬتج الابتدائية اǼافسيةالسرعة،  مثل للمǼالدقة. ،الت 
o القيمة Value :تج قيمة وترتبطǼŭيشعرما  مع ا  Ŗدمة الŬالعميل من ا Ǿما مقابل عليها حصلب Ǿدفع. 
o  طابقةŭاConformance الدرجة: ويقصد بها Ŗتج تصميمات يتطابق بها الǼŭالعمليات للمواصفات وخصائص ا 

 .للعميل أعلن ŭا اŭواصفات اŭتوقعة، كما تعبر عن مدى مطابقة
o تانةŭاDurability  řتوقع ل عمرال: وتعŭتج أي اǼلم.Ǿمدى استدامت 
o التعاطفEmbathyřلدى يكوف أف : وتع śاطبة على القدرة العاملű علهم ودي بأسلوب العملاءŸ يشعروف 

 .271ص مرجع سبق ذكرǽ، ، علي عبود علي الغري 4 .62، مرجع سبق ذكرǽ، ص أŻن علي عمر 3 .269علي عبود علي حسوف الرفيعي، مرجع سبق ذكرǽ، ص 2 . 58ص ،2006الدار اŪامعية للǼشر والتوزيع، الإسكǼدرية، مصر،  ،دراسات متقدمة في التسويقأŻن علي عمر،   1                                                             للعملاء. اŬدمة تقدŉ وأثǼاء اūوار والطمأنيǼة أثǼاء بالراحة
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o  ماليةŪاaesthetic تجǼŭكيفية بياف ا ř1 .مثلا من ناحية التصميم للعميل: وتع 
o  :ودةŪودة ماŪها أتتعد اǼاعية مǼظمات سواء الصǼŭميع اŪ دمية، وطلباŬاصة، فهي تشكل عاملا  والعامة أ اŬا

وفي ضوء أŷية اŪودة فقد ، أساسيا لǼجاح اǼŭظمات ŭا Ůا من دور بś استغلاؿ اŭوارد وŢقيق موقع تǼافسي في السوؽ
اŭطابقة باŪودة داخل اǼŭظمة  ، إذ تعŘوالعميلن  اǼŭظمة برز اšاǿاف űتلفاف لتعريفها وفقا لوجهة نظر كل م

أي مستوى خدمة اǼŭظمة ومدى Ţقيقها للغرض اŭقصود  فإنها تعř القيمة، للعميلوبالǼسبة  للمواصفات المحددة مسبقا،
تǼافسيتś تتعاملاف مع اŪودة  أفضليتśأيضا إń أف Ǽǿاؾ اšاǽ آخر  كما يشŚ  ،دفعǾ العملاءفيها بالسعر الذي يرغب 

 متفوقة من حيث التصميم العاŅ للأداء Ųثلة şصائص ŃوتشŚ الأوń إŢ ńقيق معا، ŷا جودة التصميم وجودة اŭطابقة
Ǽتج للمواصفات ، أما جودة اŭطابقة فتمثل درجة مطابقة اŭالعميلقǼاع اǼŭتوج والمحددة في مرحلة التصميم واŮادفة إń إ

إů ńموعة من اŬصائص واŭواصفات الŻ Ŗتلكها اǼŭتوج والذي تعطيǾ جاذبية  تشŚ اŪودة، ومǾǼ فإف Ŭاصة بالتصميما
اŪودة تعد من اŭزايا التǼافسية اŭهمة والŖ تشŚ إń أداء الأشياء بصورة صحيحة ف 2،للعملاءتǼافسية وتكوف ذات فائدة 

ورغباتهم عن اŪودة  العملاءŢديد توقعات لذا يǼبغي على اŭؤسسة  ،العملاءلتقدŉ مǼتجات تتلاءـ مع احتياجات 
دŉ مǼتجات تتطابق مع حاجات ويتفق بعض الباحثś بأف بعد اŪودة يعř القدرة على  تق، والعمل على Ţقيقها

وقعونها أو يرغبوف باŪودة الŖ تلبي اŬصائص اŭطلوبة من قبلهم، وǿي اŬصائص الŖ يت العملاء الذينورغبات 
وتوقعاتهم لا تتمكن من  العملاءفاŭؤسسات الŖ لا تقدـ مǼتجات ŝودة تلبي حاجات ورغبات  .يشاǿدونها في الإعلاف
مقابل  للمؤسسةتدؿ على نظرة الأفراد اŭختلفة أو الǼظرة اŭختلفة  اŪودة وؾ اǼŭافسة، كما أفالبقاء والǼجاح في سل

اǼŭتجات ذات اŪودة العالية تُسهم أف حيث  ،العميلالتوقعات اŭختلفة للأفراد، حيث إف خصائص اǼŭتج ستقابل رضا 
سة Żكن Ůا أف تفرض أسعار أعلى في حالة تقدŉ في Ţسũ śعة اŭؤسسة وŢقيق رضا العملاء، فضلا على أف اŭؤس

فهي أيضا Ťاثل جودة ، وبالتاŅ اŪودة تعř اŭطابقة مع اŭتطلبات، العملاءمǼتجات ذات جودة عالية لتلبية متطلبات 
ومتطلبات  العملاءاŭؤسسة بهدؼ Ţسś وتطوير العمليات والأداء، تقليل التكاليف، التحكم في الوقت، Ţقيق رغبات 

:śأساسيت śكن تلخيصها في نقطتŻ يعهاŦ ǽذǿالسوؽ، العمل بروح الفريق، وتقوية الانتماء و 
 اŭطابقة للمواصفات-أ

تصرǿا عاŃ اŪودة -ب  .Fitness for Useفي اŭواءمة للاستخداـ  Juranإشباع وŢقيق متطلبات السوؽ أو كما źخ
د اŪودة يعد من ركائز ųاح اŭؤسسة في عاŃ الأعماؿ من خلاؿ تقدŉ اتساقاً مع تقدـ Żكن القوؿ بأف بع   

 Ţقيق وتعزيزيسهم في ما وǿذا  ،لإرضائهم ومن ثم إسعادǿم العملاءمǼتجات Šواصفات Ţقق أو تفوؽ متطلبات 
                                                            3في السوؽ.  للمؤسسةالتǼافسية  الأفضلية

1
 Falldin Daniel and Perrersson Daniel, Customer Perceived value Over Time, Journal of the Academy of marketing 

dcienc, 2002, p 45. 2  ،سن عبد الله باشيوةūشر والتوزيع، عماف، إدارة الجودة مدخل للتميز والريادةنزار عبد المجيد البراوي وǼالشيخ،  3 .7، ص2011الأردف، ، مؤسسة الوراؽ لل ŚǼود ورواف مŧ كاظم Śظمات المتميزةخضǼشر والتوزيع، الأردف، إدارة الجودة في المǼ14ص ،2010، دار صفاء لل. 
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 لدى العميل المدركةالمقدمة  : قيمة الخدمةثانيا
 اŭشكلات وŤثل مدى قدرة اŭؤسسة على حل ل،لدى العمي اŭضافة القيمة في والتفرد للتمايز الأǿم الساحات فهي  للقيمة، التǼافسية العروض Ťاثل عǼد الأخص على للعميل اŭدركة القيمة تشكيل في اūرجة العوامل إحدى وǿي

 كفاءة سرعة أساس على اŬدمات ǿذǽ قياس كن)وŻ التصحيح سهولة مدى إń بالإضافة بالشكاوى والاǿتماـ
 فإف Ůا، ومǾǼ بالǼسبة العملاء توقعات للخدمة الفعلي الأداء يتجاوز أو يفوؽ عǼدما ǿذǽ القيمة وتتحقق 1(،التصحيح

 :في تǼحصر حيث أدائها وإدراكهم ŭستوى للخدمة توقعاتهم بś العملاء مقارنة نتيجة ǿي اŬدمة جودة
  ها:البيعخدمات ما بعدǼهاـ نذكر مŭموعة من اů ǾǼدرج ضمǼوت : 
 ابلية الصيانة.* ق  
 * توفŚ قطع الغيار اللازمة باستمرار في السوؽ.  
 .* توفŚ اŭلحقات للمǼتج باستمرار  
 * الضماف.  
 رة في للعمل الصحيح الأداءŭا ńالأو. 
 لوŬوالأخطاء العيوب من ا. 
 الزبائن باحتياجات الوفاء على القدرة. 
 توقعاتهم مع للخدمة الفعلي الأداء توافق. 
 سلمة القيمة تعظيمŭم. اŮ2 
 لدى العميل سعر والتكلفة المدركةالقيمة : ثالثا

 الŖ الاستعماليةالقيمة  بś ربطال فهو يعمل على ،قيمة ذاتŞ Ǿد ǿو وليس القيمة يعبر عن مقياس السعر يعتبر
التبادؿ السوقي، حيث يعرؼ على أنǾ كمية الǼقود لتثمś اǼŭتج أو اŬدمة  في تتحدد الŖ التبادلية والقيمة العميل Źددǿا

ǼŠفعة امتلاؾ أو استعماؿ اǼŭتج أو اŬدمة، إذف فهو يشŚ إń أنǾ عبارة عن اŭبلغ  العميلأو ůموع القيم الŖ يستبدŮا 
من زاوية أخرى، لأف ůموع القيم ǿي عمقا  لة القيم باǼŭافععملية اŭبادلة أي مبادوأيضا  ،اŭدفوع في اǼŭتج من زاوية

من  العميليشŚ إń ما Źصل عليǾ بالتاŅ فهو و  ،في سبيل اūصوؿ على السلعة العميلůموع التكاليف الŖ يتحملها 
التبادلية للمǼتج أو قيمة وعلى أساسǾ تتحدد ال، التسويقيالسعر ǿو نتيجة التبادؿ ، فكلفةتمǼافع جراء ŢملŮ Ǿذǽ ال

تتضمن  الأخŚة فيلاكتǿذǽ الوǼǿاؾ ما ǿو غŚ ذلك، و  فهǼاؾ من التكاليف ما ǿو نقدي ويشار إليها بالسعر، ،اŬدمة
 ،كلفة الǼقودتمن أťن  باعتبارǽكلفة تعلى أ كلفة الوقتتالبعض يعد ف ،ف الǼفسيةيلاكتالتكلفة المجهود و ، تكلفة الوقت

ǿو المجهود الذي  كلفة المجهود، أما تالذين لا يرغبوف بأف يكوف لديهم وقت ضائع العملاءلدى يظهر بوضوح ما ǿذا و 
 Ǿدمة،يقوـ بŬتج أو اǼŭالعميل للحصوؿ على ا ňي  العقليو  حيث أف المجهود البدǿالعميل، أما يدفعها  يفلاكأيضا ت  .205، مرجع سبق ذكرǽ، ص وائل Űمد صبحي إدريسو الغالبي  مǼصور 2 .271علي عبود علي الغري، مرجع سبق ذكرǽ، ص  1                                                           
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من أجل التكيف مع الأشياء اūاجة لفهم المجهود اŭبذوؿ التعامل مع أفراد جدد و ضمن ة تتلكلف الǼفسيبالǼسبة ل
رǿا اŢاوؿ جاǿدة عرض أسع، ومǾǼ فاŭؤسسة ومقدار السعادة المحقق من جراء اقتǼاء ǿذا اǼŭتج اūاجات اŪديدةو 

متميزة من šعل العميل يتقدـ Ŵو اقتǼاء مǼتجات اŭؤسسة، كونها مǼتجات  لعملائها بطريقة جذابة ومتميزة تغريهم بها
 جهة وذات أسعار تبدو أقل من اǼŭافسś من جهة أخرى.

عد من الركائز الأساسية في ųاح الشركة وتفوقها من ي والتكلفة اŭدركة السعرعد ف بتأسيسا على ما تقدـ نرى بأ
Ǽافسة ومساعدتها في الوصوؿ إń أسعار تǼافسية تعزز من 

ُ
ŭها من الوقوؼ أماـ الشركات اǼكيŤ افسية  الأفضليةخلاؿǼالت

بتخفيض كلفها قد يكوف السبب وراء تدǿورǿا وانسحابها من  اŭؤسسةف عدـ اǿتماـ وأ Ǽŭتجات الشركة في السوؽ،
 1مǼتجات وأسواؽ قائمة.

 لدى العميل الذǼǿية أو الصورة : قيمة المكانةرابعا
  واقف،ػػػػػػواŭ كار،ػػػػػػػػػفوالأ ة،معػػػػػػػػاŭتج رمشاعػػػػػػػǼتيجة للك العملاء نذǿ فيعاـ  بأنها انطباع الذǼǿية الصورة تعُرؼ

 استدعائها وإعادة الصورة Ǽاءب لإعادة اسŗجعت سلبي،/ابيإŘ Ÿمع إń وŢولت اكرةالذ في خُزنِت ،اŭؤسسة مع والتواصل
Ǽؤسسة ماس سمعي دماعŭل أو اšب ńيةال ورة، فالصام أحد رةذاك إǼǿذ ǿ ملهاŢ ي Łصاŭؤسسة بواسطة أصحاب اŭا

،Łصاŭميع أصحاب اŝ ا معرفةǿدǼهم للمؤسسات أف يكوف عŭؤسس مع اعلهمتف ومدى ورغباتهم وحاجاتهم واŭقبل ةا 
 اŭؤسسة، فهذǽ الصورة ţلق ثقة بشكل عاـ في اŭصاŁ أصحاب تصورات على ثŚالتأ تهدؼتس الŖ ةاūمل بدء ةŰاول

اŭؤسسة، صورة اǼŭتج، صورة وũعة  اŸابي عن اǼŭظمة، ولقد قسمت إń عدة أنواع نذكر مǼها: صورةفي الǼهاية وانطباع 
... فالصورة الذǼǿية للعلامة التجارية ǿي أحد أكثر العوامل الŖ العميلالعلامة التجارية، الصورة اǼŭشورة، وصورة طلب 

كبŚة تتمثل في Ţفيز اŭبيعات، Ţسũ śعة اŭؤسسة، التأثŚ على تؤثر في الولاء، وبالتاŅ فإنǾ للصورة الذǼǿية أŷية  
 التجارية والعلامات للقيمة عروض اŭستثمرين واŭؤسسات اŭالية، Ţقيق اŭوقع التǼافسي للمؤسسة من خلاؿ أفضل

اث التميز في ؿ إحدلدى العملاء من خلا، فالمحافظة على الصورة الذǼǿية للأعماؿ والأخلاقية الاجتماعية واŭسؤولية
 Ǿتجات وما تقدمǼؤسسة من مŭا Ǿما تقدم śم بشكل فعاؿ في إدراؾ الفروقات بǿكن أف يساŻ ؤسسةŭتجات اǼم

 اŭؤسسات اǼŭافسة الأخرى.
وبالتاŅ فإف الصورة الذǼǿية اŪيدة مهمة جدا عǼدما Źتاج العميل لتقييم مǼتج معś، فذلك يساعد في اختيار  

ذات ũعة حسǼة ومǾǼ يسهل اţاذ قرار الشراء، فالصورة الذǼǿية موجǾ رئيسي Ŭلق ارتباطات ذات علاقة  علامة Űددة
 2 في أذǿاف العملاء.

 : المرونةخامسا
، الأردف، عمافة، والطباع والتوزيع للǼشر اŭسŚة دار ،-إداري مǼهجي مدخل-التسويق ميدان في العلمي البحث وأساليب مǼاǿج فلاح الزعبي، علي 1                                                            لفة أو تأثŚ، حيث ػػػػػػلآخر بأقل تك عميلج إń آخر أو من ػػػػػػػػػػػػػػػليات على التغيŚ من مǼتػػػػػػػػػتعř اŭرونة قدرة العم

 .71، ص مرجع سبق ذكرǽرونق كاظم حسś شبر،  2 . 75، ص 2010
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القدرة على إنتاج ůموعة واسعة من اǼŭتجات وإدخاؿ مǼتجات أصبحت اŭرونة السلاح الفعاؿ في اǼŭافسة إذ تتضمن 
بصورة مستمرة، فاŭرونة تضيف بعدا  العميلجديدة وتعديل اǼŭتجات اŭوجودة بسرعة فضلًا عن الاستجابة لاحتياجات 

 ńاتيجيةقويا إŗودة، لذا فهي تعد معيارا مهم الاسŪظمة فضلا عن التكلفة واǼافسية للمǼؤسسات في التŭجاح اǼا ل
 1،العملاءمن خلاؿ الاستجابة السريعة للتغŚات الŖ قد Ţدث في تصميم اǼŭتجات وŠا يلاءـ حاجات  صǼاعة اليوـ

ئق أخرى وǿذا رŠا يعř تغيŚ أداء العمليات وكذلك تعŘ بقدرة الشركة على تغيŚ العمليات إń طراوبالتاŅ فإف اŭرونة 
 :ما يليإń  وفŹتاج فالعملاءتغيŚ طريقة ووقت أداء العمليات، 

  ي : الاستجابة لتوقعاتهم ورغباتهمسرعةǿاراة ومواكبة و القدرة على وů اتŚدث مسايرة التغŢ Ŗفي الأذواؽ ال
 ، وذلك من خلاؿ إجراء تغيŚات في تصميم اǼŭتجات اŭقدمة،واšاǿاتهم السلوكية واūاجات اǼŭفردة للعملاءواŭتطلبات 

  .ةعلى تقدŉ مǼتجات جديدة أو معدلقدرة ال أي
 القدرة على  :)الوقت( التسليم في مرونةال řتع Ŗتلفةلتسليم االű بأوقات، śؤسسة على ويتعŭا Ǿقدر تقليص 

 الوقت في واŬدمات السلع توفŚو  إł...الǼقل، وسهولة الŗتيبو  العرض حسن بالوعود، الوفاء طريق عن الإمكاف،
من خلاؿ الŗكيز على  ،الاستجابة بأقل جهد ووقت وتكلفةوǿو ما يبرر القابلية على التغŚ و  العميل ūاجة اǼŭاسب

 ńها إŻتجات جديدة وتقدǼية والسرعة في تصميم مǼهل الزم
ُ
ŭكن العملاءخفض اŲ دما تريد ، فبأقصر وقتǼؤسسة عŭا

للمǼتجات وتسليمهم تلك  العملاءبسرعة ǿذا يعţ řفيض الوقت الذي يستغرقǾ عǼد استلاـ طلبات أداء العمل 
 العملاءلأف  الوقت في ůتمع اليوـ يعد من اŭصادر الأساسية لتحقيق ميزة تǼافسية للشركة،ف ،اǼŭتجات بشكل نهائي

وـ كيف تعرؼ الي اŭؤسساتف العديد من وأ عن فŗات انتظار قصŚة، فضلا يرغبوف بالاستجابة السريعة لطلباتهم،
دى زايد أŷية الوقت لبشكل أسرع وأفضل، وت العملاءجات إń من خلاؿ تسليم اǼŭت تستخدـ الوقت كسلاح تǼافسي

لوقت والŖ غايتها السرعة في تقدŉ مǼتجات جديدة وسرعة أدت إń زيادة اǼŭافسة بś الشركات على أساس ا العميل
 ، Ųا يولد الثقة في التعامل مع اŭؤسسة اŭواكبة ŮتǾ التطورات.الدخوؿ في الأسواؽ

 اح ػػػػػػػػػػػػػػػػػة صǼاعية تريد الǼجػػػػػػػػػتǼافسية مهمة لأي شرك Żثل أفضليةعد اŭرونة أصبح ف بنرى بأتأسيسا على ما تقدـ   
 من اǼŭتجات ملاءػػػػػػػػػػػػػػػػػالعوالبقاء والǼمو في عاŃ الأعماؿ وذلك من خلاؿ قيامها بالتغيŚ والاستجابة ūاجات ومتطلبات 

 2 بأقل جهد ووقت Ųكن. 
 ورضاǽ : تحسين وتطوير خدمة العميلسادسا

 وšديدǿا وتطويرǿا اŬدمة جودة رفع أجل من واŭستمر الدائم العمل العميل خدمة وتطوير بتحسś يقصد
 Şاجيات تعلق ما سواء بها، اŭتعمقة والمجالات اŭيادين في Ţدث والتطورات الŖ اŭستجدات űتلف حسب وتكييفها

دراسة ميدانية في مجموعة مُختارة من الشركات -علاقة بين أنواع الإبداع التقǼي وأبعاد الميزة التǼافسية الأكرـ أŧد الطويل ورغيد ابراǿيم اũاعيل،   2 .77، مرجع سبق ذكرǽ، ص فلاح الزعبي علي 1                                                            اŬدمة، Šيداف اŭتعلقة والتكǼولوجية العلمية المجالات أو اǼŭافسś طرؼ من اŭستخدمة الأساليب أو ونفسǾ العميل
 . 18.00، على الساعة Ť ،20-04-2017ت الزيارة يوـ ama.com/p=3428-http://dr ،-الصǼاعية

http://dr-ama.com/?p=3428
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يؤديها  أف Żكن الŖ واǼŭافع واŬدمات الإنتاج وأساليب وتقǼيات أولية مواد من يتضمŠ ǾǼا اǼŭتج وŢسś تطوير ويشمل
Ǿكيبية وخصائصŗا، والشكلية الǿŚدمات التسليم اتوكيفي طرؽ يتضمن كما وغŬرفقة واŭتج مع اǼŭبعد ما كخدمات ا 
 :التالية الأساليب توفŚ يتطلب العميل Ŭدمة اŭستمر والتحسś التطور Ţقيق أجل البيع. ومن

  ل فيūذا اǿ ثلŤ سواء :Ǿتج واستخداماتǼŭيطرحها العملاء حوؿ ا Ŗشاكل الŭتلف اű يكن  إشباعحل Ń حاجة
العميل على وعي بكيفية إشباعها، أي كانت حاجة كامǼة أو غŚ ظاǿرة، أو إشباع نفس اūاجة الŖ تقوـ بعض 
 ńتجات إǼŭتجاتها بشكل أفضل، مع التقليل من أثر وصوؿ بعض اǼؤسسة تقدـ مŭالية بإشباعها، ولكن اūتجات اǼŭا

 مرحلة التدǿور.  
 توقعة لمحتملةا العميل احتياجات دارسةŭة(واǼعلŭا Śة والغǼمعل(. 
 .تجاتǼŭعلومات الضرورية حوؿ اŭبكافة ا ǽساعدة العميل وتزويدŭ الاستعداد الدائم 
 śسŢ ية والأساليب الكفاءات وتطويرǼوالتسويقية والإنتاجية والإدارية التق. 
 عرفةŭختلف والشاملة الكاملة اŠ ولوجية العلمية المجالاتǼتعل والإدارية والتكŭدمة. قةاŬبا 
 تلف ومتابعة مسايرة على العملű ات التطوراتŚولوجية العلمية والتغǼافسية والتكǼ1.والت 
 ستمر: والابتكار الإبداعŭذا على إف اǿ Śتجات خلق الأخǼعل جديدة وأساليب مš ظمةǼŭومتفوقة ، متفردةمتميزة ا 
  Ųا يكسب اǼŭظمة أفضلية تǼافسية. عملائها خدمة في مǼافسيها عن

śافسǼŭارجية ومراقبة أعماؿ اŬديدة في البيئػػة اŪأو  تأتي ميزة الإبداع و الابتكار من خلاؿ استكشاؼ الفرص ا
وأف حالة الإبداع أو الابتكار تعبر عن طبيعة التغŚات التكǼولوجية اŪديدة  ،قدŉ خدمات أو استخداـ طرؽ جديدةت

وبǼاء عليǾ فإف بورتر أرجع كيفية خلق القيمة إń قياـ  لسد حاجة السوؽ وبالتاŢ Ņقيق اŭيزة التǼافسية للمؤسسة،اللازمة 
 2ويق.التس الابتكار في ůالات الإنتاج أو التوزيع أوو  اŭؤسسة بالتجديػػد

 العميل لقيمة اūرجة الأبعاد أو للقيمة اŭفتاحية اŭوجهات Ţديد في تكمن اŭديرين أماـ الأساسية التحديات إف
 قيمة Ǽǿدسة إعادة مشاريع أف في يتمثل الأخر والتحدي باǼŭافسś، مقارنة استباقي بشكل اŭوجهات تلك إدارة وكيفية
 أستطاع إذا وأدوارǿا اللعبة قواعد يغŚ قد اŪدد اǼŭافسś دخوؿ أف يعř وǿذا وديǼاميكي مستقر غŚ طابع ذات العميل
 3. التكǼولوجيا قيادة أو السوؽ سحب أجل من الأفضل اŬدمة تقدǿ ŉؤلاء

 
ورقة عمل مقدمة للملتقى الدوŅ  دور نظام إدارة الجودة الشاملة في تحسين القيمة المدركة للعميل في قطاع الخدمات،متǼاوي Űمد وقلش عبد الله،  1                                                            

بن جامعة حسيبة  ،التسيŚوالتجػػػػػػارية وعلوـ  لية العلوـ الاقتصاديةػػػػك ،الثاň حوؿ رأس اŭاؿ الفكري في مǼظمات الأعماؿ العربية في الاقتصاديات اūديثة
ورقة عمل مقدمة للملتقى الدوŅ الثاň حوؿ  دور الأداء البيئي في الرفع من تǼافسية المؤسسة الاقتصادية،سليمة غدير أŧد وسلمي كيحلي عائشة،   2 .6، ص 2011ديسمبر  ،بوعلي، الشلف، اŪزائر

 .271علي عبود علي الغري، مرجع سبق ذكرǽ، ص   3 .715ص ،2011نوفمبر  ،جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، اŪزائر ،التسيŚوالتجػػػػػػارية وعلوـ  لية العلوـ الاقتصاديةػػػػك ،الأداء اŭتميز للمǼظمات واūكومات
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 خلاصة الفصل
 بتطور يتصف أصبح الذي ذلك بالعميل، ارتباطها Šدى مرǿوف بقائها بأف تامة قǼاعة على اŭؤسسة أصبحت

 طريق عن ǿذا لكل الاستجابة عليها كاف لذلك الاختيار، في وعقلانية عاŅ استهلاكي وعي اšاǿاتǾ، و ميولǾ في سريع
 .جديد من السوؽ في يطرأ ما لكل واليقظة التكيف على والقدرة اللازمة اكتساب اŭرونة

  ،Ůا قيمة لدى عملائها قلţو  ،Żكن القوؿ بأف الأفضلية التǼافسية ǿي اŭيزة الŖ تǼفرد بها اŭؤسسة عن مǼافسيها
حيث أف أŷيتها تكمن في الأخŚ في ، التميزالقيمة اŭدركة لدى العميل و بعدين يتمثلاف في تحقق من خلاؿ تالŖ و 

 .وبالتاŅ المحافظة عليهم ،تقدŉ مǼتجات متميزة تساǿم في إرضاء عملائها
إنǾ يتوجب أيضا فو  ،القدرة على الŗصدو تأثر الأفضلية التǼافسية Šجموع القدرات الإبداعية الإنتاجية التسويقية ت

ومن ثم ، مǼافسة ،Ǽافست ،مع ǿذا المجاؿ من قدرة تǼافسية Ťتزجي بś اŭفاǿيم الŖ تشابǾ و تمالفصل اūعليǼا ضرورة 
 śأنفصل بŭالتميز .قل و لة في التكلفة الأثمتنواعها ا 
لابد من وضع  Ǿفإن ،القيمة لدى العميل قساسي من خلأفضلية التǼافسية تǼبع بشكل أف الأ باعتبارو 

 .تركيزو Ťيز  ،Ǽافسي في السوؽ من ţفيض للتكلفةأساليب ŤكǼها من خلاؿ ذلك من Ţقيق موقع تو  اسŗاتيجيات
اŭطروحة من لتشكيلة لوؿ اŭشŗي الأ Ǿنلأ ،في حياة اŭؤسسات الأساسيŠا أف العميل ǿو اŮدؼ الأوؿ و و 

يعرؼ بالقيمة اŭدركة ŭاŮا ǿو ما و ، مǼافسيهاوالتكاليف الǼاšة عن عروض اŭؤسسة و اǼŭتجات، فإنǾ يقوـ بتقييم اǼŭافع 
  .عملائها فيثŚا أكثر تمǼتجاتها والŖ تعد الأŷية Ťهد أرضية خصبة للمؤسسات الŖ تǼصب تركيزǿا أكثر على قيمة أمن 

تمثلة في تها اŭŭعرفة ŰدداقادتǼا أف معرفة القيمة اŭدركة لدى العميل ضرورة حتمية  أيضا Ǿليإالإشارة  ما تمو 
  .استعمالǾتكاليف ŢصيلǾ و و  ءعباأو كذا  تجاǼŭ استخداـاŭزايا المحصلة من جراء ůموع اǼŭافع و 

الŖ سبق الإشارة و ، سية من خلاؿ مدخل القيمة اŭدركةفضلية التǼافواسع من عوامل Ţقيق الأفي ǿذا المجاؿ الو 
 اŭدركة تضمن قيمة اǼŭتجتوالŖ  ،عوامل اŭساŷة في Ţقيق ذلكالنستطيع على الأقل إبراز أǿم  ،إń عدـ إمكانية حصرǿا

Ţسś وتطوير ، ، اŭرونةلدى العميل يةǼأو الصورة الذǿ ةناكŭاقيمة  ،اŭدركة اŭقدمة قيمة اŬدمة ،وجودتǾلدى العميل 
 . ورضاǽ العميل دمةخ

عوامل Ţقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات وبغرض التأكد من صحة وفعالية دراستǼا سǼحاوؿ التعرؼ على 
 -فرع بسكرة–ميدانيا، وذلك من خلاؿ إجراء دراسة تطبيقية لعيǼة من عملاء مؤسسة بيجو  وجهة نظر العملاءمن 

.Ņواŭالفصل ا Ǿذا ما يوضحǿو 
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 تمهيـد
وامل عمعرفة وذلك بغرض  -فرع بسكرة-مؤسسة بيجو عملاء رق ǿ Ŀذا الفصل إń دراسة ميدانية لسنتط

Ů قيق الأفضلية التنافسيةŢŭذا من خلال  ،الواقعة على أرض ؤسسذ  اǿليل معلومات وŢوزعة لعملاء  الاستمارةŭا
 اŭؤسسة Űل الدراسة.

 نقاط أساسية، تكون كالتاŅ:  خمسوسنتناول ǿ Ŀذا الفصل 
 ؤسسة بيجوŭتقدŉ عام  المبحث الأول:
 إجراءات البحث المبحث الثاني:
  اختبار التوزيع الطبيعيو  الشخصية والوظيفيةالوصف الإحصائي لعينة البحث وفق اŬصائص  المبحث الثالث:
واختبار  عوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء رŢليل فقرات Űو  المبحث الرابع:
  فرضيات البحث

 الفرضيات تفسŚ المبحث الخامس:
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 مؤسسة بيجولتقديم عام المبحث الأول: 
 .مؤسسة بيجوǿي Űل الدراسة ألا و ا يتعلق باŭؤسسة Šسنحاول الإŭام قدر الإمكان 

 مؤسسة بيجوالتعريف بالمطلب الأول: 
 Ŀ أكبر شركة تصنع السيارات ňارية كبرى لشركة سيارات فرنسية، تعتبر ثاš ي علامةǿ بعد  أوروبابيجو

حيث كانت تصنع مطاحن الفلفل واŭلح  خوان بيجو،لى يد الأع 1882نة ستعود أصول الشركة إń  ،فولكس واجن
 Porteبالقرب من Űطة اŗŭو باريس، اŭقر العاŭي Ŀ 19القرن نهاية ، ثم الدراجات Ŀ الصلب والدراجات اŮوائيةو  والبن

Maillot   تلك شركة بيجو مص ،فرنسا سوشووفندق كونكورد لافيت، وتأتي أصول الشركة منŤ ناك حيثǿ Śنع كب
ن قبل إحدى أفراد عائلة م 1928سس Ŀ عام ركة فريق سوشو لكرة القدم الذي أ  ، كما ترعى الشمتحف بيجوŝانب 

 .بيجو، وشعار الفريق ǿو نفس شعار الأسد كشعار الشركة
 كرونولوجيا الأحداث لمؤسسة بيجوالمطلب الثاني:  

 Ŀ  راتيوضع  1847عامǿبليزر  المجو śأالفرنسية  يهمن مدينة مونبيليجاستŚول تصميم لشعار بيجو الشه.  
 .1889ول انتاج سيارات شركة بيجو عام أكان  
  Ŀ ت شركة  1910عامůأو مع شركة رمند بيجأاندřبيجو وجي، Ŀذا الوقت استخدمت الشركة ثلاث  وǿ

نتجات مما أقل Ťيزا كان اŮلال واŭنتجات الأ هرجلأسفل أسهم  هسد لأفاŭنتجات اŭتميزة شعارǿا  -ا شعارات ŭنتجاته
 ،سد ŠعŘ الكلمةأفعلا  504سد سيارات بيجو على مر تارźها الأم ǿأومن  ،-الثالث فكانت شعارǿا يد بشرية الفرز

على  504 سدفقد حازت الأ بعض الدول العربية، كوين اسم بيجو ľ العالم وخاصة Ŀدور كبľ Ś تالسيارة   ذكان Ůو 
 وبيجو 505يضا بيجو أوǿناك ، حŕ الآن اتيالسبعين Ŀللغاية  مذǿلا اوųحت ųاحة واسعة من جانب عملائها، ثق

 آنذاك. سد بيجو الكاسرأبفضل الدول  معظم وكلها سيارات ųحت Ŀ 406و 405
 Ŀ دث كان 1974 سنةūام اŮو اǿوين، شركة من )%38.2( نسبة على بيجو مؤسسة استحواذ وŗحيث س 
 منفصلتś. شركتś سيŗوينو  بيجو كانت
 Ŀ ذ  ازدادت 1976 سنةǿ صةūا )%89.95( لتصل اŲ ىأد ńذلك ىدأو  ،بيجو شركة أسهم كبر  إ ńتكون إ 
 cx وهما ناجحś وكلاهما إصدارين تنتج سŗوين شركة كانت  المجموعة ǿذ  إنشاء توق وĿ ،سيŗوين بيجو المجموعة

 .1979-1976 بś وذلك اŭالية الناحية من أيضا ůازفةو  ،اŭالية بأمورǿا حكيمة بيجو شركة كانتو  ،gsو
 Ŀ بلغ وذلك ،كرايسلر  لشركة الأوربية صولالأ بشراء بيجو قامت 1979 عامŠ  ا ،دولار مليار1 قدرŲ ىأد ńإ 

 تقدر لم الوقت ذلك ومنذ ،1985 عام حŕ 1980 عام من بداية الفŗة Ŀ ذلك وكان المجموعة Ůذ  كبŚة خسائر تكبد
 العلامتś ىعل الشركة وأبقت ،بعد منه تنتهي ولم الآن إń معها ظل الذي التنافسي السباق علي والمجموعة الشركة

śللشركة التجاريت śبيعات ناحية من وذلك منفصلتŭميع وأيضا التكنولوجيا من المجموعة تاستفاد ولكنها ،والتسويق اš 
 وذلك سريعا سواقبالأ المجموعة وانتشرت ،واŭبيعات الأسواق Ŀ تتواجد أن جلأ من وذلك ،اŭشŗك والتصنيع الأصول

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%88%D9%84%D9%83%D8%B3_%D9%81%D8%A7%D8%AC%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%88%D9%84%D9%83%D8%B3_%D9%81%D8%A7%D8%AC%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%82%D8%B1%D9%86_19
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B3%D9%88%D8%B4%D9%88&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%AD%D9%81_%D8%A8%D9%8A%D8%AC%D9%88&action=edit&redlink=1
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Ŀ اءأ وأيضا النامية الدولŴ عديدة بلاد Ŀ تلفű و ،العالمǿىأد ما و ńة  استثمارات إŚشركات وعمل وضخمة كب Ŀ 
 .وفرنسا وتونس لصśا

 مؤسسة بيجوتي اعتمدتها لا والشراكة استراتيجيات التعاون والتحالفالمطلب الثالث: 
 اŬفيفة للمركبات الأوربي بالتجمع ǿذا وسمي ،ياتف مؤسسة مع بالتعاون سيŗون بيجو قامت 

"vehicules de societeeuropeenne" بـ واختصرت "velrse،" ساهمة نسبة وكانتŭ50( فيات مؤسسة ا%( 

 الŖ السيارات بتجميع يقومان مصنعś أقيم بينهم حدث الذي تفاقللإ ونتيجة .لسيŗوين )%25(و بيجول )%25(و
 ."sud servel"و "nord servel" شركات الثلاث تنتجها
 من طرازات وتصنيع لتطوير واعت مدت "تويوتا" مؤسسة مع وكانت اŭؤسسة، بها قامت ىأخر  شراكة ǿناك 

 وǿذ  ،إمكانياته كافة  Ŀ حديث وǿو التشيك بدولة مصنع Ŀ يتم وǿذا العظمى، اŭدن مع ىتتماش الŖ السيارات
Peugeot Toyota "للسيارات سيŗوين بيجو تويوتا باسم عرفت والŖ اŪديدة الشركة أنتجت الǿ Ŗي الشراكة

automobile Citroën،" ذاǿو اختصار له سمالا وǿو "tpca،" صنعŭون بإنتاج يقوم واŗسي سي "Citroën،"  
"107 Peugeot"  وأ تويوتاوŸ "aygo Toyota". 

 ǿذا ويهدف "BMW" دبليو مأ بي شركة مع كان  اŭرة ǿذ  ولكن ،خرآ بتعاون ستŚوين بيجو شركة قامت 
 ."Ű "enginefamily TUل لتحل "engines Prince" جديد نوع من Űركات إنتاج إń التعاون
 Ŀ تقوم نأ بينهم تم الذي التحالف ىعل بناء وكان ،ميتسوبيشي الشركة مع بالتحالف الشركة قامت ،2005 سنة 

 الأوربية. الأسواق Ŀ ببيعهم تقوم لكي "4007 وبيجو سيŗوين" لسيارتśا باستŚاد المجموعة ǿذ 
 تطور شعار أسد بيجوالمطلب الرابع: 
بيض وǿو سوداء وŰدد بالأ هخلفيتسد أسد فقط اń أسد داخل درع اń رأس أسد بيجو يتطور من أظل شعار 

 Ŀ1998 سنة وǿذا الشعار بدأ  ي،ما الاسد فيحمل اللون الفضأ ،صبحت اŬلفية زرقاءأو  ،نالآ هتم تعديل يالشعار الذ
سد بيجو ǿو أن معŘ شعار أويذكر  ،ثر وضوحا وŢديداأكسد طوط ليصبح الأاŬ بعض ضافةإب 2002 عام هوتم تعديل

نها ملكة أ بكلمة أو بأخرى ن تقولأفكأن بيجو تريد  ،ملك الغابة هنأń إضافة بالإ ه،تقطيع فريست سرعتة Ŀسد و قوة الأ
 .السيارات الفرنسية

 إجراءات البحثالمبحث الثاني: 
 مجتمع وعيǼة الدراسةالمطلب الأول: 

ǿذ   الŖ تطمحو نشاط اŭؤسسة ، وكان اŮدف منه ǿو توسيع 2012سنة  بسكرة ؤسسة بيجووكيل متم إنشاء  
ومن ůمل اŭعلومات الŖ تم ، ية جزء من احتياجات السوق المحلي Ůذ  العلامة التجاريةتلبالأخŚة من خلاله من 

أما  ،2015سيارة سنويا منذ بداية انشاؤǿا إń غاية  )1000(اūصول عليها من الأعوان التجارية أنه يتم بيع ما يقارب 
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 (20)حدث سقوط حر للمبيعات لتصل إń  فقدم أعوام غŚ عادية، عبروا عنهم بأنه فقد 2017، 2016للسنتś بالنسبة 
 استŚاد ض فاتورةأحد قراراتها ţفي نتج عنالŖ مست الدولة اŪزائرية، و  وǿذا بسبب أزمة التقشف الŖ سيارة سنويا

  قد بلغ، وبالتاŅ نستطيع القول بأن إجماŅ العملاء الذين اقتنوا سيارة بيجو الأسعارحاد Ų Ŀا أدى إń جنون  اŭركبات
Ņأي أن عينة البحث شملت  (5040) حوا( فرداتهŭ صر جزئيŞ حيث بيجو ؤسسةممن عملاء  عينةفردا، وقد قمنا ،)

 (03)استمارة، وبعد فحصها تم استبعاد  (103)ما ůمله  ع منهااسŗجو ، فرد (105)ى تم توزيع الاستمارات عل
وذلك نظرا لعدم Ţقيقها شروط الإجابة الصحيحة، وبهذا يصبح عدد الاستمارات الصاūة للتحليل  اتاستمار 

 (.%95.23)استمارة، بنسبة  (100)الإحصائي 
 جمع البيانات والمعلومات طرقالمطلب الثاني: 

 :البياناتيعتمد البحث على نوعś أساسيś من   
 :صول عليها من خلال تم البيانات الأوليةūا: 

 الاختباراتباستخدام وتوزيعها على عينة البحث، ومن ثم تفريغها وŢليلها  الŖ تم تصميمها :الاستمارة*   
 .Spss  ، بالاستعانة ببرنامجقيمة، ومؤشرات تدعم موضوع البحث الإحصائية اŭناسبة بهدف الوصول إń دلالات ذات

الأعوان التجاريś باŭؤسسة كذا و  ،الذين تم استجوابهم مؤسسة بيجو عملاءمع  الŖ أجريت :مقابلة*ال  
ǿم ساعلى معلومات تلحصول مقدمي خدمات ما بعد البيع وأيضا أصحاب Űلات الإكسسوارات وقطع غيار بيجو لو 

 ĿŚالنتائج تفس. 
 :وضوع قيد من خلال مراج البيانات الثانويةŭتعلقة باŭامعية والتقارير اŪنشورات، الرسائل اŭعة الكتب، الدوريات، ا

 البحث، سواء كان ذلك بشكل مباشر أو غŚ مباشر والŖ ساعدتنا Ŀ جميع مراحل البحث. 
الأساسي من اللجوء للمصادر الثانوية ǿ Ŀذا البحث ǿو أخذ تصور عام عن اŭستجدات الŖ حدثت  Ůدففا  

.Ņاūثنا اŞ الů Ŀ دثŢو 
 الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البياناتالمطلب الثالث: 

 بالاستعانةللإجابة على أسئلة البحث واختبار صحة فرضياته، تم استخدام أساليب الإحصاء الوصفي، وذلك 
 :وذلك ūساب (Spss.V21)برنامج اūزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية ب
وذلك لوصف ůتمع البحث وإظهار  (:Descriptive Statistic Measures)مقاييس الإحصاء الوصفي  .أ 

بالاعتماد على النسب اŭئوية والتكرارات، والإجابة على أسئلة البحث وترتيب متغŚات البحث حسب خصائصه، 
  أهميتها بالاعتماد على اŭتوسطات اūسابية والاŴرافات اŭعيارية.

 ختبار الفرضيات.لا :(T-test pour une échantillon unique) الواحدة ةللعيT Ǽاختبار  .ب 
لأجل التحقق من التوزيع الطبيعي  (:Kurtosis)طح ر ( ومعامل التفSkewness)اختبار معامل الالتواء  .ج 

 .(Normal Distribution)للبيانات 
 : وذلك لقياس ثبات أداة البحث.(Cronbach’s Coefficient Alpha) ألفا كرونباخمعامل الثبات  .د 
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 وذلك لقياس صدق أداة البحث.  معامل صدق المحك: .ه 
 صدق وثبات أداة البحث المطلب الرابع: 
 أولا: أداة البحث

Ť ذ  الدراسة استمارة البحثثلŮ علوماتŭمع البيانات واŪ صدر الرئيسيŭصورتها الأولية  ،ا Ŀ صممت Ŗوال
 على النحو التاŅ: الاستمارةعلى الدراسات السابقة ذات الصلة Šوضوع الدراسة، وقد تم إعداد  الاطلاعبعد 
  علومات. استمارةإعدادŭجمع البيانات وا Ŀ أولية من أجل استخدامها 
  مع البيانات.  الاستمارةعرضŪ شرف من أجل اختبار مدى ملائمتهاŭعلى ا 
  شرف. الاستمارةتعديلŭحسب ما يرا  ا Ņبشكل أو 
  النصح والإ الاستمارةتم عرض ŉم بتقدǿوالذين قاموا بدور śموعة من المحكمů رشاد وتعديل وحذف ما يلزم.على 
  مع البيانات اللازمة للدراسة. الاستمارةتوزيعŪ على جميع أفراد العينة 

 إń قسمś كما يلي:  الاستمارةقد تم تقسيم و 
 البيانات الشخصية اŭتعلقة بعينة الدراسة. القسم الأول:
  أبعادعوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء بخاص ب وينقسم إŰ ńور القسم الثاني:

 .( عبارة31وتتضمن ) ،اŭختلفة
، Şيث كلما اقŗبت الثلاثيرت االذي يدعى بسلم ليك( و 3إń  1وقد تم اعتماد مقياس للإجابة يŗاوح من )

 .على البعداŭوافقة  Ťت( كلما 3الإجابة من )
 أداة البحثصدق وثبات ثانيا: 

 (الاستمارةصدق أداة البحث )صدق  . أ
على قياس اŭتغŚات الŖ صممت لقياسها، فهي تتضمن فقرات ذات صلة  الاستمارة قدرة يقصد بصدق الأداة

 باŭتغŚات الŖ تعمل على قياسها، وأن مضمونها يتفق مع الغرض الŖ صممت لأجله.
  اŭستخدمة Ŀ البحث تم دراسة نوعś من الصدق: الاستمارةوللتحقق من صدق 

  ريصدق المحتوى أو الصدقǿالظا     
 لمحكمśالتأكد من أنها ţدم أǿداف البحث، ثم عرضها على ǿيئة من التحقق من صدق Űتوى أداة البحث و ل

إليهم أيضا النظر Ŀ مدى كفاية أداة البحث من حيث عدد  تطلببسكرة، و الذين يعملون Ŀ جامعة Űمد خيضر 
الإخراج أو أي ملاحظات أخرى يرونها مناسبة فيما ات وشموليتها، وتنوع Űتواǿا وتقوŉ مستوى الصياغة اللغوية و العبار 

 يتعلق بالتعديل أو التغيŚ أو اūذف وفق ما يرا  المحكم لازما.
آراء ǿيئة ملاحظات المحكمś واقŗاحاتهم وأجرت التعديلات Ŀ ضوء توصيات و  وقامت الطالبة بدراسة

بة أن الأخذ Šلاحظات المحكمś اعتبرت الطال، كما أكثر فهما وŢقيقا لأǿداف البحث الاستمارةالتحكيم لتصبح 
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طالبة أنها صاūة لقياس ما بذلك اعتبرت الو  صدق Űتوى الأداةطلوبة ǿو Šثابة الصدق الظاǿري و إجراء التعديلات اŭو 
 وضعت له. 

 صدق المحك 
ذلك كما ǿو و تم حساب معامل صدق المحك من خلال أخذ اŪذر الŗبيعي ŭعامل الثبات "ألفا كرونباخ" 

أǿداف ǿذا و مناسب لأغراض داة البحث مرتفع و إذ ųد أن معامل الصدق الكلي لأ ،(02موضح Ŀ اŪدول رقم )
ذا Żكننا القول أن ، Ůور البحث كبŚ ومناسب لأǿداف ǿذا البحثالصدق لمح معاملكما نلاحظ أيضا أن  ،البحث

 جميع عبارات أداة البحث ǿي صادقة ŭا وضعت لقياسه.   
 (Reliability):     البحث أداةثبات  ب.

 نفس النتائج أو نتائج متقاربة لو كرر البحث Ŀ ظروف متشابهة باستخدام الأداة نفسها، ويقصد بها مدى اūصول على
 coefficient alpha"وǿ Ŀذا البحث تم قياس ثبات أداة البحث باستخدام معامل الثبات "ألفا كرونباخ"  

cronbach’s"( ستوىŠ دد مستوى قبول أداة القياسŹ فأكثر، حيث كانت النتائج  كما 0.60، الذي ) ي موضحةǿ
 :التاŅ (02)رقم Ŀ اŪدول 

 : نتائج معاملي الصدق والثبات(20)جدول رقم 
 معامل الصدق معامل الثبات"ألفا كرونباخ" عدد عبارات المحور عبارات المحور المحور

عوامل Ţقيق الأفضلية 
التنافسية للمؤسسات من 

وجهة نظر العملاء
 06 اŭنتج اŭدركة وجودتهقيمة  

0.723 0.850 
 06 قيمة اŬدمة اŭدركة

 06 قيمة السعر والتكلفة اŭدركة
 07 قيمة اŭكانة أو الصورة الذǿنية
 Ţ 06سś وتطوير خدمة العميل

     Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 
وǿي ( 0.723)يتبś أن معامل ثبات الاتساق الداخلي "ألفا كرونباخ" بلغت قيمته  (02)من خلال اŪدول رقم 

ادتها مرة أخرى قيمة مرتفعة، وǿو ما يدل على أن الاستمارة ثابتة، أي أنها تعطي نفس النتائج إذا تم استخدامها أو اع
بيعي ŭعامل الثبات، ما قيمته معامل الصدق الكلي، الذي يعبر عن اŪذر الŗ  أيضا وقد بلغ، Ţت ظروف Ųاثلة

 .وǿو يدل على صدق أداة  الدراسة (0.850)
 واختبار التوزيع الطبيعييǼة البحث الوصف الإحصائي لعالمطلب الثالث: 

 وفق الخصائص الشخصية والوظيفية يǼة البحثالوصف الإحصائي لعأولا: 
 Ŀ  دولŪوا (03)رقم اŭا Ņدراسة خصائص أفراد عينة البحث  نتطرقس ńات الشخصية إŚتغŭحسب ا
 :والوظيفية
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 : توزيع أفراد عيǼة الدراسة حسب المتغيرات الشخصية والوظيفية(20)الجدول رقم 
 الǼسبة المئوية التكرار فئات المتغير المتغير

 الجǼس
 % 59 59 ذكر
 %41 41 أنثى

 %100 100 المجموع

 %53 53 سنة 30سنة إń أقل من  18 من السن
 %36 36 سنة 45سنة إń  30من 

 %11 11 سنة 45أكبر من 
 %100 100 المجموع

 المهǼة

 %21 21 موظف
 %04 04 متقاعد

 %31 31 مهن حرة
 %39 39 طالب
 % 05 05 بطال

 %100 100 المجموع
المستوى 
 التعليمي

 %01 01 ابتدائي
 05% 05 متوسط
 %19 19 ثانوي
 %75 75 جامعي

 %100 100 المجموع
 %38 38 دج 35.000أقل من  الدخل الشهري

 %40 40 دج 60.000دج إń  35.000من 
 %22 22 دج 60.000أكبر من 

 %100 100 المجموع
     Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 

بلغت نسبة  Ŀ حś (%59)، حيث بلغت نسبتهم الذكورأن غالبية اŭبحوثś كانوا من  (03) يظهر من اŪدول
  .سيارات أكثر من النساءلية للرجاللفئة ال الواسع للاستخداميعود ذلك من ůموع أفراد عينة الدراسة، و  (%41)الإناث 

 30أقل من و  سنة 18غلب أفراد العينة تŗاوح أعمارǿم بś أفيتضح من اŪدول أعلا  أن  ،للسن بالنسبةأما 
 تتجاوز ų (11%)د أن نسبة، و سنة 40و 30بś أعمارǿم  Ŀ(36%) حś أن نسبة  ،(%53)ذلك بنسبة و  سنة

سيارة لالأكثر استخداما  السياقة اŪدد والفئة الشبانية ǿماŭتحصلś على رخصة ، Ųا يدل على أن سنة 50أعمارǿم 
 وان ــــــــــــــــــــ، وǿذا ما أكدته الأعدون غǿŚا من الفئات، إضافة إń أن ǿذ  السيارة شبانية تستهوي فئة الشباب أكثربيجو 
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 .التجارية باŭؤسسة Űل الدراسة
 Ŀ د أن  طبيعة عملوعند التدقيقų śبحوثŭ(%31)، وطلبةمنهم  (%39)ا  śبحوثŭهن من اŭمن أصحاب ا

 (%04)اŭتقاعدين والبطالś بلغت نسبتهم  من فئة اŭبحوثśأما  موظفś،من اŭبحوثĿ ،(21%)  ś حų śد أن اūرة
وسكان  وكذا بعض اŭؤسسات الكبŴ Śو مواقف سيارات جامعة Űمد خيضر ، وǿذا لتوجهيعلى التواŅ (%05)و

 .űتلفةلتنويع العينة واūصول على آراء  اŭنطقة
 Śتغŭ أما بالنسبة،śستوى التعليمي للمبحوثŭامعي حيث بلغت فنلاحظ أن أغلبية العينة  اŪستوى اŭمن ا

 كلا من اŭستويś اŭبحوثś ذوي نسبة بلغت، Ŀ حś اŭستوى الثانوي أصحابمن  (%19)مقابل (، %75) تهمنسب
ة Űمد خيضر بسكرة توجهي لأفراد من جامعتتماشى مع  نسب ǿيو على التواŅ،  (%05)و (%01)اŭتوسط الابتدائي و 

 .طبيعة عمل اŭبحوثǿśو ما يتماشى أيضا مع متغŚ و  ،اŭؤسساتوبعض 
 ،دج 60.000دج و 35.000دخلهم يŗاوح بś  من اŭبحوثų (40%) śد أنلدخل الشهري ŭتغŚ ابالنسبة و 

دخلهم الشهري من اŭبحوثĿ(22% ) ś حų śد أن  ،دج 35.000 عملاء مؤسسة بيجو دخلهم أقل من من (%38)و
 لتوجه الكبŚ للأفراد متوسطي الدخل Ŵو اقتناء سيارات بيجو.د ذلك ل، و يعو دج 60.000أكبر من 

 اختبار التوزيع الطبيعيثانيا: 
لابد  ،الدراسةقبل التطرق لعوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء  باŭؤسسة Űل 

وǿو ضروري Ŀ حالة اختبار الفرضيات وسنقوم Şسابه من خلال معامل  أولا أن ŵتبر التوزيع الطبيعي ŭتغŚ الدراسة،
معاملات ، ومن بś الدراسات ǿ Ŀذا المجال ųد دراسات تقول أن Asymétrie)و  kurtosisطح )ر الالتواء  والتف

بينما ųد دراسات أخرى تقول Ű [10-،10 ،]صورة بśمعاملات التفرطح و  ،Ÿ[3-،3]ب أن تكون Űصورة بś  الإلتواء 
 .Ű[3-،3]صورة بś  معاملات التفرطحو [ 1،-1]  بŸśب أن تكون Űصورة  معاملات الإلتواءأن 

للإجابات حول الفقرات اŭكونة  ŭتغŚ الدراسة مع الأخذ بعś  طحر ا يلي  حساب قيمة الالتواء والتفوفيم
  الاعتبار أن تدرج اŭقياس اŭستخدم Ŀ الدراسة ǿو سلم ليكارت الثلاثي.

 الدراسة لأبعادطح معاملات الالتواء والتفر : (20) الجدول رقم
 اŭتغŚات
 الأبعاد

Asymétrie Kurtosis 
 إحصائيا اŬطأ إحصائيا اŬطأ

 1.041 0.478 -0.992 0.241 عوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية من وجهة نظر العميل
 0.013 0.478 -0.591 0.241 قيمة اŭنتج اŭدركة وجودته

 -0.212 0.478 -0.593 0.241 قيمة اŬدمة اŭدركة
 -0.591 0.478 -0.319 0.241 قيمة السعر والتكلفة اŭدركة

 0.967 0.478 -0.631 0.241 اŭكانة أو الصورة الذǿنية قيمة
 1.144 0.478 -1.071 0.241 ورضا  Ţسś وتطوير خدمة العميل

     Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 
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المجال وǿي ضمن ، Ű [0.319- ،1.071-]صورة بś الالتواءيتضح أن معاملات  (04)من خلال اŪدول رقم  
من خلال معاملات التفرطح الŖ الدراسة ţضع للتوزيع الطبيعي، ونتأكد من ذلك أيضا  فمتغŚ، ومنه [10،-10] اŭقبول

 śصورة بŰ اǿدų[0.212- ,1.144 ]قبولŭي أيضا ضمن المجال اǿيوضح  (03)، والشكل رقم [3, -3] و Ņواŭتوزيعالا 
  الدراسة. لأبعادالطبيعي 

 الدراسة لأبعادالتوزيع الطبيعي : (03) رقم الشكل

 
        Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر:            

ر عوامل تحقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من وجهة نظر تحليل فقرات محو المطلب الرابع: 
  واختبار فرضيات البحثالعملاء 

من  -فرع بسكرة-بيجو  ي عوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية ŭؤسسةما ǿ التاŅ:وذلك من خلال طرح التساؤل 
  ؟وجهة نظر عملائها

كل من التحليل الإحصائي الوصفي للبيانات والذي يتم فيه الإجابة عن تساؤلات الدراسة فيما يلي  نتناول و 
لإجابات أفراد  (05)اŭوضح Ŀ اŪدول رقم  (3-1)على مقياس ليكارت الاŴراف اŭعياري باستخراج اŭتوسط اūسابي و 

، عوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء اŭتعلقة Šحور الاستمارةعينة البحث عن عبارات 
 نقطة(.1قاط(، غŚ موافق )ن2نقاط(، Űايد )3حيث يتم استخدام مقياس ليكارت الثلاثي كما يلي: موافق )

، ثم قسة اŭدى على (2=1-3)ولتحديد قيم اŭتوسط اūسابي Ŀ أي فئة يتم ذلك من خلال إŸاد مول اŭدى  
، وǿكذا لبقية (1.66-1)إń اūد الأدŇ للمقياس فتصبح الفئة الأوń وبعد ذلك يضاف  ،(0.66= 2/3)عدد الفئات 

:Ņقياس التاŭالفئات، فيكون لدينا ا 
o (1 – 1.66) .موافق Śال الفئة تعتبر إجابة غů تنحصر داخل Ŗالقيمة ال 
o (1.67 – 2.33) .ايدŰ ال الفئة تعتبر إجابةů تنحصر داخل Ŗالقيمة ال 
o  (2.34 – 3) .ال الفئة تعتبر إجابة موافقů تنحصر داخل Ŗالقيمة ال 

 :حسب سلم ليكارت الثلاثي التاŅ يوضح مقياس اūكم على إجابات الأفراد (05) رقمواŪدول 
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 لحكم على إجابات الأفرادا(: مقياس 05جدول رقم )
 درجات الموافقة فئات المتوسط الحسابي

 غŚ موافق (1.66 – 1)
 Űايد (2.33 – 1.67)

 موافق (3 – 2.34)
 من إعداد الطالبةالمصدر:      

التنافسية  عينة الدراسة حول عوامل Ţقيق الأفضليةوالتعرف على آراء التطرق إń اختبار الفرضيات  أيضا سيتمو 
، حيث تم حساب الوسط اūسابي والإحراف اŭعياري المحقق عن جميع العبارات، وكذلك للمؤسسات من وجهة نظرǿم

المحققة  sigومستوى اŭعنوية  (T)للعينة الواحد من أجل اختبار الفرضيات وحساب قيمة  (T)تم استخدام اختبار سي
 بارات وŰاور الدراسة.لكل ع

 اختبار الفرضية الرئيسية .أ
H0 :قيق الأفضلية التنافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاءŢ Ŀ مǿعند مستوى دلالة وجود عوامل رئيسية تسا 

(α=0.05).   اختبار تم استخدام(T)  للعينة الواحدة(T Test pour échantillon unique)  ذاǿ للتأكد من صلاحية
 الآتي: (06)رقم النموذج واختبار الفرضية الرئيسية وفرضياتها الفرعية، وذلك كما ǿو مبĿ ś اŪدول 

 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية: (20)جدول رقم 

Śتغŭسابي اūعياري الوسط اŭراف اŴقيمة  الإ(T)  مستوى الدلالة
 (sig)المحسوبة 

عوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية 
 للمؤسسات من وجهة نظر العملاء

2.4391 0.22025 110.740 0.000 

     Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 
اŭعياري العام   واŴرافها ،(2.4391)من خلال النتائج الواردة Ŀ اŪدول السابق يتضح أن قيمة الوسط اūسابي  

تقع على śŻ قيمة الوسط اūسابي اŭعتمد  وǿي موجبة، أي أنها )110.740( تساوي (T)وقيمة  ،)0.22025(قدر  
فكل ǿذا ، (α=0.05)، وǿو أقل من مستوى الدلالة اŭعتمد  (0.000)وجاء مستوى الدلالة المحسوبة  (،2.34) للموافقة

الH0  Ŗالفرضية الصفرية  نقبل ، وبالتاŅالاستبيانالعام لأفراد اšه Ŵو اŭوافقة على كل عبارات  الاšا يدل على أن 
 من وجهة نظر عملائها -فرع بسكرة-لتنافسية ŭؤسسة بيجو Ţقيق الأفضلية اتساǿم Ŀ  رئيسية عوامل وجود تنص على

  . H1ونرفض الفرضية البديلة 
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 الفرضيات الفرعية. ب
 ى حول قيمة المǼتج المدركة وجودتǾلفرضية الفرعية الأولا .1

H01 :نتقيمة ا تعتبرŭدركة لدى العميلŭؤسسة بيجو العامل الرئيسي  وجودته ج اŭ قيق الأفضلية التنافسيةŢ Ŀ-رع ف
 .(α=0.05) من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة -بسكرة

Ţقيق و  وجودته ج اŭدركة لدى العميلŭنتقيمة اخلال العبارات الŖ يتضمنها ǿذا المحور Ŵاول التعرف على من  
 التاŅ: (07)رقم ، وǿو ما يوضحه اŪدول من وجهة نظر عملائها -بسكرةفرع -الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو 

 وجودتǾ تحليل الآراء حول بعد قيمة المǼتج المدركة: (20)جدول رقم 

رقم 
 العبارة

التكرار 
 والǼسبة

 الخيارات
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  Tقيمة 
الأǿمية  (Sig)المعǼوية 

 الǼسبية
 ǽاتجا
غير  الآراء

 موافق محايد موافق

01 
 84 09 07 التكرار

 موافق 1 0.000 48.944 0.566 2.77
 %84 %9 %7 النسبة

 77 15 08 التكرار 02
 موافق 2 0.000 43.772 0.615 2.69

 %77 %15 %8 النسبة
03 

 44 31 25 التكرار
 Űايد 6 0.000 26.947 0.813 2.19

 %44 %31 %25 النسبة
04 

 64 26 10 التكرار
 موافق 3 0.000 37.741 0.673 2.54

 %64 %26 %10 النسبة
05 

 55 26 19 التكرار
 موافق 4 0.000 30.055 0.785 2.36

 %55 %26 %19 النسبة
06 

 48 29 23 التكرار
 Űايد 5 0.000 27.821 0.806 2.25

 %48 %29 %23 النسبة
 موافق / 0.000 58.209 0.4237 2.46 الإجمالي

     Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 
اŭعياري   ، واŴرافها(2.46)أفراد العينة بلغ متوسطها اūسابي العام إń أن إجابات  (07)ت اŪدول اتشŚ بيان 

وǿي موجبة، حيث تقع على śŻ قيمة الوسط اūسابي  (58.209)المحسوبة  (T)، وكانت قيمة  (0.4237) العام قدر 
 نقبلوبالتاŅ ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  (0.000)، وكان مستوى اŭعنوية (2.34)اŭعتمد للموافقة وǿو 

Ţ Ŀقيق الأفضلية التنافسية  Ťثل العامل الرئيسيوجودته الŖ تنص على أن قيمة اŭنتج اŭدركة  H0الفرضية الصفرية 
أما بالنسبة ŭستوى العبارات  ،H1ونرفض الفرضية البديلة  ،من وجهة نظر عملائها -رع بسكرةف- ŭؤسسة بيجو 
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فنلاحظ أن إجابات اŭبحوثś كانت متفاوتة حسب عبارات كل Űور، لكن أغلب أفراد العينة أكدوا موافقة ǿذ  
 العبارة.

حيث ųد أن العبارة الŖ جاءت Ŀ اŭرتبة الأوǿ ńي العبارة الŖ تدل على رضا عملاء مؤسسة بيجو على  
 Ŗتوسط حسابي قيمتهتصميم السيارة، والŠ 2.77( جاءت(  راف معياري يقدر بــŴوا)وقدرت قيمة ، )0.566(T) 

وأن ما ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )48.944(المحسوبة بــ 
 %)7(اšهوا Ŵو خيار اūياد، Ŀ حų śد نسبة  %)9(من إجابات اŭبحوثś تؤكد موافقتها للعبارة، أما  %)84(نسبته
 اšهوا Ŵو عدم اŭوافقة للعبارة. منهم

، العملاء رغباتĿ ملاءمة سيارة بيجو اŭقتناة ūاجات و أما فيما يتعلق باŭرتبة الثانية، فجاءت العبارة اŭتمثلة  
 )43.772(المحسوبة  (T)وقدرت قيمة  ،)0.615(واŴراف معياري يقدر بــ  )2.69(والŖ جاءت Šتوسط حسابي قيمته 

من  %)77(أن توجه يث ųد ح،(0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة،
Ŵو  من اŭبحوثś %)8(من إجابات اŭبحوثś متجهة Ŵو اūياد، بينما توجه  %)15(اŭبحوثś كان Ŵو موافقة العبارة، و

 عدم اŭوافقة.
وجاءت Ŀ اŭرتبة الثالثة العبارة الŖ تنص على أن اŭؤسسة تسعى باستمرار لتقدŉ سيارات متميزة، وقدر  

وكان  وǿي موجبة، )37.741(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.673(بــ واŴرافها اŭعياري بـــ  )2.54(متوسطها اūسابي 
من اŭبحوثś أكدوا موافقة  %)64(أن حيث ųد  ،(0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(مستوى اŭعنوية 

 .%)10(أكدوا على اūياد، بينما جاءت نسبة اŭبحوثś الذين اختاروا عدم اŭوافقة  %)26( وųد نسبة العبارة،
أما اŭرتبة الرابعة فهي للعبارة الŖ تعتبر أن سيارة بيجو تتوفر على كل ما يرغبون فيه وŝودة عالية حسب وجهة  

 )30.055(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.785(واŴراف معياري قدر   )2.36(نظرǿم، وجاءت Šتوسط حسابي قدر  
من  %)55(وأن ما نسبته ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة،

من اŭبحوثś اšهوا لتأكيد اūياد، تليها نسبة  %)26(إجابات اŭبحوثś تؤكد موافقتها على العبارة، أما ما نسبته 
 .%)19( اŭبحوثś الذين اختاروا عدم اŭوافقة للعبارة بـ

وكانت اŭرتبة اŬامسة للعبارة الŖ تعبر عن إدراك اŭبحوثŭ śنافع استعمال سيارة بيجو والŖ فاقت توقعاتهم،   
 وǿي موجبة، )27.821( المحسوبة  (T)وقدرت قيمة ، )0.806(واŴراف معياري  )2.25(وجاءت Šتوسط حسابي قدر  

من إجابات اŭبحوثś  %)48(فكانت نسبة ، (0.05)اŭعنوية اŭعتمد وǿو أقل من مستوى  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية 
، أما الذين اختاروا عدم اŭوافقة Ůذ  العبارة %)29(بــ  تليها نسبة الإجابات الŖ أكدت اūياد للعبارة موافقة للعبارة،

 .%)23(فكانت نسبتهم 
جاءت Ŀ اŭرتبة السادسة العبارة الŖ تدل على حصول مستعملي سيارة بيجو على منافع تفوق توقعاتهم بينما  

المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة ، )0.813(واŴراف معياري  )2.19(وجاءت Šتوسط حسابي قدر  عند اقتنائهم للسيارة، 
فكانت نسبة ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، (26.947)
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، أما الذين %)31(بــ  تليها نسبة الإجابات الŖ أكدت اūياد للعبارة من إجابات اŭبحوثś موافقة للعبارة، %)44(
 .%)25(اختاروا عدم اŭوافقة Ůذ  العبارة فكانت نسبتهم 

 قيمة الخدمة المدركة حول الفرضية الفرعية الثانية .2
H02 :دمةقيمة  تعتبرŬدركة لدى العميل  اŭؤسسة بيجو العامل الرئيسي اŭ قيق الأفضلية التنافسيةŢ Ŀ-بسكرةرع ف- 

 .(α=0.05) من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة
Ţقيق و  اŭدركة لدى العميل اŬدمةقيمة خلال العبارات الŖ يتضمنها ǿذا المحور Ŵاول التعرف على من  

 التاŅ: (08)رقم  ، وǿو ما يوضحه اŪدولمن وجهة نظر عملائها -بسكرةفرع -الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو 
 لدى العميل المدركةالمقدمة تحليل الآراء حول بعد قيمة الخدمة (: 20)جدول رقم 

رقم 
 العبارة

التكرار 
 والǼسبة

 الخيارات
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  Tقيمة 
الأǿمية  (Sig)المعǼوية 

 الǼسبية
 ǽاتجا
غير  الآراء

 موافق
 موافق محايد

07 
 موافق 4 0.000 26.753 0.745 2.36 63 10 27 التكرار
 %63 %10 %27 النسبة

 Űايد 5 0.000 25.825 0.821 2.22 50 22 28 التكرار 08
 %50 %22 %28 النسبة

09 
 81 11 08 التكرار

 موافق 1 0.000 45.455 0.670 2.73
 %81 %11 %08 النسبة

10 
 67 08 25 التكرار

 موافق 3 0.000 27.923 0.863 2.42
 %67 %08 %25 النسبة

11 
 43 30 27 التكرار

 Űايد 6 0.000 26.171 0.810 2.16
 %43 %30 %27 النسبة

12 
 82 08 10 التكرار

 Űايد 2 0.000 42.706 0.927 2.72
 %82 %08 %10 النسبة

 موافق / 0.000 68.240 0.3448 2.43 الإجمالي
     Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 

، واŴرافها اŭعياري )2.43(أفراد العينة بلغ متوسطها اūسابي العام إń أن إجابات  (08)ت اŪدول اتشŚ بيان
وǿي موجبة، حيث تقع على śŻ قيمة الوسط اūسابي  )68.240(المحسوبة  (T)، وكانت قيمة )0.3569(العام قدر  

وبالتاŅ نقبل  (،0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(، وكان مستوى اŭعنوية )2.34(اŭعتمد للموافقة وǿو 
Ţ Ŀقيق الأفضلية  تعتبر العامل الرئيسيلدى العميل اŭدركة اŭقدمة الŖ تنص على أن قيمة اŬدمة  H0الفرضية الصفرية 
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أما بالنسبة ŭستوى  ،H1ونرفض الفرضية البديلة من وجهة نظر عملائها،  -فرع بسكرة–التنافسية ŭؤسسة بيجو 
 اŭوافقةاŭبحوثś كانت متفاوتة حسب عبارات كل Űور، لكن أغلب أفراد العينة أكدوا العبارات فنلاحظ أن إجابات 

 Ŵو ǿذ  العبارة.
لل Ŀ السيارة اŪديدة حيث ųد أن العبارة الŖ جاءت Ŀ اŭرتبة الأوǿ ńي العبارة الŖ تدل على عدم وجود خ 

 Ŀ قتناةŭتوسط حسابي قيمته اŠ جاءت Ŗ2.73(أول مرة، وال( راف معياري يقدر بــŴوا )وقدرت قيمة  ،)0.601(T) 
وأن ما  ،(0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )45.455(المحسوبة بـ 

 %)8(اšهوا Ŵو خيار اūياد، Ŀ حų śد نسبة  %)11(من إجابات اŭبحوثś تؤكد موافقتها للعبارة، أما  %)81( نسبته
 اšهوا Ŵو عدم اŭوافقة للعبارة. منهم

  Ŗالسوق، وال Ŀ توفر قطع غيار سيارات بيجو باستمرار Ŀ تمثلةŭرتبة الثانية، فجاءت العبارة اŭأما فيما يتعلق با
وǿي  )42.707(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.637(واŴراف معياري يقدر بــ  )2.72(جاءت Šتوسط حسابي قيمته 

من  %)82(أن توجه يث ųد ح، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  موجبة،
 من إجابات اŭبحوثś %)8(من اŭبحوثŴ śو عدم اŭوافقة، و %)10(اŭبحوثś كان Ŵو موافقة العبارة، بينما توجهوا 

 متجهة Ŵو اūياد. 
وجاءت Ŀ اŭرتبة الثالثة العبارة الŖ تنص على تقدŉ مؤسسة بيجو لضمانات مرضية، وقدر متوسطها اūسابي  

وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )27.923(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة ، )0.867(بــ واŴرافها اŭعياري بـــ  )2.42(
بينما  من اŭبحوثś أكدوا موافقة العبارة، %)67(أن حيث ųد  ،(0.05)اŭعنوية اŭعتمد وǿو أقل من مستوى  )0.000(

 أكدوا على اūياد.  %)08(، وųد نسبة %)25(جاءت نسبة اŭبحوثś الذين اختاروا عدم اŭوافقة 
 śبحوثŭتعبر عن استفادة ا Ŗرتبة الرابعة للعبارة الŭؤسسة، وجاءت  وكانت اŭزيت سيارة بيجو من ا Śمن تغي

وكان  وǿي موجبة، )26.753(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة ، )0.882(واŴراف معياري  )Š)2.36توسط حسابي قدر  
اŭوافقة Ůذ  نسبة الإجابات الŖ أكدت فكانت ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(مستوى اŭعنوية 

اūياد نسبة اŭبحوثś الذين اختاروا تليها  موافقة للعبارة،غŚ من إجابات اŭبحوثś  %)27( نسبتهوما  ،%)63(العبارة 
 .%)10(وقدرت نسبتهم بــ  للعبارة

من فحص سيارة بيجو سنويا من  استفادة اŭبحوثśجاءت Ŀ اŭرتبة اŬامسة العبارة الŖ تدل على بينما 
)Śسكان( ؤسسةŭتوسط حسابي قدر  ، اŠ وجاءت)2.22(  راف معياريŴوا)وقدرت قيمة ، )0.860(T)  المحسوبة بـ

 فكانت نسبة، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )25.825(
śبحوثŭذ  العبارة  اŮ وافقةŭتأكد %)28(أما ، %)50(الذين اختاروا ا śبحوثŭتليها  لعبارة،عدم موافقة ا من إجابات ا

 . %)22(بــ  نسبة الإجابات الŖ أكدت اūياد للعبارة

فهي للعبارة الŖ تعتبر على استفادة عملاء مؤسسة بيجو من الضمانات اŭقدمة Ůم،  السادسةأما اŭرتبة 
وǿي  )26.171(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.825(واŴراف معياري قدر   )2.16(وجاءت Šتوسط حسابي قدر  
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من إجابات  %)43(وأن ما نسبته ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  موجبة،
من اŭبحوثś اšهوا لتأكيد اūياد، تليها نسبة اŭبحوثś الذين  %)30(اŭبحوثś تؤكد موافقتها على العبارة، أما ما نسبته 

 .%)27(اختاروا عدم اŭوافقة للعبارة بـ 
 حول قيمة السعر والتكلفة المدركة الفرضية الفرعية الثالثة .3

H03: دركة لدى العميل السعر والتكلفةقيمة  تعتبرŭؤسسة بيجو  العامل الرئيسي اŭ قيق الأفضلية التنافسيةŢ Ŀ-رع ف
 .(α=0.05) من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة -بسكرة

Ţقيق و  اŭدركة لدى العميل اŬدمةقيمة خلال العبارات الŖ يتضمنها ǿذا المحور Ŵاول التعرف على من  
 التاŅ: (09) رقم ، وǿو ما يوضحه اŪدولمن وجهة نظر عملائها -بسكرةفرع -الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو 

 تحليل الآراء حول بعد قيمة السعر والتكلفة المدركة: (00) جدول رقم

رقم 
 العبارة

التكرار 
 والǼسبة

 الخيارات
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 مستوى Tقيمة 
الأǿمية  (Sig)المعǼوية 

 الǼسبية
 ǽاتجا
غير  الآراء

 موافق محايد موافق

13 
 64 21 15 التكرار

 موافق 3 0.000 33.410 0.745 2.49
 %64 %21 %15 النسبة

 33 35 32 التكرار 14
 Űايد 5 0.000 26.547 0.810 2.01

 %33 %35 %32 النسبة

15 
 77 12 11 التكرار

 موافق 1 0.000 39.702 0.670 2.66
 %77 %12 %11 النسبة

16 
 64 11 25 التكرار

 موافق 4 0.000 27.683 0.863 2.39
 %64 %11 %25 النسبة

17 
 53 12 35 التكرار

 موافق 2 0.000 30.732 0.810 2.49
 %53 %12 %35 النسبة

18 
 68 17 15 التكرار

 Űايد 6 0.000 20.505 0.927 1.90
 %68 %17 %15 النسبة

Ņموافق / 0.000 68.198 0.3448 2.35 الإجما 
     Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 

، واŴرافها اŭعياري )2.35(أفراد العينة بلغ متوسطها اūسابي العام إń أن إجابات  (09) ت اŪدولاتشŚ بيان
وǿي موجبة، حيث تقع على śŻ قيمة الوسط اūسابي  )68.198(المحسوبة  (T)، وكانت قيمة )0.3448(العام قدر  

وبالتاŅ نقبل  ،(0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(، وكان مستوى اŭعنوية )2.34(اŭعتمد للموافقة وǿو 
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Ţ Ŀقيق الأفضلية التنافسية  تعتبر العامل الرئيسيالŖ تنص على أن قيمة السعر والتكلفة اŭدركة  H0الفرضية الصفرية 
أما بالنسبة ŭستوى العبارات  ،H1ونرفض الفرضية البديلة  من وجهة نظر عملائها، -فرع بسكرة–ŭؤسسة بيجو 

ǿذ   موافقةأغلب أفراد العينة أكدوا فنلاحظ أن إجابات اŭبحوثś كانت متفاوتة حسب عبارات كل Űور، لكن 
 العبارة.

حيث ųد أن العبارة الŖ جاءت Ŀ اŭرتبة الأوń تعبر عن عدم ندم عملاء مؤسسة بيجو على اقتناء سيارات  
 (T)وقدرت قيمة ، )0.670(واŴراف معياري يقدر بــ  )2.66(من ǿذا النوع، والŖ جاءت Šتوسط حسابي قيمته 

وأن ما ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )39.702(المحسوبة بـ 
اšهوا Ŵو خيار اūياد، Ŀ حų śد نسبة  %)12(من إجابات اŭبحوثś تؤكد موافقتها للعبارة، أما  %)77( نسبته

 اšهوا Ŵو عدم اŭوافقة للعبارة. منهم %)11(
عدم تفضيل عملاء اŭؤسسة Ŀ اقتناء سيارات من نوع آخر جاءت Ŀ اŭرتبة الثانية العبارة الŖ تدل على بينما 

 (30.732) بـالمحسوبة  (T)وقدرت قيمة ، )0.810(بــ واŴرافها اŭعياري بـــ  (2.49) دون بيجو، وقدر متوسطها اūسابي

أكدوا  %)53(أن حيث ųد  (،0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة،
 أكدوا على اūياد. %)12(من اŭبحوثś اختاروا عدم اŭوافقة، وųد نسبة  %)35(و على موافقة العبارة،
فهي للعبارة الŖ تعبر على أن أسعار سيارات بيجو معقولة، وجاءت Šتوسط حسابي قدر   الثالثةأما اŭرتبة 

وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )33.410(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.745(واŴراف معياري قدر   )2.49(
من إجابات اŭبحوثś تؤكد موافقتها على  %)64(وأن ما نسبته ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(

من اŭبحوثś اšهوا لتأكيد اūياد، تليها نسبة اŭبحوثś الذين اختاروا عدم اŭوافقة للعبارة بـ  %)21(العبارة، أما ما نسبته 
)15(%. 

، فجاءت العبارة اŭتمثلة Ŀ رغبة عملاء مؤسسة بيجو Ŀ اقتناء سيارات من نوع الرابعةأما فيما يتعلق باŭرتبة 
 (T)وقدرت قيمة  ،)0.863(واŴراف معياري يقدر بــ  )2.39(بيجو دون غǿŚا، والŖ جاءت Šتوسط حسابي قيمته 

يث ح، (0.05)اŭعنوية اŭعتمد وǿو أقل من مستوى  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )27.683(المحسوبة بـ 
من اŭبحوثŴ śو عدم اŭوافقة،  %)25( من اŭبحوثś كان Ŵو موافقة العبارة، بينما توجهوا %)64(أن توجه ųد 

 من إجابات اŭبحوثś متجهة Ŵو اūياد.   %)11(و
للعبارة الŖ تعبر على أن أسعار سيارات بيجو تبدو أقل من أسعار سيارات اŭنافسś اŬامسة وكانت اŭرتبة   

المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة ، )0.810(واŴراف معياري  )2.01(بنفس اŭواصفات، وجاءت Šتوسط حسابي قدر  
فكانت نسبة ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، (26.547)

على موافقة ǿذ  العبارة بــ تليها نسبة الإجابات الŖ أكدت  ،اūياد للعبارةمن إجابات اŭبحوثś الذين اختاروا  %)35(
   ، وǿي نسب متقاربة جدا.%)32(وقدرت نسبة اŭبحوثś الغŚ موافقś على العبارة بــ  ،%)33(

 ،šاوز مدة انتظار تسليم سيارة جديدة اŭدة اŭتفق عنهاعدم  علىالعبارة الŖ تنص  السادسةوجاءت Ŀ اŭرتبة  
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 وǿي موجبة، (20.505)المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.927(واŴراف معياري  )1.90(وجاءت Šتوسط حسابي قدر  

فكانت نسبة اŭبحوثś الذين اختاروا  ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية 
منهم اšهوا Ŵو عدم اŭوافقة  %)15(اšهوا Ŵو خيار اūياد، Ŀ حų śد نسبة  %)17( أما، %)68(موافقة ǿذ  العبارة 

 للعبارة.
 لدى العميل قيمة المكانة أو الصورة الذǼǿية حول الرابعةالفرضية الفرعية  .4

H04 :نيةقيمة  تعتبرǿكانة أو الصورة الذŭؤسسة بيجو لدى العميل  اŭ قيق الأفضلية التنافسيةŢ Ŀ-من  -بسكرةرع ف
 .(α=0.05) وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة

لدى  اŭكانة أو الصورة الذǿنيةقيمة خلال العبارات الŖ يتضمنها ǿذا المحور Ŵاول التعرف على من  
 ، وǿو ما يوضحه اŪدول التاŅ:من وجهة نظر عملائها -بسكرةفرع -Ţقيق الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو و  العميل

 لدى العميل  تحليل الآراء حول بعد قيمة المكانة أو الصورة الذǼǿية: (02)جدول رقم 

رقم 
 العبارة

التكرار 
 والǼسبة

 الخيارات
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
مستوى  Tقيمة  المعياري

الأǿمية  (Sig)المعǼوية 
 الǼسبية

 ǽاتجا
غير  الآراء

 موافق
 موافق محايد

19 
 86 11 03 التكرار

 موافق 2 0.000 62.791 0.451 2.83
 %86 %11 %3 النسبة

 87 10 03 التكرار 20
 موافق 1 0.000 64.090 0.443 2.84

 %87 %10 %3 النسبة

21 
 65 25 10 التكرار

 موافق 3 0.000 37.928 0.672 2.55
 %65 %25 %10 النسبة

22 
 54 29 17 التكرار

 موافق 5 0.000 31.149 0.761 2.37
 %54 %29 %17 النسبة

23 
 26 31 43 التكرار

 Űايد 6 0.000 22.394 0.817 1.83
 %26 %31 %43 النسبة

24 
 65 18 17 التكرار

 موافق 4 0.000 32.136 0.772 2.48
 %65 %18 %17 النسبة

25 
 11 31 58 التكرار

 Űايد 7 0.000 22.227 0.688 1.53
 %11 %31 %58 النسبة

Ņموافق / 0.000 76.345 0.3074 2.35 الإجما 
     Spss.V21 إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامج منالمصدر: 
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واŴرافها اŭعياري  ،)2.35(أفراد العينة بلغ متوسطها اūسابي العام إń أن إجابات  (10) ت اŪدولاتشŚ بيان
وǿي موجبة، حيث تقع على śŻ قيمة الوسط اūسابي اŭعتمد  )76.345(المحسوبة  (T)وكانت قيمة ، )0.3074( العام

وبالتاŅ نقبل  ،(0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية ، )2.34(للموافقة وǿو 
Ţ Ŀقيق تعتبر العامل الرئيسي الŖ تنص على أن قيمة اŭكانة أو الصورة الذǿنية لدى العميل  H0الفرضية الصفرية 

أما بالنسبة  ،H1ونرفض الفرضية البديلة  من وجهة نظر عملائها، -فرع بسكرة–الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو 
ŭستوى العبارات فنلاحظ أن إجابات اŭبحوثś كانت متفاوتة حسب عبارات كل Űور، لكن أغلب أفراد العينة أكدوا 

 موافقة ǿذ  العبارة.
رة وقبول حيث ųد أن العبارة الŖ جاءت Ŀ اŭرتبة الأوǿ ńي العبارة الŖ تدل على تلقي علامة بيجو لشه 

وقدرت قيمة  ،)0.443(واŴراف معياري يقدر بــ  )2.84(، والŖ جاءت Šتوسط حسابي قيمته واسعĿ ś سوق السيارات
(T)  64.060(المحسوبة بـ( ،ي موجبةǿعنويةوكان مستوى  وŭا )عتمد  )0.000ŭعنوية اŭو أقل من مستوى اǿوأن  ،(0.05)و

اšهوا Ŵو خيار اūياد، Ŀ حų śد نسبة  %)10(من إجابات اŭبحوثś تؤكد موافقتها للعبارة، أما  %)87( ما نسبته
 اšهوا Ŵو عدم اŭوافقة للعبارة. منهم %)3(

، جاءت Šتوسط حسابي جيدةأما فيما يتعلق باŭرتبة الثانية، فإن العبارة اŭتمثلة Ŀ أن سيارة بيجو Ťتاز بسمعة  
وكان مستوى  وǿي موجبة، )62.791(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.451(واŴراف معياري يقدر بــ  )2.83(قيمته 

من اŭبحوثś كان Ŵو موافقة  %)86(أن توجه يث ųد ح ،(0.05)اŭعتمد  وǿو أقل من مستوى اŭعنوية )0.000(اŭعنوية 
 من اŭبحوثŴ śو عدم اŭوافقة. %)3(بينما توجهوا  ابات اŭبحوثś متجهة Ŵو اūياد،من إج %)11(العبارة، و 
متوسطها اūسابي وجاءت Ŀ اŭرتبة الثالثة العبارة الŖ تنص على أنه ŭؤسسة بيجو مصداقية عالية، وقدر  

وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )37.928(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة ، )0.672(بــ واŴرافها اŭعياري بـــ  )2.55( وųد  من اŭبحوثś أكدوا موافقة العبارة، %)65(أن حيث ųد ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(
 .%)10(أكدوا على اūياد، بينما جاءت نسبة اŭبحوثś الذين اختاروا عدم اŭوافقة  %)25(نسبة 

على شراء سيارة من نوع بيجو،  العملاء أما اŭرتبة الرابعة فهي للعبارة الŖ تدŅ بوجود تشجيع خارجي Źفز 
وǿي  )32.136(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.772(واŴراف معياري قدر   )2.48(وجاءت Šتوسط حسابي قدر  

من إجابات  %)65(وأن ما نسبته  ،(0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  موجبة،
الذين  من اŭبحوثś اšهوا لتأكيد اūياد، تليها نسبة اŭبحوثś %)18(اŭبحوثś تؤكد موافقتها على العبارة، أما ما نسبته 

 .%)17(اختاروا عدم اŭوافقة للعبارة بـ 
وكانت اŭرتبة اŬامسة للعبارة الŖ تعبر على أن اŭؤسسة توŅ اǿتماما خاصا Šنتجاتها وعملائها، وجاءت   

وكان  وǿي موجبة، )31.149(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.761(واŴراف معياري  )Š)2.37توسط حسابي قدر  
من إجابات اŭبحوثś  %)54(فكانت نسبة  ،(0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(مستوى اŭعنوية 
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، أما الذين اختاروا عدم اŭوافقة Ůذ  العبارة %)29(بــ  تليها نسبة الإجابات الŖ أكدت اūياد للعبارة موافقة للعبارة،
 .%)17(فكانت نسبتهم 
ŭيار رقم واحد رتبة السادسة وتليها اŬثل اŤ تعبر على أن سيارة بيجو Ŗوجاءت بالنسبة للمللعبارة ال ،śبحوث

 وǿي موجبة، )22.394(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.817(واŴراف معياري يقدر بــ  )Š)1.83توسط حسابي قيمته 

من اŭبحوثś  %)43(أن توجه يث ųد ح (،0.05)اŭعتمد  وǿو أقل من مستوى اŭعنوية )0.000(وكان مستوى اŭعنوية 
من اŭبحوثś  %)26(من إجابات اŭبحوثś متجهة Ŵو اūياد. بينما توجهوا  %)31(كان Ŵو عدم موافقة العبارة، و 

 Ŵو خيار اŭوافقة.
جاءت Ŀ اŭرتبة السابعة العبارة الŖ تدل على أن سيارة بيجو ǿي الأحسن Ŀ سوق السيارات مقارنة بينما 

المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.688(واŴراف معياري  )1.53(وجاءت Šتوسط حسابي قدر  باŭؤسسات الأخرى، 
فكانت نسبة ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )22.227(
أما الذين اختاروا  ،%)31(بــ تليها نسبة الإجابات الŖ أكدت اūياد  من إجابات اŭبحوثś غŚ موافقة للعبارة، %)58(

 .%)11(اŭوافقة Ůذ  العبارة فكانت نسبتهم 
 ورضاǽ العميل تحسين وتطوير خدمةحول  الفرضية الفرعية الخامسة .5

H05: وتطوير خدمة العميل  يعتبر śسŢ  ؤسسة بيجو العامل الرئيسي ورضاŭ قيق الأفضلية التنافسيةŢ Ŀ-رع ف
 .(α=0.05) من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة -بسكرة

 العميل Ţسś وتطوير خدمة مساهمةخلال العبارات الŖ يتضمنها ǿذا المحور Ŵاول التعرف على من  
   الآتي: ، وǿو ما يوضحه اŪدولمن وجهة نظر عملائها -بسكرةفرع -Ţقيق الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو و  ورضا 

 ورضاǽ تحليل الآراء حول بعد تحسين وتطوير خدمة العميل: (11)جدول رقم 

رقم 
 العبارة

التكرار 
 والǼسبة

 الخيارات
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
مستوى  Tقيمة  المعياري

الأǿمية  (Sig)المعǼوية 
 الǼسبية

 ǽاتجا
غير  الآراء

 موافق
 موافق محايد

26 
 80 17 03 التكرار

 موافق 1 0.000 56.602 0.489 2.77
 %80 %17 %03 النسبة

 60 29 11 التكرار 27
 موافق 4 0.000 36.142 0.689 2.49

 %60 %29 %11 النسبة

28 
 73 19 08 التكرار

 موافق 2 0.000 42.357 0.626 2.65
 %73 %19 %08 النسبة

29 
 73 16 11 التكرار

 موافق 3 0.000 38.621 0.678 2.62
 %73 %16 %11 النسبة
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30 
 64 21 15 التكرار

 موافق 5 0.000 33.410 0.745 2.49
 %64 %21 %15 النسبة

31 
 62 16 22 التكرار

 موافق 6 0.000 28.958 0.829 2.40
 %62 %16 %22 النسبة

Ņموافق / 0.000 74.304 0.3459 2.57 الإجما 
     Spss.V21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 
اŭعياري  واŴرافها ،)2.57(أفراد العينة بلغ متوسطها اūسابي العام إń أن إجابات ( 11) ت اŪدولاتشŚ بيان 

وǿي موجبة، حيث تقع على śŻ قيمة الوسط اūسابي اŭعتمد  )70.594(المحسوبة  (T)وكانت قيمة  ،)0.3459( العام
وبالتاŅ نقبل  ،(0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(، وكان مستوى اŭعنوية )2.34(للموافقة وǿو 

Ţ Ŀقيق الأفضلية التنافسية  تعتبر العامل الرئيسيالŖ تنص على أن Ţسś وتطوير خدمة العميل  H0الفرضية الصفرية 
أما بالنسبة ŭستوى العبارات  ،H1ونرفض الفرضية البديلة  من وجهة نظر عملائها، -فرع بسكرة–ŭؤسسة بيجو 

ب أفراد العينة أكدوا موافقة ǿذ  فنلاحظ أن إجابات اŭبحوثś كانت متفاوتة حسب عبارات كل Űور، لكن أغل
 العبارة.

حيث ųد أن العبارة الŖ جاءت Ŀ اŭرتبة الأوǿ ńي العبارة الŖ تدل أن مؤسسة بيجو تسعى لتغيŚ تشكيلة  
واŴراف معياري يقدر بــ  )2.77(فسة القوية وكذا أذواق عملائها، وجاءت Šتوسط حسابي قيمته امنتجاتها Ťاشيا مع اŭن

وǿو أقل من مستوى  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة، )56.602(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.489(
اšهوا Ŵو خيار  %)17( من إجابات اŭبحوثś تؤكد موافقتها للعبارة، أما %)80( وأن ما نسبته (،0.05)اŭعنوية اŭعتمد 

 اšهوا Ŵو عدم اŭوافقة للعبارة. منهم %)03(اūياد، Ŀ حų śد نسبة 
أما فيما يتعلق باŭرتبة الثانية، فجاءت العبارة اŭتمثلة Ŀ ملاءمة أن العاملون باŭؤسسة يوجهون العملاء Ŵو  

 ،)0.626(واŴراف معياري يقدر بــ  )2.65(اŭنتجات الŖ توافق قدراتهم ورغباتهم، والŖ جاءت Šتوسط حسابي قيمته 
وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000( وكان مستوى اŭعنوية وǿي موجبة، )42.357( المحسوبة بـ (T)وقدرت قيمة 

من إجابات اŭبحوثś متجهة Ŵو  %)19(ومن اŭبحوثś كان Ŵو موافقة العبارة،  %)73(أن توجه يث ųد ح، (0.05)
 Ŵو عدم اŭوافقة. من اŭبحوثś %)08(اūياد. بينما توجهوا 

وجاءت Ŀ اŭرتبة الثالثة العبارة الŖ تنص على أن اŭؤسسة توفر للعميل كافة اŭعلومات الضرورية عن سياراتها من  
 )38.621(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة ، )0.678(بــ واŴرافها اŭعياري بـــ  )2.62(خلال العرض، وقدر متوسطها اūسابي 

من  %)73(أن حيث ųد ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة،
أكدوا على اūياد، بينما جاءت نسبة اŭبحوثś الذين اختاروا عدم  %)16(وųد نسبة  اŭبحوثś أكدوا موافقة العبارة،

 .%)11(اŭوافقة 
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أما اŭرتبة الرابعة فهي للعبارة الŖ تعتبر أن منتجات بيجو تتميز بأفكار مبدعة سواء Ŀ تصاميمها أو ملحقاتها،  
وǿي  )36.142(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة  ،)0.689(واŴراف معياري قدر   )2.49(وجاءت Šتوسط حسابي قدر  

من إجابات  %)60(وأن ما نسبته  ، (0.05)وǿو أقل من مستوى اŭعنوية اŭعتمد  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  موجبة،
من اŭبحوثś اšهوا Ŵو خيار اūياد، تليها نسبة اŭبحوثś  %)29(اŭبحوثś تؤكد موافقتها على العبارة، أما ما نسبته 

 .%)11(الذين اختاروا عدم اŭوافقة للعبارة بـ 
وكانت اŭرتبة اŬامسة للعبارة الŖ تعبر عن توفŚ اŭؤسسة لسجل اقŗاحات والشكاوي خاص بالعملاء، وجاءت   

وكان  وǿي موجبة، )33.410(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة ، )0.745(واŴراف معياري  )Š)2.49توسط حسابي قدر  
من إجابات اŭبحوثś  %)64(فكانت نسبة ، (0.05)اŭعتمد  وǿو أقل من مستوى اŭعنوية )0.000(مستوى اŭعنوية 

أما الذين اختاروا عدم اŭوافقة Ůذ  العبارة ، %)21(بــ  تليها نسبة الإجابات الŖ أكدت اūياد للعبارة موافقة للعبارة،
 .%)15(فكانت نسبتهم 
 الاقتناءجاءت Ŀ اŭرتبة السادسة العبارة الŖ تدل على تسهيل فرع سيارات بيجو بسكرة من عمليŖ بينما 

 )28.958(المحسوبة بـ  (T)وقدرت قيمة ، )0.829(واŴراف معياري  )2.40(وجاءت Šتوسط حسابي قدر  والصيانة، 

من  %)62( فكانت نسبة(، 0.05)اŭعنوية اŭعتمد وǿو أقل من مستوى  )0.000(وكان مستوى اŭعنوية  وǿي موجبة،
أما الذين اختاروا عدم  ،%)16( بــ تليها نسبة الإجابات الŖ أكدت اūياد للعبارة إجابات اŭبحوثś موافقة للعبارة،

 .%)22(اŭوافقة Ůذ  العبارة فكانت نسبتهم 

 تفسير الفرضيات: المطلب الخامس
ظ بهم، يتعś على من Ūذب العملاء والاحتفا اŭؤسساتĿ ظل سوق العمل اūاŅ الذي تتنافس فيه آلاف 

فهذا الأخŚ  سب رضا ،لكشكل رئيسي على العميل ز العمل على تبř السياسات والأساليب الŖ ترتكز بيرغب بالتمي
تعمل على و  هامتميزة لعملائ منتجاتلتقدŉ ة السعي جاǿد ها، لذا يتعś علياŭؤسسات ǿو اŭعيار الذي Źدد مدى Ťيز

ة اŭؤسسة Ŀ أذǿان ف Ŀ تعزيز صور ، وǿو الذي يساǿم Ŀ نهاية اŭطاالراحة والسعادةالرضا، تعزيز شعورǿم ب
śستهلكŭفستوفيما يلي ، اŚ الدراسة كما يليفرضيات ل: 

العامل يعد Ţسś وتطوير خدمة العميل ورضا   أنالفرضية الفرعية اŬامسة الŖ تنص على اعتبار احتلت 
 من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة -بسكرةرع ف-Ţ Ŀقيق الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو الرئيسي 

(α=0.05) دركةŭمقارنة بباقي عوامل القيمة ا ńرتبة الأوŭكيز على العميل حيث أن ، اŗالبدء كنقطة تعتبرمسألة ال 
، وتتجلى أهمية التعرف على حاجات ورغبات برضا  اŭتعلقة الفلسفة وجود سبب والŖ تعتبر للسعي Ŵو Ţقيق القيمة له

اŭنتمية لنفس المجموعة الاسŗاتيجية  عملاء مؤسسة بيجو Ŀ الصراع القائم بś اŭؤسسات اŭتنافسة Ŀ قطاع السيارات
 .... BMW، مرسيدس، أوديمثل  الرفاǿيةسيارات و  ، ǿيونداي،مبولرونو، سيسيارات الاستهلاك الواسع: مثل 

ǿذا الصراع تتمثل Ŀ معرفة ما يدور ű Ŀيلة العميل والŖ تساǿم من خلال Ţقيقها Ŀ خلق قيمة فأفضل وسيلة ūسم 
  Ņؤسسة كانت كلمالديه، وبالتاŭاجات العميل   ومعرفة اطلاعا أكثر اŞ قيق التفوق علىŢ كلما كانت قادرة أكثر على
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تشكيلة بيجو تسعى دوما لتتماشى وفقا أن من اŭبحوثś على  %)80(موافقة ما نسبته منافسيها، وǿو ما بررته 
 التنافسية الأفضليات على تستحوذ سوف عملائها لاحتياجات إŸابي بشكل تستجيب الŖ، فاŭؤسسة للمنافسة القوية

وكذا  ضافة إń ذلك فإن العاملون Šؤسسة بيجو يسعون لتوفŚ كافة اŭعلومات الضرورية عن طريق العرض، إبدون شك
وǿو ما يؤكد موافقة ما نسبته  تكون Ŀ مستوى قدراتهمالŖ تفي Şاجاتهم و العمل على توجيه العملاء Ŵو السيارات   والزمان، اŭكان يعنصر  من البداية Ŀ إدراكها حيث من ماصعبة نوعا  اŭنفعة ǿذ  تعتبر، و من العينة اŭختارة %)73(

كذا قيام و  ،الŖ تساعد Ŀ تقليل الأعباء على العميل الأسعار بوضع اŭنتج على اūصول سهولة منفعة تتعلق حيث
 الŖ الوسائل كافة  تتضمن والŖ وكل اŭعلومات اŭتعلقة باŭنتج الضماناتأيضا و  السدادالأعوان التجاريون بتوضيح طريقة 

، إذ لعميلدى ال كبŚة قيمة الضمان ǿذا مثل وŻثل بها، الوثوق وضمان بيجو لسيارة العملاء امتلاك تسهيلشأنها  من
سواء كان ǿذا الضمان حسب اŭسافة أو الزمن  ؤسسةمن العملاء راضś عن الضمانات اŭقدمة من قبل اŭ %)67(أن 

 قدǿذا ما و ، الاختيار واţاذ القرار بشأن ǿذا الضمانحرية Ŀ نهاية اŭطاف فإن للعميل ، و سنوات(3 -كلم50.000)
  .جاذبية أكثر مؤسسة بيجو عروض Ÿعل

Ţ Ŀقيق العامل الرئيسي  ǿي قيمة اŭنتج اŭدركة وجودتهالŖ تنص على اعتبار أن  الأوńاحتلت الفرضية الفرعية 
 الثانيةاŭرتبة  (α=0.05) من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة -فرع بسكرة-الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو 
على تصميم  ǿمرضاعملاء مؤسسة بيجو يعبرون على عينة من  %)84(حيث أن  مقارنة بباقي عوامل القيمة اŭدركة،

بعض العملاء وكذا الأعوان التجاريون şصوص التصميم الداخلي أو اŬارجي للسيارة سيارة بيجو، وǿو ما أدń به 
 ،داءوالأ الشكل ǿذ  القيمة اŭدركة Ŀ عدة جوانب ţص تتضمنو  ، ...4008، 308، 208خاصة فيما źص سيارة 

التحمل،  اŭتانة،، الشكل وجمالية الاستخدام سهولةĿ القيمة الاستعمالية من خلال  اŭنفعة من النوع ǿذا ويشتمل
فالتصميم Ŀ العصر اūاŻ Ņثل مدخلا لإضافة أفضلية تنافسية من خلال دعم عملية الإبداع  الخ،...الصلابة والاستدامة

دارة التصميم بتحقيق اŭيزة حول علاقة إ  رسالة اŭاجستŚ للباحث دانه خالد عمرو ، وǿذا ما تأكدوالابتكار Ŀ اŭؤسسة
، الذي اعتبر أن قيادة اŭنظمة تبدأ من إدارة التصميم فيها لأنه Ŀ نهاية اŭطاف يضيف الكثŚ لقيمة اŭؤسسة التنافسية

كلاهما متصل بقوة بالآخر، وŸب ألا تقوم اŭؤسسات فقط بالقيام فالتصميم Ŀ سياق الاسŗاتيجية، ǿذا عند وضع 
وذلك لكي لا تقع Ŀ  عند ţطيط اسŗاتيجية الأعمال،لاعتبار بالتصميم فقط، بل عليها أن تأخذ ǿذا التصميم بعś ا

Űيط أساليب اŭتاجرة الضعيفة الŖ تكون فيها وجود طلب فعلي على اŭنتج ولكنه غŚ متوافق مع اūاجات نظرا لبعض 
Şساب ذřǿ  يقومواالعملاء  باŭؤسسة بأن  نالأعوان التجاريو  وǿو ما صرح به أيضا ،العينة اŭختارةمن  %)77( تقدر بـ احتياجاتهمتناة بلائمة سيارة بيجو اŭقاŭبحوثś الذين أدلوا Šنسبة ضافة إń ذلك فإن إ العوامل كرداءة التصميم،

وتقييمه ا معرفة مدى الاستفادة من استعماŮ أينجزǿا، على أساس اŭهمة الŖ ست السيارة اŭقتناةيساعدǿم Ŀ تقييم 
، فكل والتحقق من مدى اشباع حاجاته ورغباته بالعميل للاتصال البداية نقطة وǿي، ااستيعاب قيمته، وبالتاŅ اŭنافعه

شخص  11أشخاص آخرين باŭنتج، أما Ŀ حالة عدم الرضا فإنه سيقوم بذلك مع  3عميل راض عن اŭنتج سيخبر 
 من خلال تقدŉ منتجات Ųيزةاجات اū لإشباعتسعى دوما  بأن مؤسسة بيجوعملاء المن  %)64(، حيث يرى آخر
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Ţافظ بها على عملائها أو تكسب بها عملاء جدد، فحسب رايشالد فإن اŭؤسسة إذا Ťكنت من توسيع قاعدة 
وǿو من أǿم اŭبادئ الŖ ترعاǿا ، %)100(فإنها تستطيع أن Ţقق زيادة Ŀ أرباحها بقيمة  %)5(عملائها بنسبة 

 اŭؤسسات ű Ŀتلف القطاعات. 
Ţ Ŀقيق اŭدركة ǿي العامل الرئيسي  اŬدمةقيمة الŖ تنص على اعتبار أن  الثانيةاحتلت الفرضية الفرعية 
 الثالثةاŭرتبة  (α=0.05) من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة -فرع بسكرة-الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو 
 بالنسبة اūرجة اŭهام منواŭلحقات باستمرار  Ŀ السوق الغيار قطع توفŚ يعتبرإذ  مقارنة بباقي عوامل القيمة اŭدركة،

 الذي الشيء واسعة، جغرافية رقعة على Żتد اŭعتمدين وكلائها تواجد كان إذا خاصة البيع، بعد ما خدمات ŭقدمي
ماركات على عكس بعض  عادي بالنسبة للمؤسسة أمر الأماكن كل وĿ الأوقات كل Ŀ القطع ǿذ  توفŸ Śعل

، طويوطامثل  بالرغم من جودتها العالية وصلابتها ككل  الŖ لا تستطيع تلبية احتياجات السوق السيارات الأخرى
Ŵو اقتناء  العملاء من %)82( لتوجهإذ أن عدم وجود إشكال Ŀ توافر قطع الغيار يعد عامل رئيسي  ميتسوبيشي...،

مع الإبقاء على بعض  ارتفاع أسعار قطع الغيار بالرغم من توفرǿاǿذ  الفئة تشتكي من بعض من ولكن  سيارة بيجو،
التهاب حاد  التحفظ بأنها معقولة نسبيا مقارنة ببعض العلامات الأخرى مثل طويوطا، مرسيدس بانز، قولف الŖ تعرف

قطع الغيار اŭستعملة  استعمالمؤسسة بيجو ألا وǿو  ءلالكن ǿناك بديل آخر يتوجه إليه عمو سعار قطع الغيار...، Ŀ أ
من  %)81(، كما أن وبعض السيارات الأخرى مثل رونو جدا، وǿي ميزة تتوفر Ŀ سيارات بيجولأن أسعارǿا معقولة 

ŭذا ما يدل على  مؤسسة بيجو عملاءدروسة لالعينة اǿأول مرة، و Ŀ صنعŭقتناة من اŭالسيارة ا Ŀ أدلوا بعدم وجود خلل
للأعمال بالشكل الصحيح من أول مرة لكي تتجنب الوقوع Ŀ العيوب والأخطاء وبالتاŅ  اأدائهحرص اŭؤسسة على 

التقليل من ادراك القيمة لدى العميل، وǿو ما صرح به الأعوان التجاريون بإجبار  والذي ينتج عنهالتقليل من قيمة اŭنتج 
 Ŀ للعملاء الاستماعفإذن  الأفراد على šريب السيارة، وأيضا فهي أول لافتة تقابل مدخل اŭؤسسة Ŀ ساحة العرض.

 طرف من اŭعتمدين الوكلاء أو البيع بعد ما خدمات مصلحة أعوان بها يقوم الŖ اŭلاحظات خلال من حاجاتهم تلبية
 زيادة Ŀ ذلك ويتجلى اŭؤسسة، أǿداف خدمة Ŀ عالية بقيمة يساǿم اŭصلحة Ůذ  اŪيد التنظيم وكذلك اŭصلحة،

 أن آخر ŠعŘ أو، السوق Ŀ منافسيها مع مقارنة التنافسي مركزǿا تعزيز Ŀ أو اŭبيعات ترقية طريق عن السوقية اūصة
 به اŬاصة التوقعات مع اŭقارنة والنتائج التسليم إجراءات من كل على يكون قد اŬدمة على للعميل الإجماŅ اūكم

 خدمة على العميل حكم Ťثل الŬ ŖدمةŴو ادراك ا ما يقود وǿذا عليها، اūصول Ŀ يرغب الŖ واŭنافع كعميل،
 .خدمةلل هتلقي Ŀ اŭؤسسة

ǿ Ŀي العامل الرئيسي  اŭكانة أو الصورة الذǿنيةقيمة الŖ تنص على اعتبار أن  الرابعةاحتلت الفرضية الفرعية 
اŭرتبة  (α=0.05) من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة -فرع بسكرة-Ţقيق الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو 

، وĿ اūقيقة فإنها توصلت له تنشد النجاحبيجو ǿي مؤسسة مؤسسات أن  إذمقارنة بباقي عوامل القيمة اŭدركة،  الرابعة
أن اŭؤسسات Ŀ وقتنا اūاضر  ، حيثمن عملائها %)86(بفضل سمعتها اŪيدة وǿذا ما أكدته الأغلبية أي ما قيمته 

 خلال من اŮ قيمة خلق Ŀ تساǿمالذي تŗكه الصورة الذǿنية للمنتج لدى العملاء، حيث  الانطباعهمية تدرك جيدا أ
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، العميل مع طويلة الأجل علاقة إقامةقدرات اŭؤسسة وسمعتها، والŖ تŗجم Ŀ الأخŚ ب عن للتعبŚ كأداة استخدامها
 Ŀ تماما خاصا"، وترتكز على مبدأ يضمǿنية اǿي "قبل أن تبدأ بالعمل الدعائي أعر صورتك الذǿ فأحد قواعد الدعاية

ن و التجارياŭؤسسة أعوان تصريح فحسب  ة للعلامة التجارية لدى العملاء،فحوا  الأهمية الكبŚة لŗسيخ الصورة الذǿني
Ŀ  ية، وتعد الركيزة الأساسوتساǿم Ŀ زيادة العمر الزمŮ řا لا تقدر بثمن اسŗاتيجيةثروة  بيجو تعتبر ؤسسةفإن سمعة م

، ثقةالصدق و ال ،سؤوليةاŭودة و اŪشفافية، النزاǿة و وترسخ من خلاŮا قيم ال ،واستدامة ųاحها وأداءǿا اŭتميزها تقدم
تعمل على بيجو  ؤسسة فسمعة ملعلامة لأنها دليل على مصداقيتها، وبالتاŅ من العملاء فضلوا ǿذا ا %)65(حيث أن 

 śعملائهاتقوية الثقة بينها وب  Śا أكثر فعالية وتأثŮاحها وتقدمها،ا فيهموتغدو من خلاų كما تعمل على زيادة فرص ، 
علامة بيجو Ŀ الأسواق  سمعةبأن التجاريون الأعوان خدمات ما بعد البيع باŭؤسسة و  مقدميوǿو ما صرح به أيضا 

جيدة جدا، إذ أنهم اكتسبوا ثقة عملائهم والŖ اعتبروǿا سبب تواجدǿم ومركز ǿدفهم، وǿو ما ترجم أيضا من اŪزائرية 
، ؤسسة أدلوا بأن ǿذ  اŭاركة تلقى قبولا واسعا Ŀ أسواق بيع السياراتمن عملاء اŭ %)87(خلال دراستنا اŭيدانية بأن 

إذ أن ǿذ  اŭؤسسة تسعى للمحافظة على اŭكانة الواسعة Ůا خاصة وأن لديها صورة جد مرضية مرسخة Ŀ أذǿان 
 . اŪزائريةلسوق اŭستثمرة ǿ Ŀذا القطاع Ŀ اأوń اŭؤسسات الداخلة  العامة وذلك راجع لأن مؤسسة بيجو

ǿ Ŀي العامل الرئيسي  السعر أو التكلفة اŭدركةقيمة الŖ تنص على اعتبار أن  الثالثةاحتلت الفرضية الفرعية 
اŭرتبة  (α=0.05) من وجهة نظر عملائها عند مستوى دلالة -فرع بسكرة-Ţقيق الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو 

من عملاء مؤسسة بيجو لم يندموا على اقتناء منتجات  %)77(أن إذ مقارنة بباقي عوامل القيمة اŭدركة،  الأخŚة
 śمرتاح همنفسأ واوجداŭؤسسة، أي عدم دفعهم لتكاليف نفسية كبŚة من جراء اقتناء سيارات اŭؤسسة حيث أنهم 

śموعة من العملاء فإنه لسيارة د استخدامهمعن وراضů اتŹم عبروا عن ندمهم عند اقتنائهم بيجو، فحسب تصر
سياراتهم للحصول على سيارة الأسد )وǿذا راجع لأسباب استبدلوا  بيجو ولكنهم سرعان ماعلامة أخرى دون لسيارات 

مؤسسة  حيزاة البقاء داخل شخصية(، كما أن ǿناك ůموعة من عملاء اŭؤسسة رغبوا عند تغيǿŚم لنوع سيارتهم اŭقتن
منهم لم يفضلوا تبديل بيجو  بل عبروا عن قناعتهم التامة بسيارتهم  %)53(، كما أن %)64(بيجو وقدرت نسبتهم بـ 

وǿو  حاجاتهم وبالتاŅ فهذ  الأخŚة أشبعت رغباتهم ولبت ،منافع تفوق توقعاتهم عند اقتنائهم للسيارة Ţصلوا علىلأنهم 
من العملاء عبروا على أن أسعار سيارات  %)64(كما أن   ،من العملاء الراضś عن منتجات اŭؤسسة %)44(ما يعادل 

ولكن  بنوك لتسهيل طريقة السدادبعض الخاصة وأنها تتفق مع  بيجو معقولة Ŀ ظل التسهيلات واŬدمات اŭقدمة
اقتناء سيارة بنفس اŭواصفات، وǿو ما أدń به عند صرحوا أيضا بأن أسعارǿا لا تقل عن أسعار اŭنافسś منهم  %)33(

بتقارب أسعار السيارات الŖ لديها نفس اŭواصفات لأنهم Ŀ ظل اŭنافسة الشرسة ويصعب  أيضا أعوان التجارة باŭؤسسة
 .تطبيق اسŗاتيجية السيطرة بالتكاليف ǿ Ŀذا القطاع اūساس

ǿا عليه، ولكن العامل الأكثر تأثŚا Ś العميل تتفاوت Ŀ درجة تأثوبالتاŅ فإن كل عوامل القيمة اŭدركة لدى 
قيمة يتمثل Ţ Ŀسś وتطوير قيمة العميل ورضا ، يليه قيمة اŭنتج اŭدركة وجودته، تليه قيمة اŬدمة اŭقدمة اŭدركة، ثم  

وبالتاŅ نستطيع القول بأن عملاء وĿ الأخŚ قيمة السعر والتكلفة اŭدركة، لدى العميل اŭكانة أو الصورة الذǿنية 
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ألا تحقق من الفرضية الرئيسية ن، وبالتاŅ عند اقتنائهم لسيارة الأسدأدركوا القيمة وعبروا عن رضاǿم الكبŚ مؤسسة بيجو 
 وجود عوامل رئيسية تساǿم Ţ Ŀقيق الأفضلية التنافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء عند مستوى دلالةوǿي 

(α=0.05). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



  -بسكرةفرع -سسة بيجو عوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية من وجهة نظر عملاء مؤ :  التطبيقيالفصل 

 
60 

 خلاصة الفصل
من وجهة نظر  -فرع بسكرة–ǿ Ŀذ  الدراسة إń عوامل Ţقيق الأفضلية التنافسية ŭؤسسة بيجو تعرضنا  لقد

تضمن البيانات الشخصية  ؛ المحور الأولعملائها من خلال استمارة تم توزيعها على عينة الدراسة، وقد تضمنت Űورين
لدى العميل  قيمة اŭنتج اŭدركة) عوامل القيمة اŭدركة لدى العميل المحور الثاň فقد اشتمل على متغŚ والوظيفية، أما

وجودته، قيمة اŬدمة اŭقدمة اŭدركة، قيمة السعر والتكلفة اŭدكة لدى العميل، قيمة اŭكانة أو الصورة الذǿنية لدى 
وبعد  شكالية الرئيسية الŖ تم صياغتها،على الإوǿذ  الأبعاد šيب ، (العميل، Ţسś وتطوير خدمة العميل ورضا 

صدق  من خلال قياس معامل (Spss)ببرنامج بالأساليب الاحصائية اŭناسبة مستعينن اسŗجاع الاستمارة Ťت معاŪتها 
رئيسية تساǿم Ţ Ŀقيق عوامل باŭعاŪات الإحصائية اŭختلفة من أجل التحقق من وجود  وثبات الاستمارة، وبعدما قمنا

 .الأفضلية التنافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء
ǿ Ŀي العامل الرئيسي  Ţسś وتطوير خدمة العميل ورضا أن وعلى ضوء ما تم ذكر  يتضح من نتائج الدراسة 

اŭنتج اŭدركة لدى قيمة كل من من وجهة نظر عملائها، تليها   -فرع بسكرة-ŭؤسسة بيجو  تنافسيةالفضلية الأŢقيق 
قيمة السعر والتكلفة ، قيمة اŭكانة أو الصورة الذǿنية لدى العميل، قيمة اŬدمة اŭدركة لدى العميل، وجودته العميل

 لعملاءارضا منتجات تساǿم Ţ Ŀقيق  طرحمؤسسة بيجو تعمل على أن ، ومنه نستطيع القول اŭدركة لدى العميل
والŖ تؤدي Ŀ  ،وتثمينها لديهوذلك من خلال Ţسيس العميل بالقيمة الاستعمالية للمنتج  وتلبية űتلف حاجاتهم،
   .، وǿو اŮدف الذي تسعى اŭؤسسة بلوغهالأخŚ إń إدراك القيمة
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أيقǼت اŭؤسسات بأن توجهها نحو العميل ǿو الاختيار الأنسب والذي Ÿب وضعǾ في صميم اسŗاتيجياتها،    
Ţقيق رغباتǾ واحتياجاتǾ باŪودة اǼŭاسبة كخطوة أوń، ثم البحث عن كيفيات مǼحǾ قيما  نحوانطلاقا من سعيها اŪاد 

بها حول عوامل Ţقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من وجهة  راسة الǼظرية واŭيدانية الŖ قمǼاومن خلال الد   .اŭؤسسةǼŭتجات ها والتمتع بها من خلال استعمالǾ ، ومساعدتǾ على التماستساعد على اūفاظ على ولائǾمضافة 
 : توصلǼا إń -فرع بسكرة–نظر العملاء، وكدراسة حالة ŭؤسسة بيجو 

 النظرية النتائجأ.
 افسية الأفضليةǼي التǿ تقوم ما Ǿؤسسات بŭمن تتمكن متواصل، بحث من ا Ǿويل من خلالŢ توفرة الإمكانياتŭا 

 .السوق في مǼافسيها عن Ťيزǿا عǼاصر إń لديها
  قيقŢ ؤسسةŭافسيةتستطيع اǼختلف امن خلال اتباعها  أفضلية تŭ اتيجياتŗافسيةلاسǼمن سيطرة بالتكاليف ، الت

مايكل أبو الإدارة الاسŗاتيجية من الاسŗاتيجيات القاعدية الŖ صاغها  سŗاتيجياتالا تركيز، وتعتبر ǿذǽأو Ťييز أو 
التكاليف إń إما بتقليل  والŖ تكون ،التفوق على اǼŭافسŲ śا يسمح بإضافة قيمة لدى العملاء Ţقيقسبيل  بورتر في

 Ņكن وبالتاŲ فيضأدنى حدţ تجǼتج عن باقي مǼŭييز اŤ كيز على قطاع السعر، أوŗأو من خلال ال ،śافسǼŭات ا
   سوقي Űدد أو فئة معيǼة تشبع حاجاتها دون الفئات الأخرى. 

 افسية الأفضلية تتحققǼصلون أنهم العملاء أدرك ما إذا التŹ ؤسسة مع تعاملهم جراء منŭمن أعلى قيمة على ا 
السعر دورا كبŚا  في Ţديد مفهوم القيمة اŭدركة لدى لا يوŅ ، حيث هاجراء التعامل معمن القيمة الŖ يقدمها مǼافسوǿا 

 ǽسبة لسعرǼتج بالǼŭدمةالعميل، بل مستوى جودة اŬتج أو اǼŭاع باǼومدى الاقت  śتمام العاملǿللحاجات وكذا ا Ǿواشباع
Ǿللعميلذات قيمة  شيء ةفاضإ...، أي  بالعميل في حد ذات. 

 ؤسسات الراغبة في البقاءعلى اŭ افسةǼŭضمن حلبة ا Ǽوذلك اامتلاك أفضلية ت ،śافسǼŭا من اǿŚا عن غǿيزŤ فسية
قادرة على الاحتفاظ وإدامة موقعها السوقي وذلك عن طريق تقديم خدمات أو  لاسŗاتيجيةعن طريق اختيارǿا وتǼفيذǿا 

 .بشكل źتلف أو يزيد عǼهم للعملاءجانب إرضائها  اضافة إńجات متميزة، و مǼت
  ثلŤدركة القيمةŭكم لدى العميل اūهائي اǼالذي ال ǽتج عن يصدرǼŭو أي الاستخدام، عملية بعد ويأتي اǿ صافي 

، أي أن العاملś التحصيل وتكاليف أعباء حذف بعد استخدامǼŭ Ǿتج جراء من العميل طرف من عليها اŭتحصل القيمة
وكذا تكاليف وأعباء  اǼŭتج جراء استخدام من الŹ Ŗصل عليها العميل واŭزايا اǼŭافع المحددين للقيمة اŭدركة يتمثلان في

 التحصيل والاستخدام.
 دركة على قرارات الشراء لدŭتشبع فهو  ،العميلى تؤثر عوامل القيمة ا Ŗتجات الǼŭفي البحث عن ا ǽŚا يركز تفكǼǿ

 التǼافسية البدائل مع مقارنة معś تǼافسي لعرض والتكاليف اǼŭافع Ūميع اŭتوقعǾ تقييمحاجاتǾ وتلبي رغباتǾ، من خلال 
  .اŭتاحة
  م عواملǿا، ونستطيع على الأقل ابراز أǿصرū دداŰ الاů اكǼǿ دركة لدى العميل ولم يعدŭاتسع موضوع القيمة ا

اǼŭتج اŭدركة وجودتǾ، قيمة اŬدمة القيمة اŭدركة اŭساهمة في Ţقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات، والŖ تضمǼت قيمة 
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اŭقدمة اŭدركة، قيمة السعر والتكلفة اŭدركة، قيمة اŭكانة  أو الصورة الذǼǿية لدى العميل، Ţسś وتطوير خدمة العميل 
.ǽورضا 

 النتائج الميدانيةب. 
اŭفاǿيم السائدة فيما تعلق بعوامل  من خلال البحث عنإů ńموعة من الاستǼتاجات ǿذǽ الدراسة  تتوصل  

 : إń -فرع بسكرة-Ţقيق الأفضلية التǼافسية ŭؤسسة بيجو 
(، ونسبة الذكور سǼة 03وأقل من  سǼة ǿ81ي من الفئة العمرية بś )ضمن العيǼة اŭدروسة من العملاء الفئة الغالبة  

الأكثر استخداما  السياقة اŪدد والفئة الشبانية ǿمرخصة تتغلب على نسبة الإناث، وǿذا ما يعتبر انعكاسا لأصحاب 
 .السيارة شبانية تستهوي فئة الشباب أكثرأن ǿذǽ  ، أيبيجولسيارة 
 التوجǾ الكبŚ نحونسب تتماشى مع وǿي امعي اŪستوى اŭذوي من الطلبة و أن أغلبية العملاء من العيǼة اŭختارة  

لتمس العيǼة اŭدروسة كافة أفراد المجتمع  وسكان بلدية بسكرة ساتأفراد من جامعة Űمد خيضر بسكرة وبعض اŭؤس
 .ومعلوماتهم حول اŭؤسسة وبالتاŅ الاستفادة من آرائهم

معظم عملاء مؤسسة بيجو في ǿذǽ العيǼة ǿم من ذوي الدخل اŭتوسط، أي أن ǿذا الǼوع من السيارات يتماشى  
 واŭتوسطة أكثر.أكثر مع الأفراد ذوي الدخول اǼŭخفضة نسبيا 

الŢ Ŗملوǿا للحصول التكاليف عملاء مؤسسة بيجو أدركوا القيمة وعبروا عǼها بمدى حصوŮم على مǼافع فاقت  
، واعتبرت عوامل القيمة اŭدركة من العوامل الأساسية اŭساهمة في Ţقيق الأفضلية التǼافسية من خلال على ǿذا اǼŭتوج

مة اŬدمة اŭقدمة اŭدركة لدى العميل، قيمة السعر والتكلفة اŭدركة لدى العميل، قيمة قيمة اǼŭتج اŭدركة وجودتǾ، قي
 اŭكانة أو الصورة الذǼǿية لدى العميل، Ţسś وتطوير خدمة العميل.

حيث اعتبر العامل  تصدر Ţسś وتطوير خدمة العميل ورضاǽ اŭرتبة الأوń من حيث إدراك القيمة لدى العميل 
يساǿم في اشباع حاجاتǾ  وتزويدǽ بكافة اŭعلومات الضرورية حول اǼŭتجاتالاǿتمام بالعميل ف ،Ţقيق ذلك الرئيسي في

 ǿذا العميل Űور اǿتمام اŭؤسسات إذ أنǾ أصبح أصبح وتلبية رغباتǾ وبالتاŢ Ņقيق رضاǽ ومن ثم ضمان ولاؤǽ، حيث
 .Ůاأفضلية تǼافسية يشكل 
 مقارنة والذي يǼتج بسببمن ناحية الأهمية الǼسبية  عامل أساسيلدى العميل قيمة اŬدمة اŭقدمة اŭدركة  تعتبر 

 الرضا الǼسبي ، حيث أنǾ إذا Ţقق ذلك فإنǾ سيؤدي إŢ ńقيقأدائها وإدراكهم ŭستوى للخدمة توقعاتهم بś العملاء
وكذا أداء  ،خدمات ما بعد البيع اŭتضمǼة فيالضمانات بعض اŬدمات الŖ تقدمها اŭؤسسة وفي مقدمتها على  للعملاء

   .أول مرة فيصحيح الشكل الالأعمال ب
لدى العميل حيث أيضا عامل أساسي في Ţقيق القيمة اŭدركة قيمة اŭكانة أو الصورة الذǼǿية لدى العميل تعتبر  
بر عǼها بالسمعة اŪيدة للمؤسسة والإقبال ع  حيث  بشكل عام، اŭؤسسةţلق ثقة في الǼهاية وانطباع اŸابي عن أنها 

  .الواسع نحوǿا
التكاليف  حيث تضمǼتالعميل لدى أيضا عامل أساسي في Ţقيق القيمة اŭدركة قيمة السعر والتكلفة اŭدركة Ťثل  

عدم Ţمل أي تكاليف نفسية كبŚة تولد إضافة إń التكاليف الغŚ نقدية من خلال  ،السعر اŭعقولالǼقدية اŭعبر عǼها ب
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)تكلفة الǼدم ضئيلة( أي أن التكاليف الأخرى الغŚ نقدية أيضا ساهمت في إدراك القيمة  ندما عǼد اقتǼاء سيارات بيجو
  لدى العميل.

 الاقتراحاتج. 
تتمثل التوصيات الŖ نقدمها في ǿذا البحث تشكيلة للوصفات العملية الŖ من شأنها تشكيل خارطة طريق   

 وعليŤ Ǿثلت التوصيات في:، ةتǼافسيال المحافظة على أفضليتهاللأعمال اŭستقبلية للمؤسسة بهدف 
 ال في العاملة للمؤسسات يفضلů كيز السياراتŗصائص على الŬلموسة اŭتج اǼقدمة للمŭدمات اŬللعمل على وا 

من  تعتبر انهلأ ،وبǼائها في ذǾǼǿ التجارية العلامة قوة التماسخŚ من ليتمكن ǿذا الأنحو العميل اŭرغوبة  الأبعاد توصيل
أي القيمة  هامع تفاعلǾ أثǼاءويدرك قيمتها  الأبعاد ذǽبه Źس أن لŻ Ǿكن التاŅوب العميل معها يتعامل الŖ العǼاصرأقوى 

 .للمǼتجالاستعمالية 
 بغيǼؤسسة على يŭا أول  اǿخللدااباعتبارś زائريةŪن في قويةال صورةال حفاظ علىلن تعمل باستمرار لأ للسوق اǿذ 

 بما فيها أخذوا جزء كبŚ من حصتها السوقيةالذين Ǽافسś اŭب في ظل توفر البدائل اŭتاحة اŬاصةخاصة  العميل
 والŮ Ŗا اŭدركة الصورة من جزء ǿي التجارية العلامة شخصية ǿذǽ ، لأنالسيارات الأŭانية اŭعروفة باŪودة العالية جدا

 .العميل يدركǾ الذي القيمة بحجم تتحكم الǿ Ŗي انهلأ اŭعالم، واضحة تكون أن يǼبغي
 م، ستوياتبم العملاء  إدراكات تأثر نتيجةŮبغي دخوǼعلى ي ǽذǿ ؤسسةŭاول أن اŢ ستهدف سوقها تقسيمŭوفق ا 
 مع اŭرتفع الدخل ذات الشرŹة استقطاب من هاكŻǼ سوقي قطاع كلاحتياجات   ţصص أن Ůا يتسŘ حŕاŭعيار، ǿذا 

 Űاولتها خلال من ذاتǾ الأمرو  ،وفق طبقات المجتمع التǼويعب يسمح ما وǿو، اŭتوسط الدخل ويذ على حفاظها
 اإدراك ǿمأكثر و  من أكبر مستهلكي مǼتجاتهاǿذǽ الفئة  باعتبار ة عليهمشبابي واسع معهم للمحافظ اتصال ţصيص
 استقطاب في اتهمسŚ  متابعة من تتمكن حŕعلى اŭؤسسة و  ،شبابيةال تغري وšذب الفئة Ǽتجاتفهذǽ اŭ ،لقيمتها
 التǼويع. على القائمة التǼافسية أفضليتها تقوية من تتمكن وبالتاŮ Ņذا اŪانب ر أن تراعيأكث العملاء
  تجاتǼراضية على م Śالاعتبار الفئة الغ śافسية، والأخذ بعǼابية لتعزيز الأفضلية التŸدركة الإŭدعم عوامل القيمة ا

اŭؤسسة وذلك بمحاولة اعطاء تسهيلات أكثر للعملاء وتقليل أوقات الانتظار لأن الوقت في العصر اūاŅ أصبح Żثل 
 الاǿتمام أكثر بالشكاوي والاقŗاحات اŭقدمة وŰاولة أخذǿا في اūسبان لمؤسسات، إضافة إńبالǼسبة لسلاح تǼافسي 

وتكسب رضاǿم  ئهاوبالتاŢ Ņافظ من خلالǾ على عملا ،للتمكن من القيام بالتحسś اŭستمر ŭا تقدمǾ اŭؤسسة
تجهون تلقائيا للمǼتجات لأن العملاء إذا وجدوا خيارا أو بديلا آخر سوف ي ،قاعدة عملائها أكثر فأكثر وŢاول توسيع

الŢ Ŗقق لǾ قيمة مضافة أعلى، كما أنŻ Ǿكن للمؤسسة أن تسعى لتقديم خيارات أخرى مثلا فيما  źص خدمات ما 
 لعملائها. بعد البيع لتصبح مرضية أكثر

 إسهامات الدراسةد. 
يتلخص جوǿر البحث العلمي في العثور على اŭزيد من اŭعرفة، وإضافتها إń اŭعارف القائمة، فإذا لم تسهم 

بطرق űتلفة، فإن الباحثś القادمś لن يكون بإمكانهم تطوير اŭعرفة وتقديم بحوث  إŸاد حلولالبحوث الŖ نقوم بها في 
لذا غالبا ما يسأل الباحث  ،بيانات والǼظريات والطرق القدŻةاد على الجديدة لأنهم لا يستطيعون القيام بذلك بالاعتم



خـــــــــــــــــــــــــــــــــاتــــــمــــــةال   

 
65 

لا تعř البحث عن  عن الإضافة العلمية الŖ قدمها في دراستǾ اūالية إń اŭعارف القائمة، في اūقيقة إن اŭساهمة
حوث حŕ وإن وجد فهو أو التطرق إů ńال بحثي لم يطرق من قبل في أي وقت مضى، فهذا الǼمط من الب اŭستحيل

فعالة في ، ǿو إدراك الباحث بأنǾ يستطيع أن Źرز تقدما مع موضوع بحثǾ وإضافة مساهمة القصد من اŭساهمةقليل، لكن 
 Żكن أن نوجز إسهامات ǿذǽ الدراسة فيما يلي:  ،ůموعة اŭعارف القائمة

من خلال طريقة تǼاول اŭوضوع Űل الدراسة، فقد  وذلك ندرة الأدبيات حول موضوع القيمة اŭدركة لدى العميل 
، بعض اŭؤسسات مثل موبيليس، أوراسكوم تيليكوم ...تطرقت الدراسات السابقة ŭعرفة مدى فاعلية القيمة اŭدركة في 

قطاع، أي الاستعمال الرائج Ůذا اǼŭتج واǼŭافسة الشديدة في ǿذا ال دراستها في قطاع السيارات بالرغم منولكن لم يتم 
 اختلاف طريقة معاŪة اŭوضوع من مؤسسة لأخرى ومن قطاع سوقي لآخر.

سعى ŭعرفة الوزن الǼسبي ، أي أن الأساس الذي عولج من خلالǾ البحث يعن روتيǼية البحوث ǿذǽ الدراسةخروج  
الأفضلية مساهمتها في Ţقيق معرفة مدى Űاولة  ، إضافة إŭńؤسسة Űل الدراسةوامل القيمة اŭدركة لدى العميل في الع

أصبح Űور عمل اŭؤسسات،  والذيكسب أكبر عدد Ųكن من العملاء   خاصة في ظل رغبة اŭؤسسات فيالتǼافسية، 
 تسعى جاǿدة لتحقيق رضاǿم وŰاولة اūفاظ عليهم وزيادة عددǿم.ذǽ الأخŚة لذا فه
 قطاع في تǼاولتǾ الŖ الدراسات لكن القطاعات، من العديد في بحثية اǿتمامات لقيمة اŭدركة لدى العميلا ثŚت 

بمعرفة تفضيلات اŭستهلك عǼد  تتعلق إشكالية ūل الدراسة ǿذǿ ǽدفت وعليǾ ،السيارات قطاع في Ųثل حرج تǼافسي
 مسألة أنحيث  ،القدرة الشرائية مثلا( ،اقتǼائǾ لسيارة معيǼة أي معرفة أسس ومعايŚ اختيار الفرد لسيارة ما )اŪودة

للقيمة  البحثية اūقول أǿم تعكس الدراسة في الواردة الاقŗاحات فإن لذابالبحث،  جدير موضوع المحافظة على العملاء
 السيارات. قطاع فيلدى العميل  اŭدركة

 آفاق الدراسة. ه
Űددات، ومن على الرغم من اŭساهمات الŖ قدمتها ǿذǽ الدراسة، فإنها وكغǿŚا من الدراسات لا ţلو من   

اليقś الذي يشوبǾ شك أن كل دراسة لا تعد سوى امتدادا ŭاضي من الدراسات السابقة، وامتدادا ŭستقبل من 
 بـ: تتعلق المحددات، الدراسات اللاحقة، يصبو فيǾ المجتمع العلمي إń تطوير وŢسś البحوث وǿي خاصية كل العلوم

  معاŪة اŭوضوع.استخدام أسلوب التشخيص لبيانات اŭؤسسة في 
 استخدام اŭصفوفات من خلال التقارير اŭالية للمؤسسة. 
 استخدام أسلوب اŭقابلة. 
والتوجǾ نحو زبائن  الاšاǽ نحو عيǼة مقصودة مثلا مستهلكي سيارات الاستهلاك الواسع، أو تغيŚ الفئة اŭختارة 

śويǼمع. 
 دراسة مقارنة بś مؤسسات في نفس القطاع. 
 تعميم الدراسة نحو مǼتجات استهلاكية أخرى. 
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 .2007، 12جامعة Űمد خيضر، بسكرة، العدد 
–تعزيز ولاء الزبون دور القيمة المدركة، جودة الخدمة، السعر والصورة الذǼǿية في رونق كاظم حسين شبر،  .3

، ůلة القادسية للعلوم الاقتصادية -دراسة تطبيقية في المصارف الأǿلية التجارية العاملة في محافظة الديوانية
 .2014، 02، العدد 16القادسية، العراؽ، المجلد والإدارية، جامعة

دراسة –حسين قيمة الزبونمتطلبات تǼفيذ نظام الإيصاء الواسع وأثرǿا في تعلي عبود علي حسون الرفيعي،  .4
، ůلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، -استطلاعية لآراء عيǼة من موظفي معمل الألبسة الرجالية في الǼجف

 .2010، 18الكوفة، العراؽ، العدد  جامعة
اقتصادية وإدارية، ، ůلة أبحاث مساǿمة القيادة الاستراتيجية في تحقيق الميزة التǼافسية للمؤسسةموفق سهام،  .5

 .2013، 24جامعة Űمد خيضر، بسكرة، العدد 
IV. Εاήوالمؤتم Εالملتقيا Δقائم 

للملتقى ورقة عمل مقدمة  تعزيز القدرة التǼافسية للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية،رزيق كمال ومسدور فارس،  .1
كػػػػػػػػلية العلوم الاقتصادية والتجػػػػػػػػػػػػػػػارية د،  Ţديات اǼŭاخ الاقتصادي اŪديالاقتصادية اŪزائرية و  اŭؤسسةالوطني حول 

 .2003 جامعة سعد دحلب، البليدة، وعلوم التسػػػػػػػػػػػػػػػيير، 
ورقة  دور الأداء البيئي في الرفع من تǼافسية المؤسسة الاقتصادية،غدير أحمد سليمة وسلمي كيحلي عائشة،  .2

لأداء اŭتميز للمǼظمات واūكومات، كػػػػلية العلوم الاقتصادية والتجػػػػػػارية وعلوم عمل مقدمة للملتقى الدولي الثاني حول ا
 .2011التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، اŪزائر، نوفمبر 

، ورقة عمل مقدمة رأس المال الفكري ودورǽ في إكساب المؤسسة ميزة تǼافسيةشريف وفيروز رجال، غياط  .3
ل رأس اŭال الفكري في مǼظمات الأعمال العربية في الاقتصاديات اūديثة، كػػػػػػػػلية العلوم للملتقى الدولي اŬامس حو 

 .2011الاقتصادية والتجػػػػػػارية وعلوم التسيير، جامعة Űمد خيضر بسكرة، اŪزائر، ديسمبر 
للعميل في قطاع  دور نظام إدارة الجودة الشاملة في تحسين القيمة المدركةمتǼاوي Űمد وقلش عبد الله،  .4

ورقة عمل مقدمة للملتقى الدولي الثاني حول رأس اŭال الفكري في مǼظمات الأعمال العربية في  الخدمات،
ن بوعلي، الشلف، اŪزائر، الاقتصاديات اūديثة، كػػػػلية العلوم الاقتصادية والتجػػػػػػارية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة ب

  .2011، ديسمبر
، ورقة عمل مقدمة للملتقى دور الجودة الشاملة في تحقيق الميزة التǼافسية للمؤسسةوآخرون،  معاريف Űمد  .5

كػػػػػػػػلية العلوم الاقتصادية  ،الوطني حول استراتيجيات التدريب في ظل إدارة اŪودة الشاملة كمدخل لتحقيق اŭيزة التǼافسية
 .2009جامعة طاǿر مولاي، سعيدة، اŪزائر، يير، والتجػػػػػػػػػػػػػػػارية وعلوم التسػػػػػػػػػػػػػػػ
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ورقة عمل  ،الأعمال لمǼظمات التǼافسية القدرة لزيادة استراتيجي كمدخل بالمستهلك التوجǾ ،زكريا مقري  .6
كػػػػػػػػلية العلوم الاقتصادية والتجػػػػػػػػػػػػػػػارية وعلوم  واūكومات، للمǼظمات اŭتميز الأداء حول الدولي للملتقى العلميمقدمة 

 .2005 جامعة قاصدي مرباح، ورقلة،التسػػػػػػػػػػػػػػػيير، 
لكفاءات  ا-نظرية الموارد والتجديد في التحليل الاستراتيجي للمǼظمات موساوي زǿية وخالدي خديجة،   .7

كػػػػػػػػلية للملتقى الدولي حول الأداء اŭتميز للمǼظمات واūكومات،  ، ورقة عمل مقدمة -كعامل لتحقيق الأداء المتميز
 .2005جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، العلوم الاقتصادية والتجػػػػػػػػػػػػػػػارية وعلوم التسػػػػػػػػػػػػػػػيير، 

 التغيرات ظل في الصǼاعية المؤسسات في التǼافسية الميزة مصادر تحليل ميǼة،أ لعموديوا سهام موسي  .8
 للمؤسسات التǼافسية والاستراتيجيات اǼŭافسة حول الرابع الدولي للملتقى ، ورقة عمل مقدمةالحديثة التكǼولوجية
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 وزارة التعليم العاŅ والبحث العلمي
 جامعة محمد خيضر بسكرة

 العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير كلية 
 السǼة الثانية ماستر، قسم علوم التسيير، ţصص تسيير استراتيجي للمǼظمات

 
 

 استمارة البحث
 الأخ الفاضل ...... الأخت الفاضلة... 
....Ǿوبركات ńالسلام عليكم ورحمة الله تعا 

يسرنا أن نضع بين أيديكم ǿذǽ الاستمارة التي صممت Ūمع اŭعلومات اللازمة لإجراء دراسة بعǼوان: "عوامل  
ولاية –Ţقيق الأفضلية التǼافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء، دراسة حالة عيǼة من عملاء مؤسسة بيجو 

التسيير الاستراتيجي للمǼظمات من جامعة  "، وذلك استكمالا ŭتطلبات اūصول على شهادة اŭاستر في-بسكرة
 بسكرة. 
ونظرا لأهمية رأيكم في المجال، فإنǼا نأمل مǼكم التكرم بالإجابة على أسئلة الاستمارة، فصحة نتائج الدراسة  

تعتمد بدرجة كبيرة على صحة إجابتكم، والطالبة على ثقة تامة من تشجيعكم وتعاونكم، وŴيطكم علما بأن كافة 
ت ǿذǽ الاستمارة لن تستخدم إلا في أغراض البحث العلمي فقط، تقبلوا مني فائق التقدير والاحترام، شاكرين معلوما

 لكم حسن تعاونكم.  
 تحت إشراف الأستاذة:        من إعداد الطالبة:

 * وǿيبة غربي    إكرام مريزيق*     
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يهدف ǿذا القسم بالتعرف على بعض اŬصائص بغرض التحليل وتفسير بعض الǼتائج، لذا نرجو مǼكم التكرم 
 اǼŭاسب.( في اŬيار ×جابة عن التساؤلات التالية وذلك بوضع إشارة  لإبا

 ثى ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــأن                       اǼŪس:     ذكر                              -1
 سǼة                     45سǼة إń  30من                        سǼة 30سǼة إń أقل من  18من    : السن -2

 سǼة 45ن ــــــــــــبر مــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــأك 
       رةـــــــــــــــــــــــــــــــــــن حــــــــــــــــــــــــــــــــــــمه          اŭهǼة:      موظف                 متقاعد               -3

 طال                     ب                    طالب             
       متوسط                                  اŭستوى التعليمي: ابتدائي                       -4

 جامعي                          ثانوي                                      
 دج            60.000 إń دج 35.000من      دج                35.000الشهري:    أقل من  الدخل -5

 جد 60.000أكبر من                               

 المحور الأول: عوامل تحقيق الأفضلية التنافسية للمؤسسات من وجهة نظر العملاء
 في اŭربع اǼŭاسب Ŭيارك.  (× ضع إشارة  

 موافق محايد غير موافق العبارات الرقم
 وجودته أولا: قيمة المنتج المدركة

    بالǼسبة Ņ جد مرضي بيجو سيارةتصميم  01
    اŭقتǼاة وحاجاتي بيجو سيارةتتلاءم  02
     عǼد اقتǼائي لسيارة بيجوأكبر من توقعاتيŢصلت على مǼافع  03
    سيارات متميزةتقديم تسعى باستمرار لاŭؤسسة  تَـرَى أن 04
    بجودة عاليةتتوفر سيارة بيجو على كل ما أرغب فيǾ و  05
    أدركت أثǼاء اقتǼائي للسيارة كل ما توقعتǾ حوŮا  06

 ثانيا: قيمة الخدمة المدركة
    سيارة بيجو من اŭؤسسة زيت استفدت من تغيير  07
    سكانير(  من اŭؤسسةسǼويا  بيجو سيارة فحصاستفدت من  08

صيةــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالبيــــــــــــــــــــــــانــــــــــــــات الشخ  
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 موافق محايد غير موافق العبارات الرقم
    من اŭصǼع لأول مرة. اŪديدة اŭقتǼاة في سيارتي وجدت خلل 09
    مرضيةضمانات بيجو ؤسسة تقدم م 10
    بيجو ؤسسةم طرفت من الضمانات اŭقدمة من استفد 11
    توفر مؤسسة بيجو قطع الغيار باستمرار في السوق 12

 ثالثا: قيمة السعر والتكلفة المدركة
    أسعار سيارات بيجو معقولة 13
    أسعار سيارات بيجو تبدو أقل من أسعار اǼŭافسين بǼفس اŭواصفاتتبدو  14
    سيارة بيجو يندم لاقتǼائلم أ 15
    من نفس العلامة بعد استعماŅ لسيارة بيجو  فضلت اقتǼاء سيارة أخرى 16
     بيجو لسيارة استعماŅ بعد من علامة أخرى أخرى سيارة اقتǼاء أفضللم  17
    جديدة اŭدة اŭتفق عليها بيجو تتجاوز مدة انتظار تسليم سيارةلا  18

 رابعا: قيمة المكانة أو الصورة الذǿنية
    اخترت علامة بيجو لأنها Ťتاز بسمعة حسǼة 19
    أسواق بيع السيارات  شهرة واسعة(تلقى سيرة بيجو قبولا كبيرا في  20
    تفضل علامة بيجو لأنها دليل على مصداقيتها 21
    توŅ اŭؤسسة اǿتماما خاصا بعملائها ومǼتجاتها 22
    أعتبر سيارة بيجو ǿي خياري الأول 23
    شجعني آخرون لشراء سيارة بيجو 24
    العلامات الأخرى بųد سيارة بيجو ǿي الأحسن مقارنة  25

 خامسا: تحسين وتطوير خدمة العميل
    تسعى مؤسسة بيجو لتغيير تشكيلة مǼتجاتها طبقا للمǼافسة القوية 26
    بيجو بأفكار مبدعة في التصميم وفي اŭلحقاتمؤسسة تتميز مǼتجات  27
    العملاء للمǼتجات التي تتوافق ورغباتهم بيجو ؤسسةن بميوجǾ العاملو  28
    كافة اŭعلومات الضرورية عن مǼتجاتها من خلال العرض  بيجو ؤسسةمتوفر  29
    على سجل للاقتراحات والشكاويبيجو ؤسسة متوفر ت 30
    سهل فرع بيجو بسكرة من عملية اقتǼاء وصيانة السيارة 31

 كمشكرا لتعاون
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