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 تمهيد

، ونظرا لما تحمله منافسة شديدة بين المؤسسات الإقتصادية، باختلاف جنسياتها وأنواعها لعولمةا أفرزت
تأمين وصول منتجاتها الى الأسواق، وتحديدا الى المستهلكين، مع مراعاة  ومن أجلن ظروف منافسة شديدة، م

وصولها بالكمية المناسبة، السعر المناسب،  في الوقت المناسب، وفي المكان المناسب، كان لزاما على 
عايير للحكم فعالة يخضع لعدة منشاء شبكة توزيع إصيانة شبكة توزيع خاصة بها، لكن المؤسسة على إنشاء و 
درجة تغطية السوق، وتوفير الكميات الملائمة، بالإضافة إلى أن مراعاة قنوات  ؤديعلى جودتها، حيث ت

 التوزيع للمنافسين أمرا ضروريا من أجل الحفاظ على تواجدها في السوق.

لملائمة، مكنة الديها في الأيجاد طرق مناسبة لتوطين نقاط البيع المختلفة إمؤسسسات الهذه تحاول كما 
وكذلك المؤسسات ذات الطابع التجاري أساسا: مثل ممثلي السيارات، المراكز  ،مثل المؤسسات الخدماتية

بجغرافية التسويق أيضا ي أو ما يعرف من أجل هذا تقوم المؤسسة بتبني التسويق الجغرافو  ،التجارية...
قتصادية جتماعية والإعلى أساس الخصائص الإ تجزئة السوق؛ستخراج البيانات لإ ستخدام تقنياته من أجلإو 

ستخدام التحليل المكاني بمساعدة نظام المعلومات الجغرافية إفي مناطق جغرافية مختلفة، وأيضا للعملاء 
(GIS دون إ ،)وأيضا لمقارنة لأي مؤسسةتوزيع الشبكة لنتعاش همال العنصر البشري، لوصف شدة الإ ،

من حيث المساحة الجغرافية مع بعضها البعض، وتحليل نتائج تجزئة العملاء، وبالتالي المناطق الجغرافية 
 تقديم أفضل العروض لهم.

بالرغم من القضايا الكثيرة التي تولدت حول الأداء التجاري لشبكات نقاط البيع، فإن أدوات قياسه لم و 
غيرات العميقة التي تتطلب إعادة التفكير فيها تتطور كثيرا. ومع ذلك، فإن التوزيع المكثف يعرف حاليا أحد المت

نتقال من تم من خلاله الإيحيث ؛ جغرافيالتسويق ال أو نقاط بيع، ألا وهو تسويق الموقع كمعيار لتقييم
 التسويق غير المميز إلى التسويق الأكثر تخصصا وهو الواحد لواحد، مع الأخذ بعين الإعتبار الخصائص

لتوقعات دون المساس بهوية وتماسك الشبكة، وأيضا الإستجابة أكثر عملاء المكانية لمناطق تواجد ال
 .المستهلكين المحليين

 المحتملين العملاء ستيعابلإ وسائلا السيارات، صناعة تحتاج شركاتالمنتجات  موردي جميع مثلو 
 ت ما يسمىكما هو معروف، تح. البيع نقاط من شبكة إنشاء إلى الحاجة جاءت هنا ومن ؛سياراتهم وعرض

 بيعيتم فيها  وأحياناها إصلاحيتم  أين المرائب عن فضلا الجديدة، السيارات يتم بيع حيث ؛لتمثيل التجاري با
 نظام على بعضها الآخر يعمل ،الحي ميكانيكيمثل  مستقلة، المرائب هذه بعض في حين تكون و . قطع غيارها
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 عترافالإ يتم ما غالبا يوالت ،التجارية العلامة وصورة سمإ ستخدامإبوذلك  الزبائن، من المزيد لجذب ،متيازالإ
 أشكال من شكل هو نقاط البيع من النوع هذا ها،في ثقتهم ووضع المستهلكين، بعض قبل من ادهاعتموإ  بها
 .للممثل التجاري  الإقليمي التفرد ناضمعمل على الذي ي ،علامةال استئجار أساس على رتباطالإ

 ،بالشركة الأم مرتبطةكل نقاط البيع تكون  بنظام تسيير مركزي حيثارات شبكة مبيعات السي تتميزو 
ستجابة الإتيح ء. هذا التحكم المركزي للتنظيم يوكلاالبيع عن طريق الأو  منح الإمتيازات سواء كان عن طريق

نتقل عن تي تالدمج المعلومات، مثل المبيعات، ب تقوم الشركة الأم لذلك السريعة والمنسقة للتغيرات البيئية.
 اتشبك بما أن. و كل نقاط البيع داخل الشبكةلعمل في للحسن اسير من أجل ال وكلاءالات أو الإمتياز طريق 

به المختلفة جوانهم كيفية تحسينه، عن طريق دراسة فمن الضروري تحديد أدائها لف معقدة جدا بيع السيارات
 .ومراقبته

 طرح الإشكالية

فهم  ،ختلافات بين مواقع توطن نقاط بيع السياراتالإالمستهلكون  لا يدرك ،الأحيان من كثير في
 حيث ؛(العلامات والتشكيلات من واسعة مجموعة هناك) منه السيارات شراءمن  يقصدون المكان الذي يمكنهم

ولذلك تقوم شركات السيارات بدراسة أماكن توطن نقاط البيع . سيارتهم دون بذل مجهود كبير إصلاح يمكنهم
را رئيسا في عملية التسويق، هذه المواقع لنقاط البيع دو  ؤديوت من إرضاء زبائنها. وبذلك تتمكن صة بها،الخا

ليهم من جهة، ومن جهة أخرى موازنة الأصناف المباعة إي جذب المستهلكين وتسهيل الوصول ساهم فتحيث 
 نقطة البيع، ربحيةتفاع ر إإلى داخل هذه المنطقة، مما يؤدي داخل نقطة البيع مع حاجات ورغبات الزبائن 

 وبالتالي بقائها في السوق.

 بناء على ما تم التطرق إليه يمكن صياغة مشكلة هذه الدراسة في السؤال التالي:

 ؟بولاية سطيف التوزيع لنقاط بيع شبكة رونو شبكةأداء  تحسينفي  الجغرافي تسويقال ةساهمما مدى م 

 الاسئلة التالية: جابة علىالإوعليه ستقوم هذه الدراسة ب

 ؟في الشبكة بيع ةنقطموقع كل البيانات الجغرافية في قياس أداء  ةساهمم ما مدى 
  ؟في الشبكة بيع ةنقطالمزيج التسويقي لكل البيانات الجغرافية في قياس أداء  ةساهممما مدى 
  ؟الشبكةفي  بيع ةنقطالبيئة الخارجية لكل البيانات الجغرافية في قياس أداء  ةساهممما مدى 
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 فرضيات الدراسة

قصد الإجابة على السؤال الجوهري للدراسة الحالية والأسئلة الفرعية المنبثقة عنه وبالإعتماد على نتائج 
 الدراسات السابقة تم صياغة جملة الفرضيات التالية:

  ؛في الشبكة بيع ةنقطموقع كل جغرافية في قياس أداء ذات طبيعة توجد فروقات جوهرية 
 ؛في الشبكة بيع ةنقطالمزيج التسويقي لكل جغرافية في قياس أداء ذات طبيعة روقات جوهرية توجد ف 
  في الشبكة. بيع ةنقطالبيئة الخارجية لكل جغرافية في قياس أداء ذات طبيعة توجد فروقات جوهرية 

 نموذج الدراسة

دور التسويق الجغرافي ساس تحديـد وفقاً لما تم توضيحه في مشكلة الدراسة وأهدافها تقوم هذه الدراسة على أ
أداء كل نقطة من نقاط البيع داخل وأثر ذلك على بمساعدة البيانات الجغرافية  في توطين شبكة التوزيع

راسات السابقة يمكن تلخيص النموذج دالتعرض لل خلال ومنفتراض شبكة توزيع مثلى ثم من أجل إ، الشبكة
 (.1)رقم  كلالمستخلص منها والمقترح للدراسة في الش

 (: النموذج المقترح للدراسة1الشكل )

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحثة بالإعتماد على الدراسات السابقةالمصدر: 

 منهج الدراسة

 التسويق الجغرافي

  البيانات الجغرافية

 المزيج التسويقي

خصائص نقاط البيع 

 والشبكة

 بيئة المتجر

 أداء شبكة التوزيع

1ف  

2ف  

3ف  
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تحليلي والمنهج عتماد على المنهج الوصفي الطبيعة الدراسة الحالية فقد تم الإبالإستناد إلى شكل و 
طلاع على ما تضمنته أدبيات الموضوع، منهج الوصفي التحليلي من خلال الإال ستخدامإالمقارن، حيث تم 

عن طريق القيام بالمسح المكتبي لما توفر من مراجع، وتحليل محتواها هذا في الجانب النظري أما في الجانب 
الخرائط  ثم تحليل Google earthو   Arc gis التطبيقي فقد تم نمذجة البيانات وتوصيفها عن طريق برنامج

ستخدامه من أجل قياس أداء كل نقطة بيع إأما المنهج المقارن فقد تم  .عن طريق تقنيات التحليل المكاني
 داخل الشبكة ثم مقارنة هذا الأداء فيما بينهم.

 أهمية الدراسة

 :يلي فيما موضح هو كما والعملية العلمية الناحيتين من أهميتها الدراسة هذه تستمد

 لميةالع الهمية. 1

 مفهوم التسويق الجغرافي ودراسة التسويق أدبيات تدعيم في الدراسة هذه نتائج تسهم أن المتوقع من
عملية توطين شبكة  على هذ الأخير تأثير كيفية توضيح زيادة ،التسويق الجغرافي مفهوم عن بإزالة اللبس

 في الجزائر، قليل يعتبر الدراسات من نوعال هذا أن علمنا إذا خصوصًا التوزيع وتحسين أدائها وزيادة فعاليتها،
متقدمة، الأمر الذي هو غير  بلدان في تمت غالبيتها أن تبين السابقة الدراسات مراجعة خلال ومن أنه إذ

 .متوفر في الجزائر

الواجب  العناصر كأحد المفهوم هذا أهمية إبراز في تساهم الحالية الدراسة أن إلى الإشارة تجدر كما
 بالنشاط التسويقي الأمر تعلق ما إذا وخصوصًا التسويقية ستراتيجياتالإ وتكوين صياغة في ستخدامهاإ

عوامل الجغرافية كمعيار لقياس ال عتبارالإ بعين تأخذ أن ةالمحلية والأجنبي المؤسسات على ينبغي كما الدولي،
 ينبغي الشمولية بل لنظرةا ستخدامإ عدم مع شبكة توزيع مناسبة للمنتجات، من تصميم تتمكن داء، حتىالأ

 .الحالية الدراسة تبرزه ما وهو ،لخصوصياتها الجغرافية وفقًا شبكة توزيع كل مع التعامل

 العملية الهمية. 2

 على الجغرافي على نوع واحد من ستعمال مفهوم التسويقإ لا يقتصر البداية في إليه الإشارة سبقت كما
منتجاتها بنفسها الى الأسواق تبني مفاهيمه تأمين وصول وانما يحق لكل مؤسسة ترغب في  المؤسسات

 مثل وكلاء الجزائر في لها تجارية فروع يضا في فتحعملية التوطين لشبكات توزيعها وأ ستخدامها فيوإ
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 العروض تصميم على مساعدتهم إلى بالإضافة السلع، من وغيرها للملابس العالمية والتوكيلات السيارات
 فيمايلي: موضح هو ثلاثة كما مستويات على الدراسة لهذه العملية الأهمية توضيح يمكن الترويجية، ومن هنا

 مساعدتهمم وبالتالي لمفهوم التسويق الجغرافي، أعمق وفهم نظرة عطائهمإ  :الجزائريين للمستثمرين بالنسبة*
 .الأخير هذا ذهن في ضعفهم ونقاط قوتهم نقاط معرفة على

 وموزعي مستوردي الدراسة هذه نتائج ستساعد :الجنبية للمنتجات الموزعينو  الجزائريين المستوردين *
الخاصة  ماكن الملائمة لتوطين المتاجروالأحسن لنقاط البيع الخاصة، التوطين الأ على الأجنبية المنتجات
 .صحيح بشكل الجزائري  المستهلك سلوك على التأثير في ستغلالهاإ من تتمكن بهم، حتى

عن السوق الجزائري  واضحة صورة إعطائهم من خلال الحالية الدراسة نتائج تساعدهم جانب:ال المنتجين *
وضعية منتجاتهم في  على الحفاظ قصد ستراتيجياتهمإ صياغة على مساعدتهم وبالتالي من الناحية الجغرافية،

طريقة عشوائية غير السوق الجزائري؛ من خلال توطين نقاط البيع بطريقة علمية وتحت شروط ومعايير وليس ب
 .منظمة

 الدراسة أهداف

الدور الذي تلعبه تقنيات التسويق الجغرافي في  في والمتمثل الحالية للدراسة الأساسي الهدف من انطلاقا
 :التالية الأهداف لتحقيق الحالية الدراسة تهدف توطين شبكات التوزيع الخاصة بالمؤسسة،

 مثل لمناطق تواجد المستهلكين ما يؤدي الى الأ تحديدالتسويق الجغرافي في ال لدور أكثر توضيح
 إستهدافهم بالعروض المثلى من طرف المؤسسة؛

 ماج تقنيات التسويق الجغرافي في دتستفيد المؤسسات الجزائرية من إ أن يمكن مدى أي إلى تحديد
 ستراتيجيتها التسويقية من أجل الحصول على أفضل النتائج؛إ
 كيفية بخصوص الجزائر في تعمل التي والأجنبية الوطنية سساتللمؤ  مناسبة توصيات إعطاء 

مثل لأداء نقاط البيع الخاصة بها في تسويق الجغرافي من أجل القياس الأاستعمال تقنيات وأساليب ال
 منطقة جغرافية معينة.

 حدود الدراسة

 .حدود الزمنيةالتتمثل حدود الدراسة الحالية في كل من الحدود المفاهيمية والحدود المكانية و 
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 ختلاف الفروقات الناتجة عن إفتتمثل في اقتصار الدراسة الحالية على دراسة  :الحدود المفاهيمية
على أداء هذه النقاط باستخدام مفاهيم التسويق الجغرافي، كما تمت دراسة مدى مواقع نقاط البيع

 أداء هذه النقاط. ملاءمة هذه المواقع على صورتها في أذهان العملاء وكذا قياس رضاهم عن
 في حين كانت الحدود الزمنية للدراسة الحالية ميدانياً مقتصرة على الفترة الممتدة بين  :الحدود الزمانية

 .2117وجانفي  2111جانفي  شهري 
 حتواءها على عدد كبير من نقاط البيع لشركة رونو تتمثل في ولاية سطيف نظرا لإ :الحدود المكانية

 انية بعد العاصمة بالمقارنة مع الولايات الأخرى.وتأتي في المرتبة الث

 الدراسات السابقة

لقد تم الإعتماد في هذا البحث على مجموعة من الدراسات التي سبق نشرها، والتي لها علاقة مباشرة أو 
 مجال البحث.قريبة من 

 تحت عنوان:  Katia Campo et alدراسة. 1

The impact of location factors on the attractiveness and optimal space share of 
product categories, International Journal of Research in Marketing, vol. 17, N. 4, 
December 2000. 

الجاذبية المرتبطة بأصناف قام الباحث في هذه الورقة البحثية بدراسة تأثير خصائص الموقع على 
 إستغلال فضاء المتاجر عن طريق الأصناف.يق جزئي يتضمن ج في المتجر، وتشكيل تسو المنت

 والمنطقة المخزن  خصائص تأثيرأو نموذج يمكن من دراسة تصوري  لقد قام الباحث بعرض إطار 
من خلال . السابقة الجغرافي التسويق دراسات ويوسع يجمع بحيث والمتجر ككل، أدائَي الصنف على التجارية

 ستغلالإ قواعد ستخلاصوإ الموقع، تحديد تأثيرات وقابلة للتطبيق من أجل مرنة إجراءات يقترح هذا المخطط،
 لسلسلة متاجر متاجر تابعة  للدراسة على طبق الجانب التجريبي. من مختلف جوانب الموقع أمثل للمساحة

ن تكييف ولهذا فإ. جاذبية الأصناف على الموقع خصائصل المتباين تأكد من خلالها التأثير أوروبية، تجزئة
 كبيرة زيادة إلى يؤدي المطلوب الصنف في الموقع على القائمة ختلافاتالإ مع هذه المتجر مساحة إستغلال

 .الإجمالية الربحية سلسلة في

 تحت عنوان: Cecile Locarte & alدراسة . 2
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Analyse spatiales d’un réseau de distribution de point de vente, application à une 
entreprise canadienne de meubles aux États- Unis, Revue Français de Gestion industrielle, 
vol.33, N⸰ 3. 2001, Québec, Canada. 

تعتبر هذه الدراسة محاولة لفهم دور التنقيب عن المعلومات في تجزئة السوق الذي يعتبر بدوره واحد من 
بالموازاة مع ظهرت النتائج أن تجزئة السوق أوقد  ،م جودة شبكة التوزيعا لتقييالمعايير التي يمكن الحكم عليه

 ني تسمح بتكوين وجهات نظر حول توطين نقاط البيع لشبكة توزيع المؤسسة.انماذج التحليل المك

ن الدراسة لم تتطرق إلى المقارنة بين شبكة التوزيع للمؤسسة والمؤسسات المنافسة، ومنها فإن نتائج أغير 
نما هي مجرد تحليلات للشبكة إو  ي نموذجأنها لاتحتوي أالحكم عليها، كما  يمكن لدراسة ناقصة ولاهذه ا

 التوزيع الحالية.

 تحت عنوان:GÉRARD CLIQUET و   KARINE GALLOPELدراسة . 3

Géomarketing et espace publicitaire, Décisions Marketing, No. 26, Avril-Juin, 2002, 
Published by: Association Française du Marketing, p: 49-50. 

هذه الورقة البحثية من الجانبين النظري والتطبيق، وقد كانت محولة لإختبار الصحافة المهنية  تكونت
بإرشاد االممارسين (، مما يسمح CB news)مجلة تسويقية، تسويق مباشر، التسويق المتخصصة في 

 كبر.معلومات المرمزة جغرافيا بشكل أالنظمة المتحكمين في إستخدام أ

، وموجهة بشكل لكل منها وقد قام الباحث بالقيام بسلسلة من المقابلات شبه المباشرة لحوالي ساعة 
ما الأشخاص المستجوبون لمخصصة للنشر، السنما، الصحافة، أجزئي إلى بائعي المساحات الإعلانية ا

)وجها لوجه أو  لجغرافي، المقابلات كانت موجهة بشكل شخصيتحديدا هم مسؤولون في التسويق أو التسويق ا
عن طريق الهاتف(، بعد طلب من المستجوبين عرض المؤسسة والنشاط، حسب دليل المقابلة فإنه قد تم 

ستعماله، الفوائد ومؤهلات نجاح الأداة، تعريف التسويق الجغرافي، تاريخ إ التطرق إلى المواضيع التالية:
 بلية، الحدود والمشاكل المواجهة.تقالإحتمالات المس

كما تطرق الباحث فيها إلى أن التسويق الجغرافي يؤثر على أداء شبكات التوزيع من خلال أربعة 
 عناصر كما يلي:

الحملات الإعلانية من خلال تحسين بتحسين أداء  (en amont)مام يقوم التسويق الجغرافي من الأأولا؛ 
 ؛(l’affichage)رشبكات النش
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 المخصصة الإعلانية المساحات بتحسين أداء بائعي(en aval)الخلف  من الجغرافي التسويق يقوم انيا؛ث
الصحافة، من خلال الحصول على المعلومات مثل: أرقام المبيعات، بطاقات الجغرافية  السنما، للنشر،

 الداعمة..؛

ية الإستهداف للزبائن عن طريق يضا عملوأ يقوم التسويق الجغرافي بتحسين عملية تجزئة السوق  ثالثا؛
 المنتجات؛

يسمح التسويق الجغرافي بتطوير منتجات جديدة من خلال المعرفة الجيدة للعملاء الذين هم محط إهتمام  رابعا؛
 المعلنين.

 تحت عنوان: Volodymyr M. Andersonدراسة . 2

Developing integrated object-oriented conception of geomarketing as a Tool for 
promotion of regional sustainable development: The case study of Ukraine, 
Research paper, vol. 7, 2004. 

في هذه الورقة رؤية الجديدة للتسويق الجغرافي كأداة لتعزيز التنمية المستدامة قترح الباحث وناقش إ
، ضع بعض الأفكار والمناهج الجديدةعتماد وو بإق الجغرافي متكامل بواسطة التسويور تصالإقليمية. وقد قدم 

، " التنمية "رار باستخدام المعلومات المكانية، " اتخاذ الق"ق المكاني"، "التسويق غير الربحي"التسوي مثل
لباحث كتشف اإ. وقد اكة بين القطاعين العام والخاص"،" الشر  "و" التنمية المستدامة الإقليمية الإقليمية الذاتية "

في سياسات التنمية ، وإدماجه مجال الأعمال والإدارة العمومية تطبيق مفاهيم التسويق الجغرافي في يةكيف
 ل بعض الشركات الأوكرانية والحكومات الإقليمية والجماعات المحلية.الإقليمية مث

تسويق الجغرافي: قترح الباحث مفهوم للتسويق الجغرافي يستند على دمج ثلاثة تفسيرات مختلفة للإوقد 
أو التجزئة حسب المعيار الجغرافي" كأداة تقليدية للتسويق من أجل القيام بإجراءات " التجزئة الجغرافية  ؛أولا
 ؛ثالثا(؛ place marketingبإعتباره تسويق الأماكن ) ؛ثانياالتموقع جغرافيا " ودورها في تحليل السوق؛ و"

 ج التنمية الإقليمية المستدامة.ت مساعدة على الترويبوصفها تسويق للمعرفة الجغرافية وتقنيا

بتكارات وتغييرات نظامية في هذه المجالات بهدف تطوير إيضا أو  المنهج التجريبيالباحث  قترحإ وقد
 نظرية عامة للتسويق الجغرافي كأداة لتعزيز التنمية المستدامة على المستويين المحلي والإقليمي.

 وان:تحت عن Dany Vytدراسة . 1
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Retail network performance evaluation: a DEA approach considering retailers' 
geomarketing, International Review of Retail Distribution and Consumer Research, May, 
2008. 

 ستخداموبإ، ارنة مع بعضها البعضقابلة للمقالمتاجر من التحديد فعالية سلسلة  إلىهذه الدراسة  تهدف
خذ بعين ئيسي في هذا البحث : كيف يمكن الأكما قام الباحث بوضع سؤال ر  ،مختلفة  DEAنماذج ةثلاث

 البيئية في تحديد فعالية المتجر؟الإعتبار العوامل 

وامل الداخلية مختلفة لتقرير تأثير الع  DEAختبار ثلاثة نماذج إهذا البحث النتائج المأخوذة من  يقارن 
قترحت أ  انات في سلسلة سوبرماركت للتجزئة في فرنسا. النماذج الثلاثة ستعمال البيإكما يشرح للمتجر، 

ختلافات في الفعالية في السوبرماركت، ونمذجة اعل بين العوامل البيئية لشرح الإجل تحديد التفأختبرت من أ  و 
 DEAلات الثابتة في نموذج ول عوامل خارجية مثل المدخالنموذج الأ يستعملو  بعض التوصيات التسييرية.

شبه ، النموذج الثالث هو نموذج متغيرةمدخلات كل البيئية قياسي، في حين النموذج الثاني يشمل كل العوام
كتشاف نتائج هذه إلقياس الأداء التسويقي من خلال  شترط عدة وجهات نظريمعلمي مبني على خطوتين، 

 النماذج.

على تصنيف  لمستعملة لتحديد المتاجر ذات الفعالية الكبرى تؤثروأخيرا تم تسليط الضوء بأن النماذج ا
ستخدام تقنيات التسويق الجغرافي إتم  كما وإختيار منافذ تجارة التجزئة وعلى مقتضيات التسيير المنبثقة عنها.

، )مثل قواعد البيانات الضخمة من أجل تحديد العوامل الخارجية المؤثرة على فعالية المتاجرخلال البحث 
ستخدام إتعرف على أنها قواعد جغرافية(، و ن أة، مستويات الخدمات...التي يمكن الأسعار، الحملات الترويج

 العوامل كمتغيرات لقياس الأداء. هذه

 مقياس أن إلى الإشارة تجدر ذلك، ومع ؛ماركت السوبر من محلات 38 المختارة من العينة وتتكون 
 على السيطرة أجل من صغيرة عينات عند إستخدام ارة التجزئةتج لقياس أداء يخصص الجغرافي التسويق

 .الإقليمية الآثار

 قاعدة منها من خلال المعلومات المتاحة في العديد فقد تم قياس المتغيرات الداخلية، بصحة يتعلق وفيما
 مهما في نشاطا كونه المحل، مرتبطة بتوقعات المستهلكين عن قد أدخلت بيانات ذلك، جانب لىوإ ،البيانات

  الشخصية. العلاقات

 تقسيمات البحث
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 على ضوء ما تمت الإشارة إليه و من خلال فرضيات الدراسة التي تمت صياغتها قصد التمكن من
 هذا البحث إلى ثلاثة فصول نظرية،رتأى الباحث تقسيم إلسؤال الأساسي للدراسة الحالية، الإجابة على ا

 :الآتي يمكن توضيح محتويات هذه الفصول الخمسة على النحوسة، و منا الشق العملي لهذه الدرافصلين تضو 

نمذجة شبكة التوزيع بإستخدام إلى مدخل للنظرية المكانية"  المعنون ب "الفصل الول تم التطرق في 
التحليل المكاني لشبكة و عن  ينجر حيث تم ذكر مميزات البيانات الجغرافية وماالجغرافية  نظام المعلومات

تعتبر أنظمة المعلومات الجغرافية من أهم البرمجيات المستخدمة ، دراسات توطين شبكة التوزيعكذا و  التوزيع
في عصرنا هذا، لما تتوفر عليه من تكنولوجيا تساعد على تحليل البيانات واستخلاص النتائج. تعتمد نظم 

ن عدة مصادر، من أجل إنشاء المعلومات الجغرافية في عملها على هذه البيانات الجغرافية المحصل عليها م
قواعد بيانات جغرافية قوية، تستعمل هذه القواعد في تنظيم البيانات وتمثيلها في شكليها الخطي والنقطي، كما 
تستعمل أيضا في نمذجة شبكة التوزيع. بعد عملية النمذجة يأتي دور التحليل المكاني في تشريح الرسومات 

لومات الجغرافية، باستخدام مجموعة من الأدوات الإحصائية والجغرافية، البيانية المعدة عن طريق نظم المع
ختلالات إن وجدت، وأخيرا تأتي عملية اقتراح الإكما تساعد النظريات والمناهج المكانية في عملية تشخيص 

منافسة عتبار الالإخذ بعين الأالشبكة المثلى لنقاط البيع الخاصة بالعلامة أو الشركة المراد توطينها، مع 
 والسوق المستهدف.

تأتي عملية اتخاذ قرار التوطين التجاري كمرحلة أخيرة لمجموعة من الدراسات حول مناطق تجمع 
عتماد على نظريات التوطين المختلفة، الإالعملاء، كيفية الوصول إليهم، وتحديد أفضل المناطق للتوطن فيها ب

العملاء. كل هذا من أجل صياغة استراتيجية تسمح  ستحواذ والوصول إلىالإوأيضا المنافسة ودورها في 
 للمؤسسة بالتموقع جيدا في السوق.

قد تم تناول تحديد مفهوم التسويق فالمعنون ب " ماهية التسويق الجغرافي"  للفصل الثانيأما بالنسبة 
متغيرات المستخدمة فيه، الجغرافي ودور النظرية المكانية في دراسة الأقاليم الجغرافية كما تم تحديد تطبيقاته وال

وتسليط الضوء على وظيفة دراسات التسويق الجغرافي في تحليل الأسواق والأنشطة التجارية بإستخدام الأدوات 
في إيجاد  التسويق الجغرافي دوررافية ونظم المعلومات الجغرافية. اللازمة، والتي تتمثل في قواعد البيانات الجغ

دراسة العوامل الرئيسية التي تؤثر على إيجاد موقع تجاري، تحديد حيز  خلالوتحليل مناطق تواجد العملاءمن 
المنطقة والإمكانيات الإقتصادية لها، والإختبار بين عدة طرق لتقييمها، كما تم التطريق لكيفية تحليل سلوكيات 

ة الجغرافية لهذه العملاء داخل هذه المناطق وداخل وخارج نقاط البيع، بالإضافة إلى دراسة التجزئة السوقي



 المقدمة                                                                                                           
 

 ك 
 

دراسة المزيج التسويقي بعد كما تمت  المناطق، وإستهدافها، وبناء تموقع جيد في أذهان العملاء لهذه المناطق.
دمج العامل الجغرافي في كل عنصر من عناصر المزيج، حيث ينتج فن عرض جغرافي بعد دمج العامل 

نطقة إلى أخرى وتكييفه حسب خصوصيات كل الجغرافي على مزيج المنتج، أيضا سعرجغرافي يختلف من م
منطقة، كما ينتجترويج جغرافي يعنى بتكييف الرسالة والوسائل الترويجية حسب خصوصيات عملاء المنطقة 

 المراد الترويج فيها، لينتج لنا مزيج تسويقي جديد يتكيف مع خصوصيات أي منطقة جغرافية.

المعنون ب قياس وتحسين الفصل الثالث ضمن متن  وزيعتنتقال إلى الشق المتعلق بالليتم بعد ذلك الإ
 أداء شبكة التوزيع وهو العنصر الرابع من عناصر المزيج التسويقي الجغرافي، 

 ستعراضبإفلقد تم من خلاله توضيح التصميم المنهجي للدراسة الميدانية، للفصل الرابع أما بالنسبة 
 توضيح ليليها مفرداتها، ختيارإ وأسلوب حجمها تحديدب دراسةال وعينة مجتمع بتوضيح للدراسة العملي التصميم
 في المستخدمة والمكاني الإحصائي التحليل عن أساليب فضلاً  البيانات، وجمع المتغيرات قياس أساليب
كما تم التطرق إلى عرض شبكة رونو،  الدراسة الحالية. عن أسئلة والإجابة الفرضيات ختبارإ أجل من الدراسة

دعائم توطين نقاط البيع لدى من خلال دراسة لمكانية لكل نقطة من نقاط البيع المكونة للشبكة، الخصائص ا
سهولة الوصول من طرف المستهلكين إلى التدفقات، الجاذبية التجارية للمنطقة،  شبكة رونو في ولاية سطيف

ثل في ولاية سطيف من خلال وأيضا دراسة تغطية المنطقة المدروسة والتي تتم، تكتل المنافسين، نقطة البيع
دراسة  تمتكما ة لمعرفة مدى توزع وانتشار نقاط البيع. الإحصائي ةالمكاني تالتحليلاشبكة التوزيع والقيام ب

راتيجة المكانية لدى الشركة تبيان أهمية الإست ومحاولةتوطين شبكة توزيع علامة رونو على المستوى الكلي 
 .الأم

إدخال " قياس أداء شبكة توزيع علامة رونوالمعنون ب "  ل الخامسالفصفي الأخير تم من خلال و 
البيانات المجمعة وترميزها، كما خضعت هذه البيانات لمجموعة من العمليات التحليلية الإحصائية، من تحليل 

ت وصفي للعينة المدروسة والقائمة الإستقصائية المستخدمة من خلال تحليل محددات الجودة المتمثلة في الثبا
لة الدراسة واختبار فرضياتها تم والصدق أو الصلاحية للإستخدام، ومن أجل من أجل الإجابة على أسئ

لشبكة  مدخلات والمخرجاتستخدام مجموعة أخرى من التحليلات الإحصائية، تتمثل في بناء نموذج الإ
 ات.وتحليل المخرج SIADمع معالجة البيانات في برنامج  التوزيع،
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 تمهيد

ات قوية تستطيع بها اختراق السوق ومواجهة المنافسين. لذلك إستراتيجيات إلى بناء تسعى معظم المنظم
صول ي، وأيضا للو طرق للحفاظ أو تحسين مركزها التنافسفضل الحثت هذه المنظمات وطوال عقود عن أفقد ب

 ين والمرتقبين.بشكل أفضل إلى عملائها الحالي

افية من أهم البرمجيات المستخدمة في عصرنا هذا، لما تتوفر عليه من تعتبر أنظمة المعلومات الجغر 
تكنولوجيا تساعد على تحليل البيانات واستخلاص النتائج. تعتمد نظم المعلومات الجغرافية في عملها على هذه 

ضمن ، تتالبيانات الجغرافية المحصل عليها من عدة مصادر، كما تساعد أيضا على إعداد قواعد بيانات قوية
معطيات السوق الذي تنشط فيه المؤسسة، لتتمكن من إختيار أفضل المواقع لتوطين فروعها، مما يضمن لها 

 أحسن وصول للزبائن.

 ستناول هذا الفصل ثلاثة مباحث:

 نمذجة شبكة التوزيع باستخدام نظام المعلومات الجغرافية؛ المبحث الول:

 زيع؛التحليل المكاني لشبكة التو  المبحث الثاني:

 توطين شبكة التوزيع. المبحث الثالث:
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 ستخدام نظام المعلومات الجغرافيةنمذجة شبكة التوزيع بإ .1

 حلول من تقدمه لما نظراً  واسعاً  انتشاراً  تشهد التي الحديثة التقنيات من الجغرافية المعلومات نظم تعتبر
 طريق عن ،الجيولوجية الخرائط وترقيم تحويل ممها نظمةالأ هذه تولىوت ،القرارات اتخاذ في ومساعدة علمية
 قواعد لبناء بالإضافة ،والتنقيب بالمسح الخاصة البيانات وإبراز تحليل بأعمالتساعد  كما ،خاصة برامج

من خلال  ها،ودعم المؤسسات لخدمة والتهيئة الحضرية الأرض علوم ومعلومات بيانات لكل جغرافية معلومات
 .القرار اتخاذ في تساهم معلوماتية خرائط هيئة على االلازمة كانيةالم بالمعلومات تزويدها

 مفهوم المعطيات الجغرافية .1.1

من  عنصرنطلاق لنظم المعلومات الجغرافية، لذلك تم تناولها في هذا التعتبر البيانات هي نقطة الإ
 النواحي التالية.

 تعريف البيانات الجغرافية .1.1.1

المعطيات، وهو مشابه للترجمة الفرنسية معناها  (Data)ية كلمة مشتقة من اللاتين " البيانات هي
‘données’  التي لها نفس المعنى 'المعطيات' بعبارة أخرى البيانات هي تلك الشياء التي يستند عليها في
 ."1الفهم والتفسير

قي على بيانات حول العالم الحقيقي، حيث يشتمل العالم الحقي"  على أنها كما تعرف البيانات المكانية
زر، الحجار الحدودية، بار النفط، الجر، آالمباني، الطرق السريعة، البحيرات، الغابات، التلال، الجسو 

 ".2وغيرهامناطق تواجد العملاء، مطار، البساتين، السدود، مقاييس ال

 3لى ثلاثة مكونات:نات حول الأجسام العالم الحقيقي إيمكن تصنيف البيا

 الحقيقي، والتي تعرف كمكون مكاني؛ جسام في العالمموقع الأ -
 جسام، والتي تعرف كخاصية للمكون المكاني؛هذه الأخصائص  -
 جسام، والتي تعرف كمكون نمطي.هذه الأالعلاقات المكانية بين  -

 
                                                           
1
 Nigel Walford, Geographical data: characteristics and sources, john Wiley& sons LTD, England, 2002, p: 03. 

2
 Taher Buyong , Spatial Data Analysis for Geographic Information Science, penerbit,university Teknologi 

Malaysia, Skudai, Johor Daril Ta’zim, 1
st
 edition, 2007, p: 3. 

3
 Ibid. p:3. 
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 تمثيل البيانات الجغرافية  .2.1.1

لظواهر أكبر مجموعة من الكتابات المتعلقة بهذا الموضوع في مجال تمثيل "العالم المفاهيمي" ل تعد
أحد الدوافع فقد كان  أقدم المراجع في العصور القديمة؛ نظرا لما تحملهالمكانية هي التجريدات الرياضية. 

كان يأخد  فيضالرئيسية لتطوير الرياضيات في حد ذاتها وظهورها هو ترسيم حدود الملكية. فعندما كان النهر ي
من هذه الممارسة،  سة وتحديد والقياس الدقيق للخسارة.معه الكثير من الأشياء، لذلك يرسل الملك أشخاصا لدرا

قدم معروف ما هو في الواقع والمثال الأيعتقد أن الهندسة عرفت لأول مرة في مصر، ثم تم تمريرها إلى اليونان، 
مساحية تم العثور عليها أثناء التنقيب عن  خريطةإلا 

 Çatal Höyük  في وسط تركيا، ومؤرخة في حوالي
 الميلاد، أي قبل وقت طويل من تطوير الكتابة. قبل 1211

 على جهاز الكمبيوتر الجغرافية البيانات لتمثيل المبكرة المحاولات قتصرتفقد إ الرقمي أما عن التمثيل
للمعلمات  أسماء أي تضمين مثل. لمعايير وفقا التمثيل من النوع هذا ويتم ،نترنتعمال عبر الإالأ لتخزين

 على قدرته في وخاصة للغاية، محدود النهج ظهورها. هذا كيفية وتوقيت يحدد مما ،تالبيانامع  والأجسام
 .4البيانات من ستنتاجاتإ ستخلاصإ

 نموذج تمثيل البيانات .1.1.1

الجغرافية، كما أنها  جسامالبيئة الجغرافية خصائص التسلسل الهرمي، التي تؤصل العلاقات بين الأتمتلك 
الصغيرة  جسامالصغيرة، ويمكن لهذه الأ الم الحقيقي من سلسلة من الأجسام. يتكون العكيان متكاملعبارة عن 

، وأنه هو الخلية يدعى الكيان الذي لا يمكن تقسيمه بالكيان الذرةو  تتراكم لتكون كيانات أكثر تعقيدا،ان 
 ن كل منها يحتوي على نوع بيانات محددة.لف الكيان والأنظمة المعقدة كما أالتي تؤ صغر الأ

ة مصممة؛ هو جسم جغرافيالموجه لحل مشكلة  فإن نموذج تمثيل البياناتنادا إلى التحليل أعلاه، ستإ
، وهو جزء رئيسي من إطار من تكامل XMLيتأسس على تكنولوجيا  وهو جسم موجه كأداة لتمثيل البيانات،

ويقوم جغرافية ومنصة التكامل. البيانات غير المتجانسة والمتعددة المصادر، وهذا هو أساس النمذجة البيئية ال

                                                           

  Çatal Höyük :.موقع أثري بتركيا 

4
 Rodney James Thomson, Towards a rigorous logic for spatial data representation, PhD thesis published under the 

same title  on Geodesy 65, December 2007, p: 48 


 atom-entity 


لخلق لغات الترميز ذات الغرض الخاصّ، قادرة على وصف العديد من الأنواع المختلفة للبيانات.  لغة الترميزعامة هي  لغة الترميز القابلة للامتداد:  

إكس إم إل البيانات أيضًا، كما في قاعدة البيانات. وهي مجموعة ثانوية مبسطة من بمعنى آخر، إكس إم إل هي طريقة لوصف البيانات. يمكن أن يحتوي ملف 

صلة عن طريق لغة الترميز ذات المعيار المعمّم )إس جي إم إل(. غرضه الرئيسي أن يسهّل اشتراك البيانات عبر الأنظمة المختلفة، خصوصا الأنظمة المو

 الإنترنت.
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قات جميع عناصرها داخل النظام، بما في ذلك صفاتهم والعلاوتحديد ستخدام هذه البيانات النموذج بوصف إ
ة قائمهذا كتسلسل هرمي، ويوصف من خلال أداة تصميم ر وإصطلاحا، يعتب المنطقية بين عناصر البيانات،

ف العلاقات بين البيانات يعر بتأيضا كن يقوم واضحا للبيانات، ول نموذج فقط وصفاالقدم على الرسومات، ولا ي
 لتحديد هيكل تمثيل امشترك انموذج كما يقدمالتي لا غنى عنها لضمان التفسير الصحيح من قبل المستخدمين. 

من أجل  لخاصة بهيمكن للمستخدم تصميم هيكل البيانات الجغرافية احيث  ات التقليدية والبيانات المكانية؛البيان
 تفسير البيانات الأخرى بشكل صحيح.

 :5هناك أيضا اثنين من المبادئ الأساسية عند تصميم نموذج تمثيل البيانات

 المستخدمة لتمثيلها؛البدائية البيانات عن  شيء ماالتي يمثلها دلالات الالفصل بين  -
 الأشياء المتشابهة والمشتركة.  بناء الجملة ودلالات نماذج البيانات المستخدمة لتمثيلل التحليل العاملي -

وأنها اء مثل النماذج، الرموز، الأشكال المكانية، الشبكة، على عدة أجز  نموذج تمثيل البياناتيحتوي و 
 .ليها فيما بعديتم التطرق إ، سيمكن أن تصف البيئة حقا بعد أن تتظافر معا

 جودة البيانات .2.1.1

يستخدم هذا المصطلح عادة للإشارة إلى تفوق و  بيقه،تطفيه يعتمد معنى 'الجودة' على السياق الذي يتم 
الفنية في الصناعات التحويلية، وينظر للجودة كهدف من هد على درجة عالية من الحرفية سلعة مصنعة أو تش

لمراقبة الجودة الإحصائية تاريخ طويل نسبيا في و المرغوب فيه أن يتحقق من خلال إدارة عملية الإنتاج. 
استخدامه للتأكد من تطابقها في المنتجات من خلال التنبؤ لأداء عمليات التصنيع. يكون  التصنيع، حيث يتم

تحديد الجودة أكثر صعوبة بالنسبة للبيانات. على عكس المنتجات المصنعة، حيث أن البيانات لا تملك 
ئص غير ملموسة وظيفة من خصاالجودة هي بسهولة، وبالتالي فجودة بقياس الالخصائص الفيزيائية التي تسمح 

ختلافات ربما ليست كبيرة بقدر ما قد يبدو في البداية. بعد كل شيء، مع ذلك هذه الإ .الثباتو الكمالمثل 
موثوقية على تنفيذ هذه العملية يؤثر بشكل واضح بها البيانات هي نتيجة لعملية الإنتاج، والطريقة التي يتم 

                                                           
5
 Hongjun Su & al, spatial data representation model oriented to geographical problem solving, The international 

archives of the photogrammetry, remote sensing and spatial information sciences. Vol. 37, Part B2, Beijing, 2008, p: 

673.  
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شراء سيارة أو زوج لختيار قاعدة بيانات بنفس الحرص في إبيانات البيانات. وبالتالي يمكن للمستهلكين استخدام 
 .6من الأحذية

 :7هما مكونينبيانات باستخدام من اليمكن وصف نوعية مجموعة 

 عناصر جودة البيانات؛ -

 جودة البيانات.ل الفرعيةعناصر ال -

صفات ايانات ومو عناصر جودة البيانات، جنبا إلى جنب مع العناصر الفرعية لجودة البعند وضع 
تصف مدى استيفاء مجموعة البيانات المعايير المنصوص عليها في فإنها العناصر الفرعية لجودة البيانات، 

مدى توفيرها لجودة المعلومات الكمية. يتم الإبلاغ عن نوعية المعلومات كبيانات وصفية بما مواصفات المنتج، و 
. ووفقا عناصر ISO 19114ر تقييم الجودة وفقا لمتطلبات ، أو باستخدام تقريISO 19115يتفق مع متطلبات 

 المعترف بها والتي هي:، ISO 19113 جودة البيانات

 كتمال؛الإ 
 تساق المنطقي؛الإ 
 الدقة في تحديد المواقع؛ 
 الدقة الزمنية؛ 
 الدقة الموضوعية؛ 
 .دقة السمة الكمية 

مباشرة وغير المباشرة. الطرق المباشرة تحدد ، التقييم جودة البيانات إلى فئتين رئيسيتينوتنقسم أساليب 
ووسائل غير مباشرة نوعية البيانات من خلال مقارنة البيانات مع المعلومات المرجعية الداخلية و/أو الخارجية. 

والفئات الفرعية المتدرجة.  معلومات على البيانات، مثل النسبستدلال أو تقديرات نوعية البيانات باستخدام الكالإ
الموالي يصور هيكل . والشكل 8لأداء والتقييملاليب التقييم المباشرة هي مصدر كبير للمعلومات اللازمة إن أس

 .هذا التصنيف

                                                           
6
 H. Veregin, Data quality parameters, in Paul A Longle & al, Geographical information systems Principles and 

technical issues, vol. 1, Second Edition, John Wiley & Sons, Inc, Canada, 1999, p: 117. 
7
 Dušan Joksić & Branislav Bajat, Elements of spatial data quality as information technology support for 

sustainabledevelopement planning, Spatium, vol. 11, January 2004, p: 81. 
8
 Ibid, p: 81. 
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 جودة تقييم أساليب (: تصنيف1)الشكل 

 

 

 

 

 

Source: Dušan Joksić & Branislav Bajat, Elements of spatial data quality as information technology support for 

sustainabledevelopement planning, Spatium, vol. 11, January 2004, p: 82. 

 مصادر البيانات  .1.1.1

، لكن ومع ذلك (SAR)مصادر البيانات عموما إلى قسمين: البيانات البصرية وبيانات الرادار تنقسم 
 :9تدرج كالآتي .خرى ثانوية متنوعةومصادر أ ،GPSتوجد مصادر أخرى للبيانات مثل قياسات الميدان 

 :ستخدام الصور يتم إ ،ادر البيانات البصرية في المشروعيتم استخدام نوعين من مص البيانات البصرية
ستخدام صور الأقمار الصناعية متعددة الأطياف، عالية الدقة، كما يتم إ M.N.Tالجوية للانشاء 

 نيفها مهمة جدا.حيث تملك تحديد مكاني أقل، ولكن إمكانية تص
قاعدة خصائص ومن بين  وية لعقود كمصدر رئيسي للمعلومات،ستخدمت الصور الجأالصور الجوية:  -

 للظاهرة المدروسة. الكبرى تغطية البيانات بالصور ال
إذا سمحت الظروف الجوية )عادة خلال فصل يتم إلتقاطها : صور القمار الصناعية متعددة الطياف -

م للصور 21م بالنسبة للألوان و11ع دقة جدا للكشف عن العناصر الهامة م تكون مفيدةو الصيف(، 
 المتعددة الأطياف.

 الرادار بيانات SAR : صور الأقمار الصناعية على نحو متزايد لمراقبة الظواهر  بيانات الرادارتستخدم
ح بالتقاط الصور ولى أجهزة استشعار رادارية نشطة تسمة، وهذا بسبب امتلاكها ميزتان: الأقيد الدراس

                                                           

 Synthetic Aperture Radar 


 Global Positioning System 
9
  Mathieu Koehl et al, SIG pour la gestion cartographique des données du projet Megator, France, 2006, p: 4-8, 

Disponible sur: www.halshs.archives-ouvertes.fr, consulté le : 20 /70/   2016,   23:45. 


 Mutuelle nationale territoriale 

 طرق تقييم الجودة

يم المباشرة طريقة التقي  طريقة التقييم غير المباشرة 

 الخارجية الداخلية 

http://www.halshs.archives-ouvertes.fr/
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علما  ،على حد سواء المستقبلةشارة الإسعة ومراحل التقيس الثانية بغض النظر عن الأحوال الجوية، 
يسمح بإستخلاص معلومات  ولا ،(ERSمتر )في حالة الصور  21دقة وضوح الصورة هو من أن 

 بنود محددة. ذات سعة كبيرة بسهولة إلا من خلال
  قياسات الميدانGPS :الصور معالجة ارنة والتحقق من صحة النتائج التي تم الحصول عليها بعد للمق

تحديد المواقع ل هذه التدابيرتتخذ  تنفيذ الضوابط على الأرض مباشرة، بواسطة عملية معقدة، ولا بد من
و عملية التنفيذ ليست بسيطة، كما هوأيضا " من المنطقة المراد دراستها. بدقة على النقاط "الإستراتيجية

 النقاط بدقة.الحال لوضع الهوائي على 
  :كلما تقدم المشروع، قد يتم دمج أنواع أخرى من البيانات في النظام. ويتم ربطها بيانات أخرى

بإحداثيات جغرافية أو دمج البيانات المعروفة وتنظيمها لتحتفظ بها المنظمات أو خدمات إدارة بيانات 
 .الخرائط الأخرى 

، يمكن إستخدام نوع واحد من البيانات أو عدة أنواع، حسب نوع الدراسة أو في مجال بحوث التسويق
 .الهدف منها

 نظام المعلومات الجغرافية. 2.1

 إلا منها، والإستفادة وإستعابها معها التعامل كانا بم الصعوبة من أصبح المعلومات من الهائل للكم نظرا
 والإستفادة آليا، معها التعامل يمكن بيانات قواعد في وخزنت رقميا وأختزلت وجردت وفهرست وصنفت نظمت إذا

 طرق  إبتكار إلى الحاجة فدعت دلالتها، أو وصحتها بدقتها والتخزين والإيجاز الإختزال هذا يخل أن دون  منها،
منها نطم المعلومات  المعلومات إدارة نظم من كثيرة أنواع ظهرتلذا  وإدارتها، المعلومات هذه لتخزين ونظم
علوم الأخرى مثل علم رافية، التي لم ينحصر استعمالها فقط في المجال الجغرافي، لكن امتد أثرها إلى الالجغ

ستفادة منها في العمليات التسويقية، وتحديدا في دراسة شبكات توزيع المنتجات، كما سيتم التطرق التسويق والإ
 .طلبإليه في هذا الم

 تعريف نظام المعلومات الجغرافية. 1.2.1
أجهزة نظام الكمبيوتر، والبرمجيات، " على أنها( GISا يمكن تعريف نظم المعلومات الجغرافية )اختصار 

الغرض من  ،والعمليات المصممة للتمكين من جمع وإدارة ومعالجة وتحليل ونمذجة وتمثيل البيانات المكانية
 ".10نع القرارص تتمثل هذه الفائدة فيبكل سهولة، و ملخصات ذات فائدة استخراج ذلك هو 

                                                           

 European Remote-Sensing Satellite 
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نظام كمبيوتر مهمته تخزين : "نظام المعلومات الجغرافية على أنهللأعمال عرف قاموس كمبرج يكما 
 ".11وتنظيم ودراسة البيانات التي تتعلق بموقع، منطقة، أو حجم أشياء معينة

الجغرافية، من نستنتج من التعاريف السابقة أن مهمة نظم المعلومات الجغرافية تتمثل في معالجة البيانات 
 .أجل استخدامها فيما بعد في اتخاذ القرارات المهمة في المنظمة

 في كانت التي ،من القيام بالتحليلات مكنتقد  الجغرافية المعلومات نظم كيف أن مواضيع عدة وتوضح
 :12، والتي تتمثل فيمستحيلا يكن لم إن الفنية، الناحية جدا من طويلا تستغرق وقتا السابق

 هذا ينطوي  قد. المتبادلة العلاقات لتحديد مختلف الظواهر حيث تضاف خرائط المكانية، لأشكالا تحليل 
 ومنطقة؛ نقطة بين أية للأنماط المباشر الربط على

 طويلا وقتا تستغرق  هذه التقنياتكانت  في الماضي المحاكاة، تقنيات باستخدام المكاني نتشارالإ تحليل 
أنواع  بعض كبيرة، حيث أن بدرجة المعلومات حقول استخدمت الوقت، مرورالمتغيرة، وب الأنماط لتوليد

 .فقط لنمط واحد التكرار على قد استندت المحاكاة
تنظمها حسب  افية على عدة انواع من مخرجات الأجسام الجغرافية التييحتوي نظام المعلومات الجغر و 

م من نفس النوع )طرق، بنايات، مجاري مواضيع العرض غالبا في شكل طبقات، كل طبقة تحتوي على أجسا
 .13كل جسم يملك وصف وشكل معين)هندسة الجسم(و  ،ياه، حدود المقاطعات، منظمات...(الم

 أسباب استخدام نظم المعلومات الجغرافية .2.2.1

مساعدة المستخدمين على فهم أفضل للبيانات، خدمات الإحصائية هو الالأهداف الرئيسية لإنشاء  أحدإن 
 عملية فهم الظواهر تتم بسهولة وبسرعة. وهذا يعني أن

سمح بفهم الإختلافات بين الإحصاءات الإقليمية، مما ي ت نظم المعلومات الجغرافية مفهوموتشمل أدوا
يتضمن نظام المعلومات الجغرافية أيضا أدوات لتنظيم الإحصاءات وذلك لتقديم  المناطق، وعلاوة على ذلك

                                                                                                                                                                                                 
10

 Dimitri Sanga & Bakary Dosso, L’utilisation des systèmes d’information géographiques dans les instituts/ 

bureaux nationaux de statistique africains, The African Statistical Journal, Vol. 5, November 2007, p:163. 
11

 http://dictionary.cambridge.org/fr/dictionnaire/anglais/gis, consulté le : 19/12/2016 à 22 :12. 
12

 R. J. Johnston, Geography and GIS, in P A Longley & al, New developments in geographical information 

systems: principles, techniques, management and applications, Abridged Edition, p:44. 

 Patternes 

13
 Salima Messaoudi, Systéme d’information géographique : outil d’analyse & de representation statistique, 

Journée mondiale de la Statistique, Présentation lors des portes ouvertes du 21-22-23 Octobre 2015, « Meilleurs 

Statistiques Meilleure Vie », Haut- commissariat au plan, royaume du maroc, p: 6. 

http://dictionary.cambridge.org/fr/dictionnaire/anglais/gis
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ويتضمن نظام  رنات بين أنواع معينة من المناطق،لقيام بمقابسرعة، ولالإقليمية والمضي قدما و  الطلبات
مع نظم المعلومات الجغرافية، و  اسة شاملة من البيانات الإقليمية،المعلومات الجغرافية أيضا أدوات جيدة لدر 

ناعة أفضل المواقع لإنشاء صلتحديد  موقع المدروسللوعلى سبيل المثال من الممكن إجراء تحليلات مختلفة 
الأقاليم أو المناطق، فمن الممكن أن نقول إن بترتبط نتائج التعداد كما  ،لتحديد نوى صناعات جديدة، أو جديدة

أكثر وعيا لاستخدام نظم  تكون التي و المعاهد الإحصائية، هو أهم المصدر الرئيسي للمعلومات الجغرافية 
 .14المعلومات الجغرافية

 مكونات نظم المعلومات الجغرافية .3.2.1

 :15يتكون نظام المعلومات الجغرافية من خمسة عناصر رئيسية هي

عمل نظم المعلومات الجغرافية اليوم على مجموعة واسعة جدا من خوادم البيانات  يعتمد: المعدات -
 المكتبية، سواء كانت مستقلة أو باستخدام الشبكات. اتالكمبيوتر و 

تلف الأدوات والوظائف لتخزين وتحليل وعرض توفر برمجيات نظم المعلومات الجغرافية مخالبرمجيات:  -
 جميع المعلومات.

 تتمثل مكونات البرنامج الرئيسية لنظم المعلومات الجغرافية:

 أدوات لالتقاط ومعالجة المعلومات الجغرافية؛ 
 نظام إدارة قواعد البيانات؛ 
  جغرافية للاستعلام والتحليل والتصور؛أدوات 
 ستخدام.الإجهة المستخدم الرسومية لسهولة وا 
من  الحصول عليهايمكن  مكونات نظم المعلومات الجغرافية، بالتأكيد البيانات هي أهمالمعطيات:  -

 منتجي البيانات.
لئك الذين أو  مثلتلبي نظم المعلومات الجغرافية احتياجات مجموعة كبيرة من المستخدمين  المستخدمين: -

الأشخاص الذين يستخدمون في عملهم اليومي ، بالإضافة إلى المعلومات نظميخلقون ويحافظون على 
مع ظهور نظم المعلومات الجغرافية على شبكة الإنترنت، ينمو المجتمع المستخدم و البعد الجغرافي. 

                                                           
14

 Marja Tammilehto-luode, L'utilisation des systèmes d'information géographique (SIG) pour la diffusion des 

résultats du recensement, Colloque Insee-Eurostat sur les recensements après 2001, novembre 2000), Paris, p: 185. 
15

 http://www.esrifrance.fr/sig2.aspx, consulté le: 20 juillet 2016 à 23 :41. 

http://www.esrifrance.fr/sig2.aspx
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مختلفة من المستخدمين لنظم  فئات ستتواجد هد أنعتقَ الجغرافية بشكل كبير كل يوم، وي   لنظم المعلومات
 .قصيرعلى المدى الالمعلومات الجغرافية 

لا يمكن تصور وتنفيذ وتشغيل نظام المعلومات الجغرافية دون احترام القواعد والإجراءات لكل المناهج:  -
منظمة معينة. وبالرغم من ان نظم المعلومات الجغرافية هي نظم معلومات متكاملة أي ان لها القدرة 

يات الحاسوبية، إلا انه من بدون التعامل مع غيرها من نظم المعلومات أو الآلعلى العمل بمفردها 
وهو ما يلزم المام العاملين بنظم المعلومات الجغرافية بالقواعد  ،المحبذ أن يكون هناك مثل هذا الربط

 العلمية والفنية لهذه الآليات الممكن توظيفها تكامليا مع نظم المعلومات الجغرافية.
اق واسع في نشر المعلومات، وتوظيف نطمن أكثر الآليات التي تستخدم مؤخرا على  الإنترنتوتعتبر 

ت الشبكات والإنترنت لمام مستخدم نظام المعلومات الجغرافية بالمعلومات الأساسية عن تقنياهذه التقنية يستلزم إ
 .والنشر عبرها

 طرق تمثيل البيانات باستخدام نظم المعلومات الجغرافية  .2.2.1

 أولا البيانات الخطية أو ،خلال نموذجينيتم تمثيل البيانات في نظم المعلومات الجغرافية من 
 :16لويةية أو الخَ نقطوثانيا البيانات ال ، ةهيتجاالإ

  نموذج البيانات الخطية Vector 

فالنقطة . متتابعة من الإحداثيات كما في الخريطة الورقية هو تمثيل كافة ظاهرات طبقة من خلال سلسلة
حة أو بعد، بينما الخط عبارة عن سلسلة من النقاط مسا الهلموقع محدد وليس  yو xعبارة عن إحداثيين 

تنتشر في مساحة  ةمعين هرةوليس له مساحة، بينما المضلع عبارة عن ظا (طول)الإحداثيات وله بعد  المحددة
ات اهر ثلاثة أنواع من طرق تمثيل الظمن  يتكون  الخطية البيانات نموذج نفإ وبالتالي ،بها خطمحددة ويحيط 

 همها:يتميز نموذج البيانات الخطية بالعديد من المميزات أو  لع،مض أو أو خط  إما نقطة

  ؛الظواهرالدقة في تمثيل مواقع  -
أو القرص   كبيرة في الحاسوب سواء في الذاكرة م تمثيل البيانات لا يتطلب مساحة تخزينحج  -

 ؛الصلب

                                                           

 Vector Data 


 Raster Data 
16

dawod.blogspot.nl/2015/01/blog-http://gomaa-روني متوفر على: ، كتاب الكتأساسيات نظم المعلومات الجغرافيةوسام الدين محمد،  

post_19.html :66:00، على: 6600اوت  60، متصفح يوم. 

http://gomaa-dawod.blogspot.nl/2015/01/blog-post_19.html
http://gomaa-dawod.blogspot.nl/2015/01/blog-post_19.html
http://gomaa-dawod.blogspot.nl/2015/01/blog-post_19.html
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 والمحيط؛ والمساحة الطول مثل الحسابية العمليات إجراء سهولة -
 ا أولا بأول.لهالمعلومات التي تم إدخا ة تصحيحنيإمكا -

ال البيانات كما إدخ في كبيرا ووقتا جهدا يتطلب انه وهما يعاني من عيبين أساسين –في المقابل  –لكنه 
الأكثر  هون نموذج البيانات الخطية إومع ذلك ف ،ل البيانات ذاتهدخ  لم   عالية انه يتطلب خبرة جيدة ودقة

 .عامة بصفة لهندسيةالمعلومات الجغرافية وخاصة في التطبيقات المساحية وا في نظم استخداما

 نموذج البيانات الشبكيةRaster  

نوع  ىحد المربعات علأخريطة، فإذا انطبق  ىعل فكرة وجود شبكة من المربعات موضوعة ىعلد يعتم
نفس  ىلمربعات التي انطبقت علاالمربع رقما يماثل في قيمته كافة نظائره من  هذا فسيحمل واهرمعين من الظ

مختلفا )رقما ثانيا المربع هذا ة في الخريطة فسيحملثاني هرةما إذا انطبق احد مربعات الشبكة علي ظاأ اهرة،الظ
من  هائلحيث تتكون الصورة من عدد  ،الفوتوغرافي الفكرة تماثل مبدأ التصوير وهذه ى(،الأول هرةعن رقم الظا

الي تختلف ألوان الصورة طبقا وبالت ،رةهمحدد لتمثيل كل ظا المربعات لون  وتأخذالصغر  هيةالمربعات متنا
حدود المربع  نإف (في الصور الجوية والمرئيات الفضائية )كما سبق الذكر عليها الممثلة رهالمظا لاختلاف

ا الملف، فكلما لهذ ةالمكاني أو القدرة التميزي في ملف البيانات الشبكية تحدد دقة الوضوح( ةأو الخلي) الواحد
 ي تمثيلعل بقدرته الشبكي النموذج يتميز. ظواهروزادت قدرة تمثيل ال ،قدرة الوضوح صغر حجم المربع زادت

 في النموذج اهذ عيوب همأ لتتمث بينما الجغرافية، المعلومات نظام إلي البيانات إدخال وسرعة المستمرة ظواهرال
 أو المربع أبعاد علي تعتمد نهافي التمثيل المكاني إذ أ بسيطة نسبيادقته  سعة تخزينية كبيرة وأيضا يتطلب هنأ

الصور  يستخدم النموذج الشبكي فيو  ،يل المكاني أقل من النموذج الخطيالتحل أن قدرته علي اكم الخلية
  .وكذلك في الماسحات الضوئية البسيطة ،الجوية والمرئيات الفضائية بصفة عامة

البيانات الخطية  حسب نوعين:ة قد يتم الجغرافي المعلومات نظم إطار في المكاني لالتحلي فإن هنا منو 
التي تستخدم غالبا  الشبكية أو البياناتالتي تستخدم غالبا في تمثيل الشبكات وتحديد العلاقات بين الأجسام، 

 .لتمثيل الظواهر النقطية المنفصلة أي دون ذكر العلاقات بين الأجسام
 عمال والتسويقالمعلومات الجغرافية في مجال ال نظمتطبيقات . 3.1

                                                           

 pixel 


 resolution 
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 والصناعات والغابات، الموارد، في سنوات لعدة استخدمت قد الجغرافية المعلومات نظم أن من الرغم على
 والإدارة الأعمال وظائف من أوسع في مجموعة تستخدم الأخيرة الآونة بدأت في أنها قد إلا الطبيعية، ةوالبيئ
 . التخطيط القرار، صنع التسويق، ،التوطين اللوجستية، خدماتال إدارة مثل

المقبل الأفضل للتخزين،  الموقع في تحديد التجزئة تجارة في الجغرافية المعلومات نظم تساعد أن يمكن
على مكان  الضوء يسلط خريطةال على البيانات إن وضع ،أيضا. جديدة آفاق على ايجاد المسوقين كما يساعد

تفسير  بالتساؤل، فهم، تسمح عمال فإنهاوبالنسبة لمديري الأ .المتاجر كلاا خاصة لم   ،العملاء من دالعدي دو وج
 البياناتوجود  ومع ،البيانات جداول وأعمدة صفوف في ممكن أكثر بساطة، ما هو غير بطرق  البيانات تصورو 

 تواجد كل معلومات كما أن (.يف؟وك لماذا؟ أين؟) حول المشروع الأسئلة من المزيد طرح يمكن الخريطة، على
  .17المكاني والتحليل البيانات الجغرافية بتضمين خاصة أفضل قرارات اليد، يمكن إتخاذ متناول في الموقع

 عمالمجال ال. 1.3.1

عمال من أنظمة المعلومات بقدر ما تتنوع أنواع الأعمال الموجودة، ومع ذلك تستعمل متطلبات الأ تتنوع
ظم المعلومات لواحد أو أكثر من التطبيقات الخمسة التالية: معالجة الصفقات، العمليات، معظم المنظمات ن

علومات الجغرافية يمكن أن يستعمل نظام المو لإدارة الداخلية والرقابة. امراقبة الجرد، التخطيط وإتخاذ القرار، 
أيضا يمتلك المكانية والتقليدية،  لوماتن هذه التكنولوجيا تمتلك القدرات المشتركة بين نظم المعلهذه الوظائف، لأ

تستعمل نظم المعلومات و  يات العرض في أنظمة معلومات أخرى،نظام المعلومات الجغرافي خصائص إمكان
 :18في مجالات الأعمال التاليةالجغرافية بكثرة 

 التخطيط الرقمي؛ -
 ؛إدارة المرافق -
 التحليل الديموغرافي وتحليل السوق؛ -
 مداد؛النقل والإ -
 تصميم والهندسة.ال -

                                                           
17

 Peter Keenan, Concepts and theories of GIS in business, disponible sur: 

http://mis.ucd.ie/Members/pkeenan/Working%2520papers/GISconcepts.pdf, consulté le: 06/08/2016. 
18

 Lotfy Azaz, The use of Geographic Information Systems (GIS) in Business, International Conference on 

Humanities, Geography and Economics (ICHGE), Pattaya, Dec 2011, p: 300- 302. 

 Facilities management 

http://mis.ucd.ie/Members/pkeenan/Working%2520papers/GISconcepts.pdf
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 التسويق مجال  .2.3.1
التسويق والمبيعات في  مديري  جبرأهامة،  وتسويقية كأداة إعلامية الجغرافي، المعلومات نظام استخدام إن
 على هذه خلال التركيز من علانيةالحملات الإ والسبل الكفيلة بإنجاز التسويق، إستراتيجية على تغيير الشركات

 حجمها، عن النظر بغض التسويقي، مجالات النشاط التوسع في الشركات من نك   مالجديدة، والتي ست   الوسيلة
 .العملاء مع اتصال مباشرة قناة من فتح ستَتَمكن أنها كما ،متساوية حدود وفي السوق  في التنافس وأيضا

 من لاً كف والموزعين، والعرض من قبل المنتجين الطلب من قبل العملاء الحل لمشكلة هو بشكل عام والتسويق
 المعلومات الجغرافي نظام ويمكن تحليل ذلك بمساعدة جغرافية، بمواقع إليهما شارةالإ الطلب والعرض يمكن

 العملاء وذلك بغرض تحديد ،الكلي التسويق من بدلا لشرائح سوقية معينة على التسويق وذلك بالتركيز
 :19التسويق مثل بعض أسئلة على جابةالإالمعلومات الجغرافي قادر على  أن نظام حيث بدقة، المستهدفين

 مواصفاتهم؟ هي وما العملاء، يوجد أين -
 المنافسون؟ يوجد أين -
 المنتج؟ لهذا من السوق  النصيب المتوقع هو وما المنطقة، في المحتمل للمنتج معدل الدوران هو ما -
 القائمة؟ يجب توسيع الفروع هل أو الجديدة، الفروع يجب وضع أين -
 علان؟الإ يتم أن يجب وكيف وأين المنتج، ترويج يتم كيف -

عمليات  بيانات ومن ثم قاعدة باستخدام المعلومات الجغرافي خلال نظام من التسويق عملية تبدأ هنا
 والتحليل. التطبيق
 
 
 مجال تجارة التجزئة. 3.3.1

 بعض نم عينة وهنا التجزئة، تجارة جوانب من العديد على الجغرافية المعلومات تطبيق نظم يمكن
 :20المتعلقة بها الأعمال تطبيقات

                                                           

 niche marketing 


 mass marketing 
19

، المجلة الدولية لتطبيقات دام نظام المعلومات الجغرافي ... النظرية والتطبيقالتخطيط السياحي باستخأيمن عبد الكريم الطعاني وابراهيم خليل بظاظو،   

 .03-03، ص: 6606، جويلية 0، مجلد 0نظام المعلومات الجغرافي والاستشعار عن بعد، عدد 
20

 GIS solutions for retail understand your business from a new perspective, p: 5, disponible sur: 

http://esribulgaria.com  , consulté le : 19/08/2016 à 01:14. 

http://esribulgaria.com/
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تحليل الموقع، والتسويق. الأعمال الأخرى: خدمة العملاء،  هو الأساس للعديد من وظائفالتحليل الديموغرافي:  -
 إلى اتخاذ قرارات تجارية جيدة. يؤديجتماعي، والسلوك الشرائي، العملاء والمستوى الإقتصادي والأفهم إن 

موقع العمل  والنزول عن الأهمية لسوق العقارات التجارية، الجغرافيا أمر بالغ تعتبر تحليل منطقة التجارة: -
 .بغض النظر عن مدى جودة الخدمة أو المنتجالأعمال التجارية، كسر أن يالأمثل يمكن 

لمال. يمكن معرفة أنواع المنتجات ا الكثير من يكلف فقدان الزبائن لصالح المنافستحليل سوق التنافسية:  -
تساعد على خلق ولاء و التي من شأنها جذب الزبائن المربحة في مجال تجارة التجزئة والخدمات  الترقياتو 

 العملاء ومنع الإبدال.
الموقع المناسب للمتجر المقبل،  يمكن أن تساعد نظم المعلومات الجغرافية على العثور علىختيار الموقع: إ -

لومات الجغرافية، يمكن مزج استطلاعات العملاء مع بيانات مركز التوزيع، أو إدارة الخدمة. مع نظم المع
الأسواق،  التعداد لخلق تصور عن كيفية اختراق السوق، الحصة السوقية، ومناطق التجارة. أما عندما تتغير

 ات الخروج والتخلص من الأصول.إستراتيجييمكن لنظم المعلومات الجغرافية المساعدة على تخطيط 
 ستخدام نظم المعلومات الجغرافيةتوزيع بإ. نمذجة شبكة ال2.1

يقع تحليل الشبكة في نظم المعلومات الجغرافية بقوة على الأساس النظري للتخصصات الفرعية الرياضية 
أي رسم بياني أو شبكة )مصطلحان مترادفان( يتكون من مجموعة من  ية الرسوم البيانية والطوبولوجيا،لنظر 

تشتمل نظرية الرسوم البيانية على طرق لوصف وقياس ومقارنة الرسوم البيانية، و ا. القمم والحواف التي تربط بينه
بعض عناصر نظرية الرسم إن والتقنيات، لإثبات خصائص الرسوم البيانية الفردية أو فئات من الرسوم البيانية. 

تشكل شبكة، أو لميزات التي لى سبيل المثال الشكل أو الطول( واالبياني لا تتعلق بخصائص الخرائط )ع
الثوابت الطوبوغرافية للشبكة هي تلك الخصائص التي لا كما أن . لهذه الميزات بالأحرى، السمات الطوبوغرافية

هي الثوابت  تلاقيالخصائص مثل الاتصال والجوار، والفإن المرنة، ولذلك،  لتغيراتيتم تعديلها من قبل ا
ن تشوهت الشبكة خلال عملية رسم الخرائط، مثل الإسقاط، الطوبوغرافية للشبكة، حيث أنها لن تختلف حتى وا

  .21ودوام هذه الخصائص يسمح لها بالعمل بمثابة أساس لوصف وقياس وتحليل الشبكات

 امفهوم الشبكة جغرافي    .1.2.1

                                                           
21

 Kevin M. Curtin, network analysis, in geographic information science: review, assessment, and projections, 

Cartography and Geographic Information Science, Vol. 34, No. 2, 2007, p: 103-104.  
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بعين  تصالالإ و  الطوبولوجياكل من  وضعتم  وفقط باسم شبكة نقية إذاجغرافيا يشار إلى الشبكة 
ختيار )مثل القيود المفروضة على المحتوى، وإ التدفقالطوبولوجيا و  اصيتيخما تتميز الشبكة بر. إذا فعندعتباالإ

النهج المعتمد عالميا تقريبا في تمثيل الشبكات و ( فيشار إليها باسم شبكة التدفق. وظائف تكلفة الوصلةو المسار 
أما الوصلات فتتوافق  ي الفضاء،لات، وتمثل العقد نقاط فيتم من خلال مجموعة من العقد ومجموعة من الوص

التي يمكن تمييزها )مثل قسم من طريق أو سكة حديدية(. قد تكون الروابط و مع أجزاء البنية التحتية للشبكة 
 .22موجهة، بتحديد اتجاه الحركة، أو غير موجهة

 خصوصية المكانية للشبكات الجغرافيةال  .2.2.1

شبكة ية وراء تقديم بعد إضافي في التحليل، لأن الفي مجال الجغرافيا، تكمن الظواهر والشبكات المكان
يتحقق تنفيذ  أيضا كائن جغرافي مزروع في الأرض،ولكن  ،بط بها حواف(ليست مجرد تنظيم شبكي )أي قمم تر 

نقاط بيع ل مثأو عقد الشبكة،  )نقاط البيع في بحثنا هذا( هذا في المقام الأول عن طريق توطين الفاعلين
لبنية التحتية بالواقع المادي ل التوزيعحالة شبكات في  على إقليم معينلموقع المكاني للشبكة يترجم امؤسسة ما، 

تصالات السلكية واللاسلكية، أو بشكل على سبيل المثال كابلات شبكة الإ المتحققة من التبادلات على الشبكة:
 .23واضح أكثر، قنوات شبكة النقل

 تجزئة الشبكات إلى وحدات ابتدائية  .3.2.1

ل ( التي تربط كGISجل عرض هذه الشبكات، من الشائع استخدام نظم المعلومات الجغرافية )من أ
: النقطة فيفي مثل هذه البرامج  بوضوحالمستويات الأربعة للهندسة وتتمثل  الإحداثيات في نظام إسقاط معين،

رتفاع إلى الإعلومات (، توضع بإضافة م3( الحجم )ثلاثة أبعاد 2(، السطح )بعدين 1(، الخط )بعد 1)بعد 
من خلالها  ،1و 1معلومات السطح(. وفيما يتعلق بدراسة الشبكات المكانية، تستخدم فقط في هندستها البعدين 

 أي رسم بياني مكاني. ائية لتجزئةبتديمكن تحديد الوحدات الإ

 :24نه يوجد في أية شبكة مكانيةوبالتالي، فإ

                                                           
22

 Manfred  M. Fischer, GIS and network analysis, in Hensher D. &al, , Transport Geography and Spatial System, 

Handbook 5, Pergamon, 2003, p: 2. 
23

 Jean-François Gleyze, Effets spatiaux et effets réseau dans l’évaluation d’indicateurs sur les nœuds d’un réseau 

d’infrastructure, Cybergeo: European Journal of Geography, 2007, disponible sur : http://cybergeo.revues.org/5532, 

consulté le :  18/08/ 2016 à   00:26:03. 
24

 Patricia Bordin & Stéphane Douady, Analyse des réseaux spatiaux – Application au réseau viaire Claire 

Lagesse1, RMPD. Vol. 22 – N
o
. 1, 2012, p: 3. 

http://cybergeo.revues.org/5532
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 قمة: نقطة تتعلق بتقاطع؛ 
 طة تتعلق بتغيير الإتجاه؛نقطة الملحق: نق 
 جزءالفي المعنى الرياضي للمصطلح هو خط يربط نقطتين ملحقتين )أو نقطة الملحق والقمة(؛ : 
  من الأجزاء تربط بين قمتين؛ يملك القوس قمة أولية، وقمة نهائية،  ةقوس: مجموعة مستمر

 ومجموعة من النقاط الملحقة )والتي قد تكون فارغة(.
)الشكل الموالي(. وت بنى كل قمة، بتحليل  المسارنسميه ستطيع إنشاء كائن معقد وحدات نلمن هذه ا

يبين تحليل الفيزياء الإحصائية أن العديد من أساليب البناء، حيث  طورتنضمام بين الأقواس. وقد والإالزوايا 
ع احترام العتبة القصوى الأسلوب الأكثر فعالية هو الجمع بين الأقواس لتشكيل زاوية صغيرة بينهما في كل قمة م

 .◦11للزاوية ب 

 وبناء مسار ابتدائية وحدات إلى مكانية شبكة (: تجزئة2الشكل )

 
Source : Patricia Bordin & Stéphane Douady, Analyse des réseaux spatiaux – Application au réseau viaire Claire 

Lagesse1, RMPD. Vol. 22 – N
o
. 1, 2012, p : 3. 

 

 

 

 

 

 

 تمثيل شبكات التوزيع باستخدام نظم المعلومات الجغرافية  .2.2.1

على سبيل فتمييز المنظمات المكانية. تعريشات المعروفة بالتعرف جيدا و تسمح بعض أشكال الشبكات وال
تصالات اتصال مباشر بين المدن، وجميع الإالمثال شكل شبكة طرق المشابه لندفة الثلج الذي يعني عدم وجود 

على وجود معنى خاص في  تجاه تدليضا المعلومات الشعرية أحادية الإأ ،مركزيةبالضرورة مدينة تتطلب 
يث تدل على أن جميع العلاقات الخاصة بالمنظمة توجه نحو مدينة واحدة، نحو مكان واحد، نحو الشبكات، ح

                                                           

 Segment 



 الفصل الأول                                                                          مدخل للنظرية المكانية
 

17 
 

تصال في الشبكة، الإ من المدينة، ومستوى  المركزيةلقياس درجة  جزء واحد من الأراضي، نحو شبكة واحدة.
نظرية الرسم البياني مفيد  استخدام فإنوالمواقع النسبية للمدن في شبكة الطرق، والعديد من الميزات الأخرى، 

شبكات الك التي تقيس "أشكال" ديد من التطبيقات، بما في ذلك تلهي توفر الصيغة الرياضية القوية للعجدا، ف
العناصر في علاقة، أين ستخدم عندما تتواجد التشكيل يمكن أن ي ة. هذاالمكانيللمقارنة بين أنواع المنظمات 

 في كافة مجالات نمذجة الشبكات.يكون استخدامها 

في و على أساس هذه النظرية.  فإنه من الممكن  نمذجتهاتعدد الشبكات الحضرية، أشكالها، وكثافتها ومع 
يمكن أن تكون التي لأساليب من خلال المناهج امع  رطو تتالرسومات فإن حالة تشكيل الشبكات المقترحة، 

على الرغم من أن استخدامها و قمم والعلاقات بينها. الن مذجت وأ عطيت طابع رسمي في شكل رسوم بيانية مع 
 .25يبقى محدود نسبيا في هذا العمل، فإن بعض المفاهيم الأساسية يجب أن تتوفر في تحليل الشبكات

 الرسوم البيانية 
 جتماعية. وقدعلوم الكون والأحياء والعلوم الإ لرسوم البيانية في مختبرين كبيرين هما:طورت نظرية ا

 الآن.  تحل حتى لم تحديات على للرد النطاق واسعة ببحوث بالمساهمة التخصصات بعض قامت

 (: مثال عن رسم بياني بسيط3الشكل )

 
source :http://rperrot.developpez.com/ consulté le : 20/12/2016.   

                                                           
25

 Lahouari Kaddouri, Structures spatiales et mises en réseaux de villes pour la régionalisation des territoires, 

Thése de doctorat de géographie, Présentée et soutenue publiquement à Montpellier le 16 décembre 2004, université 

Montpellier III – Paul Valéry Arts et Lettres, Langues et Sciences Humaines et Sociales, UMR 6012 ESPACE – CNRS, 

p: 125. 

http://rperrot.developpez.com/articles/algo/theorie/graphes/?page=Page_1
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هو مجموعة قمم  V . حيثEو V يتكون من مجموعتين  ،تقليدياشكلا  G= (V,E)الشكل البياني يمثل 
ة الحواف. في الشكل أعلاه القمة هي عقدة الشكل البياني ونهايو  هو مجموعة الحواف، Eالشكل البياني؛ و

 ، هي عبارة عن قمم، أما الخطوط المستقيمة فهي عبارة عن حواف.1،2،3،4الأرقام 

 شكال الموجهة وغير الموجهة، كماهو موضح في الشكل أدناه.جد نوعين من الأشكال البيانية الأيو 

 (: أنواع الأشكال البيانية4الشكل )

  الأشكال البيانية

 هة                             أشكال موجهة شكال غير موجأ

 شكال مقيمةأ
 أو غير مقيمة

Source: Laurence Saglietto, Quelques points de reperes dans l’étude des réseaux par la théorie des graphes, 

Networks and communication studies, Netcom, vol. 20, N 1-2, 2006, p: 198-199. 
 :26توجد العديد من الخصائص الأساسية للرسوم البيانية، حيث الأكثر كلاسيكية منها هي كالتالي

 معينة لكل حافة؛ قيمم يمتلك الرسم البياني المقيا  -
 رتباط بين كل قيمتين مع عدة حواف؛الرسم البياني المتعدد يسمح بالإ -
 منظمة الى بعضها البعض؛ نهاياته الدائري  البياني الرسم -
 الرسم حواف لجميع يتسنى حتى فئتين، إلى القمم من تنقسم فيه مجموعة الثنائي البياني سمالر  -

 القسمين؛ من كل في نهاية البياني إمتلاك
  أن تتقاطع أطرافها؛ دون  مستو سطح على رسمه يمكن المستوي  البياني الرسم -
 ؛أزواج القمم متجاورة بحيث كل ،القمم من زوج كل حافة بين حيث تتواجد الكامل بيانيال الرسم -

 . حافة قبل من متصلة كانت إذا متجاورة القمم من تكون اثنتين
 الشجار والغابات 

الغابة هي عبارة عن رسم بياني بدون دوائر، أما الشجرة هي رسم بياني من قمتين على الأقل، مرتبط 
 .27بيانية جزئية مكونة للغابة في حالة أخرى هي وجود رسوم ئرة، يمكن أن تكون الغابة مرتبطة أووبدون دا

                                                           
26

 Laurence Saglietto, Quelques points de reperes dans l’étude des réseaux par la théorie des graphes, Networks 

and communication studies, Netcom, vol. 20, N 1-2, 2006, p: 198-199. 
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ى، على العكس تكون الحافة تكون حافة شجرة نهائية، إذا كانت واحدة على الأقل من نهاياتها من الدرجة الأول
 تصالها.فها من المكون يؤدي إلى فقدانها إاذا كان حدمتصلة إذا لم تكن نهائية، و 

 (: شرح لمفهومي الشجرة والغابة5الشكل)

 
Source : Jean-François Gleyze, réseaux, territoires, et accessibilité, Institut Géographique National, Laboratoire 

COGIT,  Avril 2001, p : 24. 

 

 لشبكة التوزيع التحليل المكاني. 2

 بالتفاعل ،لقد مكنت التطورات الحديثة في أنظمة الإعلام الآلي وبرامج أنظمة المعلومات الجغرافية
والحصول على نتائج فردية لشريحة واسعة من عمليات نظم  ،المباشر بين قواعد البيانات المكانية الواسعة

يشترط التطوير السريع لتكنولوجيا نظم  ،العرضو سترجاع، افية. إن التعقيد في التخزين، الإالمعلومات الجغر 
 وصول إلى التحليل المكاني.أدى للالمعلومات الجغرافية التي خلقت طلبا على أدوات جديدة ما 

تقنيات التحليل المكاني التقليدي غير كافيا لتوجيه  إدماجحيث كان  ذا الطلب قد طور المعرفة الأولية؛ه
ولذلك فإن التطوير الذي يمس نظم المعلومات الجغرافية  جد بيئة نظم المعلومات الجغرافية،التحديات التي توا

 بصفتهما مترابطين ومتكاملين فيما بينهما.يمس أيضا تقنيات التحليل المكاني 

 التحليل المكاني فهومم .1.2

                                                                                                                                                                                                 
27

 Jean-François Gleyze, réseaux, territoires, et accessibilité, Institut Géographique National, Laboratoire COGIT,  

Avril, 2001, p: 24. 
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جسام في الفضاء أو الإقليم المراد دراسته، وأيضا عرضها حليل المكاني على معرفة مواقع الأيستند الت
وتم نقله إطار مفاهيمي له، ستقبلا، قد قام الجغرافيون بوضع جسام متصورات للحالات المثالية لهذه الأووضع 

 وهو ما سوف نحاول عرضه فيما يلي.إلى علم الإقتصاد وعلم التسويق خاصة، 

 تعريف التحليل المكاني .1.2.1

الأدبيات معاني مختلفة لمفهوم التحليل المكاني، حسب استعماله ونطاق عمله، وندرج بعضها لقد ذكرت 
 كالآتي.

المكاني لعناصر البيانات  عمليات الربط" الجغرافية: يقصد بالتحليل المكاني في أنظمة المعلومات 
يتم بواسطتها تحويل البيانات الخام الى بيانات حيث  الطوبولوجياالجغرافية الرقمية والذي يعرف باسم 

 ". 28مفيدة

، الموسوعة الإلكترونية المخصصة لنظرية المعرفة الجغرافية، أن التحليل Hypergéoكما جاء في و 
ضافة إلى وضع الإب ،حول تطور الجسام الجغرافية/ الكيانات " اقتراح تفسير جزئيالمكاني يتمثل في 

 ".29احتمالات للتنبؤ بها، على أساس معرفة وضعياتها في الفضاء مع احترام الجسام الجغرافية الخرى 

لجغرافيين، ا، المشترك بين الفضاءحد الإستخدامات الرئيسية لمصطلح يشير التحليل المكاني لأ
على المكاني أو العلوم الإقليمية. ومن هنا، فإن الفضاء هو مساحة نسبية، تعرف  قتصادوالمتخصصين في الإ

فهوم جتماعيين. هذا المالتفاعلات بين مواقع الفاعلين الإالعلاقات بين الأماكن التي تتطور بسبب أساسها 
ي الفضاء، كما يخلق قليم أو المنطقة، يتم استيعاب هذا الإقليم أو المنطقة فيختلف في بيئة مفاهيم أشمل كالإ

والمجتمعات البشرية، والذي  ،جوالجزء من المشروع التوضيحي للتحليل المكاني مع واجهة كاملة بين الأرض، 
 .30يمثل موضوع دراسة الجغرافيا

 ي نَاقش التحليل المكاني للبيانات من موضعين: 

                                                           

 Topologie 

.
28

التطابق الطوبولوجي بين إنتاجية القمح وأبرز العوامل الطبيعية في محافظة نينوى باستخدام نظم علي عبد عباس العزاوي وعاهد ذنون الحمامي،   

 .001، ص: 6663( لسنة 1( العدد )01المجلد )-مجلة التربية والعلم ، 5002للعام المعلومات الجغرافية 
29

 Denise Pumain, Theories of spatial analysis, on http://www.hypergeo.eu/spip.php?article190, consulted 16/01/2016 

at 23 :18. 
30

 Denise Pauman, Epistemological bases, on http://www.hypergeo.eu/spip.php?article216 consulted 16/01/2016 at 23 

:50. 

http://www.hypergeo.eu/spip.php?article190
http://www.hypergeo.eu/spip.php?article216
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 سام في الفضاء، والموضع الثاني،أي موضع الأج عندما تكون البيانات متموقعة في الفضاء، الموضع الأول،
 ، أي تفسير وتحليل التموضع،هاما بشكل واضح في تحليل أو تفسير النتائجالتنظيم المكاني ر اعتبإ  في حالة

 :31وبالإضافة إلى ذلك، يستند مفهوم التحليل المكاني على ثلاثة عناصر

 ؛التصور الذي يسمح بتمثيل البيانات المكانية -

والتي تسمح لاستكشاف وتجميع البيانات من أجل الكشف عن ستكشافية للبيانات نية الإالتحليلات المكا -
 تكوينات مكانية معينة )الأنماط، والعلاقات المكانية(؛

 النمذجة المكانية التي تحاول شرح التكوينات عن طريق تحديد النموذج الإحصائي وتقدير المعلمات. -

عريق وضخم يضم العديد من الأساليب، بعضها عام، والبعض  إن تحليل البيانات المكانية هو ميدان
لا تعد برمجيات نظم المعلومات الجغرافية التقليدية الأدوات  أكثر تحديدا في حقل موضوعي دقيق، الآخر

مثلا أو  ،الوحيدة المستخدمة في التحليل المكاني؛ بل تأتي بعض من هذه الأدوات من الجغرافيا الإحصائية
في مجال نظم المعلومات الجغرافية، تسمى هذه الوظائف  موضوعية مثل علم البيئة الطبيعية،المجالات ال

في شكل يتم تنفيذ البعض منها في شكل شبكي خطي، والبعض الآخر بالمعالجة الجغرافية و أحيانا  التحليلية
ومن   معا، من الشكلين، )تم التطرق اليهما في المبحث السابق(، أما البعض الآخر فيتم تنفيذه في كل نقطي

تحاد التالية: الإ الهندسةعناصر بين الوظائف العامة التي يمكن أن تطبق في مناطق مختلفة، يمكن ذكر 
، بعد المسافة والتكلفة إلى الشبكة، تحليل التواصل والمجاورة، الحسابات قياسات وحسابات المسافةوالتقاطع، ال

 .32الظاهرة كثافةلوجيا، تحليل التوزيع المكاني، كاني والجيو ستيفاء المصائية، بطاقات الجبر، الإالإح

 التكوينات المتكررة وتموقع باكتشاف، كشف، تحليل، تصنيف وشرحأيضا، يقوم التحليل المكاني 
العمليات وتطورها. كما أنه مهمة صعبة لان كل شيء غير مرئي في الفضاء، حيث لا يظهر كل شيء من 

عمل التحليل المكاني أيضا على إظهار الهياكل )الأبعاد، الفضاءات، الجاذبيات، خلال قراءة سطحية واحدة. ي
من خلال اقتباس )يمكن التمييز بين و الشبكات...( والديناميكيات )الأحداث، الظواهر المكانية...(. 

                                                           
31

 Catherine Morency, Étude de méthodes d’analyse spatiale et illustration à l’aidede microdonnées urbaines de la 

région de Montréal, , Département des génie civil, geologique et des mines ecole polytechnique de  Montréal, les 

Cahiers Scientifiques du Transport, N°. 49, 2006, P : 76. 
32

 Analyse spatiale des données, disponible sur : http://www.emse.fr/tice/uved/SIG/Glossaire/co/Analyse_spatiale.html, 

consulté le: 16/03/2016 à 00 :05. 

http://www.emse.fr/tice/uved/SIG/Glossaire/co/Analyse_spatiale.html
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علاج الإختلالات الوظيفية( والمراض )يح )الهياكل، الأنظمة(، تشخيص الأالتشر  (المصطلحات من علم الطب
 33(.)إعادة التهيئة

 نظريات التحليل المكاني .2.2.1

فمن الضروري الذهاب أبعد من ذلك، من أجل هذا، يوجد  بعد تعريف التحليل المكاني بطريقة شكلية،
 نهجين ممكنين.

والمكان  النهج الأول هو تقديم التحليل المكاني على أساس مفاهيمه الأساسية )مفاهيم الفضاء -
 (.والتفاعل والتواصل ...

ي. هنا يمكن النهج الثاني فهو التركيز على النماذج والقوانين والنظريات في نطاق التحليل المكان -
 ترجيح النهج الثاني.

 santو Bavoux ،Pumain) لباحثينوالواقع أن النهج الأول بالفعل كان موضوع العديد من ا
jouliane نه يخفي أهم نتائج التحليل فإ لمفارقة،بشكل أكبر، ولوصفي تعليمي هو نهج (. نظريا النهج الأول

الرياضيات، وعلوم فيه  ون ستخدمبالنسبة للباحثين المنضبطين فإنهم ي. ولكن مخفية المكاني، وبالتالي فائدته
 .34فإن النهج الثاني هو الأفضل هذال من وجهة نظر مختلفة لإظهار المدى،الكمبيوتر والفيزياء، وهو 

 أنواع التحليل المكاني .3.2.1

" مجموعة من الأساليب الرياضية أو الإحصائية للتحقق من التحليل المكانيعبارة "  ستدعي، تياجغراف
وتستخدم نفس هذه العبارة من قبل رسامي الخرائط من  يخص البيانات وعملها،صحة أو الكشف عن أمر مقدر 

ى شكل خرائط يمكن أن أجل تصميم مجموع القياسات التي تسمح بالتحقق ما إذا كانت البيانات المرسومة عل
ة جدا، ولهذا فهي تتطلب بعض حصيفأو  رقة أو إذا كانت محليا كثيفة جداتكون من هذا القبيل في فضاء الو 

البيانات، وهذا ما يطلق عليه يوحي النشاط العام في الحالة الأولى، إلى التساؤل عن و  التكيف أو التحول،

                                                           
33

 Jean-Jacques Bavoux, Qu’est-ce que l’analyse spatiale ? Géographie, Armand Colin, Paris, 2009, disponible sur : 

www.cairn.info, consulté le  30/06/  2016,   00:29. 
34

 Serge Lhomme, Introduction à l’analyse spatiale, (Complément de cours), disponible sur: 

http://serge.lhomme.pagesperso-orange.fr, consulté le 16/01/2016 à 23 :52. 

http://www.cairn.info/
http://serge.lhomme.pagesperso-orange.fr/
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التحليل المكاني يسمى  البيانات، وهذا ما تموضعاني قبول مع ،أيضاو ؛ ستكشافيل المكاني الإالتحلي
 ، ويمكن توضيح ذلك فيما يلي:35التأسيسي

 ستكشافيالتحليل المكاني الإ 
تقليص  رض تحديد معنى للبيانات المرصودة،ستكشافي هو التحليل الذي يجرى لغالتحليل المكاني الإ

كل  ة التوزيع بمساعدة نموذج معروف؛دراسو ة، إلى أساس خريط معينة، إرجاع البياناتإحداثيات على مسافة 
من مجموعات مختلفة من البيانات. كل هذه الأنشطة هي انطلاقا نتشار هذه الوظائف تقوم بتطوير نماذج الإ

على النماذج  لإنتقاداتإما لمعناها الغير المعروف، وإما ل ،الشك في البيانات والسبب هوتحليلات استكشافية 
تقليص المعلومات على حث يستكشافي وفقا للمخطط الكلاسيكي العلمي الإتحليل المكاني ال إجراءإن النظرية. 

 البيانات.افتراضات أكثر عمومية من  وضعحول قراءة البيانات تحت افتراضات معينة، أو 

  نشائيالتحليل المكاني الإ 
مة البيانات وهو فهم مساه نفسه التحليل المكاني الإستكشافي،يمكن أن يكون التحليل المكاني التأسيسي 

 ،للطبيعة المكانية لفهم ارتباط البيانات المكتشفة ستعانة بالحدسالإ، بل هو أيضا الأساسية في مجمل الخريطة
عند رؤية المكونات الجغرافية  لا يحتاج التحليل المكاني التأسيسي للكشف عن اسمه لأنه قد يبدو واضحا فوراو 

، على سبيل وتنفيذها إعتمادهاعلامات خرساء. ومن هنا، فإنه يمكن جرد م، وليس على الخريطة المرسومة
 إدراك الإمكانيات، و بكل سهولةد بعض العناصر يحدغير عادية، أو معقدة، يجب أن تالمثال عند قراءة بطاقة 

فهمها و ، الخرائط اليوم، يواجهون البيانات الطبوغرافية والموضوعية يوهذا ما يجعل كل رسام للبيئة،الطبيعية 
 من أجل تمثيلها كما هي، وأيضا لتقليصها في الفضاء المحدود للورقة.

رسم الخرائط، مما يجعل البيانات غير متناقضة مع مثل  يةعلم على أسسالتحليل المكاني التأسيسي يقوم 
 محاكاةيسي التحليل المكاني التأسف. وواضحة أو معترف بهامع نظرائها في العالم الحقيقي  الخصائص المطلوبة

لمحلل بالأخلاق، حتى لتزام الصارم لمن خلال الإ ت ضمن دقتهاو فقط للبيانات بحيث تسمح بالرؤية من خلالها. 
 .صادقة، وغير مضللة تكون عملية المحاكاة

  تصنيفات أخرى 

                                                           
35

 Jean-François Hangouët, Analyse spatiale et phénoménes géographiques, Quatrièmes rencontres de Théo Quant, 

11-12 février 1999 - PUFC 2001, p: 19-21. 
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ي ختلاف بين أنواع التحليل المكاني فيوجد أيضا تصنيف مختلف آخر للتحليل المكاني، حيث يكمن الإ
 :36كالآتيست فئات  تم تقسيم التحليل المكاني إلىي هذا التصنيف ف وحها من البسيط الى المتطور،ترا

أبسط عمليات التحليل، والتي يتم فيها استخدام نظم المعلومات وتعتبر من  الإستفسارات والمنطق: -
من يانات ويتم تحدث تغييرات في قاعدة الب سئلة بسيطة طرحت من قبل المستخدم،الجغرافية للرد على أ

 إنتاج بيانات جديدة.خلالها 
هي القيم العددية البسيطة التي تصف جوانب من البيانات الجغرافية. وتشمل قياس  :القياسات -

المساحة، الشكل، والعلاقات بين أزواج من الأشياء، مثل للأجسام، مثل الطول، خصائص بسيطة 
 تجاه.الإالمسافة أو 

عن طريق الجمع بينهما  ،حليل المكاني تقوم بتغيير مجموعات البياناتطرق بسيطة للت هي :لاتيالتحو  -
هذه التحولات من نهاية. تنتج الأو مقارنتها للحصول على مجموعات بيانات جديدة ورؤى جديدة في 

نقطية ستخدام البسيط للهندسة، والحساب، أو القواعد المنطقية، وتشمل العمليات التي تحول البيانات الالإ
ويمكن أيضا إنشاء حقول من مجموعة من الأجسام أو كشف مجموعات  كية أو العكس بالعكس،إلى شب
 .فضاءفي ال جساممن الأ

م. ما يعادل مؤشرات ارقشكل أمجموعة من البيانات في  تعتبر محاولة لتقليص :وصفيةالملخصات ال -
في ذلك المتوسط لإحصاء المكاني الوصفي التي يشيع استخدامها في التحليل الإحصائي، بما ا

 نحراف المعياري.والإ
 لاقا من معايير معينة محددة جيدا،معينة انط جسامتصمم لتحديد مواقع مثالية لأ :تقنيات التحسين -

 تستخدم على نطاق واسع في أبحاث السوق، ومجموعات أخرى من التطبيقات.
ى تعميمات على المجتمع نتقال من نتائج عينة محدودة إللية الإتركز على عم :ختبار الفرضياتإ -

بأكمله. يسمح اختبار الفرضيات، على سبيل المثال، بتحديد إمكانية نشوء نمط من النقاط عن طريق 
ستنتاجي ويشكل بار الفرضيات هو أساس الإحصاء الإالصدفة استنادا إلى معلومات العينة. إن اخت

 يمكن أن يكون مشكلة.ستخدامه مع البيانات المكانية ولكن إ جوهر التحليل الإحصائي،

 التحليل المكاني باستخدام نظم المعلومات الجغرافية .2.2

                                                           
36

 Longley et al, GI Systems and Science, Spatial Analysis, Lectures,  2001, disponible sur : 

http://dusk.geo.orst.edu/gis/lec11_12.pdf , consulté le: 03/01/2017 à 22 :31. 

http://dusk.geo.orst.edu/gis/lec11_12.pdf
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مشاكل ، مناهج التحليل المكاني، تطور مناهج التحليل المكانيسيتم التطرق في هذا المطلب للعناصر التالية: 
 .التحليل المكاني من خلال نظم المعلومات الجغرافية وأخيرا سيتم، التحليل للبيانات المكانية

 تطور مناهج التحليل المكاني .1.2.2

 : 37إن دراسة التطور التاريخي لأساليب التحليل المكاني تتيح التعرف على ثلاث مراحل كالتالي

 ( 1171-1111الفترة الولى:)  ظهرت في الخمسينات أما التي تأثير تقنيات البيئة الكمية،  تبينوقد
مقاييس التوزيع المكاني، أو مدت الطرق على تطبيقها فكان في السبعينات من القرن الماضي. وقد اعت

 .)سيتم التطرق إليه فما يلي( الجار القربأو على إحداثيات من خلال  تحليل التباينعلى 
 ( 1191-1171الفترة الثانية:)  العلاقة بين تم فيها استخدام الأساليب القائمة على اختبارات

 التوزيعات المكانية.
 :من خلال: تحليل الكثافة  1975ظهور تقنيات تحليل البيانات في سنة  أخيرا شهدت الفترة الثالثة

 )التجمع غير المقيد(.  بدون قيودالتصنيف  -( y ،xتصنيف الإحداثيات ) -المحلية 
قد أظهر أن  1971و 1911إن تكوين لمحة عامة عن نظرية تحليل البيانات المكانية في أواخر 

في هذا المجال  متخصصةإذ لم تكن هناك كتب  إلى حد ما، تملةغير مك تالتطورات حتى ذلك الحين كان
وتحاول تقديمها في إطار نظري أوسع؛ كما لم يكن مجال الإحصاءات المكانية على هذا النحو، على الرغم من 

 1911أن مدى التحليل المكاني قد دخل إلى الأدبيات الجغرافية. إن أقرب مثال إلى هذه النظرة العامة كان عام 
حيث وجدت  ؛في تحليل بيانات السلاسل الزمنية كبيرن طريق دراسة التباين المكاني، فقد كان هناك تناقض ع

عدة نصوص للنظرية الرئيسية، نفس الشيء بالنسبة للاقتصاد القياسي حيث تناولت النصوص تحليل السلاسل 
ت المكانية كانت التغطية عادة متناثرة إذا ذكر تحليل البيانا في معظم النصوص والدراساتالزمنية الاقتصادية. 

 بدراسة عمليات العشوائية. 1955عن طريق استثناء بارتليت عام 

من أجل توفير الأساس لفئة جديدة من النماذج المكانية لبيانات منطقة ما،  بارتليتكان العمل الأول ل
أيضا النماذج التي تم تطويرها  ،1974، والتي ظهرت في عام Besagالتي كتبها  دراسةالتي تم تطويرها في ال

يل الخاصية التي تقوم عليها العديد من النماذج الهامة لتمث)التي تشمل النسخة ثنائية الأبعاد لخاصية ماركوف 
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كان من الممكن تحديد الفئة العامة من النماذج المكانية للمتغيرات  Besag التغير الزمني(، وكنتيجة لدراسة
 .38لمحددة قيمتها في فضاء ثنائي الأبعاد)المنفصلة والمستمرة( ا

 مناهج التحليل المكاني .2.2.2

لقد و  أو بالأحرى قرونا،دبيات الجغرافية عقودا من الزمن، اكم مناهج التحليل المكاني في الألقد استغرق تر 
الإحصاء، وخصوصا الإحصاء المكاني  ،تم تطويرها في عدة تخصصات، اشتمالا بالرياضيات، الهندسة

جوهر هذه  خرى. وقد اقترحت عدة مفاهيم هيكلتيضا الجغرافيا وعلوم الأرض الأالإحصائية، وأ والهندسة
منهج التحليل ية واستكشافية، أيضا إن إختيار التقنية؛ يمكن أن تصنف هذه التقنيات التحليلية المكانية إلى تأكيد

ل ونسبة البيانات، النقطة والخط سمية، الترتيبية، المجاائص البيانات التي تتراوح بين الإله علاقة بخص
 .39والمنطقة، مساحة الأجسام

 بيانات المكانيةمشاكل تحليل ال .3.2.2

وجود احتمال  ، هوالعامل الأكثر تأثيرا على التحليل المكاني للبيانات التي يتم تحليل البيانات من خلالها
كلي يتحول إلى متغيرات  ليه من مستوى محلي؛ حيث عند النظر إأنماط غير عشوائية خاصة في المستوى ال

نات المكانية المرتكزة على وحدات غير منتظمة أو مؤثرات اتمثل في مجموعات البيى تخر الأ ةمشكلوال عشوائية،
ة. أيضا التقابل أو التجاور يمكن أن يكون أثر صعوبة من التعريف الواضح، على المدروسمنطقة للموجهة 

العديد من تكون عندما  يةكون أي من التحليلات المكانية موضوعوست "،تحليلات السلاسل الزمنيةسبيل المثال" 
زة على المعلومة الملخصة في مستوى تجميعي مكاني جزئي ة مع الملاحظات المرتك  تحليلات البيانات مترافق
استعملت في نفس المستوى ستدلالات الناتجة عن هذا التحليل قد تكون صحيحة إذا والإمثل القطاع الحيواني. 

 .لتجميعيا

 التحليل المكاني من خلال نظم المعلومات الجغرافية .2.2.2

 :40تتمثل نقاط التقاطع بين نظم المعلومات الجغرافية وأساليب وتقنيات التحليل المكاني في فيما يلي
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 ؛التجنب العالي للتصاميم العلمية -

 ستكشافي؛تبني ذهنية تحليل البيانات الإ -

 ؛مناسبال غير ستدلالالإ على الزائد تركيزالوأيضا تجنب  جدا إحصائية كونها تجنب -

 ؛الجغرافي التحليل حدود ضمن البقاء -

 ؛صريح بشكل تزيلها أو الفضاء آثار ضمنا تتجاهل تقنية أي تجنب -

 ؛الكمية الجغرافيا عصر الستينات، أي سنوات من تركت أساليب استخدام قبل بعناية التفكير -

 ؛ذلك من بدلا محاكاةلا واستخدام مقاربة، افتراضات استخدام تجنب -

 .النتائج على البيانات مشاكل هاتكون أن يمكن التي المحتملة الآثار وصف على الإبقاء -

 التحليل المكاني لشبكات التوزيع .1.2

يتضمن التحليل المكاني لشبكات التوزيع تحليل الخصائص البنيوية لهذه الشبكات، عن طريق استخدام 
من  بينها ختيار الأنسب للظواهر، وإ( الجغرافية المواقع) المكانية ياناتالب وتحليل لوصف الإحصائية المؤشرات

والنقطية، التي تسمح بمقارنة شبكات التوزيع فيما  الخطية كل من البيانات للدراسة، كما يتضمن أيضا تحليل
 بينها.

 تحليل الخصائص البنيوية لشبكات التوزيع   .1.3.2

زيع، من الممكن استعمال لوحة متنوعة المؤشرات. هذه من أجل دراسة الخصائص البنيوية لشبكات التو 
المثال على سبيل و المؤشرات تأتي من دراسة شبكات الطرق التي ترتبط بأهمية جزئية بالمسافات الجغرافية، 

 مساراتالبعد المتوسط لرسم بياني عن طريق المتوسط لمجموعة قصيرة من ال يقاسيمكن أن  مؤشرات التباعد،
في قياس معين، يعطي مستوى  ،ان قياس هذا المؤشر في قمة ما سم البياني،ن عقد الر بين كل زوجين م

إلا في للتطبيق  اهذا المؤشر لا يكون صالح هذه القمة في مجمل الرسم البياني، في هذه الحالةالوصول إلى 
مل مصطلح الفعالية. غالبا ما يستعو ، عكس المسافاتولهذا يمكن اقتراحه لاستعمال  الرسوم البيانية المرتبطة،

ما اعتبرت هذه المؤشرات تسمح بطريقة ما بتقييم فعالية شبكة، لأنه كلما كان مؤشر التباعد المتوسط ضعيف كل
مع ذلك، فإن مؤشر بسيط مثل مؤشر التباعد ليس كافيا من اجل قياس فعالية شبكة و  الشبكة على أنها فعالة،

 ما.
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مساحة اللضروري أولا تحديد مناطق الدراسة التي تغطي فمن أجل مقارنة شبكتين مختلفتين، من ا
تحديد منطقة جغرافية واستعمال  يبقى، معطاة، أو موازنة هذا المؤشر مع مقاس الشكل البياني. من هناال

، ولهذا ينصح بالقيام بمقارنة الرسم البياني للشبكة مع  اتحكيميً قرارًا مؤشرات أخرى تسمح بالقيام بمقارنات جزئية 
نه رسم ا على أن يكون هذا الرسم البياني المرجعي معرفيمكن أ)رسم بياني مرجعي(،  مثاليم بياني محكم و رس

 .41ثقة، ولهذا يتم الرجوع إلى معامل معينةالمسافات بين أزواج العقد على مسافات  لتتواص حيث ،بياني كامل

 مؤشرات التحليل الإحصائي المكاني لشبكة التوزيع .2.3.2

وتلخيص وتحليل البيانات غير المكانية فأن هنالك  لوصف إحصائية معاملات أو راتمؤشهناك كما أن 
مؤشرات إحصائية لوصف وتحليل البيانات المكانية )المواقع الجغرافية( للظواهر من حيث خصائصها المكانية 

ذاتها، فأي ظاهرة على  وانتشارها المكاني. إن تحليل البعد المكاني للظاهرة يعد مكملا أساسيا لتحليل قيم الظاهرة
 إلى تحليل مواضع وأبعاد وأحجام مفرداتها مكانيا. هاسطح الأرض تحتاج لفهم

توجد العديد من المؤشرات التي تعنى بقياس النزعة المركزية المكانية، تصنف حسب دورها في أي دراسة 
كاني، التي تستعمل لقياس تشتت نتشار المؤشرات أو مقاييس التشتت والإمكانية، لكن ما سيتم ادراجه هو فقط م

 وانتشار شبكة التوزيع.

  المسافة المعياريةStandard Distance 
نحراف المعياري المستخدم في تحليل ابل في التحليل المكاني لمؤشر الإتعد المسافة المعيارية هي المق

وغالبا يتم استخدام  .مكانياالبيانات غير المكانية، أي أنها مؤشر لقياس مدي تباعد أو تركز مفردات الظاهرة 
والتي يمكن من خلالها معرفة مدي تركز أو انتشار  ،قيمة المسافة المعيارية لرسم دائرة تسمي الدائرة المعيارية

البعد المكاني للظاهرة، ويكون مركز هذه الدائرة هو موقع )إحداثيات( المركز المتوسط. كلما كبرت قيمة المسافة 
 نتشار والتشتت المكاني لتوزيع الظاهرة،عيارية كلما دل ذلك علي زيادة الإلدائرة المالمعيارية وكبر حجم ا
تقوم فكرة المسافة المعيارية على حساب الجذر التربيعي لمجموع مربعات انحرافات و  .والعكس صحيح أيضا

 بين مدى تركيزعن المتوسط الحسابي مع قسمته على عدد قيم النقاط، بحيث يكون الناتج رقما ي x ،yالقيم 
ن هذه المسافة تظهر مدى انتشار واختلاف إومن ثم ف ،م )الإحداثيات( حول نقطة المتوسطمن القي% 18

  لمتوسط لها، وتحسب من المعادلة:مجموعة من النقاط حول المركز ا
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 :عتبار فأنأما في أخذ الأوزان في الإ

 

 حيث:
 جميع مفردات الظاهرة؛ل  ةحداثيمتوسط الإ  -
 ؛لجميع مفردات الظاهرة  ةحداثيمتوسط الإ  -
- w ؛قيمة الوزن لكل مفردة من مفردات الظاهرة 
- n .عدد نقاط شبكة التوزيع 
  تجاه التوزيعي الإDirectional Distribution 

 Standard Deviational تشتتتجاه التوزيعي )ويسمي أيضا الشكل البيضاوي المعياري لليعبر الإ
Ellipseشكل  ىلذلك من الممكن الحصول عل ،لتوزيع المكاني للظاهرةلتجاه محدد إمكانية وجود إ ن( ع

نقطة  ىنطبقا علم البيضاوي  الشكل هذاتجاهي حيث يكون مركز بيضاوي يعبر عن خصائص التوزيع الإ
تأخذه معظم مفردات الظاهرة. يتم حساب عناصر الذي تجاه توسط ويقيس محوره الأكبر قيمة الإالمركز الم

 :تجاه التوزيعي كالآتيالإ
 زاوية انحراف المحور الأكبر )زاوية التوزيع( -1

 
 حيث:
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                 xمحور التوزيع في اتجاه -2

               yمحور التوزيع في اتجاه -3

 
 كاي تربيع  

، ويمكن متابعة نتشار المنتظمتل والعشوائية والإكانية تكون أنماطها خليط بين التكإن معظم الظواهر الم
 ذلك من خلال الشكل الموالي:

 
 
 
 
 

 (: أنواع وأنماط التوزيعات1الشكل )

، المملكة العربية مكرمةالمكة  ،يةأسس التحليل المكاني في إطار نظم المعلومات الجغرافداود جمعة محمد ، المصدر: 
 .48، ص: 2112ية، ودالسع

يعتمد و  ،لظاهرة من توزيع نظري معينالتوزيع المكاني ب اقتر إ إمكانيةبحساب  تحليل مربع كاي عنىي
إجراء تحليل مربع كاي على تغطية منطقة الدراسة بشبكة من المربعات المتساوية، ثم استخراج عدد مفردات 

توزي  مرتب أو متما ل           توزي  عشوا ي أو جزا ي          توزي  متجم  أو مر ز  
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د المتوقع في حالة التوزيع بالعد العدد هذامقارنة و  ،الشبكة ذههالظاهرة الواقعة في كل مربع من مربعات 
 :المنتظم. يتم حساب قيمة مربع كاي الفعلية من المعادلة

 

 
  :حيث

A عدد نقاط الظاهرة الواقعة فعليا في المربع؛ 
B .عدد نقاط الظاهرة المفترض وقوعها في المربع 

ن قيمة معامل كاي ستصبح صفر، إما فن توزيع الظاهرة توزيعا منتظتجدر الإشارة إلى أن في حالة كو 
أي أنه كلما اقتربت قيمة المعامل من الصفر كلما كان التوزيع الفعلي للظاهرة قريبا من التوزيع النظري المنتظم 

أما القيمة القصوى لمعامل مربع كاي فتحدث عندما تتجمع جميع النقاط في مربع واحد )حالة  .أو المرتب
في  ز( أي أن حسابها يعتمد على عدد نقاط الظاهرة وعدد المربعات المستخدمةالتوزيع المتجمع أو المرك

  التحليل.
وبالتالي فإن مربع  ،من أهم عيوب تحليل مربع كاي أنه يعطي قيمة تقريبية ولا يفرق بين أنواع التوزيع

ع آخر من ستغناء عنه بنو مط توزيع الظاهرة، ومن الممكن الإكاي يعطي صورة عامة )غير دقيقة( عن ن
 التحليلات المكانية الأكثر دقة.

 
  الجار القربAverage Nearest Neighbor  

انتشار ظاهرة معينة جغرافيا أو مكانيا، وذلك من خلال مقارنة  التحليل المكاني معرفة نمط اهذيحاول 
لة الجوار( يمثل مقياس الجار الأقرب )يسمي أيضا بمعامل ص .التوزيع الفعلي للظاهرة مع توزيع نظري معين

نسبة المسافة المقاسة )متوسط المسافات من كل نقطة إلى أقرب نقطة لها( مقسومة على المسافة النظرية أو 
يحسب الأرض. و المسافة المتوقعة في حالة النمط العشوائي لنفس عدد النقاط ونفس مساحة الظاهرة على 

 كما يلي:معامل الجار الأقرب 

 
 حيث:

                                                           

 Pattern 
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 و

 
:حيث  ؛متوسط المسافات الفعلية  

n ؛عدد النقاط  
d ؛مساحة منطقة الدراسة 

 (.متوسط المسافة المتوقعة )النظرية 
متجمعا وكلما  وكلما اقتربت من الصفر كان التوزيع 2.15و تتراوح قيمة معامل صلة الجوار بين الصفر

 تدل على التوزيع العشوائي الكامل. 1ما القيمة قصى كان التوزيع منتظما، بيناقتربت من الجد الأ
 Coefficient (Moran Index) معامل موران -

رتباط الذاتي )يسمي بمعامل موران نسبة للعالم الذي أبتكره( معامل الجار الأقرب فأن معامل الإمثل 
ع مفردات في توزي يحاول معرفة نمط انتشار ظاهرة معينة جغرافيا أو مكانيا، وذلك من خلال دراسة التماثل

( وان كانت قيمته قريبه 1( و )+1-رتباط الذاتي بينهم. تتراوح قيم معامل موران بين )الظاهرة مكانيا ومدي الإ
( دلت على النمط المتجمع أو 1( فيدل ذلك على النمط المتشتت أو المتباعد وان كانت قريبة من )+1-من )

 لصفر فتشير للنمط العشوائي في التوزيع المكاني.المتقارب، بينما إن كانت القيمة قريبة من ا
 :42وتحسب قيمة معامل موران من المعادلة 

                 

xi   تمثل الخلية )العنصر( رقمi  من مفردات الظاهرة، حيثi  إلي  1يتراوح منn؛ 
xj  تمثل الخلية )العنصر( رقمj  من مفردات الظاهرة، حيثj ليإ 1يتراوح من .i  

 عدد من المرات بين كل مفردة من مفردات-في المعادلة السابقة  –أي أنه يتم تنفيذ عملية الجمع الثنائي 
 .لهذه الظاهرة مورانالظاهرة وباقي المفردات حتى يمكن الوصول في النهاية الى قيمة معامل 

 تحليل البيانات الخطية والنقطية .3.3.2
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تظليل منقط )انظر على سواء عن طريق خطوط أو  ةمثلمنية على رؤية المعلومات المكاعتاد الناس ا 
أو استخدام عدسة لرؤية النقاط التي تشكل صورة في صحيفة(. إذا نظرنا إلى  Seuratسبيل المثال لوحات 

ونماذج  النماذج النقطيةم كل من ستخدت فهيالجغرافية والخرائط الورقية،  الطريقة التقليدية لتوصيل البيانات
سلسلة من  خلال. يصور العالم الحقيقي إما من )الخطية( مستمرة في وصف المنطقةالالميدانية  البيانات

 في خاصيةالمستمر في قيم  تباينمنطقة، أو الالأو رموز  ، خط ةأو منمق ةنقطة ملونب تمثلالكيانات التي 
هذه مبيوتر وإضفاء الطابع . في الكأو الحدود رتفاعمقياس الإمنحنى خلال رتفاع من الفضاء، مثل تصوير الإ

 .ينقطأساسا أو  خطيشكلي التمثيل العلى  تصاغ مفاهيمال
شكل يعرض الشكل الموالي الطرق الرئيسية التي يمكن تصور نماذج البيانات الجغرافية بسيطة في و 

  .43الخطيتمثيل الرموز رسم الخرائط في تأثير علم  ويوضحنقطي. كما يلخص الشكل أو  خطي
 

 ، الخطيةنماذج اليسارا الطرق المختلفة لعرض البيانات ،  :(7)الشكل 
 نماذج النقطية.الويمينا 
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 Peter A. Burrough & Rachael A. McDonnell, Principles of Geographical Information Systems, Oxford university 
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Source: Peter A. Burrough & Rachael A. McDonnell, Principles of Geographical Information Systems, Oxford 

university press, 1998, p: 27. 

 

 تحليل البيانات المكانية الخطية 
عمليات الصيل. تتيح المختلفة بالتف البيانات الخطيةعمليات لأساسي ليتم التعامل مع المفهوم ا لهمن خلا

الجمع بين ميزات من طبقات مختلفة لتشكيل خارطة جديدة وإعطاء المعلومات والميزات التي  المتعددة الطبقات
 :44لم تكن موجودة في الخرائط الفردية

من المضلعات، وخطوط ونقاط تمكن المستخدمين من توليد  ةنتقائيايب تراك ب الطوبوغرافية:يتراكال -
. في ة من موضوعات أو طبقات مختلفةخريطة تحتوي على خصائص وسمات من الفائدة المستخلص

ب الطوبوغرافية يتراكالب. في يتراكالتنفيذ و حساب لأداة كخريطة الستخدم تالنقطية البيانات حالة 
 يمكن الجمع بين نقطة، خط ومضلع من ميزات طبقة.ميزات المضلع من طبقة واحدة 

خلق ظمت في طبقات مختلفة عمليات البيانات المكانية التي ن  تحليل تراكيب  عالجي العوامل المنطقية: -
الجبر بمساعدة العوامل المنطقية علم محددة في ات المكانية وفقا لشروط منطقية ميز الجمع بين و 

ية مع المعاملات )عناصر البيانات( والمشغلين )العلاقات بين يتم تحديد شروط منطقو والشرطية. 
 عناصر البيانات(.

 المكانية النقطية البيانات تحليل 
 في. نقطي شكل في المكانية البيانات لتحليل الكمية والأساليب التنفيذية الإجراءات ةناقشمن خلاله يتم م

 وظائف من وحدة كل موقعإلى  الإشارة وتتم ام،بانتظ الوحدات الجغرافية متباعدةتكون  النقطي، التحليل
 الوحدات مساحة تعديلأما  الشكل،في متطابقة و  الحجم في متساوية جغرافيةال وحداتال لأن. والأعمدة الصفوف
 الخلايا جميعول. لتعقب نسبياا سهل هو أمر جغرافية للكيانات والمكانية لها داعي لا التي والخصائص الجغرافية

 في خلية كل. أسفل إلى وأعلى اليمين إلى اليسار من البيانات مسح وبعد إيجابي، مرجعي وضعم شبكةال في
 خلية إلى تعيينها تم التي القيمة الشبكة، طبيعة على وبالإعتماد. قيمة عطىت أن ويجب فردية وحدة هي الشبكة
 على وصفها تمي معينة، خلايال تالبيانا قيملا تتوفر  عندمالكن . عائمة نقطةتكون ال أو صحيحا يكون  أن يمكن

 الصفر قيمة أن بمعنى الصفر على تحتوي  التي الخلايا عن تختلف NODATA خلايا. NODATA خلايا أنها
 .بياناتك تعتبر
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 :45في النقطيأهم عمليات التحليل تتمثل 
 إعادة ترقيم المناطق في ملف الشبكة؛ -
 إجراء عملية تحليل المسار الأمثل. -

 وزيعمقارنة شبكات الت .2.3.2
 صياغة وإعادة وإنعاش المسافات إلغاء ساعد على ما هو تصالات،والإ المعلومات تكنولوجيا إن تطوير

 والقرب التواصل بين المستمرة الروابط الدراسات من العديد وقد أظهرت. والمساحات الشبكات بين العلاقة مسألة
 وتظهر متخلفة، تزال لافإنها  تصالاتوالإ وماتالمعل تكنولوجيا وبعد قبل الشبكات بين المقارنةعند . المكاني

 الكمية البيانات توافر تزايدكما أن . بعد لم يتم الجث فيها يةمعلومات علاقات هناكأن  المتاحة الرأي ستطلاعاتإ
 على العمل على الأخير العقد في البعض حفز قد متنوعة خلفيات ومن الشبكات من عديدة أنواع تصف التي
 شبكات مثل الشبكات، بعض أن بحقيقة الأول ويتعلق الجانب. المعقدة الشبكات في والفضاء الجغرافيا دور

 التأثير، هذا خصائص تحديد دراساتب على المهتم وبالتالي. المكانية القيود بسبب مباشرة تتأثر الطريق، أو النقل
 العقدتين بين المسافة على رابط لقيعتمد خمن أجلها  التي الشبكة نماذج وتحديد للشبكات المكاني التنظيم فهم

 .46المعنيتين
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Proceedings of the Training Workshop, 7-11 July, 2003, Dehra Dun, India, Published by World Meteorological 

Organisation, Switzerland, P: 171. 
46

 Alain Barrat &al, Des liens et des lieux : évolution des profils de spatialisation des réseaux personnels au 
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 دراسات توطين شبكة التوزيع .3

ختيار تلعب نظم المعلومات الجغرافية دورا هاما في عملية التحليل المكاني، يترجم هذا الدور الهام في الإ
دي إلى الوصول الأمثل ويؤ  ختيار هذه المواقع قرارا هاما في المؤسسة،الأمثل لمواقع نقاط البيع. حيث يعتبر إ

يتم نماذج التوطين المختلفة، التي عتبار، بالإ مع الأخذ نمذجة المسارات على الشبكة،من خلال للمستهلكين، 
 من خلالها إختيار النموذج النظري لهذا التوطين.

 التوطين التجاري  .1.3

يد هو بلا شك واحد من ختيار توطين جن الإعتبار فإن إمهما كان نوع النشاط التجاري الموضوع بعي
تثمار ثابت على المدى سطة بيع في مكان ما هو في الواقع إالقرارات المهمة التي يتخذها المسير. إن نصب نق

مردودية النشاط  ،ختيار الجيد او السيء لهذا المكان ينعكس على مستوى المبيعات، الحصة السوقيةالطويل والإ
 وتغيير، الخدمات إعادة توجيه، إعادة مراجعة الأسعار يمكنكبير. و توى المنافسة بشكل أكبر عنما يكون مسو 

 .47لا رجعة فيه للمؤسسة وأحيانا اعقابي االتوطين السيء قرار  بالمقابل يعتبر، السلع

 مفهوم التوطين التجاري  .1.1.3

 لقد تم تعريف التوطين التجاري من قبل العديد من الباحثين، حيث عر  ف التوطين التجاري على أنه: "
الأحيان  من كثير في حيث "،48المجال الذي يتم فيه استخدام المعلومات الجغرافية في مجال التجارة

 .قاموا بالعمل في التجارة المتخصصين فيه هم عبارة عن جغرافيين
 أو وشراء الموقع، دراسات: الموارد من حجم معين تعبئة عمليةعلى أنه: " البيع نقاط أيضا ع ر  ف توطين

... ، بهدف الوصول إلى أفضل موقع العاملين، وتدريب وتوظيف الثاث، واقتناء والموقع، راضي،ال  استئجار
 ."49لإنشاء المؤسسة

مرحلة البحث عن توطين تجاري عندما تسعى الشركة إلى تحديد السوق الذي تريد التوطن فيه.  بدأت
شأة لمعرفة تشبع السوق من المنتج أو علاوة على ذلك، فإنها يجب أن تعرف، العدد الدقيق لنقاط البيع المن
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 Gérard Cliquet, Geomarketing Methods and Strategies in Spatial Marketing, ISTE (International Society for 

Technology in Education), 2006, p: 18. 
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 Jérôme Baray, Optimisation de la localisation commerciale : une application du traitement du signal et du 

Modèle p-médian, Recherche et Applications en Marketing, Vol. 18, No. 3, Marketing spatial, 2003, p: 33. 



 الفصل الأول                                                                          مدخل للنظرية المكانية
 

37 
 

 المسافةر يامع ظري للتوطن حول التجانس التجاذبي علىالخدمة المقدمة والقدرات المالية. ويستند البحث الن
 .جذب أكبر عددإلى كتل العملاء من أجل  أقرب موقعوبالتالي تسعى إلى 

 بالفعل لخطر يعرضها سنها، لصغر نظرا هشة وتركها لها، التابعة التوزيع شبكة ببناء الشركة إن بدأ
 ختيارإ طريق عن حياتها ابتداء الوليدة للشبكة الأفضل من يكون  قد ولذا. السوق  في الشركات قبل من الهجوم

 إستراتيجية خلال من محددة أسواق من محدود عدد على ستيلاءيثبت الإ قدو تجنب للمنافسين.  إستراتيجية
مجال تجاري معين هو  لدخول الوحيدة ن الطريقةكما أ. الجديد بالنسبة للوافد طورةخ أقلو  تكلفة أقل أنه التركيز

 جدا خطيرة النائية" الثقيل الوزن " تبقى المؤسسات ذات حين ، فيفقط جغرافيةال مناطقال من عدد استهداف
 .50الهش الجديد بالنسبة للوافد

 ختيار مواقع توطين نقاط البيعإأهمية  .2.1.3

في أماكن غير معرفة بقياس الجاذبية التجارية معين توطن تجاري من لحالية الفائدة أغلبية الطرق اتقيس 
حول أيضا كلما ابتعدنا عن نقطة البيع كلما كانت الجاذبية ضعيفة، أي من خلال امتداد منطقة تجمع عملائها، 

من أجل الحصول على على المسافة المقطوعة،  واشتغالهالسلوك المكاني للمستهلك على مكان إقامته،  ارتكاز
، تمتلك الطوبوغرافيا الخاصة بالبيئة ومن هنا سيقوم بتقليص مسافة التنقل.، ولهذا السلع والخدمات التي يتمناها

لحدود، تتعلق الدراسات المسبقة للتوطينات التجارية أولا بتعيين او  على جاذبية نقطة البيع. اكبيرً  اوالمنافسة تأثيرً 
. كلاسيكيا يعتبر أن منطقة تواجد العملاء قتصادي لنقطة البيع داخل هذه المنطقةال الإحتمثم ثانيا بتقييم الإ

، لكل منطقة معدلات نفوذ للمستهلكين قد تم تقييمها. بالموازاة، فإنه يمكن تكونت من عدد من المناطق الجزئية
لنقطة البيع والموازنة بين تحديد السوق النظري من أجل كل منطقة، مما يسمح بتقييم السوق المحتمل الكلي 

 .51كل منطقةفي الأسواق النظرية مع معدلات النفوذ 

 تخاذ قرار التوطينعملية إ .3.1.3

 حتى أخرى، المتجر مرة توطينل القرار اتخاذ عملية نمذجة يتطلب متاجرمن ال شبكة إدارة إن تطور
لكن  تصميمه، الصعب من اليز  لا القرار هذا إن نموذج مثل الظهور. في المشكلة أجزاء تبدأ بعض عندما
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توطين  عمليةفإن على العكس و  ،جدا لكونها معقدة تكون  ما أبعد هي المتاجر شبكة من قبل إدارة عملية التنفيذ
منح  بين ختيارالإ من جدا الميكانيكي الكتاب من الطابع من من الكثير وقد تم التنديد جدا. بسيطة نقطة البيع

 :52الطريقة بهذه يمكن نمذجتها التي للشركة، المملوكة محليةال شبكةأو الإكتفاء بال متيازإ

 متميز؛ تنظيمي شكل موقع يوجد لكل أولا،
أو  الثقة، أو/و السوق  تنفيذها )السلطة، يجب الرقابة التي آلية وتقرير الموقع من طرف الشركات، تحديد ثانيا،
 للمالك؛ أو مؤهل لمدير السريع والتجنيد الثلاثة( العناصر هذه من مزيج
 الصفقة. على تقتصرالتي  السيطرة آلية ثالثا،

 عتبارالإ بعين الأخذ تخاذ القرار،إ عملية في متجر لتوطين الثلاثة التقليدية المراحل تفترض وبالتالي 
( 3 ؛(الهرمي التسلسل أو السوق ) الرقابة آلية ختيارإ( 2 الموقع؛ ختيارإ( 1: عرض ويمكن المخزن، وضعية

 الحقيقي، التوطين قرار اتخاذ عملية تقليص يشتمل على الذي متياز،الإ صاحب أو للمدير يعالسر  التوظيف
 على المبنية السياسات من وغيرها( المعاملات تكاليف أو وكالة) الكلاسيكية الأعمال يعود إلى نظريات وذلك
 أولا: الحرجة الأسئلة من اثنين الإجابة عن ينبغي الواقع في ولكن. الملكية هياكل أو الأداء

 متياز(؟صاحب الإ أو المشغل) المال لديه من -
 المتاح؟( متيازصاحب الإ أو المستأجر) المدير من نوع هو ما -

 خيار مشكلة حل، تكون بالسؤال هذا عن الإجابةإن والبشرية؟  المالية الموارد تتواجد أين أخرى، وبعبارة
 بيعنقطة  توطين تخاذ قرارعملية ال سمح المعرفة الجيدةوت . متجر توطين قرار من أجل اتخاذ القانوني، الوضع

 .التالي الشكل في كما نمذجتها ويمكن والخدمات، بالتجزئة البيع شركات من كل على تطبيقهاب ،بالتجزئة
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 قرار التوطين صنع شكل عام لعملية (:9الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Bernadette Mérrenne Schoumaker, le choix d’une localisation commerciale, le commerce urbain Français, 

édition A.Mettan, P.U.F, Collection Université d’Orléans, paris, France, 1984, p : 101. 
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في  اختيارها يتم الرقابة وظائف آليات من البعض أو أحد أن يبدو الحالات، من كثير وفي الواقع في
 هل المال؟ يجلب من الذي الجديد؟ الموقع فكرة يتوصل إلى منأي، : الظروف لتقلبات معظم الأحيان وفقا

 مؤهلين متاح؟ .. والإجابة عن هذه الأسئلة هو ما يتيح معرفة هذه الوظائف. وجود مديرين

 طرق تحليل المواقع التجارية .2.1.3

 تم تحديد مناقشة طرق تحليل المواقع التجارية عن طريق عمل مسوحات ميدانية في ثلاثة مجالات:ي

 التنظيم المكاني للمعدات تجارية - أ
 استخدام صعوبة أو الرسمية الإحصائية المعلومات كفاية عدم التجارية التوطينات حول بحث يواجه أي

 الحي مستوى الشارع، في جدا مفصلة لإجراء تحليلات مثالية المتاحة البيانات لا تكون  بحيث ،الموجودة الدلائل
وبالتالي يبدو أن العودة الى استخدام الدراسات الميدانية لغالبية الباحثين، قد أصبح أحد  .التجارية النواة  أو

ملف  بتأسيس ،الشروط الأساسية لأي عمل ذي الجودة.  يسمح المسح المنهجي لنقاط البيع على الميدان
تقرير انتباه الجمهور سواء عن طريق العرض حيث يتم من خلاله  ،يعني كل نقاط البيع المحددة ريين، ماللتجا

من خلال الجمع بين تجارة  ،أو عن طريق علامة كافية للتجارة وتشمل الوثائق التي تم جمعها عادة السجلات
 .53إلى الموقع الدقيق للمتاجرير أو على نطاق واسع( التي تش لمساحات محددةسلسلة من المعلمات والخطط )

 ديناميكية التطورات التجارية - ب
حيث تم التحليل على  .معين إقليم في الأعمال ديناميكيات لتحليل عاما مخططا يمثل الشكل الموالي

 :54مستويين: المستوى التشغيلي والمستوى الفوق التشغيلي كما يلي

 

 

 

 

                                                           
53

 Bernadette Mérenne Schoumaker, Méthodes d'analyse des localisations commerciales : les apports de l'enquête 

de terrain, Annales de Géographie, 91
éme

 Année, N. 506, Essais de géographie commerciale, Juillet-Août 1982, p:418. 
54

 Michèle Heitz & Jean-Pierre Douard, Aide à l’amenagement commercial selon les flux d’achat des 

consommateurs : une methde d’analyse, disponible sur : http://thil-memoirevivante.prd.fr, cosulté le : 06/06/2016 à 

00 :30, p : 6. 

http://thil-memoirevivante.prd.fr/
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 للإقليم التجارية الديناميكية لتحليل إطار (:1لشكل )ا

 لإقليم التجارية الأعمال ديناميكيات فهم كيفية
 مختلفة للإقامة؟ جزئية مناطق من يتكون 

 
 

منطقة 
 جزئية إقامة

  

ما هي  
 التفاعلات

 المناطق؟ بين

 

   

 

 نحو زيادة في مستويات التحليل
 المستوى التشغيلي  .1

عملية اتخاذ القرار تحليل وفهم  يتم من خلاله
 منهج التدفقات: التهيئة من خلال

مؤشرات )الجاذبية، الهروب، أوزان أشكال البيع، • 
 أداء العرض، ...(

 ؛2م لكلحتياجات تقييم نقاط القوة والضعف والإ• 
 .2م3112محاكاة لتأثير التوطين لأكثر من • 
 التشغيلي فوق مستوى التحليل  .2

ر منطق بشكل أكبهو عبارة عن مفهوم يستعرض 
م موسع انطلاقا من بيانات التجارة الخاص لإقلي

 العرض والطلب:
 مؤشر قياس التغطية الإقليمية )الفضاء(؛• 
 تحليل متعددة الأبعاد لقاعدة البيانات الإقليمية.• 
  .تحديد وجه واحد أو أكثر للديناميكية التجارية 

Source : Michèle Heitz & Jean-Pierre Douard, Aide à l’amenagement commercial selon les flux d’achat des 

consommateurs : une methde d’analyse, disponible sur : http://thil-memoirevivante.prd.fr, cosulté le : 06/06/2016 à 

00 :30 p : 6. 

تجارية إحداث توازنات المكانية و نمية التجارية تعزيز الت همة المتوقعة من هذه الطريقة إلىترتبط المسا
نموذجية الأماكن الرتباطات والظواهر المتعارضة( وتحديد بين الإفهم منطق السببية )خلال من  مرضية. وذلك

 للتوطين.

 تحفيزات المواقع - ت
ة البيئ زي؛ لكن تتدخل عناصر أخرى مثل: جودةختيار موقع تجاري بالبحث عن موقع مركترتبط دوافع إ

ختيار الدقيق يتحدد الإالبيئات الغير التجارية( وكثافة تدفقات تواتر العملاء.  في تنخفض هذه الجودةالتجارية )
قبل كل شيء من طرف توافرات سوق العقارات وثانيا من طرف الموقع، المساحة وسعر التوطين. كل هذه 

http://thil-memoirevivante.prd.fr/
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ت تتأثر خياراكما  لنقاط البيع الجديدة. العوامل تتنوع من قطاع تجاري إلى آخر، وفقا لمتطلبات المساحة 
النية في ر التوسيعات خاصة من خلال أسباب السياسة التجارية )سا تفَ و  التنقلات بطبيعة عملية التوطين؛

عوامل: زيادة على أن التحويلات ترجع خاصة إلى ثلاثة  ،عمال وملامسة زبائن آخرين(الإمتداد، رفع رقم الأ
 .55تحسين الحالة، الرغبة في تغيير المحل رغبة فياليجار، انتهاء فترة الإ

 مشاكل التوطين .1.1.2

 إلى لاحقا توسيعهتجارة التجزئة، يمكن  في شبكة في شكل المنظمات من معين إدارة نموذج وجود إن
 البحث أعمال خلال من، التجميل محلاتو  الفنادق، المخابز: والخدمات التجزئةلتجارة  أخرى  قطاعات ثلاثة

 على الحفاظ( 2. جديدة وحدات إضافة( 1: من متاجر لشبكة تحديات أربعة إلى Bradachيشير . استكشافية
 الأول التحدي بين التفاعل أيضا النموذج هذا ويبرز. المنظومة تكيف( 4 المحلية؛ ستجابةالإ( 3. التوحيد مفهوم
 أن بوضوح يعني هذا. التشغيل موذجن تشكلفالباقية  الثلاثة الإدارة تحدياتموحدة، أما  نمو عملية يتناول الذي

 على القدرة إلىو  - التجارية العلامة حماية أخرى، وبعبارة- التوحيد مفهومب يرتبط متجر توطين قرار اتخاذ عملية
 .56الطويل المدى على المفهوم تكييف ضرورة إلىأيضا و  للمنافسين، محليا ستجابةالإ

 دراسات التوطين التجاري  .2.3

منطقة  تتمثل حدودلى الحاجة إلى تعريف منطقة العملاء لنقطة بيع معينة. تستند هذه الدراسات ع
مناطق النفوذ  البحث عن عن طريقمعرفة في مكان إقامة المستهلكين الحاليين، التي تكون الجاذبية هذه 

 )التأثير(.

 معلمات القياس .1.2.3

ه المعلمات الرئيسية دناكل خطر للفشل. يعرض الجدول أتوجد عدة معلمات للقياس من أجل الحذر من 
 :57المستعملة

 

                                                           
55

 Bernadette Mérenne Schoumaker, Motivations des localisations commerciales au centre-ville. Le cas des 

nouveaux commerces de l'hypercentre liégeois, Revue de la Société d'Etudes et d'Expansion, Société d'Etudes et 

Expansion, Belgique, 1979, P : 548. 
56

Gérard Cliquet, Store location in a plural form network, in Gérard Cliquet & al, Store location in a plural form 

network, in Strategy and Governance of Networks, Springer, Heidelberg, 2008, p: 3. 
57

 Marc Vandercammen & Martine Gauthy-Sinéchal, Recherche marketing : Outil fondamental du marketing, 2e 

tirage, De Boeck & Larcier s.a., De Boeck Université, , Bruxelles, Belgique, 2006, p : 472. 
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 (: دراسة التوطين: معلمات وأسئلة البحث1الجدول )

 أسئلة البحث المعلومات
 حساب الوقت للمسار الحقيقي؛  - المسافة إلى نقطة البيع

قياس العراقيل المادية )الجسور، الطرق، اتجاه المرور، الخ(، السوسيوبسيكولوجية   -
 )الحدود بين شارعين.

 قياس التوطين؛  - افسةالمن
 قياس التموقع؛  -
 قياس الكثافة.  -

 تقدير مساحة المتجر؛   - العرض
 تحديد المدى والجاذبية. كلما كان المنتج نمطيا، سيتم تخفيض منطقة تجمع العملاء؛  -
 قياس إمكانية الوصول ومواقف السيارات.  -
 

 تقدير ثروة المنطقة؛  - السوق المحتمل
 ير رقم الأعمال التنبئي.قياس السوق المحتمل وتقد  -
 

 تقييم رقم الأعمال المتوقع؛  - الربحية
 قياس الربحية ومخاطر مزاحمة العلامات التجارية الأخرى لعلامة الشركة.  -

Source : Marc Vandercammen & Martine Gauthy-Sinéchal, Recherche marketing : Outil fondamental du 
marketing, 2éme tirage, De Boeck & Larcier s.a., De Boeck Université, Bruxelles, Belgique, 2006, p : 472. 

المسافة حسب الجدول أعلاه تتمثل المعلمات الرئيسية المستعملة في دراسة التوطين في خمس معلمات:  
 المنظمة. ربحيةالتواجد فيه،  السوق المحتمل، العرضة في الإقليم، تركيب المنافس، حجم إلى نقطة البيع

 سيرورة دراسة التوطن .2.2.3

رئيسية، لبيع لثلاثة قضايا نتشار المكاني لنقاط اتحضير برنامج الإنتشار وإعادة الإ يمكن أن يتطرق 
 لمعرفة:
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 تحليل الطلب -

عددا، أو ي تأسيس بطاقة للمستعملين سواء لكل فرد إذا كان المستعملون أقل أنبدأ أولا بتوطين الطلب، 
حياء، المدن(. يرتبط مستوى التجميع المكاني بالسلم المكاني أقسام الشوارع، الأ)فراد من الألمجموعات جغرافية 

بعد ذلك يتم تقييم الطلب، بحيث تقاس الكمية المطلوبة بطريقة مختلفة  حيث ينشأ المشكل مع توفر المعطيات.
 قلة( بالنسبة لفترة معطاة.تصالات )خدمة متنتة( أو عدد الإحسب طبيعة الخدمة: عدد الزيارات )خدمة ثاب

يمكن ان يكون هذا القياس مفعل بدرجات متفاوتة، نميز على سبيل المثال الطلب حسب أصناف السن، 
مهنية أو حسب الجنس. من أجل تحديد الكميات المطلوبة، يجب إجراء تحقيقات -حسب الأصناف السوسيو

كتفاء غالبا بتقدير القيام بهذه التحقيقات، يتم الإن خاصة حول المستعملين والوكالات المعنية. عندما لا يمك
الطلب عن طريق المجتمع )عدد الأطفال في سن التمدرس بالنسبة للمدارس(؛ يكون هذا التقدير أكثر موثوقية 
من الخدمة المدروسة الموجهة بشكل عام إلى كل المجتمع أو إلى أصناف محددة للسن كما يكون الطلب غير 

ي علاقة بين الكمية ن المستحسن بناء وظيفة الطلب، أندما يكون الطلب غير مرن ممرن. على العكس ع
ين من جهة أخرى. في هذه الحالة من كللمستهالمطلوبة من جهة والمسافة والخصائص الأساسية للخدمة وا

التحليل حصائي لوظيفة الطلب. هذا قع الإالمناسب اجراء عدة تحقيقات من أجل جمع المعلومات الضرورية للتو 
مثل التنقلات بدمج خصائص سلوك المستعمل  مصداقيةيمكن أن يكون مدفوع من طرف مستوى كبير من ال

 على عدة وحدات للخدمات. كلمن طرف المستهامكانية التردد لأهداف متعددة او 

ة خذ في الحسبان الطريقب أيضا الأكما يعتبر الوقت أيضا عامل مهم في دراسة الطلب. في الواقع، يج
 .58تصالات أو الزيارات في افق التخطيط للتوطينتي يتم من خلالها إعادة توزيع الإال

 تحليل العرض 
ولذا يجب إتخاذ قرار  نوعها، من فريدةعروض  عندما تقدم التجزئة لتجار أهمية أقل تعد مواقع المتاجر

 Basspro"وفر محلات ت مثال،ال سبيل على. الآخرين التجزئة تجار مع ما يعرضه مماثلتها أو عروضتمييز ال
أما  المتجر،فيه  يقع مكان أي إلى ينتقلون  عملاء، فاللمخزن فريد ل نوعها وجو من فريدةو  متنوعة بضائع "

 .59في حد ذاته وجهة صبحموقعها فقد أ

                                                           
58

 Dominique Peeters et al, Modèles opérationnels de localisation des équipements collectifs, Stratégies de 

localisation des entreprises commerciales et industrielles, De Boeck Supérieur « Économie, Société, Région », 2002, 

p: 74. 
59

 Michael Levy & al, Retailing management, 8 
Th

 édition McGraw-Hill/Irwin, New York, USA, p: 184. 
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 المساواة بين العرض والطلب 
ن يكونا معا لتقييم بينهما، يفرض هذا ا عادلةعندما يعرف العرض والطلب، من المناسب إجراء مساواة 

ن في حتمالات ل مشاريع إعادة التوطين(. عدد الإمختلف سياسات التوطين المحتملة )الترتيبات الحالية مث
 -)العرض مقارنات عبر الأزواجهذه المن غير الممكن ماديا تفعيل معظم الأحيان مرتفعة جدا، مما يجعل 

 .60الطلب(

 ختيار المقاييس المكانيةإ .3.2.3

الأقاليم. أولا وقبل  حديدتالتي كانت مرجع لتوطين المؤسسات مستويات مختلفة ل للأدبياتالفحص  ي ظه ر
يتم  ومن اجل ذلك التوطينات داخل الوطنحيث تكون ختيار البلد أو المنطقة وإ ،كل شيء نميز الإقليم الكلي

كثيرة تم من خلالها مناقشة جد أعمال اتو يلاحظ أكثر،  تعمقالر العوامل المأخوذة في الحسبان، عند د أكثاتعد
أغلبية النماذج  حيث أنهناك عنصر آخر للتجزئة يمكن أن يوجد في الإقليم؛ و  مسألة التوطين داخل الحضر.

أكثر حداثة، تعتبر الإقليم كمكان تتطور فيه  في حين أن أبحاث أخرى تعتبر الإقليم كدعامة للبنية التحتية. 
+تحأنظمة الإنتاج. حيث يتم تقييم للإ أنظمة  مالات المكانية وتفضيلات الممكنة لتوطن شبكاتها )وسط م حفز 

 محلية للإنتاج(.

  :61كما يليويوجد طرحين مستخدمين، نستعرضهما بسرعة 

 ختيار المكاني الكليالإ 

تم تجزئة القرار في أعمال لقد بالبلد ثم بالموقع المحدد. أي  ،ختيار مكان التوطين له علاقة بالنتيجةإن إ
ختيار المسبق للبلدان المحتمل التوطن . الإ1شهر:  24إلى  12في فترة من تلفة في أربعة مراحل، ويكون مخ

مواقع توضع  3أو  2. تحديد نواة من 3؛ في كل بلدختيار عدة مواقع يتم إبشكل عام  بعد التقييم. 2فيها؛ 
ختيار البلد السلطات المحلية. ويحلل إ ضات المعمقة معبعد المفاو وذلك القرار النهائي؛ . 4للمنافسة من أجل 

تي تريد توطين فرع، تأخذ في إطار نظريات التجارة الدولية، في غالب الأحيان الشركات المتعددة الجنسيات ال

                                                           
60

 Dominique Peeters et al, Modèles opérationnels de localisation des équipements collectifs, Stratégies de 

localisation des entreprises commerciales et industrielles, De Boeck Supérieur « Économie, Société, Région », 2002, 

p: 75. 

 Intra-nationales. 

61
 Jacky Perreur, La localisation industrielle : les approches des économistes, in Gérard Cliquet et al, Stratégies de 

localisation des entreprises commerciales et industrielles,  Économie, Société, Région, De Boeck Supérieur, 2002, 

p : 26- 28 

 Le choix macro - spatiale. 
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البلدان: الحالة الجغرافية )البنية بين مقارنة الامتيازات الإمتيازات التنافسية للشركات و  ،عتبار أيضابعين الإ
متيازات المقارنة الأجور الجباية، ، الإتوى التقني...(، الأسواق )سهولة الوصول، النمو المتوقع(التحتية، المس

 ..الجانب السياسي، المساعدات المقترحة، ،التشريعات حول العمل، البيئة، الأرباح...(

 الإختيار المكاني الجزئي  

، من خلال في منطقة أو فضاء حضري  أو البلاد، من الداخلية المناطق في الأمثل الموقع يتم تحديد
معايير تكاملية )توافر الأرضية، الأسعار...( في هذا المستوى تكون المعايير المأخوذة أكثر تعددا وهي التي 
تظهر في التحقيقات المختلفة، كما أن هذه المعايير لا تأخذ نفس الأهمية. أيضا الخصائص الكمية والكيفية هي 

غير أو  منتهييار، وهنا تتواجد عائلتين اثنتين من المفاهيم، تعتبران الإقليم كمجموع ختمنهجية الإ التي ستحدد
 من النقاط. منتهي

 يعمحددات توطين نقطة ب .3.3

ختيار موقع المشروع تختلف من مكان إلى آخر ومن م عوامل التوطن والشروط الخاصة بإإن استخدا
وتختلف كذلك وفقا لحجم المشروع ونوع النظام  .توطنهامتجر إلى آخر إذ أن لكل تجارة عوامل ومعوقات 

ختيار موقع من الكل ضمن المنطقة التي سيتم إ السياسي القائم ويمكن ان ينظر إلى المشروع بوصفه حجما
بالإمكان تحديد العوامل التي تسهم في تحديد موقع ثر بالبيئة وبالمشاريع القائمة، كما أنه يؤثر ويتأأين المشروع 

امل والشروط وواجب العو هذه يجب أن تراعى في عملية الإختيار والتحديد، و ثر بنسب مختلفة تؤ و المشروع، 
ختيار موقع المشروع في يز على نقطة أساسية ألا وهي إركقع المشروع، بالتختيار مو أخدها بعين الإعتبار عند إ

  :62وهي جتماعية،والإ قتصاديةمن الناحية الفنية والمالية والإ إطار تقييم المشروعات

 العوامل الطبيعية: المتمثلة بطوبوغرافية الأرض، الموقع، المناخ، التربة؛ مجموعة -
يدي العاملة، قتصادية: المتمثلة بالمواد الأولية، مصدر الطاقة، الأرض، المياه، الأمجموعة العوامل الإ -

 قتصادية، رأس المال؛السوق، الوفورات الإ
بتأثير الصناعة للمنطقة وقاطنيها، تلوث البيئة ظاهرة الهجرة،  جتماعية: المتمثلةمجموعة العوامل الإ -

 إمكانية تحقيق التنمية المتوازنة، التشغيل؛

                                                           


 Le choix micro - spatiale 
62

، مجلة تنمية الرافدين، كلية الإدارة ستفادة منها في إقليم كوردستان العراقختيار المواقع الصناعية وامكانية الإإأحمد محمد إسماعيل البريفكاني،   

   006ص:  6660(، 63)30قتصاد، جامعة الموصل، العدد والإ
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 : الأمنية منها والعسكرية.مجموعة العوامل الإستراتيجية -

 متيازات الطبيعية الإ .1.3.3

 العوامل هبات من تمتلك منطقة كل بلد، كل. خصائص الأقاليم إلى الحال بطبيعة حساسة إن الشركات
 وأرباح على الإنتاجية إيجابا أو التي تؤثر سلبا للتغيير القابلة وغير أو وسائل الراحة الطبيعية الغير المتحركة

 لأشعة البحر، إلى والوصول المعدنية، والموارد للزراعة، الصالحة الأراضي يجعل وجودو . المحلية الشركات
التي  للشركات بالنسبة خاصة معين، موقع ختيارإ شرح نالممك من أخرى  نسبية أي ميزة أو القوية الشمس

 تكون  أن لا يمكن فهي هامة، الفوائد هذه أن من الرغم وعلى ذلك، مع .المدخلات هذه مكثف تستخدم بشكل
 .63المكان ختيارلإ ساسيالشرح الأ

 الوصول إلى السوق  .2.3.3

 .ثانيلفي المطلب الأول من المبحث الثاني للفصل ابالتفصيل تم التطرق إليه 

 تكاليف عوامل الإنتاج .3.3.3

تسعى الشركة، من خلال وجودها، لتحقيق أقصى قدر من الأرباح من خلال تحسين فرص الحصول على 
قتصادية التي درست هذه الظاهرة ت الإليلاق المنتجات التي تبيعها. في التحالمدخلات التي تشتريها و/ أو تسوي

النقل بين الشركة والسوق لعوامل الإنتاج والمنتجات لتقليل  عامل ختيارائل القرن، يرقى هذا إلى إوخاصة في أو 
من شأنه تقليل المكان الأمثل" هو الذي تكاليف. إذا كانوا متورطين فقط تكاليف الإنتاج، فإن أفضل مكان، أو "

في  ي السوق ومناطق التوزيع فهذه التكاليف. أيضا إذا تم تحديد موقع المواد الخام )الفحم والخشب والمياه...( 
جميع أنحاء الإقليم، في حين ينبغي إنشاء مصنع في مكان استخراج من هذه السلع )مثل المواقع الأولية 
لمصانع الصلب تكون بالقرب من مناجم الفحم(. ويمكن أن يكون الشيء نفسه بالنسبة لتوافر العمالة الرخيصة 

سيس متحركة ومحلية في موقعين مختلفين، يتم تأ )تجمع العمل(. إذا كانت المواد الخام واليد العاملة غير
، وتصبح تكاليف النقل مايتم نقله هو مكان المشروععاملي الإنتاج هذين. إذا المصنع في موقع جغرافي بين 
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Andy Victor, Les décisions de localisation des entreprises dans les provinces canadiennes, Rapport de recherche 

rédigé pour le grade de Maîtrise en Sciences Economiques, Département de sciences économiques, Faculté des arts et 

sciences, université de Montréal, Rapport présenté sous la direction du Professeur François Vaillancourt, Août 2004,  p: 

3. 
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عاملا حاسما في تنفيذ نشاط الإنتاج. كما تسعى الشركة إلى أفضل حل وسط بين تقليل تكاليف النقل والقرب 
 .64ن تكاليف عوامل الإنتاج المختلفة هي الأكثر ربحيةمن الأماكن حيث تكو 

 أثار التكتل .2.3.3

يعكس التكتل أيضا وجود أنواع مختلفة من المدن، كما يتضح من وجود تسلسل هرمي حضري مستقر في 
معظم البلدان. يمكن أن تكون المدن متخصصة في عدد قليل من الصناعات. على العكس من ذلك، تكون 

للغاية وتستقبل عدد كبير من الصناعات التي لا ترتبط دائما مباشرة مع بعضها البعض.  المدن الكبرى متنوعة
داخل المدن على شكل مناطق تجارية أو مراكز المدينة. من جهة  التكتلعلى مستوى أكثر تفصيلا، ظواهر 

ي نفسه، إن لم يكن أخرى المطاعم ودور السينما أو الشركات التي تقدم منتجات مماثلة تميل إلى التجمع في الح
 .65في نفس الشارع، أو في مراكز التسوق الكبيرة

ومن أجل محاولة إيجاد نقاط إيجابية للتكتل تحاول المؤسسة تقوم المؤسسة بإنشاء جهد جماعي عن 
 :66حتماء من خطر المنافسجل التوطن بطريقة مربحة وأيضا الإطريق اتباع أحد ثلاث سياسات من أ

 ؛والمصالح المنافع تبادل: معهم منافسين من أجل التعاون من ال بالقرب التواجد -
 ؛التطفل: ستفادة منهمالمنافسين من أجل الإ من بالقرب التواجدأو  -
 .فتراسالإ: من المنافسين من أجل عرقلتهم بالقرب التواجدأو  -

 اصة بالمؤسسة.كل هذه العوامل تساهم بشكل كبير في تحديد الموقع المناسب لتوطين شبكة التوزيع الخ

 ات ونماذج التوطين التجاري إستراتيجيمناهج و  .2.3

ات التوطين التجاري باستخدام نظم المعلومات إستراتيجيسيتم في هذا المطلب تناول كل من المناهج و 
 ختيار المواقع المثلى.إالجغرافية وأيضا النماذج التي تساهم في التحليل المكاني لمواقع نقاط البيع من أجل 
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 M. Ajabid, & all, Les facteurs de localisation des entreprises : De la Silicon Valley à Agadir, Documents de 

travail, N°51, Mars 2002, Maison de la Recherche en Sciences de l'Homme, Dunkerque (France) Université du littoral-

cote d’opale, Laboratoire Redéploiement Industriel et Innovation, p: 4. 
65

 Masahisa Fujita & Jacques-François Thisse, Vers une théorie économique de l’agglomération, Economie des 

villes et de la localisation, 2003, version électronique, Éditeur : De Boeck Supérieur, paris, France, disponible sur : 

www.cairn.info/, Consulté le : 26/11/2015 à 23 :45. 
66

 Sébastien Liarte, Mutualisme, prédation et parasitisme : la concurrence comme critère de choix de la zone 

d’implantation, XVème Conférence Internationale de Management Stratégique, Annecy, Genève 13-16 Juin 2006, p, 

p, p: 4, 5, 6. 

 Le mutualisme. 


 Le parasitisme. 


 La prédation. 
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 مناهج توطين نقطة بيع. 1.2.3
 محورين: لتتمحور مناهج توطين نقطة بيع ما حو 

 ختيار الموقعإ 
الموزع، الإعلان، مستوى السعر، الخدمات،  إستراتيجيةإن توطين نقطة بيع هو العنصر الأقل مرونة في 

قتصادية( تطلب ة الإهلاك، المنافسستحد ما إذا كانت البيئة )بيئة الإ تشكيلة المنتجات يمكن تعديلها بسرعة إلى
جديدة. لكن التوطين يربط الموزع على المدى الطويل، سواء كان مالك أو مستأجر، وأي تغيير يجر  إستراتيجية

 غالبا خسارة مالية.

 تحديد مناطق تواجد العملاء 

 .الثانيتم التطرق إليه في المبحث الثاني في الفصل 

 علومات الجغرافيةستخدام نظم المإستراتيجيات التوطين التجاري بإ .2.2.3

إستراتيجية مكانية  وذلك من خلال تسعى شبكة التوزيع المتنامية للتوسع عن طريق إضافة وسائل جديدة
 تكون غالباالتي و . إن السعي للنمو عن طريق زيادة بسيطة للمساحة التجارية للمتاجر الموجودة جيدة التعريف

. بالإضافة إلى لمتجر الذي يعد حجمه أحد العناصرنقل ا  وأخيرا محدودة ومن جهة أخرى تعديل المفهوم الأولي
شبكة نقاط البيع يوفر تغطية جغرافية أفضل. لوجه مع المنتجين، فإن امتدادا  زيادة القدرة على المفاوضات وجها

بوصفها منارة، لأنها تسمح للمستهلكين بإيجاد علامتهم المفضلة في جميع  ةهذه التغطية الجغرافية مهمتعتبر 
أنحاء البلاد، اما بالنسبة للمنتجين فتسمح برؤية الوسيلة المثلى لبيع كميات أكبر من منتجاتها وتحقيق أرباح 

رئيسية المكانية وتصنيفها. وتقدم ستة إستراتيجيات  ستراتيجياتفيما يلي عرض أنواع مختلفة من الإأعلى. و 
 :67توطين المكانيةال لقضاياعناصر هي تصوير فقط للموزعين في النمو، وأول ثلاثة 

. غزو مناطق جديدة في السوق من خلال فتح منافذ جديدة، ولكن الإبقاء على التشكيلة الحالية، هذا السيناريو 1
 يزيد من التغطية المكانية للشبكة؛

 ختياره للسلع؛يا، مع الإبقاء على إفعليع شبكتها في مناطق السوق المتواجدة فيها . توس2

 في السوق، وفتح وتنويع نقاط للبيع مع تشكيلة جديدة؛ . غزو مناطق جديدة3
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 Jérôme Baray & al, Integration d’un modele d’implantation commerciale stratégique au sein d’un SIG, 

Landscape and Geodiversity, Spiru Haret University, issue 1, 2013, p: 47 
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 . فتح نقاط بيع جديدة مع سلع جديدة، ولكن في مناطق سوق تم غزوها من قبل؛4

 . زيادة حصتها في السوق بنفس نقاط البيع ونفس تشكيلة؛5

 . التنويع من خلال تحسين التشكيلة في نقاط البيع الحالية.1

مناطق جديدة عن طريق العدوى، حيث يتم زرع منافذ على أوسع نطاق أو ومن المتوقع أن يحدث غزو 
 . يتم زرعها في منافذ البيع في المدن الكبرى والمدن الصغيرة. لنشر الهرمي أو إستراتيجية الإختراقعن طريق ا

ملاء كما أن استخدام أسلوب تحليل المحفظة بالمقاطعة بين قرارات نقاط البيع، مناطق السوق وشرائح الع
 :68ات رئيسيةإستراتيجييساعد على بلورة ثلاث أصناف 

عن طريق العدوى، وإنشاء الجسور وتجميع وإعادة تدوير المواقع وشراء  التوسع في السوق، إستراتيجية -
 مواقع المنافسة؛

وية، من خلال تقوية المواقع المكتسبة من خلال توسيع المنافذ واحتلال أسواق ثان ،التعبئة إستراتيجية -
 والسيطرة على المواقع المتنافسة؛

أي تحسين الأداء عن طريق إعادة تنظيم الشبكة من خلال إغلاق نقاط المبيعات المتخلفة ونقل  ، التقليص -
 البعض الآخر، ومراجعة مزيج المنتجات.

 . نماذج التوطين التجاري 3.2.3

 منها الأنواع والتصنيفات التالية: توجد عدة تصنيفات وعدة أنواع لنماذج التوطين التجاري نأخذ

 نماذج الجاذبية 
نماذج الجاذبية لأنها مبنية على أساس قانون نيوتن للجاذبية ويقوم على افتراض أن احتمال  ليهاويطلق ع

أن أحد العملاء سيشتري من المخزن أو السوق يصبح أكبر عندما يزداد حجم المتجر أو السوق وتقل المسافة أو 
 .69ى المخزن وقت السفر إل
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 Gérard Cliquet, La localisation commerciale : méthodes, stratégies et perspectives, in Gérard Cliquet et al, 

Stratégies de localisation des entreprises commerciales et industrielles, De Boeck Supérieur, Économie, Société, 

Région, 2002, p: 60-61. 

 La stratégie de remplissage. 


 Le downsizing. 
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 الداة الولى للتسويق المكاني Reilly قانون  -
 منمذجة في تكون  أن يمكن بالتجزئة، للبيع التجارية الجاذبية ظواهر أن بافتراض 1931سنة  Reillyقام 

 باسم المعروف ،" التجزئة جاذبية قانون " ينص  .الكونية الجاذبية بشأن جاء بها نيوتن التي لتلك مشابهة صيغة
فهذا  بجذب تجارة التجزئة للمدينة الثالثة، تقومان في حال وجود مدينتين:" يلي على ما"  Reilly رايلي ن قانو "

 المدينتين من كل إلى الأعمال رجال من٪  51 تجذب حيث)نكسار الإ نقطة جانب وإلى الأولين يعني أنها بين
 إلى المدينتين من المسافة مربع مع عكسيا ويتناسب السكان، عدد مع طرديا تناسبا تتناسب حيث( الأولى

 .70المدينة الثالثة"

 رايلي قانون  تمديدبلقد قام  ،نكسارالإ  نقطة نموذج باسم المعروف القانون، بمراجعة converseلقد قام 
 يكون  للتجارة نكسارلإنقطة ا موقع في مقيم أي عميل إن. مدينتين بين للتجارة نكسارالإ نقطة تحديد طريق عن
 السلع مسألة في المدينتين من كل في التسوق  من٪  51أو متساوية احتمالات التجارة. ولها لمنطقة مبال غير
 في هي التجارة مناطق أو المدينتين بين التجارة جذب على القدرة هذه الخصوص، وجه على. المتخصصة غير

 .71المدينتين هاتين نبي المسافة مع عكسي تناسب وفي المدينتين لسكان التربيعي الجذر طردي مع تناسب

 حتماليةالتفضيلات المكتشفة والنماذج الإ -
لتجاري. ومع ذلك، تتضمن عملية عتبار فقط المسافة في شرح الجذب الا تأخذ النماذج الحتمية في الإ

التفضيل على الأخذ بعين . ينطوي الولاءختيار و تفضيل والإالختيار ثلاثة مفاهيم تتوافق مع ثلاثة مراحل: الإ
 سنة McLaffertyو Craig، Ghoshبار المنفعة الإجمالية للمخزن بالنسبة للمستهلك وليس فقط لموقعه: عتالإ

 قاموا أيضا بشرح العلاقة مع مفهوم التفضيلات المكتشفة. 1984

عتبار تصنيف السلع وسلوك المستهلك، في إضفاء الطابع الرسمي على مفهوم إن ضرورة الأخذ في الإ
على افتراض أن . Huffنموذج التجزئة، قد أدى إلى ظهور نوع جديد من النماذج، مثل الجاذبية في تجارة 

 من خلاله قياس يتمنموذج  1912سنة  Huff، قدم احتماليهو سلوك سلوك المستهلك في المناطق الحضرية 
 كل من الجمع طريق عن عليها المحصل ،المحتملين المستهلكين من عدد قبل للمخزن من التجارية الجاذبية

 يدمج النموذج هذا (.ستهلاكيةالإ الخدمات قطاع إجمالي من الم نتج) المستهلكين من المتوقع العدد القطاعات
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 Gérard Cliquet, Les modèles gravitaires et leur évolution, Recherche et Applications en Marketing, Vol. 3, No. 3, 
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 المسيطر الغير مع المتغيرات لوجه وجها متجانسة مناطق على تنطبق أن ينبغي ولذلك. والمسافة التجارة منطقة
 لمنطقة المسبق الجغرافي التقسيم إلى الحاجة جاءت هنا ومن والديموغرافية( جتماعيةالإ عليها )المعايير

 .72الدراسة

 أو النموذج التفاعلي المكاني للمنافسة MICنموذج  -
 خطوة هو ختيارالإ هذا. المتجر ختيارإ عتبارالإ بعين تأخذ لا للمستهلك الشرائي للسلوك التقليدية النماذج

 نموذج يسمح بتصميم ى عملاء تجارة التجزئةعل المؤثرة التدفقات ستكشافإن إ. السلوك تفسير في هامة
 فقط يتأثر لا ذاته حد هذا الموقف في المستهلك، موقف على يعتمد ذلك أن ومبين المحل ختيارلإ متضمن

 المستخدم MCI نموذج تفعيل على إن القيود .تصوراتهم خلال من أيضا ولكن البيع نقطة خصائص بأهمية
وأهمية الترويج  الموظفين، عدد أو المتاجر المنزلية ومسافات ت البيعمساحا مثل موضوعية بيانات بمساعدة

 إدخال إمكانية إلى التفكير في الباحثين دفعت الجاذبية التجارية لنقاط البيع تحسين أو الخصوص وجه على
 .73في هذا النموذج الشخصية البيانات

 نماذج التغطية 
 :74من طرق تغطية السوق المستهدف وهي كالتاليتتمثل في خمسة نماذج، كل نموذج يشرح حالة معينة 

 المكانيتوزيع النماذج  -
 الإدارة مجال في الباحثين قبل من كثيرا تستخدم لا لكنها المعروفة، النماذج الجغرافية من فئة هناك

 للتوطين قضية 51 حوالي تحديدحيث قاموا ب. التوزيع المكاني نماذج يسمى ما الخصوص، وجه على والتسويق
 حدالجغرافي. أ التسويقمفاهيم  تقوي  التطبيقات من كما تم تجاهل الكثير المحتمل أن تواجهها المنظمات، من

 إليه ب المشارMahajan (1982 ) و Achabal، Gorr نموذج: ذكرا والأكثر أشهرها كان وربماالنماذج 
MULTILOC  ينطبق وهذا - التجزئة رةتجا في تستخدم التي المنافذ من شبكة لموقع نموذج تصميمينص على 
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 قبل استخدامهم من تم كما. الصناعية المنشآت قضايا في بالفعل وقد استخدمت - عام بشكل الخدمات على
 .القيمة القصوى  باسم Scrivner للتوزيع الأمريكية الشركات

 التغطية نماذج -
 يمكن": بسيط توضيح في رتعيد النظالتغطية، كما  بمشاكل التوزيع المكاني  نماذج من أخرى  تتعلق فئة

 مفهوم إدخال يمكننا وبالتالي. جدا" بعيدة كانت المسافة إليها إذا التواتر على خدمة من المستهلك يتثبط أن
 كل لجعل محاولة في المنشآت توطين إلى تسعى المكاني توزيعالمن نوع  نماذج التغطية ومن هنا فإن التغطية،

 واستخدم التغطية نماذج من نوعا اقترح 1983سنة  Malhotra. آتعروض هذه المنش مستوى  من أقرب زبون 
ختيار إ المرتبط بسلوك قتراب،الإ هذا ولكن. احتمالي نموذج خلال من التقدير انطلاقا من العشوائية نموذج
 إجراءات جانب من الإ الإعتماد عليها يمكن لا والنتائج الفردي المستوى  على كان من قبل المستهلك، المتجر

 للمواقع المتاحة، البيانات لنوع نظرا تجميعية أكثر نهج ستخدامإ الضروري  فمن ولذلك. المستخدمة لتقديرا
 .والمحددة جغرافيا المستهدفة السكانية والمجموعات

 نموذج التوطين مع التغطية الشاملة -
 من وعةلمجم مواقع على يتضمن العثور. كانيتوزيع المالنماذج  أبسط من واحد هو هذا النموذج

 على واحدة بخدمة تكون مغطاة طلب عقدة كل بحيث فتتاحللإ الإجمالية التكلفة من أدنى حد ذات الخدمات
 للتخطيط الأساسي هذا النموذج تشمل تطبيقات. معينة فتتاحإ يمتلك تكلفة محتمل توطين كل بالتالي. الأقل
 في اعتبار الشامل التوطين مثل عيوب نموذجالمرن. تت التصنيع نظم في الأدوات ختيارإ وحتى الطيران لأطقم

 الحد لتغطية نموذجا 1974سنة  Revelleو Church وضع السبب لهذا. المخطط نفس على الطلب عقد كل
 نقاط لخصائص وفقا الطلب عقد بين الفوارق  أفضل بشكل بالأخذ في الإعتبار يسمح من الإقليم، ما الأقصى

 .التوطين على تأثير لها يكون  أن يمكن التي الطلب

 نموذج التوطين مع التغطية القصوى  -
في الواقع، المنطقة التي من المحتمل قدرتها على توليد رقم أعمال كبير ستتوقف بنفس الطريقة بالنسبة 

 د سواء. للتغلب على هذه العوائق،على حالإثنين للمنطقة ذات رقم الأعمال المنخفض والنموذج يسعى لتغطية 
ى دخول عدد من الخدمات التي سيتم افتتاحها ومحاولة تحقيق تغطية و قصالمكانية الة لتغطيايحدد نموذج 

لأقصى قدر من مستوى الطلب. ولذلك فمن الضروري إشراك الوقت، كما حدث في النماذج المكانية الأخرى 
( 1974ونموذج الجاذبية و/أو حصتها في السوق وفقا لاستخدامها. قدم ناكانيشي وكوبر ) MCIمثل نموذج 
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من أعقد القرارات في المنظمات. التي تجعل هذا النوع توطين القرارات اتخاذ أسباب التأخير في  يتضمننموذج 
ي ينطوي على مفهوم وبالتالي، فإن تطوير نوع آخر من النماذج، ألا وهو نموذج التغطية المتوقعة القصوى الذ

 زمن الإنتظار.

 نموذج توطين مع تغطية متوقعة قصوى  -
 الخدمات من محدد عدد لتحديد السياق، هذا في يسعى، من قدر قصوى  مع تغطية متوقعة التوطين جنموذ

 أن احتمال يستخدم النماذج من النوع هذا. توفير خدمة طريق عن الطلب من معين لمستوى  التغطية لتعظيم
 على تعتمد لا خدمة أي في زدحامالإ احتمال أن المفترض ومن. "الطلب يصل" عندما مشغولة الخدمةتكون 

 .لأخرى  خدمة من دولة
  التنافسي الإنشائينماذج التوطين 

المستودعات، تجارة  ،التوزيع المكاني تتعامل مع توطينهي واحدة من المجموعات الفرعية لنماذج 
ل أن التجزئة، المنشآت الصناعية أو التجارية التي تتعامل في بيئة تنافسية، كل نماذج التوطين التنافسية تحاو 

يتمثل أفضل توطين و المحصل عليها من طرف كل منشأة من أجل تحسين توطنها.  تتوقع الحصة السوقية
التطوير الآتي لنماذج و  بالنسبة لمنشأة جديدة عند النقطة التي تقوم فيها المؤسسة بتعظيم حصتها السوقية.

 :75انيالتوطين التنافسية يمكن أن يصنف إلى مجموعتين كوظيفة لتمثيلها المك

 أين التوطين المحتمل للمنشآت يمكن أن يكون في الفضاء. –المستمرة  نماذج التوطين التنافسي -
 من محدودة مجموعة في موقع بتحديد أين المنشآت مسموح لها - المنفصلة نماذج التوطين التنافسي -

 الشبكة. على المحتملة المواقع
 

 خلاصة

لبرمجيات المستخدمة في عصرنا هذا، لما تتوفر عليه من تعتبر أنظمة المعلومات الجغرافية من أهم ا
تكنولوجيا تساعد على تحليل البيانات واستخلاص النتائج. تعتمد نظم المعلومات الجغرافية في عملها على هذه 
البيانات الجغرافية المحصل عليها من عدة مصادر، من أجل إنشاء قواعد بيانات جغرافية قوية، تستعمل هذه 

بعد  في تنظيم البيانات وتمثيلها في شكليها الخطي والنقطي، كما تستعمل أيضا في نمذجة شبكة التوزيع.القواعد 
                                                           

 In English : the maximum covering location model 

75
 Rosa Colomé Perales, consumer choice in competitive location models, tesi doctoral, Universitat Pompeu Fabra, 

Departemet d’economia i empresa, january, catatonie, 2002, p: 23-24. 
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عملية النمذجة يأتي دور التحليل المكاني في تشريح الرسومات البيانية المعدة عن طريق نظم المعلومات 
ناهج المكانية في اعد النظريات والمالجغرافية، باستخدام مجموعة من الأدوات الإحصائية والجغرافية، كما تس

أو قتراح الشبكة المثلى لنقاط البيع الخاصة بالعلامة لات إن وجدت، وأخيرا تأتي عملية إختلاعملية تشخيص الإ
 عتبار المنافسة والسوق المستهدف.الشركة المراد توطينها، مع الأخذ بعين الإ

مجموعة من الدراسات حول مناطق تجمع رة لالتوطين التجاري كمرحلة أخي تخاذ قرارتأتي عملية إ
فة، عتماد على نظريات التوطين المختليد أفضل المناطق للتوطن فيها بالإالعملاء، كيفية الوصول إليهم، وتحد

تسمح  إستراتيجيةستحواذ والوصول إلى العملاء. كل هذا من أجل صياغة وأيضا المنافسة ودورها في الإ
 لسوق.للمؤسسة بالتموقع جيدا في ا

كل  هذه المراحل هي عبارة عن تمهيد لدراسات بعدية تسمى اصطلاحا بدراسات التسويق الجغرافي، وبما 
أن عمليات التحليل المكاني تعنى بدراسة الفضاء أو المساحة قيد الدراسة وكيفية توزيع الأجسام )المنظمات(، 

طلوبة وتلبية احتياجاتهم بالكميات الم العملاءفإن التسويق الجغرافي يستعمل نفس المفاهيم من أجل البحث عن 
 وفي الوقت والمكان المحدد.
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 ل الثانيالفص

ماهية التسويق     
 الجغرافي
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 يدتمه

غرافية في صر الجايث يعنى بدمج العند فروع الإقتصاد المكاني، حأحعن التسويق الجغرافي  ينبثق
الجغرافية، التي تسمح  لخرائط الرقمية والبرامجفي البيانات الجغرافية، ا ةصر الجغرافيالتسويق، تتحدد هذة العنا

ة، تسمح بدراسة تحركات عد بيانات جغرافية تضم المعلومات اللازمة في بناء أنظمة معلومات متكاملبتكوين قوا 
 المستهلكين بدقة.

يتمثل الهدف الأساسي من دراسات التسويق الجغرافي في تحديد المناطق التي يتواجد فيها العملاء، من 
 الإمكانيات تحديد، العملاء تواجد منطقة مدى تحديد ،لمتجر محتملة عملاء منطقة تحديد كيفيةيث ح

. كما العملاء تواجد منطقة تقييم طرق ، العملاء تواجد مناطق وقياسات أدوات، العملاء تواجد لمنطقة قتصاديةالإ
ما يسمح بتجزئة هؤلاء العملاء إلى يتم دراسة سلوكيات المستهلكين داخل هذه المنطقة تجاه نقطة البيع، م

 مناطق متجانسة من المستهلكين، ما يسهل عملية إستهدافهم جغرافيا ورسم التموقع الملائم في أذهانهم.

كما أن التسويق الجغرافي يعنى بدراسة المزيج التسويقي الملائم لكل منطقة على حدى، حسب خصائص 
 المنافسة.المنطقة: الديموغرافية والسوسيوإقتصادية، 

 ومن هنا فقد تم تقسيم الفصل إلى ثلاثة مباحث كما يلي:

 الجغـــــــــــــــرافـــــي؛ الــتســـــــــــويـــــــق مفهـــــــوم المبحث الول:

 التحليل المكاني للأسواق والزبائــن؛ المبحث الثاني:

 الجـغــــــــرافـي.المزيــــــــــــــــــج التسويــــقـــــي  المبحث الثالث:
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 الــتســــــويـــــــق الجغـــــــــرافــــي مفهوم .1

يقوم التسويق الجغرافي أساسا على الربط بين المعلومات الجغرافية للمستهلكين والمعلومات السلوكية 
اجه لتحديد وتصنيف وتقسيمهم إلى مجموعات متجانسة لتكون قادرة على تقديم منتجات وخدمات مخصصة تو 

 وهذا ما سوف يتم التطرق له في هذا الجزء. توقعاتهم بفعالية.

، حيث يشير إلى الربط بين مجالين أو علمين، (+ جغرافيا تسويق)يتكون التسويق الجغرافي من كلمتين: 
 ، مما يسمح بدراسة التسويق من بعد جديد من خلال إدخال بعد البيانات الجغرافية،وإيجاد مساحة مشتركة بينهما

تعتبر الجغرافيا علم قديم وتأثيرها على دراسة وتحليل السوق من منظور جديد، وهو المنظور الجغرافي. حيث 
" إذ أن كلمة علم وصف الرضمر بأنه "اء، وقد عرف في أول الأينسب الفضل في تأسيسه إلى اليونانيين القدم

وتعني  "graphos"تعني الأرض و و  "geo"مشتقة من كلمتين يونانيتين هما  " geographyجغرافيا " 
إذ انتقلت  الثامن عشر،القرن  ىالجغرافيا خلالها علما وصفيا حت الوصف. وقد استمرت هذه المرحلة التي ظلت

وتركز  ،هر المختلفة ومحلولة الربط بينهابعد ذلك إلى مرحلة جديدة تلمس خلالها العلاقات المتبادلة بين الظوا 
 .76الظواهر المختلفة بينها تحليلو ربطو وصفعلى ثلاث نقاط رئيسية هي:  الدراسة الجغرافية الحديثة

قتصاد المكاني"، الإ صاد المتعلق بموقع المنشأة" أو "قتالإختيار المكان المناسب للمنشأة ضمن "إيندرج و 
مكان ختيار الإراء نجاح المنشأة أو فشلها، أما قد يكون السبب و  –المكان المناسب  إختيارأي  –إذ أنه 

قتصادي فهو ليس هاما بالنسبة لصاحب المنشأة بالذات فحسب بل وبالنسبة للمصالح الإالمناسب للنشاط 
هو لتقدير الدقيق للنفقات والعوائد جتماعية فإن االإناحية الما من أصناعية والخدمات العامة الأخرى. التجارية وال

ختيار مكان غير مناسب لمثل هذه إذلك لإن  ،ءعلى حد سواوالخاصة نسبة للمنشآت العامة أمر ضروري بال
 المنشآت الخاصة، وللمنشآت قد يؤدي إلى تبديد المصادر المتوفرة لديها.

غير أن أهم المشكلات وأكثرها تعقيدا هي ما يتعلق بالتغيرات التكنولوجية وكيفية التجاوب معها. فالتغيير 
وزيع يتطلب إعادة النظر باستمرار في كيفية استعمال الدائم الذي يحدث على طرق الإنتاج والمواصلات والت

الأرض وفي صلاحية مكان الإنتاج وبالإضافة إلى ذلك فإن نزوح السكان من مكان إلى آخر واستمرار تزايد 

                                                           
 19 ،17، ص: 2111عرفة الجامعية، مصر، ، دار المالجغرافيا الاقتصاديةمحمد خميس الزوكه،   76
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عددهم وانتقال الصناعات من مكان إلى آخر تزيد الأمور تعقيدا. ولذا فإن جميع المسائل المتعلقة بالتنمية 
 .77هتمامالإة الأقاليم وبانتقال الصناعات والسكان يجب أن تنال المزيد من العامة وبتنمي

 التسويق الجغرافي . تعريف1.1.1

جزء كبير منها كمية هائلة من البيانات التجارية، يشتمل  ؤسساتالملدى  توفرتوقد في الوقت الراهن، 
حتفاظ بالعملاء، إدارة يج، التنقيب، الإة التوزيع، الترو إدارة شبكفإن إنشاء المخازن،  ؛على المكون جغرافي

رتباط إلى إ مكانلاتحديد  يؤديهي التحديات الرئيسية للتسويق جغرافي.  ،وتحليل الأداء العمليات الميدانية
من المناقشات الأكثر أهمية في مجال التسويق  مامنطقة التنظيم المكاني ل، ويعتبر وثيقا اطارتبإنشطة الأ

من البيانات الجغرافية الإقليمية والجغرافيا الكمية لدراسة وتطوير المفاهيم والأساليب  كرس كلي  كما الجزئي، 
لاحظ أن التسويق الجغرافي يتحقق من نمن هنا  .الجغرافي لمنافذ البيع لأدوات اللازمة لوصف وشرح الموقعوا

 قواعد البيانات للتسويق،و نظم المعلومات الجغرافيةوما يسمى  قواعد البيانات الجغرافيةخلال الجمع بين 
 78.فيما بينهمابقوة ومتكاملتان  تانمترابط انتكون نالتي

ونظرا للاختلاف الكبير في مفهوم التسويق الجغرافي، لقد تم تعريف التسويق الجغرافي من جوانب عدة، 
 نحاول تجميعها وتصنيفها كما يلي:

 التسويق الجغرافي كمجموعة من التقنيات 

المعلومات الجمع بين مجموعة من الدوات والتقنيات لتقييم فرص العمل من أنه: " يعرف تقليديا على
أي أن التسويق الجغرافي يجمع عدة أدوات جغرافية . 79"موغرافية، والمعلومات عن العمالالجغرافية، الدي

ة والمعرفة ليومع ذلك، ونظرا لتكلفته العا وربطها المعلومات التجارية من أجل تحقيق الأهداف المسطرة،
 :80لى مهمتينعجغرافي حتى وقت قريب التسويق القتصر إستخدامها، المتخصصة اللازمة لإ

                                                           
، ر الآفاق الجديدةطبعة الأولى، دا، تعريب: عزت عيسى غوراني، الالمكان المناسب للنشاط الاقتصادي إختيارالنظرية المكانية في ادجار هوفر،  77

  .9 -7، ص: 1974بيروت، لبنان، 
78

 Exploration du géo-merchandising : un outil pour une meilleure conception de l’assortiment dans la grande 

distribution, article disponible sur : http://thil-memoirevivante.pdr.fr/colloque-anterieurs/acte-colloque/exploration-du-

geomerchandising-un-outil-pour-une-meilleure-conception-de-l’assortiment-dans-la-grande-distribution, téléchargé le : 

 9/06/  2017 à   04:20, p: 3. 
79

Definition disponible sur: http://www.ecommercemag.fr/Definitions-Glossaire/Geomarketing-

234169.htm#ErgFiHrhGiFqJl9f.97, consulté le 30/11/2016 à 23 :44. 
80

 Ibid. 

http://thil-memoirevivante.pdr.fr/colloque-anterieurs/acte-colloque/exploration-du-geomerchandising-un-outil-pour-une-meilleure-conception-de-l'assortiment-dans-la-grande-distribution
http://thil-memoirevivante.pdr.fr/colloque-anterieurs/acte-colloque/exploration-du-geomerchandising-un-outil-pour-une-meilleure-conception-de-l'assortiment-dans-la-grande-distribution
http://www.ecommercemag.fr/Definitions-Glossaire/Geomarketing-234169.htm#ErgFiHrhGiFqJl9f.97
http://www.ecommercemag.fr/Definitions-Glossaire/Geomarketing-234169.htm#ErgFiHrhGiFqJl9f.97
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البيانات جديدة لتحديد أفضل موقع على أساس منطقة تواجد العملاء و بيع  دالمساعدة في تنفيذ مناف -
 ؛قتصاديةجتماعية والإالإ

 المساعدة في خطط التحسين اللوجستية".و  -

تسويق الجغرافي على لمن خلال تقديم أول عرض ل ،ل خرائط جوجل التي أحدثت ثورةأدوات مث تثم جاء
 سطح المكتب، بتكلفة ما يقرب من الصفر ودون الحاجة إلى التدريب المناسب. 

 من جانب البيانات 

 مقاطعة للبيانات الخارجية للسوق والبيانات الخرائطية،قيام المؤسسة بعملية  " لقد تم تعريفه على أنه:
تشغيلية، من أجل  وأ إستراتيجيةكانت هذه الغراض مع محفظة نشاطاتها، لغراض التسويق والتجارة، سواء 

 .81العمل على المستوى الوطني والمحلي"

الأهداف السوقية للمؤسسة، وينتج  أي أنه يتم دمج البيانات السوقية مع البيانات الجغرافية من أجل تنفيذ
 لجغرافي.عن هذا ما يسمى بالتسويق ا

 من جانب سلوك المستهلك 

نهج منظم لتشكيل خدمة أو منتج يرضي احتياجات  " :على أنه الجغرافيويمكن تعريف التسويق 
للمتجر مكان  إختيارالمستخدم ورغباته، ويؤثر على استهلاكه، من خلال جودة المنتج والسعار والترويج و 

 .82"الجغرافي الفضاءفي 

أن  كثيرا ما وجدف ،عتبار مفاهيم الفضاءس تحليل سلوك المستهلك بعين الإسانهج التسويق على أيأخذ 
تسويق التأثير مختلف تبعا للمنطقة الجغرافية لتحقيق ذلك. والهدف من تسويقية الحملة الالنشاط التجاري أو  هذال
هداف أ التي تشارك عادة في تحقيق متجر أو نقطة بيع و مناهج مصممة خصيصا لكل جغرافي هو تطوير ال

جغرافي على نظم المعلومات الجغرافية، مع القدرة التسويق الة. وغالبا ما يستند مؤسسإستراتيجية التسويق في ال
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 Olivier Davy,  Le Géomarketing Une dimension géographique et décisionnelle au Système d’Information de 

l’entreprise, Thèse préparée au sein de l’équipe Business Intelligence Société Cap Gemini Ernst & Young Business 

Intelligence skill group, Présenté et soutenu publiquement, Le 3 octobre 2002, Paris, non publié, disponible sur: 

http://documentslide.com/download/link/davy557201244979599169a0e1db, consulté le : 05/12/2016 à 22:24. 
82

 Vlado Cetl & al, Information system supporting urban strategic planning and development, 5
th

 International 

Conference on Engineering Surveying, Brijuni, Croatia, September 22-24, 2011, P:03. 

http://documentslide.com/download/link/davy557201244979599169a0e1db


 
 

61 
 

 ،قتصاديةالإجتماعية و الإجتماعية والديموغرافية و الإتضم المعلومات الي بيانات العلى الإحالة المرجعية لقاعدة 
 .83جتماعيةة الإطبقنوع المسكن، وال، و في الأسرة مثل العمر والجنس وعدد الأطفال

 فرع للاقتصاد المكاني 

 .84"تطبيق خاص للاقتصاد المكاني" كما يعرف أيضا على أنه عبارة عن:

 عتبارقتصادي للأفراد مع الخذ بعين الإالإالتسويقية لتحليل السلوك  داةال" :فالتسويق جغرافي إذن هو
 ."85مكانيةمفاهيم الال

افي في العديد من التطبيقات، مثل دراسات مناطق تواجد العملاء )منطقة تواجد ويتواجد التسويق الجغر 
ر نقاط البيع(، الدراسات التجارية للتوطين والدراسات المستقبلية، التجزئة، تحسين وسائل التسويق المباشلالعملاء 

 (، تحسين الشبكة،... ،..عبر الهاتف تسويق)البريد المباشر، ال

  يقمن جانب بحوث التسو 

التي تستخدم تحديد الموقع و نضباط في بحوث التسويق لإ ا": على أنه جغرافيالتسويق كما تم تعريف ال
ستخدامه في أي جانب إويمكن  ،ذ النشطة التسويقيةالجغرافي )المعلومات الجغرافية( في عملية تخطيط وتنفي

 86. ستهداف الجغرافي("لإاالمنتج، السعر، الترويج، أو التوزيع ) -من جوانب المزيج التسويقي 

رات الجغرافية في مختلف جوانب التسويق، بما في ستخبافالتسويق الجغرافي هو دمج الإ من هذا الجانب 
المعلمات الجغرافية في منهجية البحث في  إستخدام"ذلك المبيعات والتوزيع. وبحوث التسويق الجغرافي هي 

تتعلق خدمات التسويق و  ."بيانات وتحليلها، وعرضهامجال التسويق، بما في ذلك أخذ العينات، جمع ال
ختيار الموقع، حيث الموقع هو عامل رئيسي لمثل هذه التخصصات. إبالتوجيه، التخطيط الإقليمي، و  جغرافيال

 إستخداموتتمثل القاعدة الأساسية للتسويق الجغرافي في الخريطة الرقمية. وارتباط البيانات مع هذه الخرائط ب
 ات على أساس المكان.بعض المكون

 التسويق الجغرافي كنهج متكامل 
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نات "نهج متعدد الوجه يسمح بأخذ  لمحة شاملة عن بيامن هذا المنطلق يعرف التسويق الجغرافي على أنه: 
ة، فضلا عن التحليلات الجغرافية الدقيقة التفصيلية. هذه المرونة هي أمر حيوي لمؤسسكل من السوق وا

للغاية، قصى قدر من الإمكانات، وتحديد المجموعات المستهدفة في أسواق تنافسية عند محاولة تحقيق أ
 .87"عتبار على حد سواء العوامل المحلية والواسعة النطاق عن المستوى المحليحيث يجب أن تؤخذ في الإ

 مون في نفس الموقع الجغرافيعلى أساس فرضية أن الأفراد الذين يقيالجغرافي يقوم أسلوب التسويق 
 تشغيل نظام إدارة قواعد البياناتجتماعية وديموغرافية واقتصادية أو ثقافية قريبة جدا. يسمح إخصائص  ملديه

القطاعات والتوزيع الجغرافي للأفراد في  مختلف وتصنيفعلى الخريطة الخلفية،  هاعرضو  جغرافيالتسويق لل
على مستوى الفرد ة في المجال العام متاح د من البياناتوبما أن المزيان وفقا لمعايير مختلفة. عدد السك
جنبا إلى جنب مع بيانات المستهلكين والأسر من أجل تحسين  ةستخدام تجزئة حيهناك فرصة لإفإن والأسرة، 

 المستهلك أو الأسرة.  من أجلتجزئة التي تستخدم الفعالية نظم 

بعادها الجغرافية، من الناحية تحاد البيانات وومعالجتها على أساس أمنهج لإ " كما يعرف على أنه: 
تكوين المع  يلقلأو  التسويقية بشكل كبيرالفنية يكون التسويق الجغرافي موجودا عند تقاطع البيانات 

 .88"لخرائط وإدارة البيانات وتحليلهاالجغرافي للبرمجيات ا

لا لتغطية تحليل أكثر تفصيبجغرافي، التسويق الة بهدف ممنظم المعلومات الجغرافية، والمصتسمح 
لتنفيذ ر بأكدقة بستهداف الإمناطق التنقيب. كما أنه يتيح و  تجركل مل تجمع العملاءالسوق، وخصائص مناطق 

 تحملااللمنظمة، وإعداد وإطلاق ل التجاري  ليمثالتية القصوى، وتحسين مناطق الربحجديدة، وتحديد  بيعنقطة 
لمستخدمة في نظم المعلومات الجغرافية هي البيانات البيانات ا نإ .وسائل الإعلام المحليةفي ترويجية ال

جغرافي على وجه التحديد، على البيانات التسويق اليعتمد مجال . و وكيةجتماعية والديموغرافية والسلالإالجغرافية و 
 تكون جتماعية والديموغرافية وسلوك سكان الإقليم، في حين الإالخصائص بمنطقة، المدينة( المتعلقة الالمكانية )

معلومات اللحصول على بالى منطقة جغرافية معينة، ويرتبط جغرافي نتيجة لتحركات الأفراد عالتسويق ال اتتدفق
 .89تصال بهمالإو 
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 فإختيار. بالتجزئة البيع أنواع تنظيم وإعادة الحديثة التجارة تنمية على مباشر تأثير جغرافيال للتسويقو 
 جغرافيال تسويقال يستخدمحيث  ،والمال الوقت وفرت التي ميةالعل الإجراءات على وبناء آليا يصبح الموقع

من طرف  به موثوق ال تنميطوال الصحيحة، بياناتلل طبقات جيدة،ال القاعدية الخرائط ساسية،الأ حقائقال
 الفعلي الموضع على للحصول امهإستخدام يمكن والتوطين (GSM) المواقع تحديد نظام تتبعكما أن . المستهلك

 .زبون للتحركات ا

"عملية دمج للبيانات الجغرافية والبيانات وبناءا على ماسبق من التعريفات فالتسويق الجغرافي هو: 
 المستهلكينالوصول ينجر عن هذا الدمج من دراسات تؤدي إلى فهم السوق بشكل أفضل و  التسويقية، وما

 .تلبية احتياجات بالشكل المناسب"و 

 خدمةالتطبيقات والمتغيرات المست. 2.1.1

ما ك يمكن ذكرها ،يق العديد من التطبيقات المحتملةستخدام المعلومات الجغرافية في مجال التسو إتمثل ي
 :90يلي

المحيط بمؤسسات تجارة التجزئة، بهدف تعزيز السلوك الشرائي المكاني ستخدام تصميم للغلاف إإقتراح  -
 للمستهلكين؛

المكثفة، من خلال التسويقية تصالات ها في الإمن أجل إستخدام يةالإعلان لوحاتالتستخدم في بيع  -
 نتشار المكاني لإطلاق منتج جديد؛الإقياس 

لى أنواع المنتجات، فإن التسويق الجغرافي يقوم بوصف الأنماط الجغرافية من حصة السوق إبالإشارة  -
علامات إلى لهذه اكما يساهم في بيع من العلامات التجارية المحلية، فئات المنتجات القابلة للتلف، 

  ؛خارج نقطة البيع
ؤثر التحقيق أيضا في المتغيرات الديموغرافية في منطقة التجارة )العمر، الأسر المقيمة، العرق ي -

على توزيع اختراق السوق من  ،والمستوى التعليمي( جنبا إلى جنب مع نقطة البيع والمنتجات المصنعة
 العلامات الخاصة وتخزين العلامات التجارية؛

ر التشكيلات الجغرافية الديموغرافية لمنطقة تواجد العملاء لتجارة التجزئة، وكيف يمكن أن تؤثر إظها -
 ستراتيجية التسعير وحملات ترويج مبيعات المؤسسة؛رد فعل المستهلكين لإعلى بشكل كبير 
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تحليل تأثير تكوين الكتيب الأسبوعي للمؤسسة على عدد وحجم المبيعات نفسه من حيث الخصائص  -
جتماعية والديموغرافية لمنطقة التجارة )العمر، الدخل، فرص العمل وتكوين الأسرة(، والمؤسسة نفسها لإا

 )المساحة( والمنافسة؛
 ،التجزئةتجارة تداول  لطريقةة المؤسس إختيارشرح كيفية تأثير الخصائص الجغرافية الديموغرافية في  -

 ت؛على قياس كفاءة محلات السوبر مارك اوإظهار تأثيره
لتسويق الجغرافي يساعد في أما بالنسبة لإدارة فئات المنتجات داخل مؤسسات تجارة التجزئة، فإن ا -

كيفية تخصيص مساحة الرف بين فئات مختلفة من المنتجات في سلسلة من المتاجر بناء على  دراسة
لإدارة فئات  ء تحليلية لمنطقة التجارة. وإجراعدة متغيرات، بما في ذلك الخصائص الديموغرافية والتنافس

كيبة ، ويحاول وصف التر سوق محتمل متغيرالمنتجات في محلات السوبر ماركت الذي يخلق 
 .منطقة التجارةجتماعية والديموغرافية لالإ

 يشرح أكثر مجالات تطبيق التسويق الجغرافي. 2والجدول رقم 
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 (: مجالات تطبيق التسويق الجغرافي2الجدول)

 طبيقالت المجال
التوزيع 

)الصناعة 
 والتصنيع(

تحديد مكان توطين المتاجر أو نقاط البيع، المصنع او المخزن المادي،  -
 بإدماج كل العراقيل الموجودة على الميدان؛

 تحديد العدد الأقل للتجار )المتاجر( لتغطية إقليم معطى؛ -
رافية ومقارنته مع المعطيات السوسيوديموغ حتملينتحليل توزيع الزبائن الم -

 .والإقتصادية
بين  ربطبطاقات موضوعية تقوم بالمن خلال تحليل سلوك المستهلكين:  -

 ستهلاك؛المعايير السوسيو اقتصادية وخصائص الإ
 تحليل التوزيع داخل مكان الوكالات، الخدمات، النقل، المرور، المنافسة. -
مع  تحسين الإتصال البريدي لشبكة التوزيع، تحديد مناطق تواجد العملاء، -

 الأخذ بالحسبان عراقيل الوصول في الطرق؛
بعاد بشكل تكون فيه الفرص متوزعة تحليل أقاليم التجار: إعادة وضع الأ -

سوق بشكل متساوي )قطاعات جيدة وسيئة...(، تثبيت الأهداف وفقا لل
 محتمل؛ال

 وضع خرائط بيانية لتوطين المنافسين؛  -
أثناء لمدراء التجاريين تفيد ا  (tableaux de bord)التزويد بألواح قيادة  -

النتائج، تطور ب وضع خرائط بيانية للتنبؤفي الوكالات أيضا كما تفيد لبيع ا
 الحصص السوقية، الإتجاهات؛

التسويق 
 المباشر

 تخفيض تكلفة العمليات التسويقية الى أدنى حد، توزيع دوري للبريد. -
الأشخاص وضع نشاطات بريدية أو تسويق مباشر قيد العمل لتحديد  -

 هخلاليتم شارع أو ، وفي أي مجال الإتصالوسيلة  وتحديدالمتواصل معهم، 
 توطن المستهدفين التسويقيين؛

السماح للعملاء و إختيار مكان توطين اللوحات الإعلانية وقياس تأثيرها،  -
 بإيجاد الوكالة أو المتجر الأكثر قربا لمكان توطنهم.

Source : Jean Francois dhénin & al, informatique commerciale, Bréal éditions, Rome, 2004, p : 151-152. 
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إن مجالات تطبيق التسويق الجغرافي تنقسم إلى قسمين: أولا صناعة التوزيع، حيث يتم فحسب الجدول 
ق ذلك دراسة السلوك المكاني للمستهلكين؛ وثانيا التسويكان توطين نقطة البيع أو المتجر و دراسة وتحليل مك

 المباشر، من أجل التخطيط للعمليات التسويقية.

  مكونات التسويق الجغرافي. 2.1

لتسويق الجغرافي في شركات التوزيع على عوامل تأثير اتركز الأبحاث الأكاديمية العديدة على مكونات 
جابية من ثلة إيأم وعلى تقديم ،(GISجغرافي ونظم المعلومات الجغرافية )التسويق المواتية بشأن برنامج 

تسويق البشأن تنفيذ وتوسعة وتطوير  ،ات. وبالإضافة إلى ذلك، وضعوا أسس المبادئ التوجيهيةمؤسسال
 .91والشكل الموالي يوضح تقاطع مكونات التسويق الجغرافي ات.مؤسسجغرافي داخل الال

 (: مكونات التسويق الجغرافي11الشكل )

 
Source: M. D. Mareş, V. Mareş & L. D. Ilincuț , IT solutions for the management of geo-business, Annals of the 

University of Oradea, Economic Science Series, 2009, Vol. 18 Issue 4, pp. 986-990.   

مثل يانات التي لديها عنصرا جغرافيا من الناحية الفنية يكون التسويق الجغرافي موجودا عند تقاطع الب
يتكون التسويق الجغرافي من ثلاثة مركبات: البرمجيات والبيانات والخرائط  ،اتوإدارة البيانات البرمجي لخرائطا

 الرقمية.
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 البيانات الجغرافية .1.2.1

 .المبحث الأول من الفصل الأوللقد تم تناولها بالتفصيل في 

 برامج التسويق الجغرافي .2.2.1

 :92يوجد نوعان من تطبيقات التسويق الجغرافي

التي تأخذ شكل برنامج مكتبي تعوض أنشطة كثيرة: تحليل السوق : )التشغيلية( العمليةالتطبيقات  -
ستهداف(، تحليل المنافس، المتاجرة المثلى، الإ)مناطق تواجد العملاء، أنواع العملاء(، التنقيب )حسب 

 محاكاة التوطين.
 الآن عبر شبكة الإنترنت. أصبحتتصال ومشاركة المعطيات: الإ تطبيقات  -

 خرائط الرقميةال .3.2.1

ستعمال الواسع، كما تقوم بخدمة عدة أنواع من التحاليل والتخطيط، على الإتساعد الخرائط الرقمية على 
بيعات، مسبيل المثال، يمكن أن تستعمل الخرائط الرقمية في مشاهدة عناوين المستهلكين، مخططات أقاليم ال

 وعرض مناطق تواجد العملاء.

، في تجارة التجزئة، الصناعة أو اتصة مطلوبة للاستعمال من طرف المؤسساتكون الخرائط الرقمية الخ
الأبحاث، ويجب أن تشتمل على رابط يمكن أن يَربط الخرائط التي تعرض الحدود البريدية والإدارية )مثل 

ز ة. وتعتبر خرائط الترميمؤسسالأحياءالتي تشتمل على أسس كل التحاليل الجغرافية( مباشرة مع بيانات ال
ات تقريبا تكون مرتبطة مع الترميز البريدي. وتقوم مؤسسالبريدي أفضل أساس للتحليلات الجهوية، لأن كل ال

الخرائط الرقمية بخدمة هدف مزدوج؛ حيث تستعمل أولا لمشاهدة نتائج التحليلات، ومن جهة أخرى تعمل 
 .93المكانكمصادر من خلالها يمكن تخزين وربط كل البيانات في ما بينها في نفس 

 أبعاد جديدة للتسويق الجغرافي في إدارة العمال .2.2.1

، وتحديد المواقع الرضيةالبسيطة  التجزئة الجغرافيةات حاليا للتسويق على مؤسسلا تقتصر نظرة ال
ولكن تحاول أن تأخذ في الإعتبار كل خصائص البيئة الجغرافية للمكان، بما في ذلك وجهات نظر التنمية 
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قطاع بتكارات في هذا الالإتتمثل آخر  ،غرافي، والوعي البيئي لدى السكانقتصادي الجالإها الإقليمية، وموقع
، التي قد ينظر إليها على تكنولوجيات المعلومات الجغرافية إنتاج وتوزيع ألا هو بظهور نوع جديد من الأعمال

هناك بعض الأبعاد الجديدة للتسويق و  جغرافي )تسويق المعرفة والتقنيات الجغرافية(،الأنها البعد الثالث للتسويق 
 :94الجغرافي في إدارة الأعمال

 ةمؤسسللسويق الجغرافي والبيئة الداخلية تال 
 مايلي:في تتمثل علاقة التسويق الجغرافي مع البيئة الداخلية

تسويق الجغرافي عن طريق تطبيقه على تحليل وتخطيط وإدارة البيئة الداخلية التمديد مفهوم  -
 نتاجية للشركة )توطين مراكز التصنيع أو الفروع(؛الإأي التنظيم المكاني للقوى ة، مؤسسبال

لتحليل والتخطيط وإدارة بيئة مبادلة ل ةة التقليديصيغةالهذا المفهوم للتسويق الجغرافي مع  يتوافق -
من للسوق، تحديد المواقع الأرضية  التجزئة الجغرافيةالمنتج )التجزئة المكانية، تحليل المنافس، 

 المنتجات، تحليل دورة حياة المنتج المكاني،...(؛
مختلفة في السلوك المكاني للشركة )التنظيم الالمكانية  المضاعفةيتطلب هذا المفهوم تحليل واعتماد  -

 نتاجية للشركة(.الإالمكاني للقوى 
 ةالجغرافي التموقعاتأنواع  عتبارالخذ بعين الإ 

 وتتمثل فيما  يلي:
 قتصادية للعمل في مناطق مختلفة؛الإختلافات في الأوضاع مة عن الإالأول: ناج نوعال -

وهو يعكس تركيز  ،متسقة في اقتصاد المنطقة المحددةالثاني: ناجمة عن استثمارات  نوعال -
 في منطقة واحدة بدلا من توزيعها بين العديد من المناطق؛ الإستثمارات

للاستثمارات(،  ادي )عدد محدود من المناطقاقتص-يوالثالث: ناجم عن محدودية الفضاء الج نوعال -
، لكن تعوض هذه ةغير فعالالجزءا من مراكزهم في المناطق  إلى تركلذلك يضطر المستثمرون 

 .الجيدةالأرباح التي تم الحصول عليها في المناطق عن طريق الخسائر 

 الوظائف الإضافية للتسويق الجغرافي في إدارة العمال 
 موعة من الوظائف الإضافية نذكرها كالآتي:للتسويق الجغرافي مج
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الممكنة عن موقع العمل لتضمينها في عملية اتخاذ  ات المكانيةخيار الالبحث، تحديد، وتقييم جميع  -
 القرار المكانية؛

 لقرارات مكان العمل؛ اتيجار والإتحديد وتقييم كمي لأنواع مختلفة من الأقاليم الجغرافية  -

استنادا ا، وطني استنادإ ا،إقليمي استنادا، إمحلي إستناداا، جزئي إستنادات )نهج متعدد النطاقا إستخدام -
 ( لتقييم قرارات توطين نقطة البيع.اعالمي

 دراسات التسويق الجغرافي. 3.1

تسليط الضوء على المعايير الجغرافية من أجل تحليل تتمثل وظيفة دراسات التسويق الجغرافي في 
ز القرب حف   ترتكز التجزئة الجغرافية على مبدأ ما وحسب هذا المبدأ، ي  و . اريةالسواق وتطوير النشطة التج

حسب مفهوم التسويق الجغرافي فإنه ف ،كفايةلبقاء قريبة بما فيه اللالجغرافيين الحاجات والسلوكيات  والموقع
ة، نفس نوع السكن، استهلاك متجانسعادات و بالإضافة إلى أن سكان نفس الشارع لديهم قدرات الشراء متقاربة، 

ستهداف بشكل أفضل للنشاطات التجارية عن الفائدة من ذلك هي الإف ،ر متقاربةولكن غالبا يكونون ذوي أعما
 .95أو العملاء المعنيين ات الشخصية للأشخاص المبحوث عنهمطريق عمليات وعروض أكثر تكييفا مع البيان

 موارد دراسات التسويق الجغرافي .1.3.1

 :96ن، هماموردين إضافيي علىسويق الجغرافي تدراسات ال عتمدتت

  :يأتي من التنقيب عن البيانات نفسها، عن طريق تقنية الترتيب التي تسمح المورد الول
نماط الجغرافية(، ثم تصنيف ديموغرافي للمجموعات )في أربعينية من الترتيبات تسمى الأ-بتطوير تصنيف جيو

-sousتكتمل في مجموعة من خمسين مفردة من  ilotypesتسمى  في مجموعة أربعينية من الترتيبات فروعلل
ilotypes .بعد خلق قواعد بيانات من مئات المتغيرات على هذين النوعين من الوحدات 

. هذا المفهوم يعرض ةوالترتيب على سحب ديناميكي هذا التصنيف يتحقق من خلال التحليل العاملي
تعددة وإحلال مؤشر وحيد، رتبة العضوية أو بعض العوامل لعدة مئات الفائدة مثل أي ترتيب، بتجميع بيانات م

السن، الحالة العائلية، عدد الأطفال، التي تتضمن قتصادية الإمن المؤشرات السوسيو ديموغرافية، السلوكية، 
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صة عندما خا ن، البعد عن المراكز التجارية...، يكون هذا مجدي دائماجتماعية والمهنية، السكالإالدخل، الطبقة 
 هتم بالمعطيات المنفردة.نلظاهرة التي نريد أن نوضحها ولا لا نملك فكرة مسبقة عن ا

 :يتواجد بجانب قواعد البيانات الجيوديموغرافية، برنامج  المورد الثانيGIS  الذي يسمح بربط
لات مكانية. على كل المعطيات المتعامل معها مع المعلومات الجغرافية، وإنجاز قواعد بيانات حقيقية وتحلي

سبيل المثال يمكن عمل دراسة لانتشار ظاهرة معينة أو حساب المسافة الفاصلة بين كل عميل ونقطة البيع 
 .الأقرب إليه

 الإحصائية والتحليلات الجغرافية المكانيةجمع البيانات  .2.3.1

مصادر البيانات  من أجل تجميع حلول التسويق الجغرافي، للجزء السوقي لتجارة التجزئة، توجد العديد من
السكان إلى  ستخدمت لتحديد إمكانية وصولالتحليل الجغرافية المكانية التي ا أساليب تحتاجالمستخدمة؛ حيث 

 :97البيانات المكانية التاليةإلى مراكز التسوق 
 ؛لكل عنوان الحيعدد سكان  -
شبكة من هذه ال تم استخراجوي ،توصول السياراوسهولة شبكة الطرق المصنفة إلى فئتين: المشاة  -

 تصحيح وفقا لملاحظات الميدان؛الخريطة الشارع و 
جديد في المستقبل  مركز تجاري  توطين إحتمالعن  المدينة التي تستخدم للكشف في موجودةالمباني ال -

 .والموقع المكاني للسكان
 :منها تم جمع العديد من المتغيراتيقاعدة البيانات الإحصائية ومن أجل 

عدد أماكن ، السلع التي تصل للبيع عدد، بالمتر المربع قع، والمساحات التجاريةلمو ا ،مراكز التسوق  -
 ؛وقوف السيارات

من الملاحظات الميدانية في كل  أنماطها التي يتم تجميعو  ،عدد المحلات المجاورة في المراكز التجارية -
 مكان.

عن تأثيرات مراكز البيع  تم تحليل قاعدة البيانات الإحصائية من أجل الحصول على لمحة عامةوي
 .بالتجزئة في المنطقة وفقا لأهميتها
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 أدوات التسويق الجغرافي. 2.1

تتمثل أدوات التسويق الجغرافي في أداتين رئيسيتين هما قواعد البيانات الجغرافية ونظم المعلومات 
 ل الأخرى.كمل أحداهما عمتتعتبران في الواقع أداتين متكاملتين،  حيثالجغرافية، 

 قواعد البيانات الجغرافية. 1.2.1

تسعى التي  تجاهيةالإوالمفاهيم أو أبحاث السوق،  تحقيقاتالمع  قواعد البيانات السلوكيةغالبا ما ترتبط 
 مثل قواعد البيانات التوطينية مفهوم محدد من السلوكيات الشرائية للمستهلك.تكما إلى تحديد أذواق المستهلكين، 

ات ومعاهد البحوث التي تبنت مفهوم نظم المعلومات مؤسسالعديد من ال ت، برز بداية الثمانينياتفي 
تجاريين أساسيين كباعة   ESRI/ ArcGISو  Intergraph/ Geomediaمثل برمجيات ؛ GISالجغرافية 

الذي يتبنى  ثالثلهذه البرمجيات، وقد تم بنجاح الجمع بين نهج الجيل الأول والثاني والوصول إلى الجيل ال
 .98بيانات مكانياً ووصفياً وسلوكيااللتنظيم  يةقاتالبيانات المكانية العلاواعد ق

 إدخال قواعد البيانات المحلية 
بتدائية التي قد تكون من الأحياء إلى إيم جغرافي واسع إلى مناطق شبه هو تجزئة إقل نطلاقمبدأ الإ 

الهدف هو حساب توزيع أعمال كان ذا التقسيم، المدن الكبيرة أو البلديات أو المجالس البلدية. إنطلاقا من ه
 نمفهوم تدفق الشراء فكرة الحركة مم ترج  بتدائية بين الأماكن المختلفة الممكنة الشراء. ي  هذه المناطق الإالشراء ل

في مجال  تكون الوجهة. وهو يعكس حقيقة أن جزءا من مشتريات المستهلك من شراء الو  يالأصلمكان الإقامة 
وجزء آخر من هذه المشتريات هو عبارة عن هروب تجاري يتم خارج هذه  ،يقطن بتدائية حيثالإقامة الإ

رجع في دراسة ووجهات الشراء، وهذا هو الم مكنة الإقامة الأصليةهو جزء من التحديد المنطقي لأو  ،المنطقة
 بتدائية مختلفة.إتقسيم أراضي مناطق 

النفقات   خلالمن  حددالداخلية )أو الذاتية(، التي تالجاذبية  نتيجة للمفاهيم المرتبطة بهذه المنطقة، مثلو 
الي لمشتريات عن ا ناتجها، فإن الهروب التجاري الن فيقاطنيطرف البتدائية من إقة التسويقية في كل منط

  .أخرى من مناطق مع تدفق الشراء الوارد توافق الجذب الخارجي كما يبتدائية، منطقة الإالخارج  سكانال هاتخذي
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وأيضا قد أدى هذا النهج إلى تطوير مصفوفات تدفقات الشراء )المنشأ / الوجهة(، على وجه الإجمال و ل
ؤدي العديد من التحليلات تهذه المصفوفات، وبناء على . داخل المتجر للمنتجات لأصنافمفصل تحديد 

ارية المختلفة. في هذه الحالة، فإن وكذلك المراكز التج مختلفة ابتدائيةدة بناء دوران من مناطق الممكنة إلى إعا
تدفق أو النسب المئوية من المشتريات التي تمت من مكان إلى آخر، هي المرجحة من نفقات الإحصاءات 

، كما تمثل اللبنة الأساسية لبناء قاعدة بيانات مكانية تتضمن معظم البيانات يق المحددة لكل منطقة ابتدائيةتسو ال
 99قة الإبتدائية.عن المستهلكين لهذه المنط

 مشكلة قواعد البيانات المحلية 

لمعلومات حول نفس الموضوع لالمتزامن  ستخدامالإفي ية محددة لقواعد البيانات الجغرافالمشكلة تتمثل ال
كما هو التفاصيل )تمثيلات مختلفة للواقع، وخاصة في مستويات مختلفة من الذي يتعلق بالمنطقة و ونفس 

من الضروري  في رسم خارطة ما، حيثم مستويات متعددة من التفاصيل ستخداإ ةميز ويظهر  (.11موضح في 
عتبار التمثيل الأكثر تفصيلا خذ بعين الإمع الأ، تمثيل مفصل التي يجب الوصول إليها توزيعلشبكة ال أن يكون 

شبكة الفة عندما يكون حجم وكثاخاصة وقت ال وتتطلب الكثير منفة للغاية مكل والتي تكون ، لمجمل المسارت
لربط طرفي الطريق إلى  لايفصأقل تستخدام تمثيل إالضروري تبسيط المشكلة عن طريق  فمنلذلك . معتبر جدا

، المنخفضة ةتكلفالجم و حال ذات يل من البيانات التفصيليةقلالعدد لل ميزة تقنية أخرى كما توجد الشبكة الرئيسية. 
 100.تصاليقلل من مشاكل الإمناطق متجاورة، وهذا  عن برأكبيانات  توفروهي 
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 مستويات مختلفة من التفاصيل(: تمثيل بياني لمنطقة جغرافية مع 11الشكل )

 
Source : Nils Gesbert, Étude de la formalisation des spécifications de bases de données géographiques en vue de 

leur intégration, Thèse de doctorat non publié, de l’Université de Marne-la-Vallée, Spécialité: Informatique, présentée 

et soutenue publiquement le 2 décembre 2005, Université de Marne-la-Vallée, Institut géographique national, France, p: 

24. 

ثل الصورة على اليمين كلما إستطاعت أنه كلما كان الرسم البياني أقل تفصيلا م 11نلاحظ من الشكل 
المؤسسة دراسة أكبر عدد من المناطق وفي زمن قصير؛ والعكس كلما كانت الرسوم البيانية أكثر دقة مثل 
الصورة على اليسار كلما كانت المناطق المدروسة أقل، وتستغرق المؤسسة وقتا أطول في الدراسة. والحل هو 

)مثل شبكة الطرق، تفصيلات الأبنية، مواقف  مختلفةوتدرس مواضيع أقل تفصيلا ستخدام عدة تمثيلات إ
ترتبط فيما بينها، لتستطيع تسهيل التحليلات الجغرافية التي تدرس الظاهرة المعنية ولواحقها السيارات المتوفرة( 

 في مستويات مختلفة.
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 تصميم قاعدة البيانات 

 إختيارالمفاهيم والنماذج و  :حقيقي إلى ثلاث مراحلالعالم العن ج قاعدة البيانات استنتإ تنقسم عملية
 ممثلة في الشكل التالي.، الشكل

 (: الخطوات المختلفة لتصميم قاعدة البيانات الجغرافية12الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Nils Gesbert, Formalisation des spécifications de bases de données géographiques pour une meilleure 

compréhension des données, Laboratoire COGIT, Institut Géographique National, p: 7. 

 

 :101من الشكل يتضح أن هناك ثلاثة خطوات لتصميم قاعدة البيانات الجغرافية

أرض الواقع؛ هذه على تشير إلى كيفية تمثيل العناصر و  ،هي وضع تصور للمجال :الخطوة الولى -
عدد من السمات الخاصة التي تميز المفاهيم حيث توجد . المهمة التي تتوافق مع الأحداث اصرالعن

 الجغرافية عن غيرها من أنواع المفاهيم: 
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 ؛هالمساحة التي يقع فياطبيعة ر اعتبضع بالإالذي ي جغرافيالكائن ال -
 . اأساسيا أمر  والتي تعتبر، افيةللكائنات الجغر  الخصائص الهندسية والطوبوغرافية، ولا سيما فكرة الحدود -
 ةجزء النمذجة الهندسيمن تكون التي ت تهانمذجو  ،ثلةمالم الوحدةختيار إ وهما :اللاحقتان ناتخطو ال -

، حيث تتشكل قاعدة البينات الجغرافية "(ةيمكن أن نسميه "النمذجة غير الهندسيالذي وجزء الصفات )
 .والمنمذجة أخيرا من مجموع الوحدات الجغرافية المختارة

 نظم المعلومات الجغرافية  .2.2.1

كما عرفناه جغرافي التسويق الأن  فيجغرافي ونظم المعلومات الجغرافية التسويق الالعلاقة بين تكمن 
 جتماعي من وجهة نظر جغرافية،قتصادي والإتحليل الواقع الإبموعة من التقنيات التي تسمح لنا مجهو سابقا 

هو خلص إلى أن نظام المعلومات الجغرافية من هنا ن. 102ةية الإحصائيكانممن خلال الخرائط والأدوات ال
 ؟شراء؟ ولماذاال هيمكن أينجغرافي للإجابة على أسئلة مثل: من يشتري؟ التسويق الالأسلوب الذي يعالج بيانات 

ة البيانات. أساليب التسويق المختلفة ومن أجل المساعدة في إدار بتصالات المرتبطة بسبب إدخال تكنولوجيا الإ
مجموعة من بأنها " المعالجة الجغرافيةيمكن فهم حيث  هو المعالجة الجغرافية؛ وأحد الأمثلة على هذا المزج

 .103"التقنيات لجمع وتجهيز ومعالجة وعرض البيانات المكانية

في كمتغير وصومع دمج نظم المعلومات الجغرافية في عمليات صنع القرار، يأخذ المتغير المكاني دورا 
ستهلاك الإبيئات جغرافية إلى تبادل السلوكيات وعادات في شاركون تالأشخاص الذين ي يميل كماري. يوتفس

إن دمج نظم المعلومات حيث  ؛أهمية خاصة اتالعملاء وتحليل بيئتهم ذهؤلاء موقع معرفة صبح فت ،والمواقف
كاني، يفتح المجال أمام حقل جديد الجغرافية في دراسة وتحليل العميل، سواء من منظور مكاني أو غير م

ويتضمن التسويق الجغرافي العناصر التالية: قواعد البيانات، ومعلومات رسم  التسويق الجغرافي.بللدراسة يسمى 
يمكن أن تكون قواعد البيانات داخلية و  ؛علومات وإدارتهاالخرائط، ونظم المعلومات الجغرافية لتجهيز الم
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 ية، تعداد البلدية، غرف التجارة،( أو الخارجية )المعاهد الإحصائ...ت، العملاء، امؤسس)المبيعات، بيانات ال
...) 104. 

 ؛ات الخاصة أو معاهد رسم الخرائطمؤسسمثل ال أيضا يمكن أن تأتي الخرائط الرقمية من عدة مصادر
ارية والمركز فعلى سبيل المثال، يقوم كل من المعهد الوطني للإحصاء والمكتب الإلكتروني للسجلات العق

نظم المعلومات الجغرافية  ،خرائط. وأخيراللالشبكة الرقمية  تسييرالوطني للمعلومات الجغرافية في إسبانيا بإدارة و 
يمكن إجراء معالجة البيانات  ونتيجة لذلك ؛افيةهي الأداة المسؤولة عن ربط قواعد البيانات بالمعلومات الجغر 

 105.أو تحليل مطلوب ةأي دراسذه الأداة، ويمكن إجراء ه إستخدامب

 التحليل المكاني للسوق والزبائن .2

 من خلالهاتم ي ؛حلة في عملية تحليل السوق منطقة تجمع العملاء أول مر المكاني لتحليل التعتبر عملية 
تجميع المستهلكين إلى مجموعات مما يسهل عملية دراسة السلوك المكاني للمستهلكين لكل منطقة على 

من التحليل، أما المرحلة الثالثة فتتمثل في عمليات تجزئة السوق إلى  المرحلة الثانية والتي تمثل ،حدى
استهداف هذه المجوعات عن طريق المزيج التسويقي، و من أجل مجموعات متجانسة من العملاء المستهدفين، 

 تموقع المرغوب فيه في أذهان العملاء.لناء اب

 منطقة تجمع العملاءتحليل  .1.1

 ؛"106لمنطقة جغرافية الفعليين أو المحتملين ءعملاال " منطقة تجمع العملاء على أنها: لقد تم تعريف
تتكون أي المنطقة الجغرافية من مجموعة من الأفراد يتم من خلال التسويق الجغرافي تصنيفهم إلى عملاء 

منطقة من خلال ال دراسة التغطيةهو جزء أساسي من  عملاءتجمعات الن فهم مناطق إحيث فعليين ومحتملين، 
 شبكة.هذه ال، وتحسين وتطوير شبكة التوزيع

  كيفية تحديد منطقة عملاء محتملة لمتجر .1.1.2
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ألا وهي: إمكانية الوصول الى نقطة  ،توجد ثلاثة عوامل رئيسية تؤثر بشكل كبير على إيجاد موقع تجاري 
 :107، ويمكن توضيحها كما يليالبيع، الجاذبية وسلوكيات المستهلكين

  الوصول 
قتراب، اختراق، عبور والخروج من الموقع، أثناء زيارته الإجب على المستهلك أن يكون قادر على ي

ستيعاب التالية التي تكون مرتبطة بمسارات الحركة، الطرق على هذه المسارات، القدرة على إالأولى أو الزيارات 
مقبول للخطوط الوسيطة لطرق حركة المرور من مصادر كل الوجهات، عدد التقاطعات وترتيبها، العدد ال

إشارات المرور )اللوحات، الملاحظات، مع الأخذ بعين الإعتبار الوصول، السرعة المحدودة لهذه الطرق، 
تقوم غالبا بإعادة تحديد علما أن معظم المساحات الكبرى الأضواء الحمراء، الأسهم...(، مقاس وشكل الموقع، 

  :، من خلال تحديد ما يليحدود موقعها

درجة ازدحام الخط الموصل إلى المتجر: وظيفة حركة المشاة )عدد الأشخاص ونوع الأشخاص( أو  -
 العربات )عدد العربات، ساعات الذروة...(؛

إمكانية إيجاد مكان للتوقف بسهولة: عدد الأماكن المتوفرة، المسافة إلى نقطة البيع، الفرص للموظفين،  -
 ؛نوع الموقف )مغطى أو لا(، مجاني أو لا

عرض الناقلين العموميين: هو عامل مهم جزئيا من أجل المستهلكين الذين لا يملكون سيارات أو لا  -
 وإمكانية ضعيفة في الحصول على موقف. ،يريدون المغامرة في مناطق فيها حركة مرور كثيفة

  نقطة البيع جاذبية 
لحصول على عروض نقاط البيع ل يمكن تعريفها على أنها القدرة على جعل المستهلكين يغيرون أماكنهم

للمستهلكين في هذه المناطق الحضور المطلق أو النسبي  خلالمن يتم قياس هذه الجاذبية و  في مناطق معينة،
الجاذبية من ناحية  كما تدرس ؛ءتقاس غالبا من حيث مناطق تواجد العملاو  ،)نتكلم أيضا عن الحصة السوقية(

 السعر، الإعلان،..( ومن ناحية مستوى حجم المتجر."العرض التجاري" )التشكيلة، الجودة، 

 سلوكيات المستهلكين 
يستطيعون أن و  ؛طة البيع بعناصر المزيج التسويقينق داخلهم تواجديكون المستهلكون متأثرين عند 

ذوقهم ودرجة وفائهم بختيار والحضور إلى نقطة البيع إ أن يتأثر يمكنكما  ،نيةيكونوا حساسين للرسائل الإعلا
 ا.له
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 منطقة تواجد العملاء حيزتحديد  .2.1.1

% من المستهلكين(، 71إلى  55المنطقة الأولية )ثلاث مستويات لمناطق تواجد العملاء:  مييزتيتم 
ويعرف الجدول الموالي  .% من المستهلكين(، المنطقة الثلاثية )المستهلكين الباقين(25-15المنطقة الثانوية )

 طوعة للوصول للمتجر وذلك حسب النشاط الإقتصادي.كل منطقة والمسافة المتوسطة المق

 (: مناطق تواجد العملاء لمختلف أنواع النشاطات التجارية3الجدول )

 المسافة المتوسطة المنطقة الثلاثية المنطقة الثانوية المنطقة الأولية النشاط التجاري 
 المقطوعة

 كلم 1.31 كلم 1<  كلم 1-4 كلم 4>  الخباز
 كلم 1.85 كلم 1<  كلم 1-5 كلم 5>  الجزار
 كلم 1.91 كلم 21<  كلم 11-5 كلم 5>  المكتبة

 كلم 3.85 كلم 11<  كلم 11-1 كلم 1>  سوبرمارشي
 كلم 5.19 كلم 11<  كلم 11-8 كلم 8>  بائع عطور

بائع عدسات 
 )بصري(

 كلم 5.41 كلم 11<  كلم 11-9 كلم 9> 

 كلم 7.79 كلم 21<  كلم 21-11 كلم 11>  المنتجات الجلدية
 كلم 12.78 كلم 31<  كلم 31-15 كلم 15>  أثاث

Source : Marc Vandercammen, Marketing : l’essentiel pour comprendre, décider, agir, 2
éme 

édition, de Boeck, paris, 

France, 2006, p : 416-420.
 

حسب النشاطات التجارية، فمثلا حيز منطقة نلاحظ أن تواجد منطقة تواجد العملاء يتزايد  3من الجدول 
كيلومتر أقل بكثير من حيز منطقة تواجد العملاء لمتجر الأثاث والذي  4تواجد العملاء للخباز والذي يقدر ب 

بعوامل مختلفة: أنواع المتجر، وجود أو غياب عوائق  حيز منطقة تواجد العملاءرتبط يو كيلومتر.  15يقدر ب 
، أما فيما يخص قطاع السيارات فسوف يتم تحديد هذه يق سيار...( أو شوارع خاليةطر مادية )جسور، مخارج 

 المناطق في الجزء التطبيقي.
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 قتصادية لمنطقة تواجد العملاءالإتحديد الإمكانيات  .1.1.1

 :108يرتكز هذا التقييم على نوعين من التحليل

  هي:افي: تستعمل فيه عدة مؤشرات و التحليل الديموغر 
سر، عدد الأشخاص الناشطين، توزيع المهن، وتكوين الألمقيمين في منطقة ما، عدد عدد الأشخاص ا -

 العائلة؛
 الكثافة السكانية المستقبلية: المعطيات الإحصائية، تنبؤات البناء )العمران(. -
  فراد، الأقتصادي: إن الميل للاستهلاك لمجتمع ما يرتبط حتما بالقدرة الشرائية التي يمتلكها الإالتحليل

ن أجل تقدير عائد متجر ما، يجب معرفة حجم الموارد التي يمتلكها المجتمع في منطقة تواجد العملاء م
 د داخل المناطق.و جو مالالتفاوت الكبير  مع الأخذ بعين الإعتباربدون تناسي 

 طرق تقييم منطقة تواجد العملاء .2.1.2

 :109يمعينة وه تحديد فضاء السوق لنقطة بيع ستعملت من أجلأتوجد عدة طرق 

 :ناوين الزبائن على خريطة المنطقةتسمح بتحديد مكان الإقامة من خلال وضع ع تقنية تعيين الزبائن، 
اقتصادية، عادات الشراء ...( من -جمع المعلومات )مكان الإقامة، المميزات السوسيوبيمكن القيام  ذإ

سمح أيضا القيام يكما  ،للمشاركين في لعبة مسابقة ملف البيع، عن طريق ملء كوبوناتإعداد خلال 
عندما ينتهي التحقيق ، و ة من الزبائن بجمع هذه المعلوماتبتحقيق في نقطة البيع على عينة ممثل

ا يمكن تعريف المناطق كم )خريطة(، يستطيع الموزع وضع حدود لمنطقة العملاء باستعمال بطاقة
 وأيضا النسب المئوية للعملاء في كل منها. الجزئية

 سكرتارية رئيس الدائرة، الحصول على المعلومات من من خلال :ريق البريد العاديالتحقيق عن ط 
، من خلال العملاء تنقلاتمهور، تسمح هذه الطريقة بمعرفة أو بالقرب من الج أصحاب المعاهد،..

م تعريف المتاجر التي يتم التوافد عليها مرارا من أجل الحصول على المنتجات المماثلة للمتاجر التي تقو 
 بالتحقيق والتي تستعلم عن عادات الشراء، البيانات الشخصية للعملاء، المشتريات خارج الموقع...

 ،تجيب جيدا عن وقت التنقل أو المسافة إلى نقطة البيع. طرق أخرى 
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 مناطق تواجد العملاء مقاربات تحديد .1.1.2

لى عد تممثبتة، أما الثانية تععلى النمذجة ال ىرتكز الأولت ،مناطق تواجد العملاء حديدين لتتبر اقموجد ت
تنمذج الجاذبية التجارية قدرة نقطة البيع على جذب ؛ فية وأدوات رسم الخرائط الرقميةأنظمة المعلومات الجغرا

ابات قتر الإنعرض هنا الجاذبية التجارية لمتجر ما.  تحديدالكثير من التقنيات من أجل كما تتجمع المستهلكين، 
 نم لعبور إلى المتجرأين تستعمل مفهوم انقطة البيع، صورة حسب ، أو التحليل اردالمرتكزة على توزيع المو 

مناطق تواجد العملاء، كما ويجمع الجدول التالي النماذج التقليدية لتحديد  ،جل تعريف مناطق تواجد العملاءأ
 .110فيها ودور الوقت هاتعريفيبرز 

 العملاء ودور الوقت (: النماذج التقليدية لتعريف مناطق تواجد4الجدول )

 التعريف ودور الوقت وصف النموذج الكاتب
Reilly (1931) 

Gravitation 
 قانون الجذب التجاري 

بيع متنافستين  نقطتي
تجذب الكثافة السكانية 
الواقعة بينها حسب المنطقة 

 والمسافة بين المتجرين؛

لا يوجد ولكن منطقة تواجد العملاء تحسب بالنسبة 
 لأقصر مسافة؛

 Converse (1949)  الإنعطافحساب نقطة 
بين مركزين حضريين وفقا 
للمنطقة والمسافة بين 

 متجرين؛

لا يوجد ولكن منطقة تواجد العملاء تحسب بالنسبة 
 لأقصر مسافة؛

  Huff (1964)  يحسب احتمال ان يزور
مستهلك نقطة بيع، مع 
الوضع في الحسبان وقت 

 طويل؛

 قت الوصول؛المسافة المقطوعة بالنسبة لو 
تجاهل ذاتية المستهلكين في تعريف وقت 

 الوصول؛

Nakashi cooper 
(1974) 

يدمج المسافة اللازمة بين مكان الإقامة ونقطة  
 البيع؛
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  MCIنموذج 
(miltiplicative 
competitive 
interaction) 

Nakanishi cooper 
(1974) Model 

MNL  
 Multinational logit 

زمة بين مكان الإقامة ونقطة يدمج المسافة اللا 
 البيع.

Source : Dany Vyt & Jean-Philippe Croizean, Temps subjectif et temps mesuré : faut-il revoir la définition des zone 

de chalendise? Lavoisier | « Géographie, économie, société », 2015/2 Vol. 17, France, pages 201 à 224. 

، كما أنه ةأن مفهوم منطقة تواجد العملاء بدأ يدمج شيئا فشيئا في النماذج التقليدي 4لاحظ من الجدول ن
وسلوك المستهلك إلى  توسع من حساب المسافة إلى المتجر فقط إلى دمج عناصر أخرى، مثل وقت الوصول

 نقطة البيع.

 السلوك المكاني للمستهلك .2.2

المستهلك خارج نقطة سلوك  من خلال أربعة نقاط أساسية: أولاسلوك المكاني المستهلك التتم دراسة 
التواتر على نقطة البيع، ورابعا سلوك الولاء نحو  داخل المتجر أونقطة البيع، ثالثاسلوك المستهلك  البيع، ثانيا

 إتخاذ القرار الشرائي للمستهلك. ع. ويتسنى من خلال كل هذه النقاطنقطة البي

 مكاني للمستهلكتخاذ القرار للسلوك الإ .1.2.2

تم من خلال الأخذ في الحسبان كل يتفسير السلوك المكاني للمستهلك  من خلال الشكل الموالي، يتبين أن
ابطتين المجموعتين من الخصائص متر  اتينهأن يتبين  حيثلمستهلك وخصائص أماكن الشراء. من خصائص ا

لكن هذه ل شرح سلوك المستهلك، و فإن هذه الخصائص ليست كافية من أج عن طريق المعلومات، وأيضا
تجاهات الشراء، لا تتأثر هذه الصور والإ تجاهات المستهلكين نحو التجارة وأماكنإالأخيرة تربط أيضا صور و 



 
 

82 
 

شرح مبسط لهذه العناصر هو لي لشكل الموااضا بمحفزات ومعرقلات الشراء، و نما أيإفقط بنوع الشراء و 
 :111المختلفة
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considérations théoriques et empiriques, p : 238disponible sur : http://orbi.ulg.ac.be/handle/2268/72308, le : 
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http://orbi.ulg.ac.be/handle/2268/72308


 
 

83 
 

 (: مخطط عام لعملية اتخاذ القرار للسلوك المكاني للمستهلك13)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Bernadette Mérenne Schoumaker, Perception des commerce et comportement spatial des consommateurs 

considérations théoriques et empiriques, p : 238, disponible sur : http://orbi.ulg.ac.be/handle/2268/72308, le : 

 10 /1 / 2016 à   16:22. 

 خصائص المستهلك
 المكانية                           السوسيو اقتصادية

 الجنس                                       المسافة
 السن                                         نوعية النقل

 الدخل                                        توفر المركبة
                   المستوى المهنة                     

 التنقلات غير                     حجم العائلة             
 التجارية                                      

 الجنسية
 التنقل

 خصائص التجارة وأماكن الشراء

 أماكن الشراء                                   التجارة 

 السعر                                     الحجم

 البنية                التشكيلة                   

 جودة الخدمات والسلع                   الحركة الداخلية

 ساعات الإفتتاح

 سهولة الوصول ومواقف السيارات

 صور التجارة وأماكن الشراء

 معرفة الأماكن وخصائصهم الموضوعية الجوانب المعرفية:

 موضوعيةتقييم الخصائص غير المقاسة وال الجوانب الفعلية:

 الاتجاهات نحو التجارة وأماكن الشراء

 الرأي التركيبي

 حكم الرضا

 نية السلوك 

 المعلومات

 نوع الشراء

 السلوك المكاني
 أماكن ومتاجر مختارة

 تواتر الزيارات
 الدوائر في أماكن الشراء

 عناصر ملاحظة ومقاسة مباشرة

ملاحظة ومقاسة مباشرة غير عناصر  

http://orbi.ulg.ac.be/handle/2268/72308
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نلاحظ وجود أربعة عناصر مكونة لعملية إتخاد القرار الشرائي للمستهلك هي: خصائص  13من الشكل       
ماكن الشراء، صور التجارة وأماكن الشراء والسلوك المكاني للمستهلك، نشرحها المستهلك، خصائص التجارة وأ

 :112كما يلي

 خصائص المستهلك 
 وتنقسم إلى قسمين:

نها نقل لأالالخصائص المكانية: والتي تتمثل في المسافة إلى المتجر، نوعية النقل، وتوفر وسيلة  -
 في منطقة الشراء؛ نشاطالتوسع 

مثل  ؛اقتصادي-ية: مثل الجنس، السن، مؤشرات المستوى السوسيوالخصائص السوسيو إقتصاد -
 العائلة والجنسية. عدد أفرادالدخل والمهنة، 

 خصائص التجارة في أماكن الشراء 
 :ما يليوتتمثل في

أضف إلى ذلك في سهولة الوصول، إمكانية ركن السيارة وتوفر المواقف،  كمنائص التجارة: وتخص -
ؤثر على التجارة مثل السعر، تشكيلة المنتجات، جودة السلع والخدمات الجوانب الموضوعية التي ت

 فتتاح؛الإالمقدمة، وساعات 
و أكلة )التنويع مكانية الركن، حجم المتجر، الهيإان الشراء: منها سهولة الوصول، و خصائص مك -

 التخصص(، والدوران الداخلي.
 دور المعلومات 

ن تجميع اقصى لذي يتواجد فيه المستهلك، والذي يمكنه مالمقصود بدور المعلومات هنا، هو المجال ا
 التجار الذين يتعامل معهم. حولقدر من المعلومات 

  تجاهاتالإ الصور و 
تحليلات ، والتي تنتج عن مختلف الالشراء المتوقعةالتجاري وأماكن المحل وهي مجموعة الخصائص عن 

عراقيل الات و تحفيز ليتم خلق صور معينة، قد تتعرض لوقع فإنه مليات التآوكمختلف  المستهلك، التي يقوم بها
 تجاهات.التي تولد الإو 
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 كل هذه الأبعاد تساهم في دراسة السلوك المكاني للمستهلك، من أجل تلبية حاجاته بشكل أفضل.

 سلوك المستهلك خارج نقطة البيع .2.2.2

تتعلق هذه العملية  حيث ؛اذ قرار إختيار هذه النقطةختإوك المستهلك خارج نقطة البيع بيتعلق سل
 .113المتجر الذي يتم الشراء منه إختياربمرحلتين، يقوم المستهلكون خلالهما أولا، باختيار شكل المتجر وثانيا، 

ختيار نقطة البيع يختلف باختلاف نوع التردد على المحل، إمحددات وعلاوة على ذلك، فإن التركيز على 
على وجه التحديد، و التي تؤثر على سلوك المستهلك.  لتسويقأنشطة افي  فعالة تحكمويمكن أن تشكل عوامل 

النماذج المكانية للجاذبية، والتي تفترض أن المستهلك  يهالمحددات الرئيسية التي تقوم علالموقع هو أحد اف
مكان  ه وبينختياره على أساس المسافة الجغرافية بينإيجعل ما  ،سعى لتحقيق أقصى قدر من الفائدةعقلاني، وي

 ختيار نقاط البيع.إأداة هامة في تحديد وعلاوة على ذلك، يعتبر القرب  ،بيعالطة نق
ومع ذلك، فإن تبني التسويق العلاقاتي كنموذج جديد، يساعد في الحفاظ على علاقات جيدة مع سلسلة 

ن الفهم الأفضل كذا، فإوه ؛المشتراة  الكميةمتاجر التجزئة. هذه العلاقة تساعد على زيادة وتيرة الشراء ومتوسط 
د مدى العوامل التي يمكن أن تؤدي إلى وجود علاقة حديين المحلات التجارية ومحدداتها ختيار من بلعملية الإ

 .114متاجر التجزئةمن مع سلسلة 

 التحركات الأخرى؛ ستبعادمع إ يقوم بها المستهلكين، التي الآلية التحركات يف المدروسة التنقلاتتتمثل 
 في المستهلكين حركة أن والواقع. المحلية والمجتمعات التجارية المراكز من لكل كبيرا تحديا لتشك التنقلات هذه

 المتعلقة الحضرية التنقلات من للكيلومترات الإجمالي العدد نصف من أكثر تمثل نقاط البيع  بين الكيلومترات
 تالتنقلا هذهة كثاف أن ةفمعر  نم الرغم علىو  .ذوي العربات الأفراد تنقلات جميع من٪ 21حوالي و  بالسلع،

 غير بسبب مستوى القياس أو للغاية المعلومات المحدودة مصادر بسبب تمييزها جدا الصعب فمن كبيرة،
 تزال الميزة الطبيعة العادية لهذه ولا .التجزئة تجار أو التجارية مع المراكز الأسر بربط الذي يسمح المرضي

أما بالنسبة لطرق  خرى لأسباب أخرى؛الأ التنقلات، وأيضا التسلسل مع عقد دراسة هذه الحركاتالمشتريات ت  
 الشراء؛ التنقلاتجتماعية المهنية تؤثر أيضا على ظ أن الطبقة الإ، فإن السيارة هي المهيمنة. وقد لوحالتنقل

بعد اء بحيث أن الطبقات العليا هي أكثر قدرة على الحركة والسفر لمسافات أطول. وأخيرا، يرتبط نوع الشر 
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W.P. No., 03/04/2008, Indian institute of management, Ahmedabad y India, Research and Publication, india, p:08. 
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 Hechmi Najjar & al, Contribution de la qualité relationnelle à la fidélité des consommateurs et au choix du 
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السكانية ات عقيد تعتمد أيضا على حجم التجمعحيث أن  زيادة التنقل والتالمسافة وإختيار واسطة النقل؛ 
البحث وتحفز ظهور حركة بدافع من  التنقلاتل المشتريات عبر الإنترنت هذه كما تح جتماعية.الإوالتحولات 

حركة نحو المنبع أو البدافع الشراء و  تنقلاتال، لذلك فإن نمذجة رحلات الشراء تحفز سلسلة المعلومات عن
 .115المصب لهذا الشراء

 سلوك المستهلك داخل نقطة البيع .3.2.2

دخول المستهلك إلى نقطة البيع فإن التاجر يستطيع أن يوجه سلوك الشراء لديه، باستعمال الوسائل  عند
 : 116وزع أن يلعب عليهاالتسويقية المتنوعة، وهنا يمكن التمييز بين أربعة دوافع تسويقية يمكن للم

 ؛تنظيم وضعية المنتجات -
 قوة البيع، -
 العروض الترويجية؛ -
 جو المتجر. -

الرف"، والثانية لتحديد  المسارات إلىسلوك في نقاط البيع، الأولى تحديد "للوتوجد خطوتين أساسيتين 
 .التي تواجه المستهلك أثناء تجوله داخل نقطة البيع ضات الأساسيةار الإعت

فلا يتم التحليل،  يتمول تجال ومن خلال .توقفالو  جولمسار إلى الرف هو سلسلة من التالإن فوبالطبع 
مع  يرتبط هذا النشاطحركي فقط، بل على العكس من ذلك، فهو ممارسة هامة للغاية. أنه نشاط على  هر اعتبإ 

ذين العنصرين بالفعل يبات الممكنة بين هستخدمت التركوقد إ والذي يتمثل في التوقف عند الرف، خرنشاط آ
عدد كل زيادة في أكثر تعقيدا مع  صافيتجول الالصبح ييمكن أن و . مساررمزي للالستعادة جزء من التنوع لإ
يتميز حيث  ؛د من القواعد النموذجيةحتمالات للفرد، الذي يعرف العديإعدة ، جولر خلال التتتوفكما  .اتتوقفال

ركز على مجال واحد أو موزعة على مناطق مختلفة من تسعة النطاق )(، واةتيرة )بطيئة، عاديبو  التجولنشاط 
 ، لمس المنتجات أوالرففي تطلع إلى الأمام، والبحث ال(، وأخيرا الإجراءات )أو معقد (، والتوجه )بسيطالرف
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أو المنتج، لمس المنتج، ودراسة ذلك بعناية،  الرفيمكن للشخص مشاهدة توقف، الخلال و لا(. وبالمثل، 
 .117معاينته في الرف، أو نفسهب، مشاهدته من الخطاف هاهدة علامته، نزعومش

 التواتر على نقطة بيع  .2.2.2

من خلال الأعمال العديدة على سلوك المستهلك، يبدو أن هناك ثلاثة عوامل تفسر الزيارات المتكررة 
 :118قاط البيعلن

 ؛عوامل التوطين التجاري: القرب من نقطة بيع -

ثل في تطوير موقفا ايجابيا تجاه نقطة بيع من خلال المتجر نفسه، العلامة عوامل التموقع: تتم -
 ؛هينتمي إلي ذيالبيع النشاط التجارية، وشكل 

عتماد عليه تواتر روتيني( والنشط )بالإ المرور إعتبارعوامل الولاء: السلبي )معرفة نقطة البيع لكن  -
 (.حسين تجربة كل زيارة لنقاط البيعأو جهود الموزعين لتستراتيجية متاجر التجزئة، مثل برنامج الولاء إعلى 

ختيار نقطة بيع، أما النوع الأخير فيساهم على تفسير سلوك التواتر على عتبر العاملين الأولين شرحا لإي  
 .119مر الزمن

 الولاء لنقطة بيع. 1.2.2

نوع من المتاجر. أو ل المنتجات،فئة من فئات ل، تهلك من الولاء للعلامة التجاريةغالبا ما يقترب ولاء المس
برامج الولاء، تبني وأيضا غالبا ما يفهم من خلال التحليل الفعال للمشتريات، من خلال قواعد البيانات لمحاولات 

تجاه الإ هم الولاء في تواتر الزياراتقتراب التي يتم من خلالها فالإأو عن طريق تقارير العملاء. وتتمثل متغيرات 
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عمال إلى تفسير تطبيقات الولاء شراء. في حين تسعى معظم الأالة الشراء و/ أو تكرار نحو المخزن، ني
 .120هتمامالإالقليل من إلا لا يزال يتلقى  متجرجها، بينما تحليل الولاء إلى لمنتجات وتحليل نتائل

تمل أن يتم تعديله من ويظهر أن سلوك الولاء في نقاط البيع بمثابة المتغير التابع لعملية التدريب، لأنه من المح
تندرج في إطار عدد من المحددات التي  إستخدام. إذن فإن هذا التعريف يدعو إلى قبل النشاط التسويقي

التموقع لعلامة الموزع، الخصائص المكانية وبرامج ولاء العملاء. في  من بين هذه العواملو  ،إستراتيجية الموزع
خصائص المكانية، لى حد كبير برامج ولاء العملاء. لكن التموقع واحين أن البحوث التي أجريت مؤخرا تعالج إل

حيث كل شيء يشير إلى أن هذين المتغيرين لهما  ؛الأعمال التي تتناول هذا الموضوعلا تزالان أقل إدماجا في 
 ولاء أعلى بكثير من برامج الولاء.القوة تفسيرية لسلوك 

طريقتين لقياس وتحديد التموقع المدرك: نموذج فيشبين  ستخدامإالولاء، يتم لاقة بين التموقع و ختبار العلإ
(. أما بالنسبة لتأثير السمات المكانية، فيتم فهمها من التوطين المدرك 1972(، ونموذج ليمان )1913)

وعلاوة على ذلك، يتم تناول تأثير برامج ولاء العملاء من خلال العضوية أو  ،ع الوضع التنافسيوبالمقارنة م
والشكل الموالي يظهر محددات سلوك الولاء  .121ولاء ومن خلال درجة الرضا بالمقارنة مع بطاقة الولاءالج برنام

 لنقطة البيع.
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 (: محددات سلوك الولاء لنقطة البيع14الشكل )

 

 

 

 

 

 

Source : Salima Jazi, Proposition d’un modèle intégrateur de la fidélité au point de vente, article disponible sur: 

http://leg2.u-bourgogne.fr/CERMAB/z-outils/documents/actesJRMB/JRMB10-2005/JAZI.pdf, téléchargé le:  26 

 novembre  2016 à   21:46, p: 10. 

 

محددات الولاء لنقطة البيع والتي تتمثل في ثلاثة جوانب: جانب معرفي متمثلا في  14ي ظهر الشكل 
تموقع نقطة البيع في ذهن المستهلك؛ جانب سلوكي متمثلا في إمتلاك بطاقة الولاء الرضا عن هذه البطاقة؛ أما 

للعلامات التجارية أو المنتجات وهو الجانب المكاني والذي الجانب الذي يتميز به الولاء لنقطة البيع عن الولاء 
 يتمثل في الخصائص المكانية مثل الموقع والوضعية التنافسية.

 

  ستهداف، والتموقع جغرافياالإالتجزئة، . 3.2

تتمثل أهمية التجزئة الجغرافية في تجميع المستهلكين إلى وحدات متجانسة في مناطق جغرافية معينة من 
الأمثل للمزيج التسويقي، ما  ختيارستهداف الجغرافي من خلال الإالإديد الشريحة المثلى، ليأتي دور أجل تح

 .يسمح برسم تموقع ذهني جيد في ذهن المستهلك

 التجزئة الجغرافية للسوق . 1.3.2
"تقسيم السوق إلى وحدات جغرافية مختلفة مثل، البلدان، التجزئة الجغرافية للسوق هي عبارة عن: 

حياء. تستطيع المؤسسة العمل على واحدة أو مجموعة أو كل الديات، المدن، أو للولايات، المناطق، البا

 التموقع ) حسب نموذجي فيشبان
 و لوهمان(

 الخصائص المكانية 
 الموقع  -
 الوضعية التنافسية -

 برامج الولاء
 امتلاك البطاقة -
 الرضا عن البطاقة -

 الولاء

http://leg2.u-bourgogne.fr/CERMAB/z-outils/documents/actesJRMB/JRMB10-2005/JAZI.pdf
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تجزئة السوق . بعض المسوقين يقومون ب122المناطق الجغرافية، مع الخذ بعين الإعتبار التباينات الجغرافية"
يها قواعد بيانات لتتبع ، التي لد Blockbuster شركةحسن مثال على ذلك أو  ،فيه ةصغر وحدأحتى 

مليون عضو، وتشتري بيانات ديمغرافية إضافية حول المنطقة المحلية لكل متجر.  85 لتفضيلات الفيديو 
الأفراد من أشرطة الفيديو الموجهة نحو  كثيرسان فرانسيسكو ال متاجرفي  تبيعهذا التجزئة، فإنها ونتيجة ل

أشرطة المزيد من تبيع مخازن شيكاغو  رة في المدينة، في حين أنكبيال العزابالسكان نسبة ، مما يعكس العزاب
يز بين أنماط عملاء دالاس الشرقية وجنوب يتمال حتى Blockbusterل  . يمكنالفيديو الموجهة نحو الأسر

 دالاس.

 :123هما لذلك هناك شكلين أساسيين من تجزئة السوق 
  مرحلة   قبليةأوصافها في مرحلة جمعات و : يتم خلال هذه المرحلة تأسيس عدد من التأولياستهداف

والفائدة الرئيسية المرجوة المنتج،  إستخدامبحاث السوق. يختار المهنيين منذ البداية في التحقيق، حول لأ
 .الولاء للعلامة التجاريةهي  المستهلكين في مجموعات )عناقيد( عوض من

 ا
ة هم على المنتجات أو الخدمات مجهول: عندما تكون خصائص المستهلكين وردود فعللتجزئة اللاحقة

وضع عددا من العناقيد أن التجزئة اللاحقة هي من المعروف  لذلك ؛ستخدام التجزئة الأوليةإينصح ب
من المستهلكين في كل مجموعة بعد إجراء التحليل. وهكذا، تتشكل العناقيد التي تم الحصول  اوعدد

نسا )بين المجموعات(، والمستهلكين من كل مجموعة عليها من قبل المستهلكين مع تفضيلات أكثر تجا
 (، مقارنة مع التجزئة الأولية.اتسا مع بعضها البعض )داخل المجموعلديهم تفضيلات أكثر تجان

؛ كاني" بسبب تنامي ظاهرة العولمةالتطورات في مجال "التسويق الم تم تناولفي السنوات الأخيرة،  و
سبق تحديدها.  تجزئة التيالالتي تسعى إلى الجمع بين استراتيجيات  ولذلك فقد وضعت البرامج الإحصائية

هدف إلى تحديد مجموعة من المستهلكين مع التي ت ةتجزئة الجغرافيالستراتيجية إوبشكل أكثر تحديدا ما يسمى ب
 من حيث موقعها الجغرافي. متجانسة على أساس مكان الإقامة خصائص

كل منها ختير أات فرعية منفصلة من العملاء، قد مجموع ه إلىميستق علىتشتمل تجزئة السوق و 
ثلاثة أنواع رئيسية بين تمييز الويمكن  ،ل إليه عن طريق مزيج تسويقي معينبعقلانية كسوق مستهدف للوصو 

 :124من التجزئة وفقا للهدف
                                                           
122

 Philip Kotler, Marketing Management, Millenium Edition, Prentice-Hall, Inc., USA, 2000, P: 148. 
123

 Sérgio Dominique Ferreira Lopes,  Geo -segmentation y geo-posicioamiento en el analisis de las preferencias de 

los turistas : La geometría al servicio del marketing, Estudios y Perspectivas en Turismo Vol. 20, 2011, p: 844. 
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 لي أكثر قدرة على تحمل الهامش العا وقيةخلق قيمة مضافة للشركة يشتمل على البحث عن أجزاء س
 للبيع؛

 تكون أكثر حساسية للقيمة المضافة  وقيةخلق قيمة مضافة للعملاء عن طريق البحث عن أجزاء س
 للعرض؛

 يمكن أن تستهدف في فترات مختلفة من  وقيةتطوير التسويق التشغيلي عن طريق البحث عن أجزاء س
 دورة الشراء.

وتكمن  ،إلى جنب في مفهوم التجزئة عموما ابالطبع، هذه الأنواع الثلاثة من التجزئة متكاملة وتعمل جنب
 أهمية هذا التمييز في القدرة على البحث مجددا عن تجزئة جديدة من أجل تجديد العمل بها لتكون أكثر فعالية.

 ستهداف جغرافياالإ .2.3.2

إن الأجزاء السوقية المستهدفة من طرف خطة التسويق الجغرافي ليست سوى ترجمة عملية للأهداف التي 
في الحالة الخاصة تكون هذه الأجزاء السوقية المستهدفة كمية، وهذا  ؛دارة تحقيقها بإجراءاتها الخاصةالإتقترح 

 .125ةمؤسسيعني زيادة عدد العملاء، وبالتالي زيادة دوران ال

يتم ، و على حد سواء اوخارجي اداخلي لمجموعات المستهدفةلل مخطط فعالية إدارة المخاطر يتناول تحليو 
 .126ة إدارة المخاطر من حيث تأثيرها على أداء المبيعات ونسبة المجموعات المستهدفة داخلياقياس فعالي

 التموقع الجغرافي .3.3.2

بعد تجزئة السوق إلى مناطق جغرافية متجانسة وإستهداف كل منها من خلال مزيج المنتجات الخاص، أو 
قوي في أذهان المستهلكين عن عن طريق توطين نقاط بيع مكيفة حسب كل منطقة، تأتي عملية رسم تموقع 

 علامة الموزعين.

  تأسيس تموقع جغرافي قوي 

                                                                                                                                                                                                 
124

Nathalie Van Laethem, Toute la fonction Marketing: Savoirs, Savoir-faire, Savoir-être, Dunod, Paris, 2005, p: 

158. 
125

 Angelo Bonfanti & al, Geomarketing to support the strategies of the Gardaland and Amusement park, 

conference proceeding, 14 th Toulon conference  Organizational excellence in service , university of Alicante – 

university of Oviedo (Spain), September 1-3, 2011,P : 7-8. 
126

 Christoph Preuss, Retail Marketing and Sales Performance: A Definitive Guide to Optimizing Service Quality 

and Sales Effectiveness, PhD Thesis, University of Bradford, School of Management, 2013, published by: Springer 

Fachmedien Wiesbaden, 2014, P :22. 
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توضيح على المستهلكين  على بالكاملفيها  الإعتمادتم التي التوزيع  جالات في مطور ساعدت الت لقد
التي تتميز الخصم الثابت )مثل بيع الشكل من أشكال المحصل عليها في الفوائد تكون و ، المفاهيمبعض 

ستراتيجيات تقوم إتم وضع ي(. كما من الخدمات أدنىحد ذات  تاجرد، مجرا الم عرضال، ةالمنخفض راسعالأب
على النوعية جدا من حيث تقديم المنتج )مثل التركيز الإستراتيجيات وجودة الخدمة أو  موقعستفادة من العلى الإ
وبر ماركت أو المحلات الشعبية ع بعض سلاسل السقإما عن طريق اعادة تمو  ،الطازجة( من المنتجات تشكيلة

(Monoprix ؛)سوق الخضرجانب الأغذية الطازجة )في متخصصين  علامات موزعينمن خلال تطوير  أو ،
 (.لمجمدةاقسم المنتجات 

"غير واضحة" و بعض الصيغ من خلال تطوير استراتيجيات عدائية نوعا ما  تكون  على العكس من ذلكو 
ن مساحات ع بشكل كبير دافعتماركت محلات السوبر لعلامات توجد ، أخرى  . من ناحيةالمتوقع موقعتال في

على  ضعتفي الوقت نفسه، في نقاط البيع.  يتم قضاءهتعزيز الوقت الذي مساحات ل التوزيع وتفعيلالتجزئة في 
 قعمو للتصيغ معينة  وضعصعوبة في ال وهنا تكمنالعرض.  ضمنالسعر الأول ذات لمنتجات انطاق واسع 

 ةتواصلمجهود الالوعلى الرغم من  حلقة التوزيع؛نفس  في علامات الموزعينبين  مييزالت فرض، ثم يالأول
 .127تميزا عن نضيراتها أقلعلامات الالعديد من فقد مازالت كبيرة، الستثمارات الإو 

 عوامل تأثر صورة نقاط البيع 

وعلى سبيل  ؛مات الخاصة والأسعارداخلية مثل الإعلانات والعلا عوامل مختلفةب ط البيعرتبط صورة نقات
قراءة بالمستهلكين يقوم تباع على شرط أن نوعية الغذائية من المنتجات التي البرامج بالالمثال تتعلق بعض 

الإجتماعية التي لا سياستها بسبب كما هو الحال بالنسبة لشركة وول مارت  ،الملصقة على المنتجاتبطاقات ال
وعلاوة على ذلك، فمن المعروف  .(دورا أيضا جتماعيةالطبقة الإكمل الخارجية تلعب العواحيث ترضي الجميع )

على أهمية فقط تسليط الضوء  نقاط البيع؛ من خلالتأثير سلبي على صورة  يمكن أن يكون له ترويججيدا أن ال
 .128تعتبر أساسية لنجاح السلسلة اصورة سلسلة من منافذ البيع، فإنهأما بالنسبة ل ،المحلاتكثافة 

 مسار التمايز في وضع تموقع للعلامة التجارية للموزعين 

                                                           
127

 Gérard Francois & Blandine Anteblian-Lambrey, L’impact des antécédents et du vécu au point de vente à la 

fréquentation répétée des grandes surfaces à dominante alimentaire, Centre de Recherche en Marketing de 
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128

 Gérard Cliquet & Hervé Guyon, La segmentation des magasins d’une chaîne: une approche multi-facettes, 

Impressions of retail stores: A content analysis of consumer images, Journal of Retailing, vol. 7, p : 02. 
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التي  تلكلخصائص مشابهة إلى حد ما فهي تملك ، مكانيعامل البال ينالتجارية للموزع اتالعلامتتأثر 
تتمثل العناصر التي تتمايز بها العلامات التجارية للموزعين فيما ، حيث منتجاتللالتجارية  اتالعلام تمتلكها

 :129يلي
شكل  في، متجرالمنتج في لل مكيفو  متناسقحتياجات المستهلكين من خلال عرض قدم إجابة لإتيجب أن  -

 مشكلة المستهلك؛لالحل  معينة تمثل صيغة
تاريخ )في كثير من الأحيان معين  تاريخ مع مرتبطا اشرعيو  دائماثقافة ومحتوى نقل يجب أيضا أن يَ  -

 المستهلك. من طرف  تهظحكن التعرف عليه وملامع الواقع، يم تناسقس( وخطاب ميسالتأ
 المستهلك على: توقعيمكن أيضا أن يستند و 

ستخدام العلامة التجارية: الراحة )الفعالية والسرعة وضوح العرض إقيم التي تتعلق برتباطات المعرفية الإ -
 ؛قتصاد والمقارنة(لمعلومات(، والربحية )نسبة السعر/الجودة والإوا
بشري، مكان السكن، الموزع التي ترتبط بعنصر )علامة  الإنسانيةالوجدانية المتعلقة بالقيم  اترتباطالإ -

 الترفيه(. سترخاء أولإجول، االت مكانالمراجع التاريخية والثقافية( والألعاب ) تثمين، ةوديال، ةنسانيالإ
 من شأن ؛لها مرافقاتر تطويكما يجب فية على شخصية العلامة التجارية العاط رتباطاتوتستند هذه الإ

 .تصورال ةطابقممن خلال  علامة الموزعتعرف العميل على في عملية  مصدر إرتباطاترسم  مرافقاته الهذ

 وتصوره عنعلامة(، المتجر )أو الصورة بين تقارب أقصى إلى ا على أساس أن يسعى الفرد ويستند هذ
ن تهم عتفق مع صور التي ت ةشخصيال ذات طة البيعنقإلى تحديد  ون إظهار أن المستهلكين يميل وقد تم، نفسه
 علامتي  المثالفعلى سبيل  ؛وسائل شرائح محددة من العملاء وفقا لشخصيتهمالجذب بعض توهكذا  م،هذوات

FNACوVIRGINيرى المستهلكون  ، لكنمتجرفي العرض المنتج  شابه جدا من حيث تم تموقعا م، لديه
على  ة،استهلاكيرسالتها إنسانية و  FNAC علامتين، فجع الثقافية بين الوالمراختلافات واضحة للشخصية إ

نها من خلال السلوك الإستهلاكي، . كما يعبر الأفراد عVIRGINل نخبوية الو  الانتقائيةالرؤية الثقافية  عكس
امتلاك  بالإضافة إلى م،وهويتهم وشخصيتهأو علامات الموزعين  الذي تكون متشابها سواء للعلامات التجارية

إقامة  دورا فيعلامة التجارية للعلى هوية العميل عملية التعرف ويمكن أن تلعب  ؛هوية قويةلالعلامة التجارية 
 ين الجهتين.اتعلاقات وثيقة بين ه
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 الجغرافي التسويقي المزيج. 3

ممثلا في  يكمن الإختلاف بين المزيج التسويقي التقليدي والمزيج التسويق الجغرافي في البعد الجغرافي
البيانات الجغرافية، هذا البعد الجغرافي للمزيج التسويقي هو ما يعطيه الميزات التي تمكنه من الإقتراب أكثر 
فأكثر من العملاء، لإشباع حاجاتهم ورغباتهم، كما يعتبر المزيج التسويقي الجغرافي أكثر دقة، ليس فقط لكونه 

يستهدف هذه الشرائح عن طريق عرض جغرافي متكامل )منتج  يصل إلى شرائح سوقية دقيقة ولكن أيضا لكونه
 ذو إعتبارات جغرافية، سعر ذو إعتبارات جغرافية، وترويج ذو إعتبارات جغرافية( مناسب لما يطلبه المستهلك.

سوف يتم التطرق في هذا الجزء إلى المكونات الثلاثة الأولى للمزيج التسويقي الجغرافي، ليتم دراسة 
 بع بدقة في الفصل الثالث.العنصر الرا

 المنتج الجغرافي .1.3

التوليفة من هذين  تؤدي هذهو  ج الجغرافي من دمج عنصرين، العرض والبيانات المكانية،يتكون المنت
، حسب المنطقة التي يتواجد فيها وعلى الرفوف ختيار المنتجات المعروضة داخل نقطة البيعالعنصرين الى إ

وقد أخذ هذا المفهوم في التوسع حديثا ليصبح ما يعرف بفن عرض المنتج  اء؛العملاء ونقطة البيع على حد سو 
 الجغرافي، الذي يعنى بدراسة توليفات المنتجات الملائمة للمنطقة الجغرافية المتوطن أو المراد التوطن فيها.

 ماهية فن العرض الجغرافي .1.1.3

 من مجموعة موجهة نحو تكييف الجغرافي "أحد تقنيات التسويق على أنه: يعرف فن العرض الجغرافي
 ."130تجمع العملاء ومنطقة نقطة البيع عملاء حسب للبيع المعروضة المنتجات

نقاط  مع المنافسة وظروف بيع،ال لنقطة الملامسين للسكان دقيق فن العرض الجغرافي يتطلب توصيفف
 .فعالية والأكثر جاذبية الأكثر العرض تحديد في للمساعدة الأخرى  البيع

ق الطرق بين في مفتر ف عرض لكبار الموزعين مفاهيم جديدة؛دمج المعيار المكاني في سياسات فن ال ي نتج
تحقق عن طريق هو جزء من التسويق الجزئي الذي يو  فن عرض المنتج الجغرافي، فن العرض والجغرافيا فإن

، وبناء فية وبيانات المنتجالجغرا تحاد وتحليل البياناتالإ "طريقة التكيف المحلي على أساس جغرافي، أي هو 

                                                           

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ذ القرار لتحديد وتنفيذ ومراقبة تخالعرض الجغرافي على المساعدة على إيعمل فن ا على البعد الجغرافي
 ."131ستراتيجية التسويق في الزمان والمكانإ

يهدف إلى  ن خلال كل من مكوناته، كماعلى التكيف مع البيئة المحلية م يشتمل فن العرض الجغرافيو 
ثار لا يمكن تجاهل العديد من الآملين، التي تتعلق بتدفقات السكان؛ و العملاء المحت تجمعاتعرض مع التكييف 

 عتبار التنقلات الجديدة للمستهلك وجاذبية نقاط البيع المؤقتة.المترتبة على الأخذ بعين الإ

 فن عرض المنتجأدوات  .2.1.3

لا حيث  ؛يمكن أن تأتي من مصادر متعددةتي الجغرافي معالجة العديد من البيانات ال فن العرضيتطلب 
 الممسوح  الترميز السلعيفعلى سبيل المثال، يزال المصدر الأول للمعلومات بالنسبة للموزع نقطة البيع نفسها. 

 دوران كما يوفرلمبيعات المنتجات وتطورها. مكنها من معرفة الوقت الحقيقي ي عند دفع النقود،(EAN)ضوئيا 
ر اجللت افة بطاقة الدفع الخاص أو مكافأةلهذا يتم إض ات حول العادات الشرائية للعملاء؛شادإر ويقدم  ،المخزون 

٪ من 85الذين يقدمون العديد من البيانات على التركيبة السكانية والمنشأ الجغرافي لعملائها. وبالتالي فإن 
طريقة ة عملية و عرفم من المهمو  ،جغرافيالعنصر الحتوي على تتم جمعها من قبل الموزعين يالمعلومات التي 

 .المرتبطة بهاتحليل ال

منها حتى الآن، القليل إلا يستخدم تجار التجزئة تكامل البيانات التي لا على  فن العرض الجغرافيينطوي 
، ولا سيما من خلال إدارات در الكافيبالق هذه البيانات لا تستخدمشبكات توزيع خدمات التسويق الآن  لا تزال إذ

 اصو خالموزعون مستأجرين  وظفيو  .الثرية بالمعلومات لتسويق الموقع، وقواعد البيانات الداخلية مخصصة
الإعلانية من المعلومات عن الموزعين  لوحاتلإثراء قاعدة البيانات الداخلية، حيث تستفيد مؤسسات ال

التي تعيد بيع لشركات تلفة ل، أو من خلال البيانات المخالمنافسة من مقدمي البيانات المتخصصةوالمستهلكين و 
 التي تم جمعها خلال أداء أعمالهم الأساسية. قواعد البيانات
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 ،الخريطة على مخطط في وتوليفها لتحديدها جغرافيا هار يشفت يتم التي البيانات يعجمالإنتهاء من ت عند
 تعيين عن طريق وهذاا، فيجغرا ةز المرم والبيانات المعلومات معالجةو  عرض المنتج الجغرافي تحليل تأتي مرحلة

 .132مخططال في البيانات إلى للإشارة yو x وإحداثيات ،ةجغرافي زو رم

الصعوبات التنظيمية وبخاصة و العديد من التحديات التسويقية  عرض المنتج الجغرافيسياسة  ثير تنفيذوي  
صعوبة تحديد المعلومات مديرين في الميدان. المشكلة الأولى تكمن في زيادة استقلالية البما يتعلق منها 

، ما يؤدي إلى البيع نقاط أداء في فئة كل دور تحديدالجغرافية الملائمة، والمشكلة الثانية تتمثل في صعوبة 
تتلخص هذه و  .عتبار الخصوصيات الجغرافيةلأداء التسويق التي تأخذ بعين الإإنشاء نظام مراقبة ا ضرورة

 :133الصعوبات في ما يلي

 لجغرافية الملائمةتحديد المعلومات ا 
فإن  والأهم من ذلكجمع الكثير من المعلومات. عرض المنتج الجغرافي ب سياسةوالذي يطلق  يقوم الموزع

هذا ول. جديةغير ميمكن أن تكون مقدمة كل معلومة جغرافية ة، وذلك لأن حديد المعلومات الملائمتيقوم ب الموزع
وشدة اعية والإقتصادية والديموغرافية جتمالإبدقة: المؤشرات و ة تم جمعها لكل منطقيالتي  د المتغيراتيتحد يجب

)مع العلم أن هذه من المنتجات و بالتالي تحديد المتغيرات الأكثر تمييزا لشرح أداء كل فئة  ،المنافسة ...
 ، وفي الوقت المناسب.معقولةالقيد توافر البيانات، التكلفة قد تختلف من فئة إلى أخرى( تحت المتغيرات 

 تحديد دور كل فئة في أداء نقاط البيع 

 على حركة المرور وتأثيرها على سلة هافي أداء نقاط البيع )تأثير من المنتجات دور كل فئة تحديد  إنا 
زيادة على  البديلة،مكملة أو ال حول المنتجاتمعرفة ال إمتلاك (، والذي يعني على وجه الخصوصالمنتجات

 .الأداء إلى تناقصالقرارات  ت تَرجمقد والتي ، اتمعرفة الترابط بين فئات المنتج

 تطوير نظام الرقابة 
الذاتي لمديري المتجر، ومع ذلك فإن  إلى مزيد من الحكمتسويق المتخصص التنفيذ سياسة عادة  ؤديي

ة وبالتالي فإن التكلفة الرئيسي ،تغيرات السعار المتنوعة يمكن أن تدمر صورة وتموقع هذه العلامة التجارية
أدنى لذاتية والقدرة على الإستجابة للواقع، مع حد ا سياسة هي وضع نظم كافية للتنسيق والجمع بين الإدارةلهذه ال
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ستفادة الإ( و المنشوراتقوية )بما في ذلك بإستخدام وسائل ترويج يسمح هذا التجانس و  التشكيلة.من التجانس في 
يقوم ( أن عليه )أو يجب فإن الموزع يستطيع، وإلا(. ... الخدمات اللوجستية،الشراء، من وفورات الحجم )في 

 .أشكال التنسيق أكثر تطورا مع ذلك تصبحموازاة وبال، ميدانفي هذا ال تلاحظللاستفادة من الفروق التي  بالتنويع

 السعر الجغرافي .2.3

 في نادرةال القيم يف ريفكحيث يتم الت. التسويق فيه يتم الذي الجغرافي الموقع إلى ستناداإ السعر يتم تحديد
 .134عاليةال النقل تكاليفأو  السوق  أجزاء

 الجغرافي السعر هياكل أنواع .1.2.3

؛ المقصد أسعار ثانياو  الأصلية الأسعار أولا: الجغرافية الأسعار هياكل من نوعان هناك الأساس، في
 وعادة ؛"تسليم " أسعار أنها على المقاصد أسعار تعرفنقطة المصدر،  باسم مختلف بشكل معروف الأول النوع

 نقطة أو مصنع مستودع إلى تسليمها أيضا يمكن ولكن الحديدية، السكك وجهة في التسليم إلى الإشارة تكون  ما
 مجموع هو للمشترين، المعروض السعر أي تسليمه، تم الذي السعر فإن عامة، وبصفة. للمشتري  بالتجزئة البيع

 الأسعار جداو توت، المشتري  وجهة إلى النقل رسومأي  ثانيال إلى بالإضافة البائع سعرأي  الأول: سعرين
 هابين التمييز دائما السهل من ليس ولذلك ،البعض بعضهاب زجامتت ما وغالبا ومجموعات أشكال عدة في المسلمة

تصبح  قدها لكن نسبيا، بسيطة سعريةال هياكلنستنتج أن ال ومن هنا .الدقيقين والتحليل الفحص طريق عن إلا
 .135حسب وسيلة النقل وطريقة التسليم معقدة

 ختلاف السعري من منطقة إلى أخرى تبرير الإ .2.3.1

 سواء حد على القرار وصناع للباحثين بالنسبة مهمة مسألة الأماكن عبر الأسعار في الفروق  كانت لقد
على  ،مكان كل في السعر بنفس السلعة نفس تبيع أن يجب واحد، السعر قانون  لمبدأ وفقا ،طويلة فترة منذ

 الكبير والمستمر للأسعار التشتت أن غير. التجارة أمام العقبات وجود عدم مع تماما مرن  السعر إفتراض أنا 
 قتصاديةالإ النظريات وتشير نسبيا. منخفضةال التجارية الحواجز نتيجة ،المحلية الحدود داخل حتى الجغرافية

 الخرى  التجارية والتكاليف النقل تكاليف مثل نية،المكا الملحوظ للأسعار التشتت إلى تفضي ة عواملعد إلى
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 السوق  تجزئة أن في الرائدة التفسيرات هذه بين ومن. المحلية بالبيئة لها علاقة والتي تكون  ،الثابتة التكاليفو
 النسبية الأسعار بين هوة تؤدي إلى التي ،(السوق  في حتكاكالإ) النقل تكاليف أو الجغرافية الحواجز بسبب تنشأ
 دور فإنولهذا  السوق، في للاحتكاك معروف كمقياس. المراجحة فرص من الحد طريق عن مختلفة مواقع في

 المدن بين ثباتا وأكثر أكبر الأسعار فرق  يكون  بحيث راسخ،هو أمر  الجغرافية سعارالأ فروق  في المسافة
 البعض. بعضها عن بعيدا الواقعة

بب بس ،سمية"رة لفروق الأسعار هو "الصلابة الإة والمستمات الكبير تغير وثمة عامل آخر معروف في ال
عتقد أن تقلبات الأسعار النسبية تنجم عن تفاعل الصدمات الأساسية، مثل حيث يالتكيف البطيء للأسعار، 

قتصاد ة السعرية في العديد من نماذج الإأدرجت الحساسيوقد . المائعةسعار الأالصدمات النقدية والإنتاجية، و 
ات مستمرة ومتقلبة في الأسعار النسبية. والواقع أن الأدلة تغير إعتبارها آلية هامة قادرة على توليد ب ،الكلي

تقدم عموما دليلا داعما على أن الأسعار النسبية أكثر ثباتا بالنسبة  ،التجريبية المستندة إلى البيانات الجزئية
ات الملحوظة تغير الو تفاعلها في شرح عمل نسبيا المن القليل وهناك  ،ارللمنتجات التي لها تعديل في الأسع

حتكاك إما لتضخيم أو تقليص د آليات تؤدي إلى نوع واحد من الإللأسعار النسبية بين المدن. وفي حالة وجو 
ات الأسعار كيديناميعزز إلى حد كبير فهم تيز هذه التفاعلات يمكن أن تأثير على الأسعار النسبية، فإن تركال

 .136النسبية

 ويج الجغرافيالتر  .2.2

تكييف الرسالة الإعلانية حسب المنطقة الجغرافية  ثلاث منطلقات: أولايتم تناول الترويج الجغرافي من 
ة علانيأو الوسائل الإ القيام بدراسات التسويق الجغرافي من أجل إختيار الوسيلةللجمهور المستهدف، ثانيا 

 .وأهميته في إختيار نقطة البيع خل نقطة البيعالقيام بالترويج داالملائمة في منطقة معينة، ثالثا 

 تكييف الرسالة الإعلانية .1.3.3

زبائن أو حيث يتم تحديد ال ستراتيجية تسويقية خاصة،محتوى الرسالة الإعلانية عموما بإيرتبط 
تكون هذه الإستراتيجية مكيفة حسب الأجزاء السوقية حيث يمنح التسويق الجغرافي لمحتملين، و المستهلكين ا

 هداف لكل جزء سوقي مستهدف وحسب الإقليم.إظهار الفروق الدقيقة للأنية إمكا
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إن عملية إظهار الفروق الدقيقة للأجزاء السوقية المستهدفة عن طريق إدماج البعد الإقليمي، يكون عن 
م، طريق إمكانية الوصول إلى خبرات المعلنين من خلال الإعتماد على أنظمة المعلومات الجغرافية الخاصة به

والتي تسمح بتأسيس مجموعة من المتغيرات ومعايير التمييز، ويمكن تحديد المعايير الملائمة للتجزئة من خلال 
 .  137العمل على قواعد بيانات المستهلكين كما تم تناوله سابقا

 الوسيلة الإعلانية الملائمة إختيار .2.3.2

 ئمة بالنسبة للمنطقة الجغرافية قيد الدراسةفي إختيار الوسيلة الإعلانية الملاالتسويق الجغرافي يتمثل دور 
 :138كما يلي في أربعة وظائف

الحملات الإعلانية من خلال تحسين بتحسين أداء  (en amont)مام يقوم التسويق الجغرافي من الأ -
 ؛(l’affichage)رشبكات النش

 المخصصة ةالإعلاني المساحات بتحسين أداء بائعي (en aval)الخلف  من الجغرافي التسويق يقوم -
الصحافة، من خلال الحصول على المعلومات مثل: أرقام المبيعات، بطاقات الجغرافية  السنما، للنشر،

 الداعمة..؛
يضا عملية الإستهداف للزبائن عن طريق وأ يقوم التسويق الجغرافي بتحسين عملية تجزئة السوق  -

 ؛الإعلانية المنتجات
جديدة من خلال المعرفة الجيدة للعملاء الذين هم نية إعلايسمح التسويق الجغرافي بتطوير منتجات  -

 محط إهتمام المعلنين.
 إختيار نقطة البيع .3.3.3

مال تقنيات التسويق الجغرافي فإنه يتم التوصل إلى أنه يوجد عند دراسة منطقة تجمع العملاء، باستع
من طرف نقطة البيع، وثانيا سببين للتوافد على نقطة البيع: أولا ارتفاع معدل إختراق منطقة تواجد العملاء 

إرتفاع معدل التردد على نقطة البيع. حيث تكمن أهمية العروض الترويجية في التأثير أكثر على معدل إختراق 
منطقة تواجد العملاء من خلال التركيز على العروض الترويجية المكيفة حسب خصائص المنطقة التجارية التي 

  .139تعمل بها نقطة البيع

                                                           
137

 Jean-Pierre Douard & Michèle Heitz, Le géomarketing au service de la démarche marketing, op.cit, p: 137 p: 139. 
138

 Gérard Cliquet &  Karine Gallopel, Géomarketing  et espace publicitaire, Décisions Marketing, N
o
. 26, Avril-Juin, 

2002, Published by: Association Française du Marketing, p: 49-50. 
139

 Pierre Volle, Promotion et choix du point de vente- marketing promotionnel des distributeurs et choix du point 
de vente par les consommateurs, thèse doctorat en marketing, 1997-1998, FNEGE, paris, France, 1999 , p : 20. 



 
 

100 
 

 

 

 خلاصة

التسويق الجغرافي ودور النظرية  مفهومتحديد تم تناول ثلاثة مسائل أساسية في هذا الفصل: أولا  لقد
وتسليط الضوء على ، كما تم تحديد تطبيقاته والمتغيرات المستخدمة فيه في دراسة الأقاليم الجغرافية المكانية

بإستخدام الأدوات اللازمة، والتي تتمثل  وظيفة دراسات التسويق الجغرافي في تحليل الأسواق والأنشطة التجارية
 في قواعد البيانات الجغرافية ونظم المعلومات الجغرافية. 

من خلال دراسة العوامل الرئيسية مناطق تواجد العملاءوتحليل في إيجاد التسويق الجغرافي  ورثانيا، د
ادية لها، والإختبار بين عدة طرق التي تؤثر على إيجاد موقع تجاري، تحديد حيز المنطقة والإمكانيات الإقتص

بالإضافة وداخل وخارج نقاط البيع، تحليل سلوكيات العملاء داخل هذه المناطق لتقييمها، كما تم التطريق لكيفية 
ستهدافها، وبناء تموقع جيد في أذهان العملاء لهذه سوقية الجغرافية لهذه المناطق، وإإلى دراسة التجزئة ال

 المناطق.

سة المزيج التسويقي بعد دمج العامل الجغرافي في كل عنصر من عناصر المزيج، حيث ينتج ثالثا، درا 
فن عرض جغرافي بعد دمج العامل الجغرافي على مزيج المنتج، أيضا سعرجغرافي يختلف من منطقة إلى أخرى 

ترويجية حسب وتكييفه حسب خصوصيات كل منطقة، كما ينتجترويج جغرافي يعنى بتكييف الرسالة والوسائل ال
خصوصيات عملاء المنطقة المراد الترويج فيها، لينتج لنا مزيج تسويقي جديد يتكيف مع خصوصيات أي 

 منطقة جغرافية.

هنا نستنتج أن للتسويق الجغرافي دورا هاما في ما يسمى بالتسويق المتخصص، حيث يعمل على إيجاد  من
 المعطيات الخاصة بهذه المناطق. ستغلالدقة، باستعمال الأدوات اللازمة لإالعملاء ب
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 ل الثالثالفص

وتحسين    قياس  
  أداء شبكة التوزيع
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 تمهيد:

ر المثالية وفي انقاط البيع دورا هاما في توصيل المنتجات الى المستهلك بالكميات المطلوبة وبالأسع تؤدي
عطيها ة رغبات المستهلك بالشكل المطلوب؛ إن التواصل بين هذه النقاط هو ما يلبيتالوقت المناسب، وبالتالي 

خاصية الشبكية، حيث يترجم هذا التواصل في شكل تدفقات: تدفقات سلعية، معلوماتية...، ولذا تسعى المؤسسة 
 جاهدة لكي تغطي كل السوق المستهدف عن طريق هذه الشبكة بالإختيار الأمثل لأماكن تواجد هذه النقاط.

، فقد إتفق الباحثون على أن مؤشر ونظرا لصعوبة قياس الأداء في تجارة التجزئة وإختلاف المقاييس
الإنتاجية هو أهم مؤشر يتم من خلاله شرح وتفسير الأداء، ليس في تجارة التجزئة فقط وإنما لكل الميادين المراد 
قياس أدائها، كما إتفق الباحثون أيضا على تحديد معيارين من معايير الأداء في تجارة التجزئة ألا وهما كفاءة 

 يتها.نقطة البيع وفعال

ومن أجل تحسين أداء شبكة التوزيع تلجأ إلى عدة طرق أهمها القياس المقارن الذي يسمح بمقارنة 
الأنشطة داخل نقطة البيع وأيضا مقارنة أداء نقاط البيع فيما بينها، كما تركز على أحد نماذج قياس الأداء، ألا 

 جات شبكة التوزيع.وهو نموذج تطويق البيانات، الذي يقيس الفرق بين مدخلات ومخر 

 ومن هنا، سوف يتم التطرق في هذا الفصل إلى المباحث التالية:

 ؛عـــــــــــــــــة التوزيـــــــــــــــــار شبكــــــــــــــــــــــــــــختيإ المبحث الول:

 ؛عـــــــــــــــالتوزي ةــــــــــــشبك أداء اســــــــــــــــــقي المبحث الثاني:

 .أدوات قياس وتحسين أداء شبكة التوزيع المبحث الثالث:
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 ختيــــــــــــــــــــــــار شبــــكـة التــــــوزيــعإ  .1

حتياجات م المؤسسة بتوزيعها بشكل متجانس مع إتتضمن شبكة التوزيع مجموعة من نقاط البيع، تقو 
والتي تتمثل في تحقيق المنافع الزمانية والمكانية  السوق، من أجل تحقيق الأهداف المسطرة من طرف المؤسسة،

وتوزيعها ة فائقة، ختيار مكونات شبكات توزيع منتجاتها بعنايكان لزاما على المؤسسة ا ومن هنا للمستهلكين.
 ختيار كالآتي.هذا الإ أسسنتطرق إلى  بطرق علمية مختبرة،

 مفهـــوم شبكــــات التـوزيــع. 1.1

إلى تعريف شبكة التوزيع، أشكال شبكات التوزيع التي يمكن أن تتبناها  عنصرال في هذا سيتم التطرق 
 البيع. نقاط من سلسلة هيكلة ختيارلإ المبررات المؤسسة، وأخيرا مختلف

 تعـــريـــف شــبــكـــة التوزيع .1.1.1

عة من قام البعض منهم بتعريفها كمجمو حيث لقد تم تعريف شبكات التوزيع من طرف العديد من الكتاب، 
، أما البعض الآخر فقد قام بتعريفها بشكل اكثر شمولا واعتتبارها ككتلة الأجزاء في نظام لتحقيق هدف معين

 لقد تم التطرق أولا إلى تعريف الشبكة ثم التطرق إلى تعريف شبكات التوزيع بشكل خاص. .واحدة غير متجزئة

 ،ما عمليةيقوم ب ،معين لهيكل "عناصر :نهامكونة من عدة منظمات بشكل عام على أ شبكة تعريف يتم
تكون  ربما تخصصات مشتركة تضم الشبكة المكونة من عدة منظمات بين هيكليا 140.هدف معين"تحقيق ول

 .مشتركة ملكيةومن المحتمل أن تكون أيضا تحت  ،مشتركة رقابة تحت صولمجموعة من الأ وأ ،ملموسة غير
 الناحية ومرنة. أما من فعالة بطريقة والقيادة تصالاتالإو  لأصولا دمج هذه الشبكة ت نت ج أن أيضا يجب لكن

 ،المنظمة داخل الوكلاء من خلال أدوارها ومواقعها أفعالو  إجراءاتتقوم بتقييد  شبكة المنظمات فإن الإجرائية،
 مع العلاقات فسخ عن طريق التلاشي أو ،التطور معتماشيا  الظهور في بنفوذ الوكلاء تسمح الوقت نفس في

 الآخرين.
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 Marshall Van Alstyne, The state of network organization: a survey in three frameworks, Forthcoming in Journal 

of Organizational Computing, china, 1997, vol. 7, N. 3, p : 2. 
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 معين نوع مع عادة تتوافق التي مبتكرةال التنظيمية الشكال لوصفأيضا: " الشبكة مصطلح ويستخدم
 للتنافسية جديدة لمصادر السعيو  مجالنفس ال في العاملة الشركات من العديد بين المميز التعاون  من

 ."141التنظيمية بإقتناص الفرص

تجار الجملة  -ء التوزيع مجموع وسطاعلى أنها: " إنها تعرف ف بشكل خاص شبكة التوزيعأما بالنسبة ل
الذين يسمحون بالمتاجرة جيدا وأحيانا حتى بالترويج، يتم ذلك وفقا لمرين: عدد الوسطاء الذين  -والتجزئة

وتختلف شبكات التوزيع وفقا لطبيعة المنتج والمنطقة الجغرافية أو هدف  ،يشكلونها والتغطية الجغرافية
يصف هذا التعريف الفاعلين في شبكة التوزيع ومهامهم داخل الشبكة المتمثلة في المتاجرة  .142"قالتسوي

ضرورة الوضع بعين الإعتبار عدد الوسطاءالذين يشكلونها وتغطية المنطقة  والترويج، كما ينص على 
لمنطقة الجغرافية المتواجد جغرافيا من خلال هؤلاء الوسطاء، كما يختلف نوع شبكة التوزيع وفقا لطبيعة المنتج، ا

 فيها وهدف التسويق.

من المنتج  جميع الوسطاء الذين يشتركون في تقديم المنتج أو الخدمة"شبكة التوزيع تمثل  ومن هنا فإن
تتمثل مختلف كيانات شبكة التوزيع في: المستورد، تاجر الجملة، تاجر شبه و  إلى المستهلك النهائي،

 .143"أن تشير شبكة التوزيع أيضا إلى مختلف نقاط البيع لعلامة ما الجملة، تاجر التجزئة، يمكن

 ، 144لهم من الـــوكـــيـل ومـــوزعـــيه ومعيدي البيع التابعينفي القانون الجزائري المركبات توزيع ة وتتكون شبك
 حيث: كما يوضح العلاقات بين مختلف الفاعلين في الشبكة، 

على أسـاس  ،ســـتـــيــراد مـركبـات جديـدة من أجل بيـعهـاإيـــقـــوم عـــلى  ـشـــاط كل نــهو  :نـــشـــاط الـــوكـــيل -
 ؛متـياز يربط الوكيل بالصانعإعقـد 

 ل؛وزع بالوكيلمــركــبــات الجــديـدة على أساس عقد يربط المكـل نــشــاط لـبــيـع اهو  : ـوزعــــلمنــشــاط ا -
ـركبات الجديدة على أساس عـقد يربط معيد البيع بالوكيل لمط لإعادة بيع اكل نشـاهو  :نشاط مـعيـد البيع -

 .وزعلمو/أو با

                                                           
141

 Fulconis, Francois, La compétitivité dans les structures en réseau. Méthode d’analyse et perspectives 

managériales, Thèse de doctorat en Sciences de Gestion, I.A.E., Université de Nice - Sophia Antipolis, Nice, France, 

2000. Cité dans : François FULCONIS & al, Structures en réseau : quel sens pour la performance collective ? Vers 

un contrôle de gestion en plateau, États Généraux du Management, Strasbourg, 11-12 octobre 2012, p : 3. 
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 www.e-marketting.fr consulté le : 29/01/2016 à 00 :26. 
143

 www.marketing-étudiant.fr consulté le : 29/01/2016 à 01 :38. 
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 البيع نقاط شبكات أشكال .2.1.1

يضا حسب الرغبة وأتأخذ شبكات التوزيع ثلاثة أشكال رئيسية، حسب درجة تملك المؤسسة لنقاط البيع، 
، شكال الثلاثة في: أولاالألتسييرية. تتمثل هذه في الرقابة المكثفة، وأيضا حسب امكانياتها المادية وخبراتها ا

 الشبكات المختلطة بين النوعين الأولين. ،ثالثا ، شبكات الفروع؛ثانيا شبكات الإمتياز؛

 متيازالإ شبكات 

 وماليا قانونيا مستقلتين شركتين بين للتعاون  طريقة هو متيازالإحسب الفدرالية الفرنسية للإمتياز فإن: "
 زوالتمي النجاح في فرصه تحسينب لطرف مستقل تسمح طريقة وهي(. متيازالإوصاحب  متيازالإمانح )

 في المشاركين العمال رجال كبار منمكونة  شبكة على تجاري  مشروع إقامة طريق عن أسرع بشكل بالإلتزام
 ."145المحلي السوق 

يتم  ،(عالموز  وعلامة جارية،الت العلامة) العلامات يقوم أساسا على ملكية تعاقدي نظام هو متيازإذن فالإ
 من مستمرة تقارير هناكو  ؛التقنيات أو الخدمات أو المنتجات من التقنية ومجموعة التحكم في المعرفة من خلاله
 التجار مستقلين يكون  أن شريطة متياز،من طرف الممنوح له الإ متيازالتقنية لمانح الإ أو/ و التجارية المساعدة

 وتقاسم متيازالإ أصحاب جانب منالكبيرة  نتهازيةالإ في متيازالإ لمانح الرئيسية مساوئ تكمن ال. وماليا قانونيا
التملك يسمح  إلى العودة وأن نتقاليإ نظام طويلة لفترة كان متيازالإ أن مع ذلك يعتقد الباحثون  .معهم الأرباح

 شبكي نظام الصيغة ن هذهم تجعل التي الميزات من العديد متيازالإشبكات بإسترجاع كل الأرباح، ولدى 
 :146حقيقي

يحتل ؛ متماثلين غير الشبكة الفاعلين ضمنحيث يكون  ،للفاعلين الشخصي الملف هو السمة الولى -
 عمال الأخرى الأ عن المركزية الأعمال تختلفو  ،مفصليا دورا يلعب آخرين حين في مركزيا، منهم موقعا البعض

 داخل وموقفها -أي الأعمال المفصلية -هامشيا دورا لضرورةبا تؤدي لا وهيوالمهارات،  الموارد حيث من
 المركزية؛ الأعمال مع بالمقارنة مختلف مستوى  على لكنها موقفا آليا، بالضرورة ليس الشبكة

 الرغم على الشبكية مع الهياكل للمقارنة قابلا التي تجعله وهي للشريك، الذاتي هي الحكم الثانية السمة -
 القانوني ستقلالهإ على يتمكن من الحفاظ متيازفإن صاحب الإ متياز،الإ مانح قبل من بكةالش توجيه يتم أنه من

 ؛العقد يحددها التي الصيغة التجارية تحت البيع نقطة إدارة في والمرونة
                                                           
145
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 Alessandro Baroncelli & Angelo Manaresi, Du succursalisme à la franchise : un choix de désinvestissement 
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 مع لتعاون با متيازالإ حق صاحب يتعهد متيازنظام الإ في التعاقدي لتزامالإ  تتعلق بمدة الثالثة السمة -
 من ستفادةالإ جميعلل لتزاماتالإ تتيح هذه. الإلتزام عن هذا عدم الخروج له تضمنو  سنوات، لعدة ازمتيمانح الإ

 الموارد البشرية؛ إدارة تعقيدات أو مواردال تجميد ولا معاناة دة، بدون يعد لسنوات للمنظمة وآثار التعلم ستقرارالإ
 تسليم البيع يتضمن الواقع فيو  ،متيازالإ نحما قبل من المباعة " الخدمة"  بطبيعة تتعلق الرابعة السمة -

 الخدمات إلى الصناعي النشاط منإبتداء  لخبرة،ل مجالات عدة على متيازالإ سيطرة منذ التطبيق معقد
  والمحاسبية؛ والتنظيمية ستشارات الماليةكثرة الإو  التسويق عمل خلال من المنتج؛ تسليم ،اللوجستية

تنمذج حيث  ،والأفقية الرأسية العلاقات متياز كل منالإ ويتضمن قةالعلا اتجاه هي الخامسة السمة -
 فإن ذلك، ومع. متيازالإبما فيها  الشبكية، في الأشكال موجودة كما أنها هرمية، أشكال في رأسيةال العلاقة

 ؛(بالعكس والعكس الأسفل إلى الأعلى من) العلاقات تكون ضمن بالمثل المعاملة

 ؛عمالالأ مجال في التعاون  هي وجودو  الأهم أنها ي عتقد والتيمشتركة  حةمصل ة السادسة وجودالسم -
 يتعلق فيما منسقة بطريقة للتصرف الدافع كما يعتبر ،متيازالإ لتنمية الأفضل بالدعم متيازالإ مانح يهتمحيث 

 تطوير في مأن يسه متيازللإ يمكن ذلك، إلى بالإضافة ؛الصيغة المتفق عليها الذي يوجه التجاري  بالمفهوم
 تتفشى الشراكة، من أخرى  أنواع عدة فيو . المحلية للسوق  متيازالإ صاحب معرفة نقل طريق عن المفهوم

 .للمؤسسات والتنظيمية ستراتيجيةالإ الأسس تضعف -أكثر منها مصلحة مشتركة  - نتهازيةإ

  فروعالشبكات 
نقاط  أي أن الفروع، من العديد بيرةك واحدة شركة حيث تمتلك التجارة أشكال من شكل هي شبكات الفروع

 بشكلها شبكات الفروع تتميز. نفس الهدف تحقيق في وتساهم كثيرة، أماكن في للمؤسسة تنتشر التابعة البيع
 شبكات الفروع شبكات على أمثلةوك ؛الشركة في موظف ولكن مستقل تاجر ليس الفرع كما أن مدير الهرمي،

 ستحواذوالإ المنافذ على السيطرة هو التنظيم من الشكل لهذا الرئيسية الميزةف ،ستاربكس أو زارا الملابس الجاهزة
 شبكات الفروع تزال لا ذلك،ول(. المتجر مبيعات من مئوية نسبة فقط وليس) تعاملمال قبل من لربحعلى ا الكامل

 .الموارد البشرية حيث من أو المالية الناحية من سواء تحظى بوضع صعب،

 ةالمختلط الشبكات 

 وهو ،الشبكة نفس ضمن شبكات الفروع ووحدات متيازالإ لوحدات التواجد المشترك إلى المزيج هذا يشير
التي تتحدث عن  النظرية باتار قالم لقد تنوعتو السنوات الأخيرة.  في الباحثينمن كثير الهتمام بإ حظي موضوع

 ستخدامبإ أخرى  شبكات على مختلطةال الشبكات تفوق  قد أظهر المثال سبيل على ؛المختلطة الشبكات تفوق 
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الموالي  الجدول ويتضمن .147الملكية حقوق  نظرية وحتى المحدود، والإندماج بالموارد، المرتبطة النظريات
 مختلف المبررات لإختيار هيكلة سلسلة من نقاط البيع.

 نقاط البيع هيكلة سلسلة من لاختيار مختلفةال مبرراتال(: 5الجدول )

 المبررات يعهيكلة شبكة التوز 
  شبكات الفروع

 
 زيادة الأرباح؛ 
 الإدارة؛ التحكم في تحسين 
 نقاط البيع؛ محفظة في الإمتيازات أفضل على الإستحواذ 
 النضج؛ لمرحلة أفضل بشكل الإستعداد 
 التكنولوجيا؛ اتساق إحترام 
 الأسواق؛ عن المعلومات تحسين 
 بشكل أسرع؛ المفهوم تطوير 
 البطيء. فترات النمو في الجودة معايير على الحفاظ 

 الفروع؛ مديري  مع بالمقارنة الأداء تحسين  شبكات الإمتياز(
 مانحي الإمتياز؛ عن والأبعد ربحية المحافظة على نقاط البيع الأقل 
 الكفاءة؛ وتحسين المراقبة تكاليف تخفيض 
 الخدمات؛ جودة في الإنخفاض تجنب 
 ؛(ب الإمتيازصاح الإمتياز، مانح) المتبادل الإلتزام تحسين 
 المنشأ؛ منطقة خارج التوسع تعزيز 
 رأس أقل كلفة إلى وصول على والحصول أسرع بشكل السوق  تغطية 

 المال؛
 الحوافز؛ آليات قيود الموارد وتحسين الإلتفاف حول 
 التجارية؛ العلامة حماية 
 القوي؛ النمو من لفترات التحسب 
 البيع؛ توطين نقاط وتيرة تسريع أو رفع 
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 صورة على والنقاط والحفاظ للمبيعات الجغرافي التشتت ينب التوفيق 
 التجارية. العلامة

 التطور وضمان الإمتياز خبرة تبين حين في المخاطر تنويع تعزيز  الشبكات المختلطة
 السريع؛

 وإظهار ، الوقت)إمتياز( نفس معا وفي الإبتكار وتشجيع الإبداع تطوير 
 بها )شبكات الفروع(؛ الخاصة ذالمناف على إدارة الإمتياز صاحب قدرة

 وتكييف  المحلية والإستجابة المفهوم، وحدة على والحفاظ التوسع، ضمان
 ؛(السريعة كمثال الوجبات) العالمية الشبكة

 الإمتياز ومنع النظام أن ت وق ف يمكن التي إنتهازية الإمتياز تجنب 
 ؛(السريعة كمثال الوجبات) للابتكار

 كمثال مخبز(؛ كقائد وبالتالي دور النموذجولعب  إختبار الإبتكارات( 
 ؛(كمثال فندق) السلسلة وتطوير الأرباح نمو من كل ضمان 
 (التجميل كمثال مستحضرات) العملاء متابعة وتعزيز بتكوين السماح. 

Source : Gérard Cliquet, Les réseaux mixtes franchise-succursalisme : apports de la littérature et implications 

pour le marketing des réseaux de points de vente, Recherche et Applications en Marketing, Vol. 17, No. 1, 2002, 

Sage Publications, Ltd. on behalf of Association Française du Marketing, France, p : 62-63. 

 أداء لىشبكات الإمتياز ع ستندلة شبكة التوزيع، حيث تهيك ختيارمختلف المبررات لإ 5يبين الجدول 
ما يؤدي إلى التحكم الملكية  هياكل على فتقوم شبكات الفروع، أما أسرع بشكل السوق  تغطيةو  البيع منافذ سلسلة

 .148المفهوم وحدة على الحفاظبشكل أكبرفي نقاط البيع وبالتالي 

 شبكة التوزيع هيكلة وتقييم .2.1

ويتميز الهيكل العمودي  بطريقة تنافسية،مبادلة التخاذ قرار إتمام عملية ع يعود إلى إإن إختيار شبكة توزي
ج والمستهلك النهائي؛ وتتلخص عملية إختيار شبكة فاصلة بين المنت  المن شبكة التوزيع من عدد من المستويات 

قييم القنوات الحالية توزيع ما في معريفات تكوينات حلقات التوزيع الموردة لمختلف عروض المؤسسة، ثم ت
 والقنوات الجديدة لتحديد مختلف المشاكل التي تواجهها وكذلك تبني الحلول المناسبة. 

 هيكلة حلقة التوزيع. 1.2.1
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 Gérard Cliquet, Les réseaux mixtes franchise-succursalisme : apports de la littérature et implications pour le 

marketing des réseaux de points de vente, Recherche et Applications en Marketing, Vol. 17, No. 1, Sage 

Publications, Ltd. on behalf of Association Française du Marketing, France, 2002, p : 62. 
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ع الصناعية أو سواء كان مؤسسة من السل ،نفسهابج لمنتَ اقنوات التوزيع المختلفة التي تعرض يتم توضيح 
 :149المباشرة من الحلقة غير المباشرةيمكن أن نميز الحلقة حيث ، في الشكل الموالي السلع الإستهلاكية

 ، يباع المنتج مباشرة إلى المستهلك النهائي، وهذا لا يوجد وسيط يأخذ سند الملكية في الحلقة المباشرة -
 نظام التسويق المباشر.بما يسمى 

مباشرة القناة غير اليها في الحلقة غير المباشرة هناك وسيط أو أكثر يأخذ سند الملكية، ويطلق عل -
 طة بين المنتج والمستخدم النهائي.قصيرة وفقا لعدد المستويات المتوسالطويلة أو ال

 
 (: هياكل قنوات التوزيع15الشكل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Jean-Jacques Lambin & Chantal de Moerloose, Marketing stratégique et opérationnel- Du marketing à 

l’orientation-marché, 7e édition, Dunod, Paris, 2008, P : 429-430. 

هياكل قنوات التوزيع في قطاعي السلع الإستهلاكية والأسواق الصناعية؛ تكون قنوات  15يمثل الشكل 
ك تجار الجملة بما في ذلستهلاكية طويلة عموما وتنطوي على مشاركة عدة وسطاء، الإفي قطاع السلع التوزيع 

المحتملون اقل بالمقابل في الأسواق الصناعية تكون الحلقات أقصر، خاصة عندما يكون المستهلكون والتجزئة؛ 
فإن المؤسسة  وفي معظم ظروف السوق . الطويلةالحلقات مراقبة ع المصن    علىيصعب كما  عددا ومعرفين جيدا،
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الموزعين أو من أجل الحرص على  منافسة والمحاكاة بينتستعين بالكثير من قنوات التوزيع، لخلق جو من ال
العديد من الشركات تدير على سبيل المثال، ف المعلومات مع عادات شراء مختلفة؛ مجموعات منتكامل 

، وتقوم بمناولة إدارة حسابات رة من خلال قوة البيع الخاصة بهاالصناعية حسابات الزبائن الأكثر أهمية مباش
 العملاء الصغار.

 

 التوزيع شبكة تقييم. 2.2.1

، ة النظر في نمط أو أسلوب التوزيعمنتوج جديد إلى إعاد إثر إطلاققد يضطر المدير التسويقي  
الية أو الفعلية والقناة لقناة الحل تامتقييم القيام بيجب عليه  وبالتالي منافذ التوزيع نفسها.السوق و المنافسة، تطور 

سياق اختيار قناة التوزيع  وبصفة عامة، يمر عتماد معايير خاصة.اج معين وإ الجديدة، وعليه يجب إتباع منه
منتوجات، وتحديد الحلول الممكنة مع بمراحل أساسية معينة: تحليل وظائف التوزيع لكل منتوج أو تشكيلة من ال

 :150التوزيعالوضع بعين الإعتبار مختلف المشاكل وتبني الحل المناسب لها، وفيما يلي سيرورة تقييم شبكة 

 :تمويل التخزين و النقل و التقسيم و ال يتم تقييم أهمية وظائف التوزيع المتمثلة في تحليل وظائف التوزيع
حجم وطبيعة سسة الم نت جَة، وخصائص المستهلكين، خدمة حسب الأهداف واستراتيجية المؤ البيع و الو 
عادات الشراء )حجم فة، سوق المستهدف من حيث عدد المستهلكين، التوزيع الجغرافي، الكثاال

فعل نحو مختلف طرق البيع، والحاجة إلى الإعلام( والمسافة بين مكان الالمشتريات وتكرار الشراء، ورد 
 الإنتاج ومكان البيع.

 ائف التوزيع الضرورية والأهمية النسبية لكل واحدة منها، يتمثل بعد تحليل وتوضيح وظ :إعتبار المشاكل
كل هذه الأنشطة أو المهام  يتعين على مدير التوزيع توزيع يها أو يقوم بها.المشكل في البحث عمن يؤد

بين كل المتعاملين في التوزيع بما في ذلك المنتج والمستهلك: عندما يعتمد على الخدمة الذاتية ونقل أو 
 حمل الأجهزة وتركيبها بنفسه، حيث يقلص كل ذلك من تكاليف التوزيع.

ب تحديد فقط نوع الوسطاء والمهام التي عديدة لإختيار قنوات التوزيع، يج صفة عامة، هناك إحتمالاتوب
قيود ) في الواقع، نجد عدة قيود أو ضغوط تقلل من عدد القنوات التوزيعية ه. غير أنلكل واحدة منها يقومون بها

زيع للمؤسسة المنتجة تو الام إختيار نظقد يتم و . (قانونية ومالية أو مرتبطة بالجهاز التجاري المتوفر في السوق 
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وتهدف هذه المعايير إلى الإجابة على التساؤلات التي  ة معايير مختلفة ومتعددة الجوانب،على أساس عد
 في الجدول الموالي:هذه المعايير  حيوضيمكن تتطرحها المؤسسة المنتجة لتضمن أفضل اختيار، 

 معايير وأهداف التقييم (:6جدول )ال

 المضمون  معيار التقييم
تغطية السوق 

المستهدف 
 والمحتمل

 التغطية: هل ستتمكن القناة من مس جزء هام من السوق المستهدف؟ 
 هل كبار المشترين الإعتياديين هم زبائن هذه القناة؟ 
 هل القناة مناسبة تماما لموسمية محتملة للمبيعات؟ 
 السوق المحتمل: ما هو السوق المحتمل هذه القناة؟ 

كفاءة القناة وتكييف 
لسياسة التسويقية ا

 مع تسويق المنتج

 هل للقناة شهرة في بيع المنتوج او الخدمة قيد الدراسة؟ 
  هل سياسات الأسعار والخدمات والتشكيلة السلعية مناسبة لحاجيات

 المؤسسة المنتجة وسياستها التسويقية الخاصة؟
صورة القناة 

والحيوية والقيمة 
 الترويجية

 مدى كفاءة الموزع وشهرته؛ 
 ى حيوية الموزع؛مد 
 مدى تعاونه مع المؤسسة المنتجة فيما يخص الإشهار وترويج منتجاتها؛ 

 مدى توازن العلاقات بين الموزعين والمنتج؛  مراقبة التوزيع
 في حالة عدم التوازن من المسيطر؛ كيف يظهر ذلك؟ 
 ماهي الآثار المالية والتسويقية؟ 
  عون؟ماهي الشروط التجارية التي قد يفرضها الموز 
 ماهي الأنواع الأخرى من النزاعات التي قد تحدث مع هؤلاء الموزعين؟ 
 هل من السهل قبول المنتجات المقترحة على الموزعين في القناة المعتبرة؟ 
 ماهي معاييرهم الخاصة أو الهامة فيما يخص ذلك؟ 
 هل هناك كلفة؟ ماهي؟ 

تساوي القنوات فيما 
 بينها

 ن المنتج يباع كذلك بواسطة قنوات أخرى كثير من الموزعين لا يدركون أ
منافسة وبالتالي من الصعب بيع نفس العلامة عبر عدة قنوات مختلفة، 
ولتجنب ذلك تعرض المؤسسات المنتجة السلع الجد متشابهة بعلامات 

 وتغليف مختلفة، العلامات عادة ما تكون متخصصة حسب القناة؛
 ما هي كلفة الإستثمار؟  كلفة التوزيع

 ي كلفة الحصول على قيمة توزيع كافية في قناة معينة؟ما ه 
 أو ما هي كلفة تكوين ملف؟ ما هي بعد ذلك كلفة استغلال القنوات المعتبرة؟ 
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التطور المحتمل 
 للقنوات التوزيعية

  بعض من القنوات التوزيعية تتميز بالمرونة وتستطيع التكيف مع حاجيات
على المدى الطويل وأفضل قناة لها  السوق؛ والتزام المؤسسة المنتجة التزام

 هي تلك القناة العصرية والتي تعرف كيف تبقى عصرية؛
 .112-111: ص الجزائر، عنابة، ،2111 للطباعة، العلوم دار ،حالة ودراسة تطبيقات التوزيع أنظمة إدارة رجم، نصيبالمصدر: 

تغطية السوق المستهدف  :ثل فينرى أن هناك سبعة معايير لتقييم شبكات التوزيع تتم 1من الجدول 
والمحتمل، كفاءة القناة وتكييف السياسة التسويقية مع تسويق المنتج، صورة القناة والحيوية والقيمة الترويجية، 
مراقبة التوزيع، التطور المحتمل للقنوات التوزيعية، كلفة التوزيع وأخيرا تساوي القنوات فيما بينها. تندرج تحت كل 

 لمعاييرمحموعة من الأسئلة التي تساعد على عملية التقييم بشكل محدد ودقيق.معيار من هذه ا

 تغطية السوق المستهدف عن طريق شبكة التوزيع. 3.1

ستراتيجية التسويقية بالوصول للإسمح الشبكة لتوزيع هو: هل تإن السؤال الأول المطروح في بناء شبكة ا
والقيام بتوصيل بموزعين محددين أو إهمال آخرين  الإكتفاء قوديالعروض للزبائن؟ إلى الجمهور المستهدف ودفع 

لتحول نحوهم، كبيرة من الزبائن بافئة  تحول لحجم محتمل من المبيعات إلى العروض إلى جزء من السوق ومنه
يجب أن تعلم المنتجات نحو المستهلكين، لذا  لا يدفع ر الأداء العام للمؤسسة بإختيار موزعضر تيأيضا 

التواتر  وهل يتم لمستهدفة من أجل تحقيق مشترياتهمما هي القنوات الأكثر تواترا من طرف الجماهير ا المؤسسة
 لعادات الشراء للمستهلكين؟توجهات التطور وكيف ت في آن واحد؟ على عدة قنوات توزيعية

 ستراتيجيات التوزيعإ .1.3.1

كما يرتبط هذا  ،المستهدف شركاء هو أمر ضروري من أجل ضمان تغطية جيدة للسوق الختيار يعتبر إ
حيث  ة من طرف المؤسسة؛الكثافة التوزيعية المرادو  ،أهداف البيعالإختيار بعدة إعتبارات منها: عادات الشراء، 

هنا يمكن أن و  معين،نطاق جغرافي  في هامن خلال منتجاتهاالمؤسسة عدد المتاجر التي تبيع  عن ت عب  ر الكثافة
 التوزيعية:ثلاث مستويات للكثافة نميز 

 ستراتيجية التوزيع المكثفإ 

 كثير فيف ستهلاكية،الإ للمنتجات مناسبة وهي ،المنتجات لتوزيع ستراتيجيةالإ بيع هذهال نقاط تتبنى غالبية
 دوران ولدت اأنه في ستراتيجيةالإ لهذه الرئيسية الميزةمكثفة؛ وتكمن  تصالاتإ مع تكون مصحوبة الأحيان من
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 تجارية علامة بناء وصعوبة التوزيع، تكاليف فيزيادة  هاسلبياتبين  من؛ و ةكبير  رعةبس لمنتجل ونشر كبير
 .151(مكان كل في المنتج على العثور يمكنكما  واحد منتجات ذات نمط) متناسقة

  نتقائيإستراتيجية التوزيع الإ 

 المزاياوتكمن  ؛منتجاتها لبيع جغرافية منطقة في البيع منافذ من محدود عدد منتجالمؤسسة ال ستخدمت
 ،الموظفين وتدريب وثيقة علاقات لبناء جهودها لتركيز وسائلال أفضل ختيارلإ الفرصة يف المنت ج إلىبالنسبة 

 غالبا. التكاليف لخفض المباشر غير والتوزيع البيع يكون  المكثف، التوزيع من المنافذ من أقل عدد على ةموزع
 والموزعين بالتجزئة البيع وتقوم نقاط ،بعناية مختارةتجارية  تمحلا في الراقية التجارية العلامات تباع ما

 ويتم والكاميرات، والفيديو السمعية المعدات منتجاتمثل  ،المنافسة من يقلل لأنه الترتيب هذا مثلب ينالصناعي
 ينتقائالإ التوزيع يعطي. الطريقة هذه أيضا بمثل التجميل ومستحضرات الشخصية الكمبيوتر أجهزة توزيع

 .152المكثف التوزيع يفعل مما أقل تكلفة و السيطرة من مزيد مع لسوق لجيدة  تغطية المنتجين

 ستراتيجية التوزيع الحصري إ 

 جغرافية منطقة في منتجاتها لبيع التجزئة تاجر أو الجملة لتاجر ةحصري حقوق المؤسسة منح  عند
فعلى سبيل المثال  ،حصري ال توزيعلل جيدا لامثا السيارات صناعة وتوفر. الحصري  التوزيع يمارس فإنه محددة،

 الأجهزة لبعض التسويق يحكم كما. فوردلعلامة  واحد تاجر يتواجد ربما 41.111 سكانها عدد يبلغ مدينةفي 
 تغطيةال بعضب المسوقون  يضحي أن؛ ويمكن حصرية توزيع الكبرى اتفاقيات التجارية العلامات والملابس

 الجودة من صورة على حفاظتقوم بال غالبا فإنها ذلك ومع. الحصري  التوزيع سياسة تطبيق خلال من لسوق ل
 ،قوية لصفقات التسويقتبتدئ عند  حصريةال توزيعال تكاليففإن حدود  ذلك، إلى وبالإضافة. المنتج لهذا والرقي

 والترويج، لدعايةاب المتعلقة القرارات في وثيقا تعاونا الحصري  التوزيع التجزئة في وتجار ن المنتجو  حيث يبدي
 .153والأسعار التجزئة، تجارل جردال

 والجدول الموالي يتطرق إلى أنواع الإستراتيجيات التوزيعية، ونقاط القوة والضعف لكل منها:
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e
 édition, Dunod, Paris, 2008, p : 210. 

152
Nils Bickhoff & all, The Quintessence of Marketing, Springer, Berlin, 2014, p: 69. 
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David L. Kurtz, Contemporary Marketing, 15
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 الثلاثةالتوزيعية  نقاط القوة والضعف في الإستراتيجيات (:7الجدول )

 نقاط الضعف نقاط القوة استراتيجية التوزيع
لتوزيع استراتيجية ا

 المكثف
 تخفيض التكاليف؛ -
 اختراق سريع وواسع للسوق؛ -

 البيع؛ نقاط في المنافسة زيادة -
 غياب التواصل مع المستهلك؛ -

استراتيجية التوزيع 
 الإنتقائي

 تعزيز الصورة؛ -
 المنافسة؛ بفضل الإختيار إمكانية -

 كبح النمو؛ -

استراتيجية التوزيع 
 الحصري 

 التحكم في التواصل مع الزبون؛ -
 زيز الصورة؛تع -
 هامش ربح مرتفع؛ -

 تكاليف مرتفعة؛ -
 كبح النمو؛ -

Source : Philippe Villemus, Le plan marketing à l’usage du manager, Éditions d’Organisation-Groupe Eyrolles, p : 

139. 

 فإن لكل استراتيجية نقاط قوة ونقاط ضعف، تسمح لها بالتخصص في منتجات  7من خلال الجدول 
 معينة دون أخرى، وكذلك إتخاذ قرار تكييف أو تنميط هذه المنتجات.

 مؤشرات تغطية السوق المستهدف .2.3.1

طة تستعمل خاصة من أجل نطلاقا من عدة مؤشرات بسيتغطية السوق المستهدف إم ـــقيا يمكن أن ت  
 :154وهذه المؤشرات هيستهلاك الواسع، منتجات الإ

  :تج أو للموزعين للعلامة بالنسبة لمجموع الموزعين الذين يبيعون المنهو النسبة المئوية التوزيع الرقمي
من  %91، يشير إلى أن العلامة حاضرة في 91قدر ب الخدمة المعنية. مثلا نسبة التوزيع الرقمي ت

 ، هذا المؤشر لا يضع في الحسبان حجم الموزعين.الموزعين

  :ن الذين مة والمبيعات الكلية لمجموع الموزعيهو الناتج بين الموزعين البائعين للعلا قيمة التوزيع
يشير أن الموزعين البائعين للعلامة يحققون  91ب  قيمة التوزيعتقدر  مثلا يبيعون المنتج أو الخدمة؛

 من مبيعات المنتج أو الخدمة المعنية. 91%
   :ق يما يتعلختيارات المنفذة فالإيسمح بمقارنة أداء مؤسسات مختلفة محايدة لأثر طلب المستهلك

 من %1يشير إلى أن الوصول ب 12ب  طلب المستهلك قدريمثلا  بالتوزيع، وهي مساوية للمبيعات؛
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وحدة مباعة. هذا المؤشر يسمح عند تشخيص أداء المؤسسة، بتمييز ما يرتبط بجاذبية  12السوق ينتج 
 العرض وأيضا ما يرتبط بسياسة الوصول إلى السوق.

 ن طريق شبكة التوزيعقياس تغطية الإقليم ع. 2.1

 من خلال ترتيبه تحسين في الرغبة ذلك في بما الأسباب، من العديد لديه التوزيع قطاع على إن التركيز
 لجمهورل خسارة أي لتجنب أو اللوجستية، الخدمات وتعزيز الشرائية، قوتها زيادة إلى ستراتيجي،الإ موقعها تعزيز

بها قياس  سيتم التي الطريقة ختيارلإ الأول المبرر هو الأخير لسببا هذا، معين إقليم في تصالاتالإمن خلال 
 مع الشبكة ختيارإ في وخاصة البيع، نقاط لشبكة بإعادة الشراء مباشرا رتباطاإ يرتبط الآخر والسبب التغطية؛

 .الإقليمية التغطية حيث من مكاسب أكبر

 الإقليمية التغطية أسباب قياس .1.2.1

 لشبكة الإقليمي النطاق لتحليل تجميعي مؤشر توفيرإلى  لتغطية الأقليميةا تهدف العملية، الناحية من
 شبكةال على ستحواذالإ نتيجة معرفةكما تهدف أيضا إلى  ،(المنافسين بالمقارنة مع) لموزعينبا الخاصة التوزيع

 من بسيط مجموع إلى التوزيع كةشب إختزال يمكن الواقع، لا في. لنقاط البيع المكاني إعادة التوزيع ناحية من
مواقع نقاط  لتحليل أدوات إلى بحاجة نحن لذلك. تصالعن طريق الإ مترابطة شبكةفي المجموع  فهي ،متاجرها

 إلقاء إن. البيع نقطة توطين على مستوى  فردي بشكل فقط وليس بأكملها، مستوى الشبكة على شامل بشكل البيع
 من المنافسين مع الإجراء هذا مقارنة أولا ؛مزدوج هدف لديه التوزيع لقنوات الإقليمية التغطية قياس على نظرة
 التغطية من الرباح معرفة وثانيا. المغطاة غير المناطق مع تصالالإ  بسبب الجمهور فقدان حتمالإ تقييم أجل

 قييماتالت هذه تقدم ما وعادة. أهمية العملية الأكثر من أجل إختيار الشراء إعادة عمليات منعملية  لكل المكانية
 مع وخاصة القرار، صنع عملية في الإجراء هذاوبالتالي يساعد  ،دقيق قياس دون  من ولكن مركبة، خريطة في

 الوحيد العنصر ليس للتغطية القياس هذا أن الواضح ومن متاح دائما، ما يكون  وهو ،ةسريع اتتحديثوجود 
 . التوزيع تركيز في المدرج

من  ،نقاط البيع من سلاسل تغطية لمقارنة -خريطة المركبة – لإجراءا هذا ستخدامأيضا إ للمنتجين يمكن
 من لمنتجاتها الإقليمي النطاق تحديد على قادرة أيضا تكون س كما ؛لمنتجاتها أفضل على توزيع أجل الحصول
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 إضافية معلومات لديهميكون  سوف وبالتالي ،المنتجات لهذه الموزعة المتاجر كل عتبارالإ بعين الأخذ خلال
 .155الرقمي التوزيع وهي ،لوحات القيادة بعض توفرها التي لتلك

 

 قليميةالإطرق قياس التغطية  .2.2.1

 الذاتي رتباطالإ ومعامل( الإقليمية بالتغطية المتعلق) النسبي الفضاء: هما سيقتصر البحث على أداتين
 :156 (الجوار مصفوفة إلى ستناداوإ المكاني، الترابط إلى )نسبة  Moraneموران

 الإقليمية( بالتغطية )المتعلقة النسبي اءالفض 

 من درجةب تميز الفضاءيبحيث  الحرارية، أعمال الديناميكا في الفضاء مفهوم تعود أصول هذا المفهوم إلى
 الأقصى الحد هو فضاءال لهذه النظرية، المعلومات. بالنسبة نظرية مع الفضاء مفهوم مإستخد ثم ،ضطرابالإ
أي  اليقين، عدم مفهوم تم ربطوقد  ،حتمالالإ نفس  piثالحواد لكل كون ي ماعند وذلك اليقين، عدم من
 تماثل يساوي  حالة في حيث  Theilثيل مؤشر إلى هذا وسيؤدي. للظاهرة المكاني نتشارالإ مجالب حتمال،الإ

   piحتمالالإ نستبدل ثم. المكاني نتشارالإ مهمة الفضاء هو قياس التوجه، هذا في الفضاء. وحدات جميع
 .ƒi بتكرار نقاط البيع في المنطقة

 

 ؛للظاهرة المكاني نتشارالإ مجال= الفضاء أو  Eحيث: 

k = عدد المناطق الجغرافية المعنية؛ 

ni؛= عدد المتاجر في المنطقة 

Ν العدد الكلي للمتاجر؛ = 

ƒi  منطقة في نقاط البيع= تكرار =ni/N)  ƒ i.) 
                                                           
155

 Gérard Cliquet et David Rulence, Les opérations d’aquisition des distributeurs en France: Mesure de la 

couverture spatiale des réseaux de points de vente, Décisions Marketing, No. 15 (Spécial distribution), Association 

Française du Marketing, France, Sept.-Déc 1998, p : 18. 
156

 David Rulence, Gestion des réseaux de points de vente : l'importance de la dimension spatiale, Recherche et 

Applications en Marketing, Marketing spatial, Vol. 18, No. 3, Sage Publications, Ltd. on behalf of Association 

Française du Marketing, France, 2003, pp. 65-80. 
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 شار الوحدات(: الفضاء المرتبط بانت16الشكل )

Source : David Rulence, Gestion des réseaux de points de vente : l'importance de la dimension spatiale, 

Recherche et Applications en Marketing, Marketing spatial, Vol. 18, No. 3, Sage Publications, Ltd. on behalf of 

Association Française du Marketing, France, 2003, pp. 65-80. 

 عدد هو k حيث ، المرتبط الفضاء= log k E/) نسبي فضاءإلى  المحصل عليه الفضاء تحويل يمكننا
 كما يقوم أيضا بتسهيل والواحد، صفر بين تتراوح قيم مع بالعمل يسمح وهو عدد (،المعنية الجغرافية المناطق

 ك نوعين من الفضاء النسبي:فإن هنا 11. ومن خلال الشكل المقارنات

أي أن  ،1 إلى القيمة تصل القيمة القصوى على اليسار( حيث  11 الشكل( القصى النسبي الفضاء -
 . خلية( كل في الوحدات عدد نفس) الجغرافية مع المناطق تنسجم الوحدات التي من متساو توزيع هناك

 اعنده ،1 القيمةإلى  يمة القصوى تصل القعلى اليمين( حيث  11 الشكل( الدنى النسبي الفضاء -
  واحدة. جغرافية منطقة في الوحدات تتركز

 ،)حالة الفضاء النسبي الأقصى( الأقاليم بشكل متساوي  تغطي الشبكة أن يعني القوي  الفضاء فإن وهكذا،
 .معلى نقطة البيع الخاصة به بسهولة العثور على قادرين الموزع علامة وهنا من المفروض أن يكون عملاء

 الحالة يسمح بقياسو  فرعية، مجالات من مكونة شبكةك فضاءال تخيلعلى  النسبي تسويقيا، يقوم الفضاء
 متجانسة هنا الحالةو  ،بيع نقطة الفرعية المجالات هذه واحد من كل توجد فيحيث  ،بشكل مثالي المتجانسة

 جزئي فضاء كل بنجاح في جديد متجر إنشاء التجارية العلامة إذا قررت. الأقصى حده في نسبي والكون  تماما
 المجالات بينما فضاء فرعي واحد في البيع منافذ من اثنين شيء، كل وقبل أولا هناك سيكون  فإنه ؛(شبكة أو)

تماما،  المتجانسة الحالة من أجل العودة إلى .(أي أن التجانس هنا لم يعد مثالي)الباقية تحتوي متجر واحد فقط 

أقصى نسبي  ضاء  ضاء نسبي أدنى  
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( 11)الشكل  السابق الشكل ويبين ،نقطة بيع في كل فضاء فرعي على التتابع إنشاء فإن المؤسسة بحاجة إلى
 عمل على تقليصي الواحدة الخلية في( نقاط البيع مثل) العناصر تركيز فإن وبالتالي. المثال لهذا النسبي الفضاء

 .أسوأ للمساحة النسبية حيث تكون التغطية النسبي، الفضاء نتيجة

 الذاتي رتباطالإ  معاملات كاني:الم الترابط مقياس 

 مع، الشبكة في نقطاعاتالإ من قليل عدد وجود إلى المستخدمة للشبكة المكاني الترابط مفهوم يشير هنا
 التفاعل. من النوع هذا مفيدة لدراسة تكون  أن التي يمكن المكانية الوحدات بين التفاعلات عتبارالإ بعين الأخذ

 17الشكل  ويبينالمكاني: إرتباط ذاتي إيجابي، إرتباط سلبي وعدم الإرتباط؛ وتوجد ثلاثة مستويات للرتباط 
 .المذكورة الثلاث الحالات

 (: المستويات الثلاثة للارتباط المكاني17الشكل )
 

 

 

 

 

 

 

Source : David Rulence, Gestion des réseaux de points de vente : l'importance de la dimension spatiale, 

Recherche et Applications en Marketing, Marketing spatial, Vol. 18, No. 3, Sage Publications, Ltd. on behalf of 

Association Française du Marketing, France, 2003, pp. 65-80. 

 

 ترابط وهناك ،الفضاء في عشوائي بشكل موزعة ليست القيم أن حقيقة المكاني رتباطالإ وجود يعكس
 ه:ننلاحظ أ وهكذا الخريطة، على مكاني

 المناطق تشابها مع أكثر تكون  أن إلى تميل القريبة الأماكنو  اإيجابي يكون  الترابط، فإن (M > 0) كان إذا -
  ؛(1الحالة  17)الشكل  النائية

 المواقع مع اختلافا أكثر تكون  أن إلى تميل القريبة الأماكنو  سلبيا، فإن الترابط يكون (M < 0) كان إذا -
  (؛2الحالة  17)الشكل  النائية

 (M=-2) 3 رقم الحالة

 لا يوجد ارتباط  
( ارتباط M=0.7)1الحالة رقم 

 إيجابي

  

(  ارتباط M=-1) 2الحالة رقم 

 سلبي
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 ودرجة الأماكن من القربدرجة  بين علاقة هناك كون ت لاو  اصفري يكون  رتباطالإ ، فإن(M = 0) كان إذا -
 (.3الحالة  17)الشكل التشابه

 وزيعأداء شبكة الت ماهية .2

داء بشكل عام في مجال الإدارة صعبا جدا، كما يعتبر أصعب في مجال التوزيع وتجارة يعتبر قياس الأ
ستخدام المقاييس بالنسبة للأدبيات في إد إبهام كبير فيما يخص طرق القياس والتباين ، كما يوجالتجزئة

ء بصفة عامة، وإعتماده في قياس أداء ، وقد أ صطلح الكتاب على مقياس الإنتاجية من أجل قياس الأداالموجودة
شبكات التوزيع من خلال قياس حجم المدخلات على المخرجات. وسوف يتم التطرق في هذا العنصر إلى 

 مفهوم أداء شبكة التوزيع، محددات الأداء التجاري وأيضا قياس أداء شبكة التوزيع.

 مفهوم أداء شبكة التوزيع .1.2

 وجهات نظر تباين إلى ختلافالإ هذا ويرجع الأداء، مصطلح لتعريف بةبالنس الباحثين بين اتفاق يوجد لا
 المصطلح.  لهذا محدد تعريف صياغة من المتوخاة أهدافهم واختلاف هذ المجال، في المفكرين والكتاب

تعريفه  صياغة في( التحليل في التقنية الوسائل تفضيل )أي الكمية الجوانب على اعتمد ابالكت   من ففريق
عن الجوانب  فضلا واجتماعية تنظيمية أبعادا يتضمن مصطلح الأداء اعتبار إلى أخر فريق ذهب بينما ،للأداء

 .157المصطلح هذا عن التعبير في فقط والأرقام النسب استخدام على قتصارالإ يجب لا ثم ومن قتصادية،الإ

  من نقاط البيعشبكة لالداء  تعريف .1.1.2

 To) الإنجليزية    الكلمة من مستمد الأداء لمصطلح اللغوي  شتقاقالإ أن إلى بداية الإشارة وتجدر
Perform)، اللاتينية اللغة من بدورها الكلمة هذه اشتقت وقد (Performer)، أو مهمة تنفيذ عني"ت يوالت 

 يعتبر هذا المفهوم كلاسيكيا نوعا ما ولكنه يعبر على أن  الأداء يصاحب تنفيذ أي عمل.  ."158عمل تأدية
 المسافة( أو )الوقت المشفرة هو النتيجة "كالآتي: الأداء بشكل عام   Larousseاموس ق كما يعرف

من التعريف نستنتج أن قياس الأداء يكون بعد تأدية العمل ذو طبيعة  ."159السباق بعد الحصان أو للرياضي
 كمية ومرتبط بزمن.

                                                           
157

 الجودة إدارة: حول الوطني الملتقى درة التنافسية للمؤسسة،قياس أداء الخدمة وفق تطلعات العملاء وتأثيرها على القسعيداني محمد وبوصالح سفيان،   

 .03ص:  ،6606 ديسمبر/ 01 -00 الفترة ، الجزائر، في بسعيدة مولاي الطاهر. د المؤسسة، جامعة أداء وتنمية الشاملة
158

 .60، ص : 6606 – 6660/  ورقلة، جامعة 63عدد:  ،مجلة الباحث تحليل الأسس النظرية لمفهوم الأداء،الشيخ الداوي،   
159

 Definition disponible sur : http://www.larousse.fr, consulté le : 01 avril 2016. 

http://www.larousse.fr/
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وهذا  جدا، قصير وقت ا فيم أي فعل عمل مجال ما: في الملحوظ الإنجاز أو ستغلال: "الإوهو أيضا
 حيث أن الأداء هو فعل أو إنجاز يكون مرتبط بزمن محدد. ؛"160الحقيقي الداء هو

النتيجة المقاسة لعمل ما في وقت محدد وعن طريق عدة معايير "  على أنه:الأداء يمكن تعريف  هأي أن
 ."محددة مسبقا حسب المجال والظروف المحيطة بالعمل

 :داء أنالأ على العمل يظهرو 

التي يكون الأداء  التفسير محاولات في والزخرفة الإدارة أدبيات الكبير في يتميز بالفقر الأداء مفهوم -
 ؛"موضوعها

 تطويره، تنفيذه، المتعلقة به، طرق  النتائج تحديد حول نسبي إجماع موضوع العام، نهجها في الأداء فكرة -
 عليه؛ والحصول

 المبيعات فرق  أداء الأعمال، وأداء الأداء، إدارة ونظم التنظيمي، داءالأ: الأداء من مختلفة أنواع هناك -
 ...الفردي؛ الأداء أو

 وقياس الأداء. الرقابةالعلاقة بين مختلفة حول  نظر وجهات من ناتجة قوية خلافات هناك -
 مستويات أداء نقاط البيع .2.1.2

ى المفهوم المقترح من طرف عل تم التركيز، تجارة التجزئةمن أجل تكوين سلم قياس أبعاد الأداء ل
Churcill (1979)161مراحل 3سلم القياس مبني على فإن حسبه و  ؛: 

 ؛. تحديد المجال المتصور1

 ؛ستكشافيةالإلة حالمر تحديد . 2

 مرحلة الموافقة.تحديد . 3

هر وجود عدة ريق بطاقة الأداء المتوازن حيث تظيتم تحديد والتعرف على مستويات الأداء عن ط
 لأداء في نقطة البيع الواحدة، تكون هذه المستويات مترابطة فيما بينها.مستويات ل

                                                           
160

Alfred Zeyl, Performances des vendeurs et styles de vente attendus, Cahiers du CEREN, N: 5, 2003, p: 39. 
161

 Geneviève Causse & Viet Ha Tran Vu, Les dimensions de la performance des cabinets d’audit légal- le point de 

vue des auditeurs, « Comptabilité - Contrôle - Audit », Association francophone de comptabilité, 2012/3 Tome 18, p: 

100-103.  
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 جمع مؤشراتكما ي الشركات؛ وأبعاد أداء محددات بين يجمعو الأبعاد  هو نموذج متعدد هذا النموذج
 بتكارالإ ومحور خاص بعملية العملاء، ومحور المالي، المحور: وهي محاور، أربعة ما في منظمة في القيادة

 نهج وكما أن اتباع المستخدمين، من لمقابلة الكثير موجهون  تجار التجزئة نأ حيث .التنظيمي التعلم حوروم
 الموارد. أو الوسائل الشركة لدى يكون  أن يجب البيع عملية جودة ولضمان ،ضروري  أمر المصلحة أصحاب

 أدناه 1 الشكل ويبين ،BSC  ازن المتو  الأداء بطاقة بجمع هذه المؤشرات فيونورتون  وقد قام كل من كابلان
 .BSCلهيكل  العريضة الخطوط

 (1998 ونورتون  كابلان من مقتبس) المتوازن  الأداء بطاقة (:19الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Geneviève Causse & Viet Ha Tran Vu, Les dimensions de la performance des cabinets d’audit légal- le 

point de vue des auditeurs, « Comptabilité - Contrôle - Audit », Association francophone de comptabilité, 2012/3 

Tome 18, p : 101. 

 المزايا مصدر تمثل التي ستراتيجيةالإ للمؤشرات النتائج مؤشرات بين( 18هذا النموذج )الشكل  يجمع
 الإستراتيجي إلى المؤشرات كما تنقسم ،الأربعة هامحاور  بين سببية علاقة وقد تم تأسيس ؛للمؤسسة التنافسية

 :162هي المؤشرات من نوعين

                                                           
 BSC : Balanced Scorecard 
162

 Geneviève Causse & Viet Ha Tran Vu, Op.Cit, p : 101. 

الإدارة الفعالة 
 للأصول

رقم  نمو وتنويع
عمالالأ  

 

تحسين الإنتاجية 
 وخفض التكاليف

 الموظفين

 المحتملين

إم انيات 

 الموظفين

التحفيز 

 والمسؤولية

 المحور المالي

محور العمليات 

 والابت ار

 عالية عمليات 

 الابت ار

 عالية عمليات 

 الانتاج

 تلبية التوقعات

الزبا نمحور  محور التعلم  

 التنظيمي

 الرؤية والاستراتيجية

 الولاء

 محفظة العملاء
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 (.حتماليإ مفهوم) ستراتيجيةالإ خياراتهم في المديرين لتوجيه ستخدموت -الأداء محددات أو مسبقة، مؤشرات -

 السبب ولهذا(. التاريخي المفهوم) للشركة الماضي اءتسمح بتقدير الأد –النتائج مؤشراتأو بعدية  مؤشرات -
 .هو نموذج متوازن  BSC يعتبر أن

 لوحة القيادة 

تنطلق فكرة إعداد لوحة القيادة من تشخيص  ء،بين الطرق الحديثة لقياس الأدا تعتبر لوحة القيادة من"
الآجال المحددة،  رة فيوضعية المؤسسة، أي تحديد كافة العوامل التي تحول دون تحقيق الأهداف المسط

 هناومحاولة التحكم فيها من أجل تحسين الوضعية العامة. وتوجد عدة تعريفات للوحة القيادة إلا أننا نقتصر 
مالية المالية وغير المؤشرات العبارة عن وسيلة تسيير تجمع بين على التعريف التالي: لوحة القيادة هي": 

 مكن توضيح أبعاد لوحة القيادة في الجدول الموالي:وي ".163المناسبة للمسؤولين لقيادة أداء

 (: أبعاد لوحة القيادة8الجدول )

 لوحة القيادة النسخة الإسكندنافية لوحة القيادة النسخة الإنجلوسكسونية
 التنافسية والبيئة العملاء بعد

 العملاء رضا .1
 السوق  حصة .2
 جدد عملاء اكتساب .3
  والخدمات جودة المنتجات .4

 لبشري ا المال رأس بعد
 والمهارات الأداء على التأثير .1
  قيمة مهارات .2
 الدراية و المعرفة  .3
 الإستراتيجية التشكيلات  .4
 السلوك  .5
 الإبتكار قدرات  .1

 المالي البعد
 التداول قيمة .5
 إدارة الأصول .1
 الأسهم قيمة .7

 الآخرين مع والعلاقات العملاء البعد
 الفاعلة الجهات .7
 التجارية العلامة .8
 التجارية الإستثمارات .9

 التعلم التنظيمي بعد
 الشخصية الإنتاجية .8
 الموظفين رضا .9

 التنظيمي البعد
  عملية التكيف .11
 التحتية البنية .11
 المعلومات تدفق في التحكم .12

 ليالما البعد والإبتكار الداخلية بعد العمليات
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 والإبتكار الإنتاج عملية كفاءة .11
 التحتية . كفاءة البنية11
 البحث والتطوير في الإستثمارات. 12

 المصلحة لأصحاب المستقبلية القيمة .13
 المصلحة لأصحاب الحالية القيمة .14

 .224: ص ورقلة، جامعة ،2119/  17 - 2111 عدد ،الباحث مجلة ،الداء لمفهوم النظرية السس تحليل الداوي، الشيخ المصدر:

سكندنافية، تتكون كل على مقارنة بين لوحات القيادة الأنجلوسكسونية ولوحات القيادة الإ 8يحتوي الجدول 
منهما من الأبعاد التالية: البعد المالي، بعد العملاء، البعد التنظيمي، وبعد العمليات الداخلية؛ لكن تختلف من 
مكونات هذه الأبعاد، فعلى سبيل المثال يركز في بعد العملاء في النسخة الأنجلوسكسونية على تحقيق  رضا 

زيادة الحصة السوقية، إكتساب عملاء جدد وتقديم منتجات ذات جودة عالية؛ في حين يركز العميل، الحفاظ أو 
نفس البعد في النسخة الإسكندنافية على تحقيق علاقات مع الجهات الفاعلة في السوق، زيادة الإستثمارات وبناء 

 علامة تجارية قوية.

 (: العلاقة بين مستويات الأداء19الشكل) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : Camal Gallouj & Marie Hélène Vigliano, Réflexions sur les multiples dimensions de la performance dans 

le commerce et la distribution, Association Etienne Thil, COLLOQUE, ROUBAIX, Université de Poitiers, 2011, P : 

04. 

 الأداء التقني

تكارأداء الاب  

 الأداء العلاقاتي

 الأداء المدني و البيئي

 الأداء التجريبي 

 الصورة والسمعة

 الأداء السوقي
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 : 164توجد ستة مستويات للأداء هفإن 19من الشكل 

 تأثيرله  فإن ذلك، ومع ؛السوق  أداء تحسين إلى عام بشكل يالتقن الأداء تحسين يؤدي الأداء التقني: - 
 أداء في نخفاضإ إلى معينة، ظروف ظل في التقني الأداء في التحسن هذا يسهم أن يمكنو  أيضا، هو معاكس
 .الحجم( تأثير) السوق 

 أداء المنتجات في مقابل المنتجات المنافسة.الأداء السوقي:  -

 الأداء العلاقاتي: يخص علاقة المؤسسة مع أصحاب المصلحة داخل المؤسسة. -

 الأداء المدني والبيئي: يتعلق بمدى إلتزام أداء المؤسسة بمسؤوليتها تجاه المجتمع والبيئة. -

وجود إبتكارات هل هي متطابقة مع ما يريده  أداء الإبتكار: هل تقوم المؤسسة بالإبتكار أو لا وفي حال -
 الزبون.

 المؤسسة ببناء وتحسين صورتها. إهتمام: ويتعلق بمدى الصورة والسمعة الأداء التجريبي -

، ومن أجل قياس الأداء جميع مستويات الأداء متصلة ومترابطة ببعضها البعضومن هنا نستنتج أن 
 أنواع ومستويات الأداء. لمنظمة ما يجب الأخذ بعين الإعتبار جميع

 العوامل المؤثرة على أداء نقاط البيع .3.1.2

تتمثل العوامل المؤثرة في الأداء التجاري في عاملين أساسيين هما طريقة التسعير والطلب على المنتجات 
 :165ا نقطة البيعالتي تعرضه

 التسعير 
لإختبار ، مما دفع تسعير المنتجاتفترة طويلة أهمية  تجارة التجزئة منذفي مجال البحوث  تقد أدركل

عروض الأسعار، مواقع للأسعار، ووجود ل الترويج، وكيف يتم ر التسعير، مثل الأسعار المرجعيةمختلف عناص
ستخدامها للتواصل لتجار التجزئة يمكن إرة أكثر إثاالأسعار المنخفضة. وهناك طريقة أحدث و على ضمانات 

قسيمة طريق عن  ،Groupon موقع مثلالإنترنت ية على مواقع جتماعالكوبونات الإمن خلال  ي السعر 
معتبرة، لحصول على خصومات لالمستهلكين من طرف عدد من تفاق والدفع المسبق إجتماعية، يتم قبول الإ
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ون تجنبيجد أن المستهلكين المسعرة بشكل خاص. ونالأصناف  ك في هذه المساهمةتجنب المستهلحيث ي
رات النفعية. ويعكس هذا التجنب وجود خبال على عكساعية عندما تنطبق على المتعة جتمالقسائم الإستخدام إ

 صفقة.الخسارة خلال الحتمال دافع لتقليل إ

 العرض 
أن ذكاء العملاء كما و وثمة عامل آخر هو الذي يحدد أداء الشركات هو المنتجات الفعلية التي يوفرها. 

هذه في نمو متزايد، فإن  للمتاجر ية التي تقدمها العلامات التجاريةعالال جذابة والجودةالسعار الأوالتعرف على 
من أجل فهم و قوي.  تمييزتاجر التجزئة عامل تالي توفر م، وبالالمجالعدد و من ناحية الالخيارات في زيادة 

من  السوق  حصصعلى  الجودةلدراسة أدوار السعر، الترويج، و  سرالأستخدام بيانات يتم إأفضل لهذه الظاهرة، 
 العلامات التجارية الوطنية والعلامات الخاصة.

، أداء العلامة التجارية الوطنيةجودة المنتج على العلامة الخاصة و آثار استراتيجيات التسعير و  تكشفو 
ستخدام السعر المنخفض الأجزاء السوقية المختلفة، فضلا عن تكوين نظرة شاملة عن إعن اختلافات هامة في 

 التجزئة.في تجارة منخفض والع لمرتفتسعير اال ة وإستراتيجيتيمياليو في التعاملات 

 الداء صعوبات قياس  .2.1.2

 :166أساسية أسباب لثلاثة نظرا صعبة مسألة الأداء تعتبر إدارة

 باطراد؛ التي تتزايد الشركات أداء لقياس تي تتطرق والمواضيع ال الأهداف -
 المشتملة؛ والأحداث المهيكلة الخارجية غير البيانات -
 .مطلوب فعالة لانتاج ماهو وبطريقة المناسب الوقت في لعملا -

في  ليكون  عمالذكاء الأ تطور حول مقترحاتهم بتقديم رةالأخي السنوات العديد من الباحثين فيوقد قام 
 من مجموعة على والعثور الجانبين، بين المشتركة الخصائص إظهار أجل ومن ،والإدارة الأداء قياس خدمة

 والتحليل التنفيذ من أجل عملية البيانات قواعدعتماد على ، وقد تم الإالتجزئة تجارة قطاع في ئمةالملا العمليات
 . كافية غيرما تزال والتي 

  التجاري  الداء محددات .2.2
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 التي العواملتختلف محددات الأداء التجاري عن الأنواع الأخرى من محددات الأداء، حيث تعبر عن 
خصائص  :تجاري، تتمثل في منفذ أداء تحديد في رئيسية عوامل ثلاثة تم تحديد لقدو  الأعمال، أداء تفسرالتي 

 محددات الأداءعناصر تتلخص نافسة، شبكة التوزيع ونقاط البيع، عناصر المزيج التسويقي، عوامل البيئة والم
 ونطاق التأثير لشبكة التوزيع في الجدول التالي:

 (: محددات أداء شبكة التوزيع1الجدول )

 نطاق التأثير  عناصر المحددات محددات الأداء
خصائص نقاط 

 البيع والشبكة
 قوة جاذبية المتجر؛ -
 الجودة؛ -
 صورة المتجر؛ -
 عدد العمال؛ -
 تكوين المستخدمين؛ -
 التركيب العرقي للموظفين؛ -
 منطقة المبيعات؛ -
 عمر المتجر؛ -
 مدى المتجر. -

 الفعالية -

 مستوى خدمات المتجر؛ - المزيج التسويقي
 المتجر؛تصميم  -
 التسعير؛ -
 الترويج؛ -
مساحة عرض المنتجات  -

 والتشكيلة؛
 تخصيص مساحة الرفوف. -

 حركة المرور إلى المتجر )خارجيا(؛ -
 النفقات الداخلية )داخليا(. -

 موقع المتجر؛ - بيئة المتجر
 خصائص منطقة التجارة؛ -
 المنافسة )شدتها وكثافتها( -

 أداء الأصناف داخل المتجر -

  حثة، بالإعتماد على:من إعداد البا المصدر:

Dany Vyt, Retail network performance evaluation: a DEA approach considering retailers' geomarketing, The 

International Review of Retail Distribution and Consumer Research, United Kingdom, May, 2008, p: 237-238.  

 محددات أداء نقطة البيع إلى ثلاثة مجموعات كالآتي:تنقسم  9من خلال الجدول 
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 وحجم ستراتيجية،وإشكل التي تتبع  السلسلة، أو صورة المخزن  وتعبر :متجر وشبكة التوزيعال خصائص 
 بعمق المتجر يرتبط أداءو  ومبيعات المخزن. الصنف قيمة على ةالشبك تؤثر صورة كما. التجزئة

 يكون  المخزن  حجم ما غالباو  الترويج، وسياسة والأسعار لمقدمة،ا الخدمة ومستوى  والجودة التشكيلة
 فإنه يوبالتال ،المخزون  لنفاد أقل حتمالووجود إ والراحة، الخدمة مستوى  المتاحة، التشكيلة على مؤشرا

 .167بأداء المخزن  إيجابي بشكل مرتبط قد يكون 

 السياسة على خصوصا التجارة منطقة ومزيج التجزئة، مزيج يؤثر كل من المزيج: متغيرات 
 ؛168الترويجية

 :169وتتضمن ما يلي العوامل البيئية والمنافسة: 
 جتماعيةالإ والشخصية المتجر موقع ذلك في بما الأداء تحديدل محلي عاملكالمتجر،  جاذبية -

 تجمع العملاء؛  لمنطقة والديموغرافية
 التجارة؛ منطقةل التجاري  الجذب كبير في بشكل يؤثر أن الذي يمكن البيع نقاط توطين -
 إنتاجية على فقط لا تؤثر الشبكة، من طرف اق التحكمنط التي تكون خارج والمنافسة البيئية العوامل -

 .حدى نقطة بيع على كل على أيضا ولكن عام بشكل السلسلة
 . قياس أداء شبكة التوزيع3.2

المتمثلة أساسا في نسب  الأداءتم تناول هذا العنصر من خلال ثلاثة نقاط، أولا: الطرق التقليدية لقياس ي
: معايير قياس وأخيرا؛ ثانيا: مقاييس الأداء المختلفة المستخدمة في قياس أداء شبكة من نقاط البيع؛ الإنتاجية

 المتمثلة في الكفاءة والفعالية. الأداء

 الطرق التقليدية لقياس أداء شبكة التوزيع .1.3.2

. "المدخلات كمية على النواتج نسبةعلى أنه " الصناعة مجال في للأداء التقليدي الإجراء هذا فعرا وي  
 والنتيجة على هذه النتائج، الحصول وسائل إلى بالنظر ،كافية تكون  النتائج سوفإذن من الضروري التحقق أن 

 للإنتاجية طويلا ينظر فإنه قد كان واحد، تعريف و إجماع وجود عدم من الرغم وعلى. الإنتاجية نسبة هيهنا 
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 ومع التطبيق، في الصعوبات بعض الإنتاجية من خلال مؤشرات للأداء تقديرال يواجه، و الأداء دراسةكمقياس ل
 العديد لها الممارسات هذه. الكلية أو الإنتاجية الجزئية نسب ا سواء كانتنفسه التقييم معايير تطبق فإنها ذلك،

 التطورات أن يبدو ذلك، على وعلاوة. ا مانوع نقاط البيع تجعل التقييم منحاز تجانس عدم، كما أن القيود من
 ناحية إدارة من: نقاط البيعل مرجعية معايير ووضع الشبكات أداء تقييمعلى  عملت التجزئة تجارة في الحالية

 العوامل عتبارالإ بعين الأخذو  الجغرافي أخرى التسويقناحية  منو  ،المنتج فئة حسب إدارة وإدراج الصنف
 .170المحلية

 اءالد مقاييس .2.3.2

 الموزعين تقييم يةكيف من أجل الإلمام بشكل جيد بمقاييس الأداء، سوف يتم التطرق في هذا العنصر إلى
مختلفة، وإعتماد نسب الإنتاجية  نقاط بيع مبيعات مقارنةو  التوزيع شبكات إنشاء سبلو  لمتاجرهم، الفردي لأداءل

 ومعايير تقييم الأداء بالنسبة لنقاط البيع.

 لداء الموزعين التقييم الفردي  

 تاجرمحفظة الم ن جزء هؤلاء الموزعو ي القيود، من الكثير لأداء الموزعين الحالية القياس تعرف تقنيات
تحقيق لوأيضا  جيدا، محددة مجموعة داخل التجانس من قدر أقصى لتحقيق المتغيرات نطلاقا من العديد منإ

 من نقاط البيع بين الأداء مقارنات عند ة قيودعد التقنية تحمل هذه. القطاعات بين التجانس من قدر أقصى
 من بالعديد يؤدي قد الذي الأمر مفاتيح الربحية، مضاعفة تعني دقيقةال التجزئة الشبكة، كما أن نفس

 يضع تنوع كبير في الأسعار من المتاجر نوع كل من إن تمثيل ممثلة بدقة. إلى أن تكون غير المجموعات
. التجزئة ذاتها متاجر مجموعة في بعضها مع مقارنتها يتم شقيقة مخازن  ستتواجد جزء كل داخل داخله، وفي

 التجارية المنتجات والعلامات ن من إدارةينتقلو  والمصنعين التجزئة تجار أن إلى الإشارة تجدر ذلك، على وعلاوة
 عالمية التي أصبحت ةالتقليدي الأداء مقاييس في عميقا تحديا التطور يشكل هذا المنتجات، أصناف إلى إدارة

ولذلك فإن . منتجاتها أداء خلال من فقط وليسمنافسة ال الأصناف أداءب المصنعة الشركات تتأثركما  ،أيضا
كما . الفردية المنتجات أصناف سوف يغطي أداء أعمالها إجمالي رقم من أساس على بيع نقطة من الأداء تقييم
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 أصناف تحديد المهم فمن ولذلك، دون أخرى، المنتجات من معينة فئات في فعال يكون  أن للمتجر يمكن
 .171تصحيحية إجراءات إلى تحتاج التي المنتجات

 :المذكورة في الجدول التاليوتتم عملية قياس الأداء الداخلي لكل نقطة بيع من خلال النسب والمؤشرات 

 شرات قياس أداء نقطة البيع(: مؤ 11الجدول )

 المقيمة العناصر طريقة الحساب المؤشرات
 الأداء الشامل  رقم العمال الصافي 

 الخصوم
 

 تدفقات الزبائن معينة فترة المتدفقة في العملاء على النقدية المعاملات عدد

متوسط الإنفاق عند كل  رقم الأعمال/ الخصوم المتوسط
 مرور بالصندوق 

 سعر البيع خارج الضريبة؛ الهامش الصافي
 ؛( سعر الشراء خارج الضريبة-)

 )+( الخصومات؛
 ( المخرجات المعروفة وغير المعروفة؛-)
 ( الخسائر والمكسورات؛-)
 ( الخسائر الطبيعية؛-)

التنظيم الداخلي وإدارة 
 عرض المنتجات

 دوران الموظفين نفقات الموظفين
 العمل عن التغيب

 شخص لكل الساعة في مبيعات
 في الساعة التكلفة

التنظيم الداخلي والمناخ 
 عيالإجتما

الرباح قبل خصم 
 الفوائد والضرائب

 الهامش الصافي مع احتساب الطاقة؛
 ( تكاليف النقل والامداد-)
( نفقات عامة) الإعلان، تكاليف الموظفين، الرسوم -)

 المصرفية، الاتاوات الداخلية؛
 ( الاستهلاك؛-)
 ( الإيجارات.-)

 استغلال المتجر فعالية

Source : Dany Vyt, Mesure de la performance en grande distribution alimentaire, Décisions Marketing, No. 40, 

spécial performance marketing, (Octobre Décembre 2005), Association Française du Marketing, p : 52. 
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ع، وطريقة حسابها يمثل الجدول المؤشرات المالية لقياس أداء نقطة البيع التي تمثل مخرجات نقاط البي
 والعناصر المقيمة من خلال هذه المؤشرات، وتتمثل فيما يلي:

 مقيما عن طريقه الأداء الشامل لنقطة البيع؛ رقم العمال الصافي -
ويتم حسابها عن طريق المعاملات النقدية من العملاء في فترة معينة وتقيم عن طريقها تدفقات  الخصوم -

 الزبائن؛
 مال والخصوم ويقيم عن طريقه متوسط الإنفاق عند كل مرور بالصندوق؛الأع بين رقم المتوسط -
 ويقيم من خلاله التنظيم الداخلي لنقطة البيع وإدارة عرض المنتجات؛ الهامش الصافي -
 ويقيم من خلاله التنظيم الداخلي لنقطة البيع والمناخ الإجتماعي؛ نفقات الموظفين -
 له يتم تقييم فعالية إستغلال المتجر.قبل خصم الفوائد والضرائب من خلا الرباح -

 الإنتاجية نسب 
 مدخل من المدخلات كل تعيين يتمحيث  ،نتاجلإل المختلفة العوامل تأثير قياسب المركب المؤشرهذا  يقوم

 النقد، من للعديد يتعرض الإجمالية الإنتاجية مؤشر فإن ذلك ومع ،المحلل يحدده شخصي عن طريق ترجيح
 .172موضوعيال ترجيحال نظام أثيرت بسبب أساسا وذلك

 مرحلة في عن الأداء الأمثل بالبحث لا تتعلق فقط فالإنتاجية أيضا، والربحية الإنتاجية تتطور مفاهيمو 
 .173بينهما مراحل عدة صياغة في أيضا ولكن الإنتاج، دورة مراحل من

 والتي تستخدم ناتجية،آخر للإ حيث يوجد قياس إضافية؛ إعتبارات فإن هناك التجزئة وبالنسبة لتجارة
 تكلفة التي تقلل من المخرجات الجزئية يعادل ما أي الإجمالية، التوزيع والهوامش في صفقات فريد بشكل

 من وغيرها الوسيطة الأخرى، السلع ذلك في بما التشغيل مجموع تكاليف يساوي  والذي. المباعة البضاعة
 فيها ساعات تستخدم جزئية مخرجات التجزئة تجارة ناعةص تنتج عام، وبشكل .المتبقية والأرباح المدخلات،

 .174أخرى وسيطة ومدخلات بيعها، لإعادة شراؤها تم التي والسلع رأس المال وخدمات العمل،
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مركز  في تبقى الإنتاجية نسب وبناء وتحليل الإنتاجية مفهوم أن والتوزيع التجارة قطاع في الأداء ظهري  
 أساسيا بعدا يكون  بأن أيضا، للإنتاجية المفهوم هذا حيث إستمر. التوزيع مجالفي  الباحثين الإهتمام من طرف

 سواء القرارات من بتسهيل أو تدعيم عدد بالفعل الإنتاجية وتقوم بيانات. للتوزيع الإدارية الإهتمامات من
 التكتيكية القرارات من عدد عن حيوية معلومات في مجال التجزئة أوالتشغيلية؛ كما توفر الإنتاجية الإستراتيجية

 والإتصالات، المعلومات الواسع لتكنولوجيا للإستخدام ونظرا. القطاع في الصلة ذات والسياسات والإستراتيجية
 .175"بالتجزئة البيع شركات وإدارة مراقبة في هاما دورا تلعب في قطاع التجزئة فإن الإنتاجية

 لموالي:ا جدولفي ال شيوعا كثرالإنتاجية والأ تتمثل أهم نسب

 نتاجيةالإأمثلة عن نسب  (:11الجدول )

 النسبة الوحدة
 رقم الأعمال للمتر المربع )مساحة  البيع(؛ - مساحة البيع

 من منطقة المبيعات؛ المتر المربع هامش الربح في -
 من منطقة المبيعات؛ المتر المربع عدد الصفقات في -
 الخصومات )عدد مرات المرور بالصندوق على مر الزمن(؛ -
 .مالخصو  /توسط رقم الأعمالم -

 معدل دوران المخزون؛ - المخزون 
 نسبة هامش الربح الصافي؛ -
 هامش الربح على المخزون. :الربحية -

رقم الأعمال والمبيعات لكل موظف )المبيعات لكل ساعة. لكل  - الموظفين
 شخص(؛

 الربح الإجمالي لكل موظف )ساعات العمل(. -
 بة إلى إجمالي الأصول.صافي المبيعات بالنس - إجمالي الصول

Source : Camal Gallouj et al. Au-delà de la productivité : les multiples mondes de la performance dans le 

commerce, , vol. 1, N°. 15, Marché et organisations, 2012, p. 69. 

نقطة البيع، ولكل منها معايير  تتغير نسب الإنتاجية في تجارة التجزئة حسب الوحدة المدروسة داخل
 ( فيما يلي:11محددة لحساب نسبة الإنتاجية، وتتمثل هذه الوحدات ونسبها )حسب الجدول 
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نتاجية لمساحة البيع من خلال رقم الأعمال، هامش الربح، عدد الصفقات في المتر يتم حساب نسب الإ -
 المربع، الخصومات ومتوسط رقم الأعمال على الخصوم؛

نسبه الإنتاجية للمخزون من خلال معدل دورانه، نسبة هامش الربح الصافي، ومعدل الربحية  يتم حساب -
 من خلال حساب هامش الربح على المخزون؛

الربح الإجمالي لكل عن إنتاجية الموظفين، يضاف إليه رقم الأعمال والمبيعات لكل موظف يعبر  -
 موظف )ساعات العمل(.

 مبيعات بالنسبة إلى إجمالي الأصول.صافي الإجمالي الأصول ويعبر عن  -
 داءمعايير قياس ال .3.3.2

: الرئيسية الأداء معايير من اثنين على يات الأداءأدبتركز  الإنتاجية، لنسب الكبيرة للمحدودية ونظرا
 . الكفاءة والفعالية

 ظيمتع خلال من المحققة والنتائج المتاحة الموارد بين قتصاديةالإالعلاقـة : "حيث يقصد بالكفاءة
 إلـى للوصـول المدخلات من المستخدمة الكمية تخفيض أو المدخلات، معينة من كمية أساس على المخرجات

 ."176مـن المخرجات معـين حجـم

 المتاحة. والماليـة والبشرية الماديـة المـوارد توظيـف فـي الإسراف غياب الكفاءة من يفهم وبالتالي

الزبائن  على جذب المختار العامل مستويات : "قدرةهاالفعالية في مجال التجزئة على أن وتعرف
على  البائعين يساعد قد عليها والتعرف البائع، سيطرة تحت العوامل تلك من العديد تكون  حيث. المعطائين

 ."177مبيعاتهم نتائج تحسين

الأمر بقياس وفي الواقع الكفاءة والفعالية هما أهم مؤشرين للانتاجية، وهما وجهان متلازمان عندما يتعلق 
العلاقة بين "  الإنجازات كما يعكس ذلك التوجه الذي يعرف الأداء انطلاقا من البعدين معا، حيث عرف بأنه:

النتيجة والمجهود وهو أيضا معلومة كمية في أغلب الحيان تبين حالة أو درجة بلوغ الغايات والهداف 
 ."178والمعايير والخطط المتبعة من طرف المنظمة
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 لمقارن القياس ا .3

في القياس المقارن، وتعتبر أهم أداة لقياس ومقارنة الأداء الداخلي  قياس وتحسين الإنتاجيةتتمثل أهم أداة ل
لنقاط البيع؛ حيث يقوم بقياس ومقارنة أداء الأنشطة داخل نقطة البيع في حد ذاتها وأيضا مقارنة أدائها مع أداء 

، ويتم DEAلى عدة نماذج للقياس أهمها نموذج تطويق البيانات نقاط البيع الأخرى، ويشتمل القياس المقارن ع
 تناولهما كالآتي.

 القياس المقارن مفهوم . 1.3

 العربية باللغة التسمية تختلف حيث ،"المرجعية المقارنة" أو" المعيارية المقارنة" أو "المقارن  القياس" سمىي
 «.Benchmarking»  وهو الإنجليزية وأ الفرنسية باللغتين سواء للمصطلح واحدة تسمية توجد لكن

 تعريف القياس المقارن . 1.1.3

 والتكيف وفهم تحديد ثم للمؤسسة الداخلية العمليات قياس عملية" :على أنها المعيارية تعرف المقارنة
أي أن . 179"فئتها في الفضل تعتبر التي الخرى  المنظمات ومقارنتها مع ةالصائب غير الممارسات مع

قارنة عملياتها الداخلية مع عمليات منافسيها من اجل تحديد الإختلالات في أدائها ان وجد أو موم بالمؤسسة تق
 حال عدم وجودها. المحافظة على نفس النسق في

 :180التالية هدافتستعمل نقاط البيع القياس المقارن للأ

 توجيه أجل من ريةضرو  عملية هوالمرتفع والمتاجر ذات الأداء المنخفض  الأداء ذات متاجر تحديد 
 بالغ أمر المحلية السوق  في والضعف القوة نقاط فهمفإن  بذلك للقيامو  ؛فعال نحوعلى  الأعمال
 ؛الأهمية

 ؛الشبكة في للمقارنة قابلة الأخرى  المحلات مع متجر كل أداء مقارنة المحلية البيئة تتيح 
 ؛إليها الوصول وإمكانية المتجر خصائص ،المستهلكين تدفقات ،المنافسة لأداء،ل الرئيسية العوامل تحديد 

 .المؤسسةب الخاصة المتاجر من لكل المتوقع الأداء نع جيدة نظر وجهة لتقديم دمج هذه العوامل حيث يؤدي
 القياس المقارن ات وسيرورة ومنهجية مستوي  .2.1.3
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 قياسالو  ،التنافسي قياسال الداخلي، القياس :وهي مستويات، إلى ثلاثة تصنيف القياس المقارن  يمكن
 :181التعاوني

 ماثلة،تمال عملياتال في تشاركالتي  الداخلية الأعمال وحدات أداء مقارنةأي  :للشركات الداخلي القياس 
 مختلفة؛ مناطق في تعمل التي أو

 تحديد على وتنطوي  ،المنافسين مع أو الصناعة معايير مع الأداء مقارنة باسم يعرف التنافسي القياس 
 السوق؛ في للمنظمة المباشرين المنافسين

 تعتبر التيو  مختلفة صناعات في أخرى  شركات مع المرغوبة ةأداء الشرك يقارن  التعاوني القياس 
 عوامل عدة على المقارن  قياسال يعتمد؛ و التجارية العمليات من معينة جوانبفي  فضلالأ الشركات

 تحديد العملاء، خدمة تحسين الخاصة، الداخلية العمليات فهم، التعليم مستوى  ذلك في بما رئيسية
 النوعية. تحسينو  وتعزيز الأهداف

 :182أما بالنسبة لمنهجية القياس المقارن فإنها تتم وفق خطوات مجددة تتمثل في

الذي يتولى تحديد العمليات التي  رحلة يتم تشكيل فريق عمل القياس المقارن في هذه المالتخطيط:  -
ختيار الشريك المقارن به، وتحديد المنتجات والخدمات سيتم إجراء المقارنة عليها، وكذلك يتم ا

والعمليات التي تقارن مرجعيا والمؤسسات المستخدمة للمقارنة، وتحديد مقاييس الأداء للتحليل وجمع 
 البيانات.

لة عملية الفهم الدقيق للأداء الحالي للمؤسسة، وكذلك أداء الشريك تتضمن هذه المرح التحليل: -
لفجوة بين الأداء الحالي للمؤسسة، وأداء المؤسسات المقارن بها وتحديد حجم ونوع المقارن، وتحديد ا

 وأسباب الفجوة بين أداء المؤسسة والمؤسسات المنافسة الأخرى.
زمة لنجاح عملية المقارنة، والوسائل التي يتم في هذه المرحلة تحديد الموارد والإمكانات اللا التكامل: -

لأداء، كما تتطلب هذه المرحلة دعم المديرين المسؤولين عن ات لصل مستويتؤدي إلى تحقيق أف
 توفير الموارد المختلفة.

متعدد الوظائف لوضع خطط إجرائية، ووضع  يتم في هذه المرحلة تشكيل فريق عمل التنفيذ: -
توصيف لمهام الفريق، وتنفيذ الخطط وتحويل الخطوات السابقة إلى برنامج عمل يتضمن تحسين أداء 
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سة من خلال تطبيق أفضل الطرائق من الشريك المقارن به مع مراقبة النتائج ومستوى التقدم المؤس
وتوجد مجموعة من النقاط المتصلة بخطوات تنفيذ عمليات المقارنة المرجعية ومنها: أهمية  ،المتحقق

لتامة بالمعالجات ة والتعاون والمعرفة اوى عالي من المشاركالتزام الإدارة العليا بالتنفيذ مع توافر مست
قبل مقارنتها، ومقارنة تلك المعالجات الأكثر حاجة للتحسين وتشكيل فرق المقارنة المرجعية من 

 العاملين في المعالجات الخاضعة للمقارنة.
تتضمن عملية متابعة التقدم في الأداء بهدف المساعدة على معالجة الفجوة السلبية  الرقابة والمتابعة: -

 حقق الأداء الأفضل للمؤسسة. في أدائها، مما ي
تتبع المؤسسات خطوات محددة  ،مما سبق يتضح أن هناك دورة مستمرة ممنهجة لعملية القياس المقارن 

ومفصلة لهذه العمليات ويكون فيها المضمون واحد وهو تحقيق أهداف القياس للوصول إلى النتائج المرجوة 
 في الأداء.لتحسين المستمر ، قصد ابقامسوالمحددة الأهداف 

 القياس المقارن في مجال تجارة التجزئة .3.1.3

، لمنافسيهم بالنسبة لأدائهم الجيد فهمال من خلال المنظمات قبل من شعبية الأكثرالمقارن  القياس يعتبر
 الأداء أهداف تحقيق أجل من شركةال في تطبيقلل أهمية الأكثر الإدارية ممارساتال لتحديد تستخدم كما

 إلى تقود التي الصناعية الممارسات أفضل عن البحث عملية " المقارن على أنه: لقياسا وعر  ف. المطلوب
 من السريعة الحالة المرجعية بسبب النقاط عن ةمستمر  بحثعملية  أيضا يعتبر أن يمكنو  ،"183المتفوق  الداء

(. ..البشرية الموارد ،المستهلكين أذواق مهارة،ال التكنولوجيا،. المثال سبيل على) الجبهات كافة على التغيير
الممارسات على أنها  رتفس حيث مقاييس ووضع ،الممارسات تحقيقالمقارن على  القياس عملية وتشتمل

 علاقات خلق الشركاتويتوجب على  ،الممارسات لإرساء نتيجةالكمية  والمقاييس يتم القيام بها، التي العمليات
 تكون  التقليدية العلاقةولأن  ؛الحادة المنافسة بسببوالأمام(  )الخلف والمصب المنبعمن حيث  شركائها مع وثيقة
ولكنها لا تنتمي إلا و  التوريد، سلاسل من العديد إلى تنتمي قد شركةالحالي، فالتنافسية ال عصر في فعالية أكثر
 رتهمسيط تحت التي تكون  الأسواق إلى الوصولالتي تمكنها من  اللوجستية القرارات مناطق من قليل عددإلى 

 .الشركات من العديد في التوريد سلسلةفي  التعاون  من الناشئ تجاهعلى الإبسرعة  داعتم، ولهذا تم الإالمباشرة

 القياس المقارن نماذج   .2.1.3
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تقنيتين على أهم (. DMU) القرار اتخاذ وحدة إنتاجية قياس مجال في الدراسات تتركز مجموعة كبيرة من
الحدود  مؤشر هماو  مجال القياس المقارن  في البحثية الدراسات طليعة في كانت التي الواسعة التقنياتمن 

 .184(DEA) تطويق البيانات وتحليل(  SF) العشوائية

 الحدود العشوائية مؤشر 
 تربط التي الإنتاج دالةب يسمى ما معرفة على الكفاءة محددات ودراسة الإنتاجية الكفاءة قياس ستندي
 الحدود من وحدة كل من المسافة إن قياس. الإنتاج لإمكانيات الفعالة الحدود من فردية وحدات إنتاج عملية

 ليسو  عموما، ةالإنتاج ليست معروف وظيفةفإن  ذلك، ومع. الكفاءة عدم مدى لتقييم فورية الأكثر الطريقة هي
 حدود لتقدير تقنيات تطوير الضروري  فمن ولذلك إنتاج؛ وحدة كل عن المعلومات من مجموعة سوى  لديها

 واضح وظيفي لشكل مسبق تحديد من بد لاأي  ،معلمي إطار ، يعتمد نموذج الحدود العشوائية علىالإنتاج
 لا التي الكفاءة عدم مصادر تحليل العشوائية الإنتاج لحدود حدوديال يتيح النموذج ،الإنتاج مجموعة لحدود
 وبالتالي ،(واحدة وحدة إلى مباشرة يعزى  لا) رضيةالع العوامل العشوائية بل إلى الإنتاج وظيفة إلى مباشرة تعزى 
 الكفاءة(. عدم+  العشوائية) المركب الخطأ مفهوم ذو نموذج تحديد

 المرونة وجود عدم مهما وهو عائقا لديه العشوائية الحدود فإن نموذج الحسابي، لتعقيدا من الرغم علىو 
 ضيقة تكون  ما غالبا للحدود الوظيفي الشكل حول اتفتراضالإ أن والواقع. الإنتاج دالة مواصفات مع المرتبطة

 النسب حول ستنتاجاتالإ تضليل إلى يؤدي وربما تحيز كبير، إدخال يمكن حيث عليها دائما، يعتمد ولا للغاية
 الحدود بنموذج المرتبطة القيود بعض على للتغلبو  ويعطي نتائج أكثر عمومية. والمخرجات، المدخلات بين

 في بارامترية وغير شبه طرق  عدة فقد أدخلت تماما، معلمية صياغة هي في الأصل ذاتالتي  العشوائية
 .185الأدبيات

 تطويق البيانات نموذج DEA  
هو نموذج غير معلمي، ويهتم فقط  DEAعلى العكس تماما من نموذج الحدود العشوائية، فإن نموذج 

 .، وسوف يتم التطرق إليهبقياس الفعالية

                                                           
 Decision making unit 


 Stochastic frontier 
 Data envelopment analysis 
184

 Dinesh K. Gauri, Benchmarking Retail Productivity Considering Retail Pricing and Format Strategy, Journal 

of Retailing, vol. 89 (1, 2013), p:02. 
185

 Giancarlo Ferrara & Francesco Vidoli, Semiparametric stochastic frontier models: a generalized additive model 

approach, European Journal of Operational Research, Vol. 258, Issue 2, 16 April 2017, P : 2-3. 
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 DEAنموذج ماهية  .2.3

وحدات على تحديد مجموعة من  DEAويستند نموذج ، يشعبية جدا لتقييم الأداء النسبDEA  تقنية تبرتع
تسمى حدود التي تحدد أفضل الممارسات حدود هذه المجموعة ، ل الممارسات المرصودةك على تحتوي نتاج الإ

الممارسة الفعلية وأفضل يتم تقييم كفاءة الممارسة على على أساس الفرق بين  (،21)أنظر الشكل  الكفاءة
)حالة  يلاحظ هنا أن مفهوم الكفاءة هنا نسبي لأنها مبنية على أفضل الممارساتو الممارسات على الحدود. 

عروفة وتقدر تكون حدود الإنتاج في العادة غير مو  ،وليس على الإطار النظري  مثالية تتم على أساسها المقارنة(
 .طيةالخستخدام البرمجة إمن بيانات العينة وب

  DEAمفهوم نموذج تطويق البيانات  .1.2.3

 مدخلاتمن خلال  (DMU) لوحدات صناعة القرار النسبية الكفاءة مع قياسات DEA نماذجتتعامل 
 أو المدخلات إلى إما ينتميأن  نشاط كل على يجب التقليدية، DEA نماذج في. مخرجات متعددة مقابل متعددة

 الوسيطة الأنشطة مع تتعامل لاأن  النماذج لهذه يمكن تالي،وبال. سواء حد على ليس ولكن المخرجات
 .186رسميا

 هو DEA نموذجف ،1978 سنة Charnes-Cooper-Rhodes قبل من DEAنموذج  رحلقد اقت  
 الكفاءة لقياس يستخدم فهو ،الإنتاجية حدود يقوم تقدير قتصادوالإ العمليات بحوث في غير معلمية طريقة

 . 187صعبة عملية المقارنة يجعل متعددة ومخرجات مدخلات وجود حيث لقرار،ا صنع لوحدات الإنتاجية

 وحدة لكل ومخرج مدخل كل في الكفاءة عدم وكميات مصادر تحديد على قدرته DEA نموذج من مزايا
 يقوم نموذجو  ،فعالةال غير من وحدات صناعة القرار وتلك كفاءة الأكثر المجموعة يحدد أنه كما القرار، تخاذإ

DEA تشكله منفصل منحنى الحد من هذا يتكون و  ،الإنتاجية حدود بناء أجل من ملاحظة كل بالتحسين مع 
 فتكون منخفضة أدنى فعالة أما وحدات صناعة القرار الغير ،المخرجات تعظم التي ة القراروحدات صناع كفاءة

 .188الإنتاجية مستوى  على المخرجات تعظم لا لأنها الإنتاجية، حدود من

                                                           
186

 Kaoru Tone & Miki Tsutsui, Network DEA: A slacks-based measure approach, p : 01. 
187

 -(DEA) للبيانات التطويقي التحليل أسلوب باستخدام المستدامة التنمية مجال في المرجعية الاقتصاديات تحديد منصوري، ال ريم صوار وعبد يوسف  

ديسمبر، جامعة  11و11الة وتحقيق التنمية المستدامة، ، الملتقى الدولي حول استراتيجية الح ومة  ي القضاء على البطالعربية الاقتصاديات حالة دراسة

 .13، ص: 2511المسيلة، الجزا ر، 
188

 Aradhana Gandhi & and Ravi Shankar, Evaluating the Need for FDI in Retail Based on the Retailers 

Performance, Annual Research Journal of SCMS, Pune Vol. 1, Jan. 2013–Jan. 2014, p : 19. 
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تسمية هذا الأسلوب باسم التحليل التطويقي للبيانات إلى كون الوحدات ذات الكفاءة الإدارية تكون وتعود 
 ، والشكل الموالي يوضح ذلك:189في المقدمة وتطوق أو تغلف الوحدات الإدارية غير الكفؤة

 (: نموذج تطويق البيانات21الشكل)

 
Source: William W. Cooper & al, Introduction to data envelopment analysis and its uses, Springer Science + 

Business Media, USA, 2006, p. 9. 

،        x بإستعمال المدخل و  تخاذ القرار تنتج المنتجين إمجموعة من وحدات  21الشكل نلاحظ من 
-G-Fو الحدود الكفؤة المكونة من الوحدات ، و   مكن بين المحورين و يظهر مجال الإنتاج الم

E-B ذات كفاءة إنتاجية كاملة بالمقارنة بالنقاط ، حيث تعتبر هذه الأخيرةD-C-A  ستخدام إالتي لا تحسن
عن  A، كأن نحسب كفاءة الوحدة مدخلاتها المتاحة، ويتم حساب كفاءة هذه الأخيرة بالمقارنة مع الحدود الكفؤة

، و يعني أن الوحدة هذه يمكنها أن تزيد من 1.75فتكون النتيجة  على الشعاع  طريق قسمة الشعاع 
 .D 190و C % دون المساس بالمدخلات، وهكذا يتم قياس و تحسين الكفاءة بالنسبة لـ  25مخرجاتها بنسبة 

 

 البرمجة الخطية .2.2.3

ختيار أفضل العناصر من مجموعة من البدائل إشير عموما إلى ت ،المثلالتحسين رمجة الخطية أو الب
نطوي على تعظيم أو ت وغالبا ما ،التي يتم بها تحقيق هذا الهدف قيودال أو ،المتاحة لتحقيق هدف معين

                                                           
189
 .13ص: ، سابقرجع م منصوري، ال ريم صوار وعبد يوسف 
190
 .13ص: ، سابقرجع م 

E 

B 

G 

F 

●D 

●C 

  A ●     

 مجال الإنتاج
الممكن   

 الحدود الكفؤة

     0                                                                                  

y1/x 

 فجوة الكفاءة

 



 
 

139 
 

خضع لمجموعة التي تقرار لاأو متغيرات  مدخلاتقيم اللختيار منهجي إة عن طريق عينالتقليل من قيمة وظيفة م
دسي، والصناعة، الأمثل في العديد من المجالات مثل التصميم الهنالتحسين تم تطبيق يالعراقيل، و أو  قيودمن ال

يمكن أن تساعد عملية التحسين في الحصول على أفضل و في مجال الخدمات اللوجستية، و  ،وهندسة البرمجيات
، مراكز التوزيع؛ تدفق السلع بين متاجرالإنتاج، ال واقعوتحجيم م توطينالالنتائج في العديد من المجالات مثل 

؛ أحجام أسطول تجمعات للعملاءل لمناطق محددة متاجرالمورد والمصنع والمستودع، خدمة العملاء، تخصيص 
 .191تدفقاتالوإدارة  جدولةالشاحنات النقل، الطرق الملاحية، 

 DEAأنواع نماذج . 3.2.3
، وتتمثل أهم CCRونموذج  BCCنموذجين هامين هما نموذج  DEAق البيانات يمتلك نموذج تطوي

 الفروقات بينها فيما يلي:

  نموذجCCR 

 ويسمى أيضا نموذج العوائد الثابتةبتطوير هذا النموذج،  (Charnes, Cooper & Rhodes)لقد قام كل من 
(CRS) 192يانات على النحو التاليوتتم صياغة النموذج الرياضي لأسلوب التحليل التطويقي للب: 

 
أي أن وحدة إتخاذ  ، وتكون دالة الهدف هذه تعمل تحت قيودoأي تعظيم الكفاءة بالنسبة لوحدة اتخاذ القرار 

في المجموعة ومقيمة مع بقية الوحدات بما فيها الوحدة موضوع القياس يجب أن لا تفوق قيمتها  (DMU)القرار 
 الكاملة، ويتم صياغة القيود على النحو التالي: ( التي تعني الكفاءة111الواحد )

 
        Urj≥0, Xij≥0 وقيود عدم السلبية

    Urj≥0, Vi≥0                                         

                                                           
191

 Kwok Hung Lau, Measuring distribution efficiency of a retail network through data envelopment analysis, 

International Journal of Production Economics, Economics, Vol. 146, Issue 2, December 2013, P: 02. 
 Canstant Return to scale 

192
، مؤتمر (DEA)بياناتليل التطويقي للكفاءة البنوك التجارية العامة بالسودان باستخدام التح عبد القادر محمد أحمد عبد الله و حمد عمر محّمد طاهر،  

 .7-1:  ص، 2113الدراسات الإنسانية والتربوية، جامعة الخرطوم، السودان، 
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يتم التحويل في   (linear program)ولتحويل دالة الهدف من دالة كسرية إلى نموذج برمجة خطية        
 إلى الشكل التالي: (input oriented model) حالة تدنية المدخلات

  :بتصغير المقام )مدخلات وحدة القرار( فتكون دالة الهدف على النحو التالي

وتحويل البسط إلى القيود وتكون القيود )بضرب الطرفين في المقام ثم طرح الطرف الأيمن من الأيسر( على 
 النحو التالي:  

  نموذج BCC 
 أن بالتالي لنفترض. بيانات أية يطلب بحيث الكفاءة من الفنية الجوانب على إهتمام هذا النموذج يقتصر

 نفس لكن باستخدام ، yrjنفس المخرجات تنتج ،DMU كل وحدة قرار حيث( القرار صنع ) وحداتDMUsلدينا
 193المدخلات

. 

 لشبكة التوزيع  DEAمدخلات ومخرجات نموذج . 3.3

وبعد تفصيل مكونات لشبكة التوزيع،  DEAيث عن مدخلات ومخرجات نموذج تطويق البيانات عند الحد
 أداء شبكة التوزيع تم التوصل إلى المدخلات والمخرجات التالية:

 ، كما يلي:تتمثلكما تمت الإشارة سابقا فإن مدخلات نموذج تطويق البيانات لشبكة التوزيع 

  دراسةk.campo في تجارة التجزئة إلى ثلاثة مجموعات: مدخلات، مخرجات : حيث صنف المتغيرات
 وسيطية ومخرجات، وهي ممثلة في الجدول التالي:

 k.campoدراسة مدخلات ومخرجات برنامج تطويق البيانات حسب (: 12الجدول )

  المخرجات مخرجات وسيطية المدخلات
 صورة المتجر خصائص المتجر

 عمق التشكيلة 
  جودة ومستوى الخدمة

 مقدمةال
 سياسة السعر والترويج 

 شكل واستراتيجية المتجر

 أرباح المتجر قيمة مبيعات المتجر

                                                           
193

 William W. Cooper & al, Returns to scale in different DEA models, European Journal of Operational Research, 

vol. 154, 2004, p: 345-346. 
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 حجم المتجر
خصائص منطقة 
 التجارة

 المتاجر المنافسة
 الخصائص السوسيوديموغرافية

 غير القاطنين في المنطقة
 درجة التحضر )التمدن(

Source: Katia Campo et al., The impact of location factors on the attractiveness and optimal space share of 

product categories, International Journal of Research in Marketing, vol. 17, N. 4, December 2000. 

  كما صنفتRohita Kumar Mishra  المتغيرات إلى مدخلات ومخرجات كما هو مبين في الجدول
 الموالي:

 Rohita Kumar Mishraحسب  في تجارة التجزئة DEA: مدخلات ومخرجات نموذج (13الجدول )

 المخرجات المدخلات
 قيمة المخزون 

 التكاليف الجارية في حالة أجور
 مساحة الأرضية

 المبيعات السنوية
 رضا العميل

Source: Rohita Kumar Mishra, Benchmarking Scheme for Retail Stores Efficiency, International Journal of 

Marketing Studies , Vol. 1, No. 2, November, 2009. 

 194  التصنيف الثالث لA. George Assaf & al:حيث صنف المدخلات إلى ، 
 ندماج العمودي بين مستويات الإدارة؛الإ -
 استراتيجية السعر؛ -
 عمر نقطة البيع؛ -
 التوسع الجغرافي؛ -
 العمال؛المسافة إلى نقطة البيع وانتاجية  -
 المسافة إلى نقطة البيع والتكلفة؛ -
 التكنولوجيا -
 أما  H.T. Keh& Schu .O  فقد قسما عملية الإنتاج لتجارة التجزئة إلى مرحلتين، كل مرحلة تتميز

 بعدد من المدخلات أو المخرجات، كما هو موضح في الشكل التالي:

                                                           
194

 A. George Assaf & al, Efficiency determinant s in retail stores: a Bayesian framework, Omega, vol. 39, elsevier, 

France, 2011, 286–287. 
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 Schu .Oو H.T. Keh  أماحسب  عملية الإنتاج لتجارة التجزئة: (21الشكل )

 

 

 

 

 

Source: HeanTat Keha & Singfat Chu, Retail productivity and scale economies at the firm level: a DEA approach, 

Omega, vol. 31, permagon, 2003, p :78-79. 

  دراسةRhond R. Thomas & al متغيرات المدخلات إلى أربعة مجموعات: العمالة حيث صنف ،
 الخبرة، الموقع المرتبط بالتكلفة، العمليات الداخلية. عناصرها الثانوية موضحة في الجدول التالي:

 

 Rhonda R. Thomas & al: متغيرات المدخلات حسب 14 الجدول رقم

 العناصر الثانوية المتغير
 الوقت الكامل للعمال في القدم المربع - العمالة

 الدوام الكامل أو الجزئي للموظفين -
 المستأجرون  -

 مدة شغل الموظف - الخبرة
 مدة شغل مدير المتجر -
 تكاليف الإقامة -

 مصاريف العمليات - الموقع المرتبط بالتكلفة
 السكان -

 مداخيل المتجر - العمليات الداخلية
 القرب -
 المبادلات -
 دوران الموظفين -

 المدخلات الخام

 رأس المال 

 العمــــــــالة 

 المخرجات الوسيطية

 سهولة الوصول 

 ضمان توصيل المنتوج 

 المعلومات حول المنتج 

 الإضاءة داخل  المتجر+ جو المتجر 

 المخرجات النهائية

 المبيعات 

 المداخيل 

1مرحلة  2مرحلة    
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 المبيعات - المخرجات
 الأرباح -

Source: Rhonda R. Thomas & al, A process for evaluating retail store efficiency: a restricted  DEA Approach, 

international journal of research in marketing, vol.15, Elsevier, 1998, p: 493. 

  دراسةC.B.Vaz& al195 ،:قاموا بتجزئة النموذج إلى قسمين 

 المدخلات وتتمثل في:القسم الول، 

 المنطقة -
 المخزون  -
 جعيةالأسعار المر  -

 المخرجات وتتمثل في المبيعات.القسم الثاني، 
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 C.B.Vaz& al, The assessment of retailing efficiency using Network Data Envelopment Analysis, Ann Oper Res, 

vol. 173, Springer Science+Business Media, France, 2010, p:10. 
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 خلاصة
من خلال ما تم التطرق إليه في هذا الفصل يلاحظ أن مفهوم الشبكة التوزيع يعبر عن مجموعة من الوكلاء 

ررات والوسطاء الذين يقومون بإيصال المنتجات إلى المستهلكين، وتختلف أشكال شبكات التوزيع باختلاف المب
مما يؤدي لإختيار هيكلة سلسلة من نقاط البيع، كما توجد عدة معايير لتقييمها. كما تسمح شبكة التوزيع 

 .جموعة من نقاط البيعتهدف بمبالوصول إلى الجمهور المستهدف من خلال تغطية السوق المس
حدد وعن طريق عدة كما يلاحظ أن مفهوم شبكة التوزيع يعبر عن النتيجة المقاسة لعمل ما خلال وقت م

معايير محدد مسبقا، يتمثل أحد هذه المعايير في نسب الإنتاجية التي تعبر عن الفرق بين المدخلات 
والمخرجات لنشاط ما، مما ينتج نوعا من القياس الذي يقوم بقياس ومقارنة الأداء داخل نقطة البيع وكذا مقارنة 

ليتها. وأحد التقنيات التي كانت في طليعة الدراسات في مجال أداء نقطة البيع مع مثيلاتها، من خلال قياس فعا
القياس هي نموذج تحليل البيانات الذي يقوم بتقييم الأداء النسبي، بمساعدة وحدات القرار التي تضم مجموعة 

 من المدخلات والمخرجات يتم تحديدها بناء على الأدبيات في مجال التوزيع.
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دراسة توطين شبكة    
في  توزيع علامة رونو  
 ولاية سطيف
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 تمهيد

 هذا في سياق السابقة الدراسات على الإطلاع وبعد الدراسة، لهذه الجوهري  السؤال على الإجابة من أجل
 متغيراتعرض  خلال من الميدانية للدراسة المنهجي التصميم إلى الفصل هذا في التطرق  سيتم الموضوع،
 حجمها تحديدب الدراسة وعينة مجتمع حبتوضي للدراسة العملي التصميم ستعراضإ سيتم كما. لدراسةومراحل ا

 التحليل عن أساليب فضلاً  البيانات، وجمع المتغيرات قياس أساليب توضيح ليليها مفرداتها، ختيارإ وأسلوب
 الدراسة الحالية. عن أسئلة والإجابة الفرضيات ختبارإ أجل من الدراسة في المستخدمة والمكاني الإحصائي

كة رونو، الخصائص المكانية لكل نقطة من نقاط البيع المكونة للشبكة، تم التطرق إلى عرض شبسيكما 
التدفقات، الجاذبية التجارية للمنطقة،  دعائم توطين نقاط البيع لدى شبكة رونو في ولاية سطيفمن خلال دراسة 

المدروسة وأيضا دراسة تغطية المنطقة ، تكتل المنافسين، سهولة الوصول من طرف المستهلكين إلى نقطة البيع
ة لمعرفة مدى توزع الإحصائي ةالمكاني تالتحليلاوالتي تتمثل في ولاية سطيف من خلال شبكة التوزيع والقيام ب

تبيان أهمية  ومحاولةدراسة توطين شبكة توزيع علامة رونو على المستوى الكلي  تمتكما وانتشار نقاط البيع. 
نقاط البيع خاصتها فإنه هتمام الشركة بالإستراتيجية المكانية لالإستراتيجة المكانية لدى الشركة الأم. في حال إ 

 نتشار مكاني معين يسمح للمؤسسة بتنظيم عملها وتحقيق أهدافها.من الملاحظ وجود تنظيم وإ

 من خلال هذا الفصل سوف نقوم بتناول العناصر التالية:
 ـــــــــــــــــــــــــة للدراســــــــــــــــة التطبيقية؛جـــــــــــــــــــــــراءات المنهجيــــــــالإ المبحث الول:
 توزيع علامة رونو في ولاية سطيف وتقنيات التوطين؛ المبحث الثاني:
 التحليــــــــــــــــــــــــــــل المكاني لشبكــــــــــــــــــــــــة رونــــــــو في الجزائـر. المبحث الثالث:

 

 

 

 

1 
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 ة التطبيقيةراسـة للدالمنهجياءات ــر ج. الإ
 أدبيات السابقة و للدراسات النظرية الدراسة على بناءاً  تطويره تم الذي النموذج المبحث هذا يتضمن

 عملياً  بالدراسة مراحل القيام تبيان الحالي المبحث في سيتم كما باختباره، الحالية الدراسة ستقوم والذي الموضوع،
 كيفية توضيح خلال وإجرائياً من اتهأدبيا في جاء لما وفقاً  أي مفاهيمياً  وتعريفها ااتهمتغير  شرح إلى بالإضافة

، والخصائص المكانية للمنطقة قيد الجزائري  المستهلك وخصائص السابقة الدراسات مع يتوافق بما قياسها
 أيضاً. ينهاب فيما العلاقات توضيح سيتم كما. المتغيرات هذه قياس مفاتيح يتسن فهم حتى الدراسة،

 متغيرات الدراسة .1.1

 المتغيرات السلوكية) أبعاد أداء شبكة التوزيع بخصوص قياس ةالسابقالثلاثة ل و وفقاً لما جاء في الفص
و كما سبقت الإشارة إليه فإن تحديد الإطار المفاهيمي للمتغير قيد الدراسة  (،المستخدمة في الدراسة الحالية

 معالم و أبعاد هذا المتغير من خلال ما يعرف بالتعريف الإجرائي الذي يتضمن ضرورياً لتوضيح يعتبر أمراً 
أو الفروع  غير وبشكل يدل على كافة الأجزاءالعناصر المكونة للمتعمليات المؤدية لتوضيح الخصائص و كافة ال

الخصائص  أو الاحتمالات المتعلقة بالمتغير موضوع الدراسة حتى يتسن قياس هذا الأخير، مع ضمان توفر
الأبعاد التي يمكن و  ياس المراد استخدامه لكافة القيمحتواء المقالأساسية للمقياس والمتمثلة في الشمولية الهادفة لإ

 196ا المتغير المدروسمن خلاله أن يقاس

. 

، يتكون التسويق الجغرافييبين نموذج الدراسة متغيري الدراسة وأبعادهما، حيث يتمثل المتغير الأول في 
 Michèle و Jean-Pierre Douard لمتغير من بعد واحد وهو البيانات الجغرافية حيث عرفها كل منهذا ا

Heitz " :منهج لاتحاد البيانات التسويقية والجغرافية ومعالجتها على أساس أبعادها الجغرافية، من  على أنها
يقية مع التكوين الجغرافي سو تالناحية الفنية يكون التسويق الجغرافي موجودا عند تقاطع البيانات ال

لقد تم الأخذ بعين الاعتبار البيانات الجغرافية كحلقة وصل بين  " للبرمجيات، الخرائط، وإدارة البيانات وتحليلها
التسويق والجغرافيا، ومن هنا فقد تم قياس الأداء من خلال البيانات الجغرافية المتوفرة في نموذج تطويق 

ومن  هنا يمكن تعريف البيانات الجغرافية  الثلاثة للمدخلات التي سبق ذكرها.البيانات، أي في المجموعات 
 " تلك الشياء التي يستند عليها في فهم وتفسير الظواهر جغرافياعلى أنها: " 

                                                           
196

 .111، ص: التوزي ، عمان، الأردنو ، الطبعة ال ال ة، دار وا ل للنشرمراحل و التطبيقاتبحوث التسويق: الأسس، ال، 2555عبيدات محمد ابراهيم،  
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 Alfred Zeyl يتمثل المتغير الثاني في أداء شبكة التوزيع، لقد اختلف الباحثون في تعريفه، ويعد تعريف
 وقت ما في أي فعل عمل مجال ما: في الملحوظ الإنجاز أو الاستغلال" عرفه على أنه: هو الأشمل، حيث 

 ويشتمل هذا المتغير على ثلاثة أبعاد : ."197الحقيقي الداء وهذا هو جدا، قصير

وهي صورة المخزن أو السلسلة، شكل التجزئة والاستراتيجية، وحجمه. كما " :خصائص شبكة التوزيع -
ر على قيمة الصنف ومبيعات المخزن. إن أداء المتجر يرتبط بعمق التشكيلة أن صورة الشبكة تؤث

والجودة ومستوى الخدمة المقدمة، والسعار وسياسة الترويج. أيضا، حجم المخزن غالبا ما يكون 
مؤشرا على التشكيلة المتاحة، مستوى الخدمة، والراحة، ووجود احتمال أقل لنفاد المخزون. وبالتالي، 

 ."يكون مرتبط بشكل إيجابي بأداء المخزن فإنه قد 
 حيث يؤثران خصوصا أيضا التجارة منطقة ومزيج التجزئة، مزيج الحالة هذه وفي :المزيج التسويقي -

 ؛198الترويجية السياسة على
 :199والمنافسة: وتتضمن ما يلي بيئة المتجر -

 الاجتماعية والشخصية المتجر موقع ذلك في بما الأداء تحديد في المحلي العاملالمتجر،  جاذبية -
 تجمع العملاء؛  لمنطقة والديموغرافية

 التجارة؛ منطقةلها،  التجاري  الجذب كبير في بشكل يؤثر أن الذي يمكن البيع نقاط توطين -
 على فقط لا تؤثر الشبكة، من طرف اق التحكمنط التي تكون خارج والمنافسة البيئية العوامل -

 .حدى نقطة بيع على كل على اأيض ولكن عام بشكل السلسلة إنتاجية
لكن هذه المحددات هي محددات عامة ولذلك وجب التفصيل فيها، وذلك من خلال تجميع النماذج التي تطرقت 

 لأداء تجارة التجزئة، أهم النماذج هي: 
 مراحل الدراسة. 2.1

 ل أساسية هي:ثلاث مراحبأن إطار هذه الدراسة يتلخص في أعلاه  النموذج المذكور من خلاليلاحظ ما 

 

 المرحلة الولى: دراسة التوطين الحالي لشبكة توزيع علامة رونو في ولاية سطيف 
                                                           
197

Alfred Zeyl, Performances des vendeurs et styles de vente attendus, op.cit, 2003, p: 39. 
198

 Dany Vyt, Retail network performance evaluation: a DEA approach considering retailers' geomarketing, 

op.cit, p: 237-238. 
199

 Dany VYT & Gérard Cliquet, Vers une mesure plus juste de la performance commerciale: une approche par la 

méthode DEA, op.cit., P : 4-5. 
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قع وأماكن تواجد نقاط البيع ودراسة خصائص امو تم هذه المرحلة بالدراسة الاسـتطلاعية للتعـرف علـى ته
 نقطة إلى المسافةللمستهلكين، مواقع هذه النقاط: موقع نقاط البيع في الولاية، الخصائص السسوسيوديموغرافية 

 ، المنافسة، العرض، السوق المحتمل، ربحية المنطقة..، باللإضافة إلى البيع

 المرحلة الثانية: دراسة مساهمة التسويق الجغرافي في قياس أداء شبكة التوزيع 

إنقسمت إعداد قائمة بمدخلات ومخرجات نموذج تطويق البيانات، حيث تم التطرق في هذه المرحلة إلى 
هذه البيانات إلى ثلاثة مجموعات، المجموعة الأولى تضمنت خصائص نقاط البيع وشبكة التوزيع، أما 
المجموعة الثانية فقد تضمنت عناصر المزيج التسويقي، وقد تضمنت المجموعة الثالثة بيئة المتجر، تتضمن كل 

 تمت معالجتها عن طريق نظام تطويق البيانات. مجموعة البينات المكانية اللازمة لقياس أداء شبكة التوزيع، وقد

 المرحلة الثالثة: إقتراح تعديل، أوالحفاظ على شبكة التوزيع الحالية 

في المرحلتين الأولى والثانية، فقد تم إقتراح تعديل أو الحفاظ على شبكة بناء على ما تم التطرق إليه 
 ات الجغرافية المشتقة من دراسات التسويق الجغرافي.التوزيع بما يحقق لها فعالية قصوى وذلك بإعتبار البيان

 (: المراحل الأساسية للدراسة الميدانية22الشكل )

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحثةالمصدر: 

 

 التصميم العملي للدراسة. 3.1

دراسة التوطين 
الحالي لشبكة 

 التوزيع

 دراسة تأثير التسويق
على الجغرافية  والبيانات

 أداء شبكة التوزيع

 أو تعديلاقتراح 
شبكة الحفاظ على 

توزيع الحاليةال  

 المرحلة الثالثة المرحلة الثانية المرحلة الولى
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، ناتمراحل جمع البياسيتم التطرق في هذا المبحث إلى أساليب قياس المتغيرات، أدوات تجميع البيانات، 
 .أساليب تحليل البياناتوأخيرا  البرامج المستخدمة في معالجة البيانات

 . أساليب قياس المتغيرات1.3.1

 تنقسم البيانات المستخدمة في أي بحث إلى بيانات ثانوية وبيانات أولية، ويعتمد مدى جودة
 م كل نوع من البيانات، ولقدومصداقية البيانات التي تم تجميعها على مدى إلمام الباحث بالقيود التي تحك

 عتمدت الدراسة الحالية على النوعين المذكورين من البيانات حيث تم الرجوع فيها إلى الدراسات السابقةإ 
 ذات الصلة بموضوع البحث من أجل الحصول على البيانات الثانويةالتوطين، وأدبيات التسويق و 

 عتماد علىنات الأولية التي تم تجميعها بالإع البيادف تجميبه التي مكنت الباحث من تصميم بحثه العملي
راء نقاط البيع من أجل الحصول على مدخلات ومخرجات ه القائمة الأولى إلى مدتم توجي تين،ستقصائيإ تينقائم

من عملاء نقاط البيع من أجل عينة لشبكة التوزيع، أما القائمة الثانية فقد تم توجيهها إلى  DEAنموذج 
 DEAلبيانات المكانية لهم بالإضافة إلى ما تبقى من المدخلات والمخرجات المتبقية لنموذج صول على االح

الإجابة على  لأسلوب الأنسب لطبيعة البحث وأهدافه بما يتيحا انهلكو لشبكة التوزيع والمتعلقة بالمستهلك، 
من خلال الاعتماد على الدراسات  ولقد تم تصميم أداة قياس المتغيرات وجمع البيانات .اتهختبار فرضياإأسئلتها و 
تم وقد ، بقياس أداء شبكة التوزيع والخاص 2006سنة  Dany Vytطورته الذي  المقياس وتعديلالسابقة 

ثلاثة مجموعات بالنسبة عتماد على أكثر من مصدر لصياغة أداة قياس متغيرات التقييم التي تلخصت في الإ
 للمدخلات ومجموعتين للمخرجات.

 ات جمع البياناتأدو . 2.3.1

 تتمثل أدوات جمع البيانات في ثلاثة أدوات رئيسية والتي تتمثل في:

 ستمارةإ ، وذلك بالإعتماد علىاط البيع التي تتكون منها الشبكةمع مدراء نقالمهيكلة  المقابلة الشخصية -
 أساسيين ينفقرة موزعة على شق 29الأولى تتضمن القائمة الاستقصائية  ((1)الملحق رقم ) استقصائية

محاور رئيسية، يقيس أربعة ضمن  ،لشبكة التوزيع DEAمدخلات نموذج ينطوي الأول منهما على 
ضمن العمالة يقيس أما المحور الثاني ف، ( فقرات1ضمن ست ) خصائص المتجر والشبكةالأول منها 

( 11د عشر )أحضمن  منطقة التجارةفيقيس الخصائص المتعلقة ب ثالثالالمحور  ، أم( فقرات7سبع )
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فقرات أما الشق الثاني فينطوي على مخرج  4، كما يقيس المحور الرابع العمليات الداخلية ضمن ةفقر 
 .ألا وهو المبيعات الشهرية والسنوية DEAواحد من مخرجات 

موجهة للعملاء والزبائن  ((2)الملحق رقم ) استمارة استقصائيةوقد تمت عن طريق ية: الدراسة الميدان -
ديموغرافية في المؤسسة، أجل الحصول على البيانات السوسيو ة بيع على حدى، وهذا من لكل نقط

البيانات المكانية، صورة نقطة البيع في ذهن الزبون وأيضا مدى الرضا عن نقطة البيع، الولاء والتواتر 
 أجزاء كمايلي: 3فقرة موزعة على  32حيث تتضمن ، إليها

ق المحور الأول بالخصائص محورين، يتعل من هذا الجزءيتض، خصائص المستهلك الجزء الول: -
( فقرات، أما المحور الثاني 1قتصادية للمستهلكين مثل الجنس السن الدخل وتضمنت ستة )إالسوسيو 

فيتعلق بالخصائص المكانية للمستجوبين مثل المسافة المقطوعة للوصول إلى نقطة البيع...الخ، 
 ( فقرات.4ويتضمن أربعة )

 .فقرات( 8)صورة نقطة البيع في ذهن المستهلك، وقد تضمنت ثمانية  اني:الجزء الث -
يتضمن هذا الجزء ثلاثة محاور، يتعلق المحور ، مستوى رضا العميل اتجاه نقطة البيع الجزء الثالث: -

( فقرات، بينما يتعلق المحور الثاني بالولاء لنقطة البيع متضمنا 9الأول برضا العميل وقد تضمن تسعة )
( فقرات، أما المحور الثالث فيتعلق بالتواتر على نقطة البيع والذي يمثل البعد السلوكي للولاء 11ة )عشر 

 ( يلخص هذه المعلومات.15والجدول رقم ) ( فقرات.5)خمسة متضمنا في 
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 (: تركيبة القائمة الإستقصائية15الجدول )

 الفقرات المحور الجزء
الجزء الول: خصائص 

 المستهلك
الخصائص  :المحور الأول

 السوسيواقتصادية للمستهلكين
 ( فقرات1ستة )

الخصائص : المحور الثاني
 المكانية

 ( فقرات4أربعة )

الجزء الثاني: صورة نقطة البيع 
 في ذهن المستهلك

 فقرات( 8)ثمانية  /

الجزء الثالث: مستوى رضا 
 العميل

 ( فقرات9تسعة ) رضا العميل :المحور الأول
 ( فقرات11عشرة ) الولاء لنقطة البيع :حور الثانيالم

التواتر على  :المحور الثالث
 نقطة البيع

 ( فقرات5)خمسة 

 من إعداد الباحثة المصدر:

 جمع البيانات . مراحل3.3.1
 مرحلتين:تتمثل في 

شبكة هدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى توافر الشروط والخصائص المكانية ل الدراسة الإستطلاعية: -
التوزيع، من أجل القيام بالدراسة الأساسية والتي تتمثل في توفر التدفقات النقدية والسلعية والاتصال بين 
نقاط البيع داخل الشبكة، وقد تمت عن طريق القيام بمقابلات غير مهيكلة مع مدراء نقاط البيع من أجل 

التدفقات بين نقاط البيع الثلاثة. تتمثل تأكيد المعلومات من طرف كل نقاط البيع، حيث تتوفر فعلا هذه 
التدفقات السلعية في غالبيتها في قطع الغيار، حيث تلجأ نقاط البيع إلى بعضها في حالة عدم توفرها 

مبالغ في لدى شركة رونو الأم بالجزائر العاصمة، يصاحب هذه التدفقات السلعية تدفقات نقدية تتمثل 
تصالات. ومن هنا يتبين لنا يؤدي إلى خلق تدفقات معلوماتية وإمما  مالية لشراء السلع السالفة الذكر،

 أن نقاط لبيع الخاصة بعلامة رونو في ولاية سطيف تمثل شبكة متكاملة، وهي صالحة للدراسة.
نقطة بيع على حدى حيث تم توزيع  هدفت هذه الدراسة إلى قياس أداء كل الدراسة الساسية: -

ولى موجهة لمدراء نقاط البيع، أما نوعين من المعلومات، الإستمارة الأستقصائيتين لجمع إستمارتين إ
 الثانية فقد تم توزيعها على العملاء داخل نقاط البيع.
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 (: مراحل جمع البيانات23الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحثةالمصدر: 

 . البرامج المستخدمة في معالجة البيانات2.3.1

بارة عن برنامج تملكه شركة غوغل، يتيح تصور الأرض من خلال ع: Google earthبرنامج  -
فوق مجموعة من الصور الجوية أو الأقمار الصناعية. يسمح هذا البرنامج لأي مستخدم بالطيران 

عتمادا على المنطقة الجغرافية، فإن المعلومات المتاحة تكون إ ختياره. إالأرض والتكبير إلى موقع من 
لمفضل، والحصول ذا يستطيع أي شخص مقيم في مدينة ما تحديد موقع مطعمه اأكثر أو أقل دقة. وهك
بعاد لمباني المدينة، في حين أن تكبير الصور من الكثير من الأرض هو صغير على عرض ثلاثي الأ

بحث من أجل التقاط صور جوية جدا. لذلك يتم تحسين التغطية تدريجيا. وقد تم استعماله في هذا ال
ة بالخصائص المكانية لنقاط ن أعلى من أجل الحصول على المعلومات اللازمة المتعلقالبيع م طلنقا

 .البيع
هو نظام متكامل يجمع المعلومات الجغرافية وينظمها ويديرها ويحللها وينقلها : Arc gisبرنامج  -

، (GISوينشرها. كما يعتبر منصة رائدة في العالم لتطوير واستخدام نظم المعلومات الجغرافية )
والأعمال والعلوم  في جميع أنحاء العالم لجلب المعرفة الجغرافية لخدمة الحكومات Arc gisويستخدم 

إليها والتعليم، والإعلام. ويسمح بنشر المعلومات الجغرافية، بحيث يمكن الوصول  والتكنولوجيا
والأجهزة من خلال متصفحات الويب  ن،أي شخص. ويتوفر النظام في كل مكاستخدامها من قبل إو 

 المحمولة مثل الهواتف الذكية وأجهزة الكمبيوتر المكتبية.

 الدراسة

 الإستطلاعية

الدراسة 

 الأساسية

لات غير مقاب

 مهي لة

 دراسة ميدانية
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، حيث تسمح للمستعمل Arc gisستخدام إخلال الخرائط التي تم إنشاؤها ب يتم عرض المعلومات من
هو  Arc gisباستخدامها لدعم الاستعلام والتحليل والتخطيط والإدارة. كما أن المفهوم الرئيسي في برنامج 

التي تعتبر المنتج النهائي لأعمال نظم المعلومات الجغرافية فضلا عن كونها أداة تستخدم في هذا الخرائط 
طلاع على المعلومات الجغرافية نافذة تفاعلية يمكن للأشخاص من خلالها الا Arc gisالعمل. تعد خريطة 

فقط لعرض المعلومات، ولكن ، يمكن للمستخدم إنشاء خرائط ليس Arc gisستكشافها وتحليلها وتحديثها. مع إو 
أيضا لإيجاد وفهم الإتجاهات والعلاقات، وإجراء التحليل والنمذجة لحل مشاكل محددة، وعرض وتتبع الحالة، 

 .200صل بين الأفكار والخطط والتصاميموتمكين المدخلات والمخرجات. وتجميع البيانات والتوا

فضل لعرض الخرائط هو النموذج الخطي وهو النوع وبما أن الدراسة تتعلق بشبكة التوزيع، فإن النوع الم
 المناسب لتمثيل الشبكات، كما تم  التطرق اليه في الجانب النظري.

صمم لبيئة برنامج مهو يعتبر أهم برنامج لقياس الفعالية بنموذج تطويق البيانات، : SIAD  برنامج -
Windows صيغة  وتمت كتابته بشكل أساسي في Delphi 7.0 المسائل من صيغة تشفيرللسماح ب 

Pascal  لكتابة خوارزميةSimplex  وكذلك قدرته على التعامل  مشاكل البرمجة الخطيةمن أجل حل
قادر وهو  .SIADمع واجهة الرسومات والنوافذ. لا يحتاج المستخدم إلى برامج إضافية أخرى لتشغيل 

 ستة أرقامدقة بعمل يرجات( ، و مدخلات أو مخبين متغيراً ) 21و ،وحدة قرار151على التعامل مع 
 .201عشرية

هتمامه على الجوانب إ الذي يقتصر  CCRختيار في هذه الحزمة، بين النماذج الكلاسيكية يمكننا الإكما 
والذي يعتبر نموذج العوائد الثابتة أي  BCCأو  ، 202الفنية من الكفاءة بحيث يطلب أية بيانات أو سعر تكلفة

والتوجيه )مدخلات أو مخرجات(. يمكن للمستخدم اختيار طراز  203اتخاذ القرار تعظيم الكفاءة بالنسبة لوحدة

                                                           
200

 http://resources.arcgis.com/fr/help/getting-started/articles/026n00000014000000.htm , consulté le : 14/01/2018 à 

21 :42.  
  SIAD Sistema Integrado de Apoio a Decisão) )باللغة البرتغالية وIntegrated System for Decision Support) ISYDS   ) باللغة

  الإنجليزية
201

 Lidia Angulo Meza & al, ISYDS– Integrated System for Decision Support (SIAD – Sistema Integrado de Apoio 

a Decisão): a software package for data envelopment analysis model, Pesqui. Oper. vol.25 no.3 Rio de Janeiro 

Sept./Dec. 2005, disponible sur: 

http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S010174382005000300011&script=sci_arttext&tlng=pt, consulté le : 28/04/2018 à 

15 : 00. 
202

 William W. Cooper & al, Returns to scale in different DEA models, European Journal of Operational Research, 

vol. 154, 2004, p: 345-346. 

203
، (DEA)بياناتليل التطويقي للكفاءة البنوك التجارية العاممة بالسودان باستخدام التح عبد القادر محمد أحمد عبد الله و حمد عمر محّمد طاهر،  

 .7-1:  ص

http://resources.arcgis.com/fr/help/getting-started/articles/026n00000014000000.htm
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S010174382005000300011&script=sci_arttext&tlng=pt
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كالأسماء، القيم والمتغيرات، مع واحد فقط واتجاه واحد في كل مرة، ويمكنه أيضًا تغيير تفاصيل البيانات، 
 مكانية إعادة تحريرها.إ

 .جتماعيةمة الإحصائية للعلوم الإالحز  :SPSSبرنامج  -

 وعينة الدراسةمجتمع . 1.3.1

يتمثل مجتمع الدراسة في كل الزبائن الذين يتوافدون على نقاط البيع الثلاثة سواء الذين قاموا بالشراء 
)سواء شراء سيارة أو شراء قطع الغيار أو تصليح السيارة والإستفادة من خدمات ما بعد البيع( أو لم يقوموا، لأن 

الذين لم يقوموا بالشراء هم عبارة عن زبائن محتملين من الممكن  الذين قاموا بالشراء هم زبائن فعليين، أما
 تحويلهم إلى زبائن فعليين.

مفردة لكل نقطة بيع، وهذا العدد مماثل لعدد السيارات  51أما عينة الدراسة فقد تم إختيار عينة مكونة من 
 المباعة شهريا.

 . أساليب تحليل البيانات6.3.1

عن طريق البرامج السابقة الذكر، تم تحليل  ونمذجتهادوات جمع البيانات، بعد جمع البيانات عن طريق أ
 هذه البيانات بطريقتين وذلك من أجل استخلاص النتائج واختبار الفرضيات:

  :التصورات الذي تسمح بتمثيل سلوب التحليل المكاني من أجل وضع لقد تم استخدام أالتحليل المكاني
كشاف وتجميع البيانات من أجل الكشف عن تكوينات مكانية معينة لاست، وأيضا البيانات المكانية

)الأنماط تموقع نقاط البيع، وشرح العلاقات المكانية بين نقاط البيع داخل الشبكة(؛ كما يسمح هذا 
الأسلوب بالقيام بعملية النمذجة المكانية التي تحاول شرح التكوينات عن طريق تحديد النموذج 

 علمات.الإحصائي وتقدير الم
 :تم استخدام أداتي كاي تربيع ومعامل موران من أجل قياس مدى تشتت  الدوات الإحصائية المكانية

 نقاط البيع في الفضاء المدروس )ولاية سطيف(.
 :وتتمثل في: الدوات الإحصائية 

 ستخدام .إقياس ثبات المقياس المستخدم بل :Alfa Cranbachمعامل كرونباخ ألفا  -
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مفردات  من أجل حساب تكرارات إجابـاتفي أساليب الإحصاء الوصسب المؤوية: والن تكراراتال -
 العينة، فضلًا عن توصيف خصائص عينة الدراسة.

أستخدمت المتوسطات الحسابية في وصف خصائص كل عينة من عينات المتوسطات الحسابية:  -
 .المستجوبين في الدراسة الميدانية

الإنحرافات المعيارية في قياس مستوى الرضا وتواتر العملاء كما استخدمت : الإنحرافات المعيارية -
 على كل نقطة من نقاط البيع كما تسمح الانحرافات المعيارية بمقارنة العينات فيما بينها.

 من أجل مقارنة الأوسطاء الحسابية للفقـرات المكونـة لاتجاهـات: لستيودنت لعينة واحدة tإختبار  -
 بشقيها. المستهلكين نحو بلد المنشأ -
  :بعد القيام بعملية التحليل المكاني لتكوينات شبكة التوزيع، يأتي القياس المقارن لداء شبكات التوزيع

دور قياس مدخلات ومخرجات كل نقطة بيع على حدى. عملية المقارنة لا تتم فقط بين كل نقطة بيع 
إيجاد موضع الخلل في الأداء من وأخرى، ولكن يتم مقارنة أداء كل نقطة بيع مع الحالة المثلى لها و 

 أجل تصحيحه.
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 توزيع علامة رونو في ولاية سطيف وتقنيات التوطين .2

كما  تتكون شبكة رونو في ولاية سطيف من أربعة نقاط بيع تتوزع في مناطق مختلفة، من ولاية سطيف.
 يلي:

 . خصائص مواقع نقاط البيع1.2

 CCN Auto ،Fahmi Auto، Renault Elقاط بيع )ن ثلاثةشبكة رونو في ولاية سطيف من تتكون 
Eulmaمن ولاية سطيف كالآتي: ،( تتوزع في مناطق مختلفة 

 (: صورة جوية تبين توزيع نقاط البيع الخاصة بشبكة رونو في ولاية سطيف24الشكل )

 

 نقاط بيع العربات السياحية  
  google earthعتماد على محرك البحث من إعداد الباحثة بالإ المصدر:

 نلاحظ أن: 24من خلال الشكل 

1. CCN Auto:  الرابط بين ولايتي  28تقع في منطقة عين سفيهة بالمحاذاة مع الطريق الوطني رقم كما
 :25نة، كما هو مبين في الشكل سطيف وبات

 CCN Auto(: صورة جوية لموقع نقطة البيع 25الشكل )
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  google earthك البحث من إعداد الباحثة بالاعتماد على محر  المصدر: 

2. Fahmi Auto:  تقع في
الرابط بين مدينة  5منطقة النشاطات والتخزين بمديمة سطيف، بالمحاذاة مع الطريق الوطني رقم 

 :21مة، كما هو مبين في الشكل سطيف ومدينة العل
 Fahmi Auto(: صورة جوية لموقع نقطة البيع 26الشكل )

 
 google earthماد على محرك البحث من إعداد الباحثة بالاعت المصدر:

3. Sarl Auto El Eulma :
، كما هو مبين 15تقع هذه النقطة في المنطقة الصناعية لمدينة العلمة على طول الطريق الوطني رقم

 في الشكل الموالي:
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 Sarl Auto El Eulma(: صورة جوية لموقع نقطة البيع 27الشكل )

 
 google earthلى محرك البحث من إعداد الباحثة بالاعتماد ع المصدر:

 مما سبق، ومن خلال زيارة كل نقطة بيع على حدى نلاحظ أن:
 كل نقاط البيع تقع على الطرق الرئيسية للولاية؛ -
تتميز كل نقاط البيع بنفس الشكل الداخلي والخارجي، كما تحتوي  -

ها، بجانب كل سيارة على معرض للسيارات يمكن المشترين من معاينة السيارات ركوبها وتجريب قيادت
 توجد بطاقة عليها المعلومات الضرورية وكذا سعر كل سيارة؛

تعتمد في ديكورها الداخلي والخارجي على اللون الأصفر الداكن وهو اللون المعتمد أيضا في تعيين نقاط  -
 البيع على الخريطة؛

 كل نقطة بيع تمتلك ثلاث أقسام ، وكل قسم يقوم بوظيفة خاصة بها وهي:  -

 يهتم هذا القسم بإستيلام طلبات شراء العربات الجديدة، وكذا تسليمها لمالكيها  م بيع العربات الجديدة:قس
 الجدد؛

 :أو ما يسمى بالمخزن، وظيفته بيع قطع الغيار سواء للمشترين الخارجيين، أو  قسم بيع قطع الغيار
 تسليمها لورشة اصلاح السيارات.

 :نو ضمان لمدة سنتين على كل سيارة مباعة، ينص عقد الضمان تمنح شكة رو  ورشة إصلاح السيارات
على أن أي عطب يصيب السيارة في هذه الفترة فإن شركة رونو تتكفل بإصلاحه، لهذا السبب تملك كل 

 نقطة بيع ورشة لإصلاح السيارات، أما قطع الغيار فيوفرها قسم قطع الغيار.
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 ي ولاية سطيفدعائم توطين نقاط البيع لدى شبكة رونو ف. 2.2

تحتاج شركات صناعة السيارات، مثل جميع موردي المنتجات، إلى منافذ البيع لتكون قادرة على الترحيب 
حاجة إلى إنشاء شبكة من نقاط البيع. ونحن نعلم جميعا فهي ب، وبالتالي بالعملاء المحتملين وعرض سياراتها

صلاح سياراتنا وأحيانا بيعها. نعتمد عليها لإالتي  مكان بيع السيارات الجديدة بشكل عام، فضلا عن المرائب
أن البعض الآخر يعمل مع  بعض هذه المرائب مستقلة، مثل مرآب الحي، حيث كنا نسير لسنوات؛ في حين

سم العلامة التجارية ذب المزيد من العملاء، وإستخدام إمتياز. يتم إعتماد هذا النوع الأخير، من أجل جنظام الإ
، مما يندها من قبل جزء من المستهلكييالمصنعة، والتي غالبا ما يتم الإعتراف بها وتأ كةوصورة من الشر 

 يضعها في وضع من الثقة.

من التوصيف السابق لمواقع نقاط البيع لشبكة رونو في ولاية سطيف يتضح أن توطين شبكة رونو في 
 ثلاثة دعائم أساسية كالتالي:ولاية سطيف يعتمد على 

 ات. التدفق1.2.2

يقصد بالتدفقات هنا حركة السير والطرق الرئيسية المؤدية لنقطة البيع، التي تسمح بتدفق كبير للمركبات 
 عليها. 

 .نقاط بيع شبكة رونو بمحاذاة الطرق الرئيسية في الولاية توزع 28يبين الشكل 
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 ولاية(: توزع نقاط بيع شبكة رونو بمحاذاة الطرق الرئيسية في ال28الشكل )

 
 Arc GISمن إعداد الباحثة باستخدام برنامج  المصدر:

لشبكة رونو تتوطن على الطرق الرئيسية  فإن كل نقاط البيع 28الحديث سابقا وكما يبين الشكل فكما تم
 الرابطة بين المدن الكبرى، وذلك للأسباب التالية: 

 لنقطة البيع بأن تكون مرئية للعملاء،تسمح  ،في نقطة استراتيجيةو متاز بإيجاد تموقع ميتعلق الأمر  -
 ؛بحيث يمكن للعميل اكتشافها بسهولة وبسرعة

حيث تقع هذه النقاط البيعية عتمادا على الموقع الجغرافي للموقع، إ تدفقات المشاة أو تدفقات الطريق  -
 الصناعية؛المناطق في 

 قطة بيع.توفر النقل الحضري لهذه المناطق وخصوصا توفر محطات للتوقف عند كل ن -
 . التجمعات التجارية2.2.2

جذب عددا كبيرا من الأفراد.  مننقطة البيع  ما يمكن  وهيجذب العملاء، بالتجارية"  التجمعات"تقوم 
من خلال مراقبة مراكز التسوق، نجد أن هذه غالبا ما يتم بناؤها حول و . المراكز التجاريةوعادة ما يرتبط هذا مع 

ليس بالضرورة "محلات السوبر ماركت" )توزيع المواد وهو  "التجزئة الكبيرة" يعرف كجزء من معروف متجر 
 نوع من التجارة التي تستقطب كتلة من العملاء المحتملين. يمكن أن يكون الغذائية(، ولكن 

  تقع مؤسسةCCN Auto  كما تم التطرق  28في منطقة عين سفيهة بالمحاذاة مع الطريق الوطني رقم(
ا هو موضح بالشكل الموالي(، وأيضا فهي تقع بالقرب من المنطقة الصناعية العمومية لولاية إليها سابقا وكم
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سطيف، وأيضا بالقرب أكثر من منطقة النشاطات والتخزين، ولذلك فهي تتمتع بجذب تجاري على ثلاث 
 مستويات، وبالتالي المزيد من العملاء المحتملين.

 ناعية على نقطة البيع المتواجدة في منطقة عين سفيهةجاذبية المنطقة الص تأثير(: 29الشكل ) 

 
 Arc GISمن إعداد الباحثة باستخدام برنامج  المصدر:

  مؤسسةFahmi Auto 
البيع المتواجدة في منطقة النشاطات  جاذبية المنطقة الصناعية على نقطة تأثير 31كما يمثل الشكل 

 .Fahmi Autoوالتخزين 
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منطقة النشاطات والتخزين جاذبية المنطقة الصناعية على نقطة البيع المتواجدة في  تأثير(: 30الشكل )
Fahmi Auto 

 
 Arc GISمن إعداد الباحثة باستخدام برنامج  المصدر:

 75بالمحاذاة مع الطريق الوطني رقم منطقة النشاطات والتخزين في منطقة  Fahmi Autoتقع مؤسسة 
(، وأيضا فهي تقع بالقرب من المنطقة الصناعية 28كما هو موضح بالشكل )كما تم التطرق إليها سابقا و 

العمومية لولاية سطيف، وأيضا بالقرب أكثر من منطقة النشاطات والتخزين، ولذلك فهي تتمتع بجذب تجاري 
 على ثلاث مستويات، وبالتالي المزيد من العملاء المحتملين.

في كونهما تقعان في منطقتين قريبتين من Fahmi Auto و CCN Autoتشترك كل من نقطة البيع 
 5المنطقة العمومية لولاية سطيف، سوق السيارات الأسبوعي، الشارع التجاري المتواجد على طول الطريقين 

 حيث تتواجد العديد من محلات بيع قطع الغيار وأيضا تكتل الكثير من المنافسين في هذه المنطقة. 75و
 بالنسبة لمؤسسةSarl Auto El eulma  ينة العلمة كما هو مبين فإنها تقع في المنطقة الصناعية لمد

 :29في الشكل
 
 
 
 

 
 

Fahmi Auto 

Fahmi Auto SAV 
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 على نقطة البيع المتواجدة في مدينة العلمةشبكة جاذبية المنطقة الصناعية  تأثير(: 31)الشكل 

 
  Arc GISمن إعداد الباحثة باستخدام برنامج  المصدر:

ريا كبيرا، كما أن نقطة البيع تقع في الطريق المؤدي إلى منطقة ومن هنا فإن المنطقة تعرف جذبا تجا
ة، وتعتبر هذه المنطقة عبارة عن إمتداد للمنطقة متداد منطقة بازر سكر لنشاطات والتخزين، التي تقع على إا

 ملين.ستقطاب المزيد من العملاء المحتبية التجارية للمنطقة، وبالتالي إصلية، مما يزيد في الجاذالصناعية الأ

 سهولة الوصول من طرف المستهلكين إلى نقطة البيع. 3.2.2
في الواقع، نقطة البيع، أيا كانت، يجب أن تكون مرئية بحيث يمكن للعملاء وضع علامة عليها بسهولة 

تقع بالمحاذاة مع الطرق الرئيسية للنقل، مع  وبسرعة. ومن خلال الخرائط الجغرافية السابقة فإن كل نقاط البيع
 Sarl ، ماعدا نقطة البيع فر النقل العمومي إلى كل نقطة، فإنه يسهل عملية الوصول من طرف المستهلكينتو 

Auto El eulma ركبة خاصة للتنقل إليها، أو وفر، أي أن المستهلك بحاجة إلى مفإن النقل العمومي غير مت
 .عن طريق سيارة أجرة

 التكتل مع المنافسين. 2.2.2
فإن شبكة رونو تتموقع وسط عدد كبير من المنافسين  32متضمنة في الشكل رقم الخريطة المن خلال 

ة طالمباشرين مما يدل على ان هذه المواقع هي الأمثل من أجل التوطن، وهذا للاسباب السالفة الذكر. ما عذا نق
 ل.التي تتواجد بمعزل عن المنافسين الذين يعدون قليلين في الولاية كك Renault trucksالبيع 
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 (: تموقع المنافسين الرئيسيين المباشرين بالنسبة لشبكة رونو في مدينة سطيف32الشكل )

 
 Arc GISمن إعداد الباحثة باستخدام برنامج  المصدر:

فإن عدد المنافسين المباشرين قليلون في المنطقة وهذا راجع   Sarl Auto Eleulmaة البيع طبالنسبة لنق
 سطيف وحول نقاط البيع الاخرى للشبكة.لتمركز معظمهم في مدينة 

 المنافسين الرئيسيين المباشرين بالنسبة لشبكة رونو في مدينة العلمة ع(: تموق33الشكل )

 
 Arc GISمن إعداد الباحثة باستخدام برنامج  المصدر:
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 سطيف يةعلامة رونو في ولا شبكةالتحليل المكاني لتوزيع . 3.2

علامة سطيف مكانيا ودراسة طريقة توزعها فقد تم حساب قيمة تغطية من أجل تحليل شبكة توزيع 
، ودراسة طبيعة ونوع العلاقة بين نقاط التحليل المكاني الاحصائي لتوزيع نقاط البيع المنطقة من خلالنقاط البيع،

 البيع داخل الشبكة )التدفقات داخل الشبكة(.

 . تغطية المنطقة من خلال نقاط البيع1.3.2

يف وبلدية بلدية، تغطي شبكة رونو منها فقط بلديتين، وهما بلدية سط 21لاية سطيف على تشتمل و 
 العلمة، بنسبة تقدر ب:

 نسبة التغطية = عدد المناطق المغطاة/ العدد الكلي للمناطق
 1.1=  2/21نسبة التغطية = 

ارة عن مناطق غير % هو عب91% من الولاية، أي أن مانسبته 11أي أن المنطقة المغطاة لاتمثل سوى 
مغطاة، مما يشكل عائقا أما المؤسسة الأم من الوصول إلى المستهلكين بالشكل المطلوب، لكن وبالنسبة لمجال 
عمل نقاط البيع هذه وبالنسبة إلى المنتج المباع فإن المستهلك هو الذي يقوم بالتضحية والانتقال إلى نقاط البيع 

ما تم الذكر سابقا فإن المنطقتين تشهدان جذبا تجاريا كبيرا، لذلك من أجل الحصول عىل المنتج، وأيضا وك
بافتراض أن ظواهر الجاذبية التجارية للبيع بالتجزئة، يمكن أن تكون منمذجة في فإنهما تعتبران قطبين تجاريين 

، المعروف "قانون جاذبية التجزئة ينص "  صيغة مشابهة لتلك التي جاء بها نيوتن بشأن الجاذبية الكونية.حيث
" على ما يلي:" في حال وجود مدينتين تقومان بجذب تجارة التجزئة للمدينة الثالثة،  Reilly قانون رايليباسم " 

٪ من رجال الأعمال  51فهذا يعني أنها بين المدينتين الأوليين وإلى جانب نقطة الانعطاف )حيث تجذب 
تناسبا طرديا مع عدد السكان، ويتناسب عكسيا مع مربع  والزبائن إلى كل من المدينتين الأوليين( حيث تتناسب

والشكل الموالي عبارة عن رسم تخطيطي يوضح تغطية الفضاء . 204المسافة من المدينتين إلى المدينة الثالثة"
 بالإضافة إلى اتجاه جاذبية التجارة لنقاط البيع.

 الشكل )انظر واحدة جغرافية طقةمن في فإن الوحدات تتركز 1.1حسب معامل موران للتغطية المساوي ل 
وهنا من  الأقاليم بشكل التساوي، تغطي الشبكة أن يعني الفضاء هنا هو فضاء ضعيف فإن وهكذا، الموالي(.

 الخاصة بهم.على نقطة البيع  بسهولة العثور على قادرين الموزع علامة المفروض أن يكون عملاء

                                                           
204 Gérard Cliquet, Les modèles gravitaires et leur évolution, Recherche et Applications en Marketing, Vol. 3, No. 
3, Distribution, 1988, pp. 39-52. 
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0.1 

 بيع في مدينتي العلمة وسطيف(: تمركز نقاط ال34الشكل )

 
 Arc GISمن إعداد الباحثة باستخدام برنامج  المصدر:

 

 . التحليل المكاني الاحصائي لتوزيع نقاط البيع2.3.2

 مؤشرات هناككما أن و وذلك من أجل معرفة شكل توزع نقاط البيع، وقياس النزعة المكانية لنقاط البيع، 
حليل البيانات غير المكانية فأن هنالك مؤشرات إحصائية لوصف وتلخيص وت لوصف إحصائية معاملات أو

وتحليل البيانات المكانية )المواقع الجغرافية( للظواهر من حيث خصائصها المكانية وانتشارها المكاني. إن تحليل 
 هالفهم البعد المكاني للظاهرة يعد مكملا أساسيا لتحليل قيم الظاهرة ذاتها، فأي ظاهرة على سطح الأرض تحتاج

 إلى تحليل مواضع وأبعاد وأحجام مفرداتها مكانيا.

ي أي دراسة توجد العديد من المؤشرات التي تعنى بقياس النزعة المركزية المكانية، تصنف حسب دورها ف
 يسمى بمعامل موران، ما مؤشرات أو مقاييس التشتت والانتشار المكاني، أحددراجه هو إمكانية، لكن ما سيتم 

 نتشار شبكة التوزيع.إلقياس تشتت و  نستعملاي نيذالو تربيع  كاي وأيضا
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 كاي تربيع  
يقدم تحليل و  ل والعشوائية والانتشار المنتظم.إن معظم الظواهر المكانية تكون أنماطها خليط بين التكت

يقترب : مؤشرا يحدد عما إذا كان التوزيع المكاني لظاهرة (اللاتيني الحرف وهكاي Chi Square )مربع كاي
من توزيع نظري معين. يعتمد إجراء تحليل مربع كاي على تغطية منطقة الدراسة بشبكة من المربعات 

 العدد ذاهالشبكة ومقارنة  ذههالمتساوية، ثم استخراج عدد مفردات الظاهرة الواقعة في كل مربع من مربعات 
 :الفعلية من المعادلة د المتوقع في حالة التوزيع المنتظم. يتم حساب قيمة مربع كايبالعد

 
  :حيث

A ؛والتي تمثل نقاط البيع عدد نقاط الظاهرة الواقعة فعليا في المربع 
B دائرة 22والتي تمثل دوائر ولاية سطيف والمقدرة ب  عدد نقاط الظاهرة المفترض وقوعها في المربع. 

مة معامل كاي ستصبح صفر، في حالة كون توزيع الظاهرة توزيعا منتظما فأن قي ةتجدر الإشارة إلى أن
أي أنه كلما اقتربت قيمة المعامل من الصفر كلما كان التوزيع الفعلي للظاهرة قريبا من التوزيع النظري المنتظم 

أما القيمة القصوى لمعامل مربع كاي فتحدث عندما تتجمع جميع النقاط في مربع واحد )حالة  .أو المرتب
في  حسابها يعتمد على عدد نقاط الظاهرة وعدد المربعات المستخدمةالتوزيع المتجمع أو المركز( أي أن 

وهذه القيمة تعتبر كبيرة نسبيا فإن توزيع النقاط متمركز في منطقة واحدة.   Kei2 =16.41 وبما أن التحليل.
 .ونستطيع تمثيل الظاهرة بالشكل الموالي
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 (: تشتت توزيع نقاط البيع35الشكل)

 
 من إعداد الباحثة المصدر:

 

 . العلاقة بين نقاط البيع داخل الشبكة )التدفقات داخل الشبكة(3.3.2

تتحدد العلاقة داخل شبكة نقاط بيع علامة رونو في ولاية سطيف من خلال ثلاث مجموعات من 
 التدفقات نذكرها في ما يلي:

  :ي قطع الغيار، حيث تعتمد نقاط تتمثل التدفقات السلعية أو تدفقات المنتجات أساسا فتدفقات سلعية
 البيع على بعضها في حالة نفاذ بعض أنواع قطع الغيار عند الشركة الأم في الجزائر العاصمة.

  :وهي عبارة عن المبالغ النقدية التي تصاحب عملية شراء منتجات من نقاط البيع تدفقات نقدية
 فقات نقدية ومالية.الأخرى، وبما أن هنالك تدفقات لقطع الغيار فهنالك حتما تد

  :تصاحب التدفقات السلعية والنقدية عادة مجموعة من الإتصالات من أجل تحديد نوع تدفقات اتصالات
 السلعة المرغوبة وأيضا تحديد المبالغ اللازمة للدفع.

ومع ذلك فإن هذه التدفقات بين نقاط البيع تتم فقط عند الحاجة، وليست دائمة لأن التدفقات الأساسية 
ون غالبا بين نقاط البيع والشركة الأم، وبنفس الطبيعة أي أن هناك تدفقات سلعية ونقدية ومعلوماتية بين كل تك

 نقطة بيع والشركة الأم.

 توزي  متجم 
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 التحليل المكاني لشبكة رونو في الجزائر. 3
وى من أجل دراسة استراتيجية التوطين العامة لشركة رونو، إرتأينا دراسة توزيع نقاط البيع على المست

الإقليمي، وعلى مستوى الجزائر ككل. وبما أن ولاية سطيف تقع في اللإقليم الشمالي الشرقي فإن الدراسة تمت 
 على مستوى الولايات المكونة له، والتي سنذكرها بالتفصيل فيم يلي. 

 . تجانس السوق الجهوي من حيث توزيع نقاط البيع1.3
 ولايات المكونة للإقليم الشمالي الشرقي.( توزيع شبكة رونو في ال31يمثل الشكل رقم )

 (: توزيع نقاط بيع شبكة رونو في الإقليم الشمالي الشرقي31الشكل رقم )

 
en-renault/renault-uvrezhttps://www.renault.dz/deco- من موقع شركة رونو المصدر:

rejoindre.html-algerie/nous  عتماد على محرك البحث بالإgoogle map 

 من الخريطة أعلاه نلاحظ أن:
تمتلك نقاط بيع في معظم ولايات الاقليم الشمالي الشرقي شبكة رونو تتوزع في منطقة الشرق الشمالي  .1

طينة، عنابة، سكيكدة، قالمة، سوق  أهراس، تبسة : برج بوعريريج، مسيلة، باتنة، جيجل، بجاية، قسن
أم البواقي، قالمة،  الطارف، خنشلة، بسكرة )الولاية الوحيدة التي لا تتواجد فيها شبكة  توزيع علامة 

 رونو هي ولاية  ميلة(.
ومع اعتبار خصوصية كل منطقة، فإن معظم نقاط البيع تتوطن على الطرق الرئيسية لكل ولاية بحيث  .2

 مرئية  للزبائن كما يسهل وصول الزبائن إليها.تكون 
 

https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
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 توزيع نقاط البيع لشبكة رونو في الجزائر. 2.3
 وكيلا موزعين كمايلي: 14 من تتكون والتي للسيارات النفعية  مبيعاتها تملك الشركة شبكة

 الجزائر في رونو بشبكة الخاصة البيع نقاط توزيع تبين جوية صورة(: 37) الشكل

 
en-renault/renault-https://www.renault.dz/decouvrez- موقع شركة رونو من المصدر:

rejoindre.html-algerie/nous  عتماد على محرك البحث بالإgoogle map 

 ي:من الصورة أعلاه يتبين ما يل
 التراب حيث تقوم بتغطية ،يلوك 17 و فروع 3 نقطة بيع، مع 19العدد الاجمالي لنقاط البيع هو -

( وجيجل مستغانم العاصمة، الجزائر) للتسليم مراكز 3 أيضا تتوفر لديها%. 111الوطني بنسبة 
 في ولالأ السيارات مصنع تم بناء وأيضا فقد. أفريقيا في الأكبر هو الغيار، لقطع مركزي  ومخزن 
 نوفمبر منذ "بلادي في صنع" سيمبول رونو وهران، الذي ينتج قرب تليلات في منطقة واد الجزائر
2114. 

مع التكبير أكثر للصورة نلاحظ أن معظم نقاط البيع لشبكة رونو تتواجد بالمحاذات مع الطرق  -
 الرئيسية، أو ما يسمى بالطرق الوطنية كما هو موضح في الصورة في الأسفل.

 
 

 
 

 

https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
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 الجزائر في رونو بشبكة الخاصة البيع نقاط توزيع تبين جوية صورة(: 38) الشكل

 
en-renault/renault-https://www.renault.dz/decouvrez- من موقع شركة رونو المصدر:

rejoindre.html-e/nousalgeri   بالاعتماد على محرك البحثGoogle Map 
موزعة على مناطق مختلفة من الوطن من وكيلا  24أما بالنسبة للسيارات الثقيلة فيملك مجمع رونو 

 أجل تغطية قصوى لمناطق تواجد العملاء، كما هو موضح في الصورة الموالية.
 الجزائر في رونو بشبكة الخاصة البيع نقاط توزيع تبين جوية صورة(: 39) الشكل

 
algerie/nous-en-renault/renault-https://www.renault.dz/decouvrez- من موقع شركة رونو المصدر:

rejoindre.html  رك البحث عتماد على محبالإgoogle map 

https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
https://www.renault.dz/decouvrez-renault/renault-en-algerie/nous-rejoindre.html
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الثقيلة والخفيفة حيث تعتبران مستقلتان  النوعين من السيارات تتضمن شبكة رونو في الجزائر كلا
 نسبيا.

 :خلاصة

الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية، كما تم الركيز أيضا على هو التركيز على فصل لقد كان هدف ال
ات الجغرافية لإحدى شبكات نقاط بيع السيارات، ألا وهي شبكة رونو دراسة البيانات المستخرجة من نظم المعلوم

في ولاية سطيف، وكيفية مساهمتها في تحديد الموقع الأمثل لتوطين نقاط البيع الخاصة بالشبكة. وقد تم تقديم 
تتغير الهيكل والأداء الحالي لهذه الشبكة، كما تم أظهار أن الأساليب المستخدمة في دراسة عملية التوطين 

 بسرعة. 

، أكثر فأكثر عن نموذج في ولاية سطيف تقترب مؤسسة رونو ومن خلال شكل وأماكن تواجد نقاط البيع
الجذب المركزي، حيث يتم تجميع إنتاج الخدمات التي تقدمها معا في مدينة واحدة وفي نفس الموقع. مما يخلق 

تعتمد شركة  لا الوصول إليها على المدى القصير. كانيةنقاط بيع متميزة توفر الموثوقية والربط البيني، وأيضا إم
 .رونو هذه الإستراتيجية التوطينية فقط في منطقة واحدة أي ولاية سطيف وإنما على المستوى الكلي
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 ل الخامسالفص

قياس أداء شبكة    
 توزيع علامة رونو

 ل الخامسالفص

قياس أداء شبكة    
 توزيع علامة رونو
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 تمهيد 

ل الرابع، تم في هذا الفصل إدخال بعد إستعراض عملية تصميم وتنفيذ الجانب العملي للدراسة الحالية في الفص
البيانات المجمعة وترميزها، كما خضعت هذه البيانات لمجموعة من العمليات التحليلية الإحصائية، من تحليل 
وصفي للعينة المدروسة والقائمة الإستقصائية المستخدمة من خلال تحليل محددات الجودة المتمثلة في الثبات 

ستخدام إتم ختبار فرضياتها إأجل الإجابة على أسئلة الدراسة و ام، ومن أجل من والصدق أو الصلاحية للإستخد
مجموعة أخرى من التحليلات الإحصائية، تتمثل في بناء نموذج المدخلات والمخرجات لشبكة التوزيع، مع 

يتضمن  وتحليل المخرجات. وهو ما سيتم التطرق إليه في هذا الفصل، الذي SIADمعالجة البيانات في برنامج 
 ثلاثة عناصر كالآتي:

 ـــــــــة؛ــــنتــــــــــــــــــــائج الدراســــــــــــة الميدانيـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ المبحث الول:
 لنقاط البيع؛ DEAمدخلات ومخرجات  تمثيل المبحث الثاني:
 .SIADج ـــــــــــــــج برنــــــــــــــــــــــــــــــــــامــــــــــــــــــائــــــــــــــــــــــــــــنتــــــــــــ المبحث الثالث:
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 نتائج الدراسة الميدانية .

تضمن هذا المبحث عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية، من خلال التطرق إلى التحليل الوصفي لأفراد 
تطرق إلى قياس ثبات متغيرات العينة، حساب قيمة صورة البيع في ذهن المستهلك، وأخيرا قياس العينات، كما 

 قيمة الرضا والولاء والتواتر على نقاط البيع.

 التحليل الوصفي للعينات .1.1

وإستخراج النتائج،  SPSSبعد إدخال بيانات المستقاة من الإستمارة الإستقصائية الثانية في برنامج 
ا إقتضته طبيعة الدراسة فقد تم عرض مخرجات هذا البرنامج في شكل جداول تتضمن توصيف وبحسب م

عينات الدراسة باستخدام التكرارات والنسب المؤوية. أيضا تم تحليل بيانات عينة كل نقطة بيع على حدى حتى 
 تسهل دراسة الخصائص السوسيوديمغرافية والمكانية لكل نقطة بيع.

 CCN auto. نقطة البيع 1.1.1

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنس. 11يمثل الجدول 

 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنس11الجدول )
 الجنس التكرار النسبة المؤوية

 ذكر 47 94
 أنثى 3 6

 المجموع 50 100
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

% من أفراد 94ذكر وثلاثة إناث، أي ما يقدر ب  47أن العينة تحتوي على نلاحظ  11من الجدول 
 % فقط إناث، من هنا نستنتج أن معظم أفراد العينة ذكور.1العينة ذكور في حين 

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير السن. 17يمثل الجدول 

 

 

(: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير السن17الجدول )  
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 السن التكرار النسبة المؤوية
 سنة18-30 4 8
 سنة31-40 32 64
 40 من أكبر 14 28
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 31و 18مفردة أعمارهم بين  51مفردات من مجموع  4نلاحظ أن العينة تحتوي على  17من الجدول 
مفردة  14%، بينما 14سنة بنسبة تقدر  41و 31تتراوح أعمارهم بين مفردة  32%، و8سنة ما تقدر نسبته ب 

%، من هنا نستنتج أن معظم أفراد العينة من فئة الشباب حيث 28سنة بنسبة تقدر ب  41أعمارهم أكبر من 
 % من النسبة الكلية للأفراد.72تقدر نسبهم مجتمعة ب 

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الدخل 18يمثل الجدول. 

 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الدخل18الجدول )
 

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

دج  18111مفردة دخلهم بين  51مفردات من مجموع  9لاحظ أن العينة تحتوي على ن 18من الجدول 
دينار  41111و  31111مفردات يتراوح دخلهم بين  11%، و9دينار جزائري ما تقدر نسبته ب  31111و

%، في حين مفردتين 58دينار بنسبة تقدر ب  41111مفردة دخلهم أكبر من  29%، بينما 21بنسبة تقدر 
من ذوي الدخل الغير المحدود أو مايسمى بالمهن الحرة، من هنا نستنتج أن معظم أفراد العينة من ذوي إثنتين 

 % من النسبة الكلية للأفراد.91دينار، حيث تقدر نسبهم مجتمعة ب  41111الدخل المحدود أي من إقل من 

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير عدد أفراد الأسرة. 19يمثل الجدول 

 

 الدخل التكرار النسبة المؤوية
 دج30000 -دج 18000 9 18
 دج40000 -دج 30000 10 20
 40000 من أكثر 29 58
 محدود غير 2 4

 المجموع 50 100



 

179 
 

 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير عدد أفراد الأسرة19ول )الجد
 عدد أفراد الأسرة التكرار النسبة المؤوية

10 5 1 
18 9 2 
14 7 3 
16 8 4 
28 14 5 
10 5 6 
2 1 7 
2 1 9 

 المجموع 50 100
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردات لم يكونوا أسرة بعد بنسبة مؤوية تقدر ب  5مفردة فإن  51ه من بين نلاحظ أن 19من الجدول 
مفردات يمتلكون أسرا  7%، 18مفردات يمتلكون أسرا مكونة من شخصين بنسبة مؤوية تقدر ب  %9، 11

أشخاص بنسبة مؤوية تقدر  4مفردات تمتلك أسرا مكونة من  8%، 14أفراد بنسبة مؤوية تقدر ب  3مكونة من 
مفردات تمتلك أسرا  5%، 28أشخاص بنسبة مؤوية تقدر ب  5مفردة تملك أسرا مكونة من  14%، 11ب 

أفراد بنسبة مؤوية  7%، بينما مفردة واحدة تمتلك أسرة مكونة من 11أفراد بنسبة مؤوية تقدر ب  1مكونة من 
%، 2مؤوية تقدر ب أفراد بنسبة  9%، في حين توجد مفردة واجدة أخرى تمتلك أسرة مكونة من 2تقدر ب 

 %.91أفراد بنسبة مؤوية تقدر ب  5نستنتج أن معظم أفراد العينة عدد أفراد أسرهم يساوي أو يقل عن 
  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنسية. 21يمثل الجدول 

 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنسية21الجدول )
 الجنسية التكرار النسبة المؤوية

 ائريةجز  49 98
 مزدوجة 1 2

 المجموع 50 100
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

%، في حين 98مفردة تحمل الجنسية الجزائرية بنسبة  49نلاحظ أن العينة تحتوي على  21من الجدول 
أن معظم أفراد العينة %، من هنا نستنتج 2أن مفردة واحدة تحمل الجنسية المزدوجة بنسبة مؤوية تقدر ب 

 جنسيتهم جزائرية ماعدا إمرأة واحدة تحمل الجنسيتين الجزائرية والتونسية.
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  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير المسافة المقطوعة إلى نقطة البيع. 21يمثل الجدول 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير المسافة المقطوعة إلى نقطة البيع21الجدول )

 المسافة المقطوعة التكرار ؤويةالنسبة الم
 كلم 15 من أقل 20 40
 كلم30  -كلم15 9 18
 كلم 30 من أكبر 21 42
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردة  21مفردة مستقصاة هناك  51مفردة مستقصاة هناك 51نلاحظ أنه من بين  21من الجدول 
مفردات  9% من مجموع المستقصين، أيضا هناك 41كلم تقدر نسبتهم المؤوية ب  15سافة أقل من قطعت م

مفردة قطعت مسافة أكبر  21%، في حين هناك  18كلم يقدرون بنسبة  31كلم و  15قطعوا مسافة تتراوح بين 
وا من جميع مناطق % من مجموع المستقصين، نستنتج أن أفراد العينة  قد جاء42كلم يقدرون بنسبة  31من 

 %. 48كلم تقدر نسبتهم ب  31الولاية، أكثرهم قد قطعوا مسافة أقل من 

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الوسيلة المستخدمة للوصول إلى نقطة البيع. 22يمثل الجدول 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الوسيلة المستخدمة للوصول إلى نقطة البيع22الجدول )

 

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردة مستقصاة قد وصلوا إلى نقطة البيع عن طريق  51مفردة من أصل  38نلاحظ أن  22من الجدول 
أشخاص قد استعملوا حافلة عمومية للوصول  9% من مجموع المستقصين، بينما هناك 71ن بنسبة سيارة يقدرو 

% 1أشخاص فقط حضروا إلى نقطة البيع سيرا على الأقدام تقدر نسبتهم ب  3%، 18إليها تقدر نسبتهم ب 
البيع فإننا نستنتج أن من مجموع أفراد العينة، وبما أن معظم المستجوبين قد إستخدموا سيارة للوصول إلى نقطة 
 موقع نقطة البيع نائي وبعيد عن الحضر ولا يمكن الوصول إليه إلا باسستخدام وسيلة نقل.

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير تملك سيارة خاصة. 23يمثل الجدول 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير تملك السيارة الخاصة23الجدول )

 الوسيلة التكرار سبة المؤويةالن
 سيارة 38 76
 عمومية حافلة 9 18
 الأقدام على سيرا 3 6

 المجموع 50 100
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  التكرار النسبة المؤوية
 نعم 36 72
 لا 14 28
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردة من مجموع المستقصين قد أجابوا بنعم لتملك سيارة خاصة تقدر  31نلاحظ أن  23من الجدول 
%، هذه النسب مقاربة 28مفردة قد أجابت ب لا لتملك سيارة خاصة تقدر نسبتهم ب 14، بينما 72نسبتهم ب 

لنسب السؤال السابق حول ال الوسيلة المستخدمة للوصول إلى نقطة البيع، فالمستهلكين الذين يملكون سيارة هم 
أو معارفهم قد حضروا إلى نقطة البيع بواسطتها، أما الأفراد الذين لا يمتلكون سيارات قد حضروا إلىنقطة البيع 

 ة.مشيا أو عن طريق الحافلة العمومي
  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الذهاب إلى منطقة نقطة البيع لأغراض غير تجارية. 24يمثل الجدول 

 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الذهاب إلى منطقة نقطة البيع لأغراض غير تجارية24الجدول )
  التكرار النسبة المؤوية

 نعم 22 44
 لا 28 56
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردة مستقصاة يذهبون لمنطقة نقطة البيع لأغراض  51مفردة من بين  22( نلاحظ أن 24من الجدول )
مفردة قد أجابوا بأنهم لا يذهبون إلى منطقة نقطة البيع إلا لغرض  28%، بينما 44تجارية وتقدر نسبتهم ب 

قطع الغيار أو تصليح سيارة أو السؤال عن السعر أو توفر المنتوج أي أنهم لا يقضون أية شراء سيارة أو شراء 
 أغراض تجارية أخرى.

 Fahmi Auto. نقطة البيع 2.1.1

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنس. 25يمثل الجدول 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنس25الجدول )

 الجنس التكرار النسبة المؤوية
 ذكر 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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%، مما يدل على أن معظم الذين يتخذون 111بنسبة  ( نلاحظ أن كل أفراد العينة ذكور25من الجدول )
 قرار الشراء هم ذكور.

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير السن. 21يمثل الجدول 
 كرار والنسبة المؤوية لمتغير السن(: الت21الجدول )

 السن التكرار النسبة المؤوية
 سنة18-30 12 24
 سنة31-40 28 56
 40 من أكبر 10 20
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 31و 18رهم بين مفردة أعما 51مفردة من مجموع  12نلاحظ أن العينة تحتوي على  21من الجدول 
 11%، بينما 51سنة بنسبة تقدر  41و 31مفردة تتراوح أعمارهم بين  28%، و24سنة ما تقدر نسبته ب 

%، من هنا نستنتج أن معظم أفراد العينة من فئة الشباب 21سنة بنسبة تقدر ب  41مفردة أعمارهم أكبر من 
 % من النسبة الكلية للأفراد.81حيث تقدر نسبهم مجتمعة ب 

 التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الدخل. 27مثل الجدول ي 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الدخل27لجدول )ا

 الدخل التكرار النسبة المؤوية
 دج 18000 من أقل 10 20
 دج30000  -دج 18000 11 22
 دج 40000 -دج 30000 8 16
 40000 من أكثر 21 42
 المجموع 50 100

 SPSSداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج من إعالمصدر: 

 18111مفردة دخلهم بين  51مفردات من مجموع  11نلاحظ أن أن العينة تحتوي على  27من الجدول 
 41111و  31111مفردات يتراوح دخلهم بين  11%، و21دينار جزائري ما تقدر نسبته ب  31111دج و

%، من هنا نستنتج 42دينار بنسبة تقدر ب  41111لهم أكبر من مفردة دخ 21%، بينما 22دينار بنسبة تقدر 
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دينار، حيث تقدر نسبهم مجتمعة ب  41111أن معظم أفراد العينة من ذوي الدخل المحدود أي من أقل من 
 % من النسبة الكلية للأفراد.58

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير عدد الأسرة. 28يمثل الجدول 
 والنسبة المؤوية لمتغير عدد أفراد الأسرة (: التكرار28الجدول )

 عدد أفراد الأسرة التكرار النسبة المؤوية
20 10 1 
16 8 2 
22 11 3 
22 11 4 
20 10 5 
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

يكونوا أسرة بعد بنسبة مؤوية تقدر ب مفردات لم  11مفردة فإن  51نلاحظ أنه من بين  28من الجدول 
مفردات يمتلكون أسرا  11%، 11مفردات يمتلكون أسرا مكونة من شخصين بنسبة مؤوية تقدر ب  %8، 21

أشخاص بنسبة مؤوية  4مفردات تمتلك أسرا مكونة من  11%، 22أفراد بنسبة مؤوية تقدر ب  3مكونة من 
مفردات تمتلك  5%، 21أشخاص بنسبة مؤوية تقدر ب  5مفردة تملك أسرا مكونة من  11%، 22تقدر ب 

%، نستنتج أن معظم أفراد العينة عدد أفراد أسرهم يساوي أو 11أفراد بنسبة مؤوية تقدر ب  1أسرا مكونة من 
 %.111أفراد بنسبة مؤوية تقدر ب  5يقل عن 
  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنسية. 29يمثل الجدول 

 كرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنسية(: الت29الجدول )
 الجنسية التكرار النسبة المؤوية

 جزائرية 50 100
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

%، أي أن كل عملاء نقطة البيع 111نلاحظ أن كل أفراد العينة جنسيتهم جزائرية بنسبة  29من الجدول 
  جنسيات أخرى.  ائن ذوي هم جزائريون ولايوجد زب

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير المسافة المقطوعة إلى نقطة البيع. 31يمثل الجدول 
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 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير المسافة المقطوعة إلى نقطة البيع31الجدول ) 
 المسافة المقطوعة التكرار النسبة المؤوية

 كلم 15 من أقل 14 28
 كلم 30 -كلم15 11 32
 كلم 30 من أكبر 21 40
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

كلم  15مفردة قطعت مسافة أقل من  14مفردة مستقصاة هناك  51نلاحظ أنه من بين  31من الجدول 
كلم  15قطعوا مسافة تتراوح بين  مفردة 11% من مجموع المستقصين، أيضا هناك 28تقدر نسبتهم المؤوية ب 

% 41كلم يقدرون بنسبة  31مفردة قطعت مسافة أكبر من  21%، في حين هناك 32كلم يقدرون بنسبة  31و 
من مجموع المستقصين، نستنتج أن أفراد العينة  قد جاءوا من جميع مناطق الولاية، لكن أكثرهم قد قطعوا مسافة 

  %.11كلم تقدر نسبتهم ب  31أقل من 

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الوسيلة المستخدمة للوصول إلى نقطة البيع. 31يمثل الجدول 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الوسيلة المستخدمة للوصول إلى نقطة البيع31الجدول )

 الوسيلة المستخدمة التكرار النسبة المؤوية
 سيارة 32 64
 عمومية حافلة 18 36
 لمجموعا 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردة مستقصاة قد وصلوا إلى نقطة البيع عن طريق  51مفردة من أصل  32نلاحظ أن  31من الجدول 
شخص قد استعملوا حافلة عمومية للوصول  18% من مجموع المستقصين، بينما هناك 14سيارة يقدرون بنسبة 

%، ولا يوجد أشخاص حضروا إلى نقطة البيع سيرا على الأقدام، وبما أن معظم 31نسبتهم ب  إليها تقدر
المستجوبين قد إستخدموا سيارة للوصول إلى نقطة البيع فإننا نستنتج أن موقع نقطة البيع وبعيد عن الحضر ولا 

 يمكن الوصول إليه إلا بإستخدام وسيلة نقل سواء كانت سيارة أو حافلة عمومية.
  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير تملك سيارة خاصة 32يمثل الجدول. 
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 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير تملك سيارة خاصة32الجدول )
  التكرار النسبة المؤوية

 نعم 21 42
 لا 29 58
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردة من مجموع المستقصين قد أجابوا بنعم لتملك سيارة خاصة تقدر  21نلاحظ أن  32 من الجدول
فالمستهلكين %، 58مفردة قد أجابت ب لا لتملك سيارة خاصة تقدر نسبتهم ب 29، بينما 42نسبتهم ب %

يمتلكون سيارات قد الذين يملكون سيارة هم أو معارفهم قد حضروا إلى نقطة البيع بواسطتها، أما الأفراد الذين لا 
 .أو عن طريق سيارة تاكسي حضروا إلى نقطة البيع مشيا أو عن طريق الحافلة العمومية

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير التنقل إلى موقع نقطة البيع لأغراض غير تجارية 33يمثل الجدول. 
 

 .بيع لأغراض غير تجارية(: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير التنقل إلى موقع نقطة ال33الجدول )
  التكرار النسبة المؤوية

 نعم 31 62
 لا 19 38
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردة مستقصاة يذهبون لمنطقة نقطة البيع لأغراض  51مفردة من بين  31( نلاحظ أن 33من الجدول )
مفردة قد أجابوا بأنهم لا يذهبون إلى منطقة نقطة البيع إلا لغرض  19%، بينما 62تجارية وتقدر نسبتهم ب 

أية ب ومون هم لا يقشراء سيارة أو شراء قطع الغيار أو تصليح سيارة أو السؤال عن السعر أو توفر المنتوج أي أن
 أغراض تجارية أخرى.
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3.1.1 .Sarl Auto El eulma 

  بة المؤوية لمتغير الجنسالتكرار والنس 34يمثل الجدول. 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنس34الجدول )

 الجنس التكرار النسبة المؤوية
 ذكر 49 98
 أنثى 1 2

 المجموع 50 100
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

% من أفراد 98ث، أي ما يقدر ب ذكر وثلاثة إنا 49نلاحظ أن العينة تحتوي على  34من الجدول 
% فقط من مجموع أفراد العينة، من هنا نستنتج أن معظم 2العينة ذكور في حين هناك أنثى واحدة ما تمثل 

 أفراد العينة ذكور.

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير السن 35يمثل الجدول. 
 
 
 
 

 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير السن35الجدول )
 السن التكرار لمؤويةالنسبة ا
 سنة18-30 7 14
 سنة 40 -سنة31 30 60
 40 من أكبر 13 26
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 31و 18مفردة أعمارهم بين  51مفردات من مجموع  7نلاحظ أن العينة تحتوي على  35من الجدول 
 13%، بينما 11سنة بنسبة تقدر  41و 31مفردة تتراوح أعمارهم بين  31%، و14سنة ما تقدر نسبته ب 
%، من هنا نستنتج أن معظم أفراد العينة من فئة الشباب 21سنة بنسبة تقدر ب  41مفردة أعمارهم أكبر من 

 % من النسبة الكلية للأفراد.81حيث تقدر نسبهم مجتمعة ب 
  لمتغير الدخل التكرار والنسبة المؤوية 31يمثل الجدول. 
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 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الدخل31الجدول )
 الدخل التكرار النسبة المؤوية

 دج 18000 من أقل 4 8
 دج-30000 دج 18000 12 24
 دج-40000 دج 30000 6 12
 40000 من أكثر 22 44
 محدود غير 1 12
 المجموع 50 100

 SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحثة بالإعتماد علىالمصدر: 

 18111مفردة دخلهم أقل من  51مفردات من مجموع  4نلاحظ أن العينة تحتوي على  31من الجدول 
 1%، و9دينار جزائري ما تقدر نسبته ب  31111دج و 18111مفردة دخلهم يتراوح بين  12دينار جزائري، 

مفردة دخلهم أكبر من  22بينما  %،21دينار بنسبة تقدر  41111و  31111مفردات يتراوح دخلهم بين 
مفردات من ذوي الدخل الغير المحدود أو مايسمى بالمهن  1%، في حين 58دينار بنسبة تقدر ب  41111

دينار، حيث تقدر  41111الحرة، من هنا نستنتج أن معظم أفراد العينة من ذوي الدخل المحدود أي من أقل من 
 فراد.% من النسبة الكلية للأ88نسبهم مجتمعة ب 

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير عدد أفراد الأسرة 37يمثل الجدول. 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير عدد أفراد الأسرة37الجدول )

 عدد أفراد الأسرة التكرار النسبة المؤوية
18 9 0 
14 7 1 
24 12 3 
26 13 4 
18 9 5 
 المجموع 50 100

 SPSSبالإعتماد على مخرجات برنامج من إعداد الباحثة المصدر: 

مفردات لم يكونوا أسرة بعد بنسبة مؤوية تقدر ب  9مفردة فإن  51نلاحظ أنه من بين  37من الجدول 
مفردة يمتلكون أسرا  12%، 14مفردات يمتلكون أسرا مكونة من شخصين بنسبة مؤوية تقدر ب  %7، 18

أشخاص بنسبة مؤوية تقدر  4فردة تمتلك أسرا مكونة من م 13%، 24أفراد بنسبة مؤوية تقدر ب  3مكونة من 
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%، نستنتج أن معظم أفراد 18أشخاص بنسبة مؤوية تقدر ب  5مفردة تملك أسرا مكونة من  14%، 21ب 
 %.111أفراد بنسبة مؤوية تقدر ب  5العينة عدد أفراد أسرهم يساوي أو يقل عن 

  عدد أفراد الجنسيةالتكرار والنسبة المؤوية لمتغير  38يمثل الجدول. 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الجنسية38الجدول )

 الجنسية النسبة المؤوية التكرار
 جزائرية 100,0 50

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

لاء نقطة البيع %، أي أن كل عم111نلاحظ أن كل أفراد العينة جنسيتهم جزائرية بنسبة  38من الجدول 
 جنسيات أخرى.  هم جزائريون ولايوجد زبائن ذوي 

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير المسافة المقطوعة للوصول إلى نقطة البيع 39يمثل الجدول. 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير المسافة المقطوعة للوصول إلى نقطة البيع39الجدول )

 فة المقطوعةالمسا التكرار النسبة المؤوية
 كلم 15 من أقل 11 22
 كلم-30 كلم15 18 36
 كلم 30 من أكبر 21 42
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

كلم  15مفردة قطعت مسافة أقل من  14مفردة مستقصاة هناك  51نلاحظ أنه من بين  39من الجدول 
كلم  15مفردة قطعوا مسافة تتراوح بين  11% من مجموع المستقصين، أيضا هناك 28ب تقدر نسبتهم المؤوية 

% 41كلم يقدرون بنسبة  31مفردة قطعت مسافة أكبر من  21%، في حين هناك 32كلم يقدرون بنسبة  31و 
قطعوا مسافة من مجموع المستقصين، نستنتج أن أفراد العينة  قد جاءوا من جميع مناطق الولاية، لكن أكثرهم قد 

 %. 11كلم تقدر نسبتهم ب  31أقل من 
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  المستخدمة للتنقل إلى نقطة البيعالتكرار والنسبة المؤوية لمتغير الوسيلة  41يمثل الجدول. 
 (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير الوسيلة المستخدمة للتنقل إلى نقطة البيع41الجدول )

 تخدمةالوسيلة المس التكرار النسبة المؤوية
 سيارة 47 94
 عمومية حافلة 3 6

 المجموع 50 100
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

شخصا مستجوبا قد حضروا إلى نقطة البيع عن طريق  51شخصا من بين  41دول أن نلاحظ من الج
طة البيع بإستخدام حافلة عمومية ثم %، بينما يوجد ثلاثة أشخاص وصلوا إلى نق94سيارة، وتقدر نسبتهم ب 

أكملوا سيرا على الأقدام، مما يدل على أن نقطة البيع بعيدة جدا عن الحضر ولا يمكن الوصول إليها إلا عن 
 طريق سيارة.

  التكرار والنسبة المؤوية لمتغير تملك سيارة خاصة. 41يمثل الجدول 
 سيارة خاصة (: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير تملك41لجدول )ا

  التكرار النسبة المؤوية
 نعم 33 66
 لا 17 34
 المجموع 50 100

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مفردة من مجموع المستقصين قد أجابوا بنعم لتملك سيارة خاصة تقدر  33نلاحظ أن  41من الجدول 
%، فالمستهلكين 34ب لا لتملك سيارة خاصة تقدر نسبتهم ب مفردة قد أجابت 17، بينما 66نسبتهم ب %

الذين يملكون سيارة هم أو معارفهم قد حضروا إلى نقطة البيع بواسطتها ، أما الأفراد الذين لا يمتلكون سيارات 
 قد حضروا إلى نقطة البيع مشيا أو عن طريق الحافلة العمومية أو بواسطة سيارة تاكسي.

 .نقطة البيع لأغراض غير تجاريةى لإرار والنسبة المؤوية لمتغير التنقل التك 42يمثل الجدول 
 نقطة البيع لأغراض غير تجاريةى لإ(: التكرار والنسبة المؤوية لمتغير التنقل 42الجدول )

  التكرار النسبة المؤوية
 نعم 27 54,0
 لا 23 46,0
 المجموع 50 100,0

 SPSSلى مخرجات برنامج من إعداد الباحثة بالإعتماد عالمصدر: 
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 نقطة البيع مفردة أجابت بأنها تذهب إلى 27مفردة هناك  51 بين من هنلاحظ أن 42من الجدول 
مفردة مستقصاة أجابت بأنها  23من مجموع المستجوبين، في حين  %54ة قدرت نسبتهم لأغراض غير تجاري

معظم العملاء يستغلون فرصة ذهابهم إلى  ، مما يدل على أنإلى نقطة البيع لأغراض غير تجارية لا تتنقل 
منطقة نقطة البيع للقيام بأعمالهم التجارية في زيارة نقطة البيع من أجل تصليح السيارة، شراء قطع الغيار، شراء 

 سيارة، السؤال عن الأسعار أو توفر المنتج.

 المقياس المستخدم ثبات تحليل. 2.1

قياس المستخدم على توليد نتائج متطابقة أو متقاربة نسبياً في مقدرة الم"عتمادية ويقصد بالثبات أو الإ
المستخدم في توفير نتائج  ا المقياسبه ، أو بتعبير آخر هي الدرجة التي يتمتع" 205امرة يتم استخدامه فيه كل

أو الموضوع محل الدراسة  لكن لقياس نفس الخاصيةة في ظل ظروف متنوعة ومستقلة لأسئلة متعددة و متسق
 .خدام نفس مجموعة المستقصى منهمستإوب

وتجدر الإشارة إلى أن هذا المعامل هو أنسب الأدوات إستخداما في حالة المقاييس المتصلة أي التي تقبل 
وهناك شبه إتفاق . قيماً أكثر من مجرد الصفر والواحد على غرار مقياس ليكرت المستخدم في الدراسة الحالية

يعتبر كافياً ومقبولًا، وأن  60.0لتقييم الثقة والثبات الذي تكون قيمته أكبر من  بين الباحثين على أن معامل ألفا
قيمة ألفا  43يمثل الجدول و  الثبات.يعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة و   80.0معامل ألفا الذي تصل قيمته إلى

 الثلاثة.البيع  طاكرمباخ لنق

 البيع الثلاثة لنقاط نتائج تحليل معاملات ألفا للثبات(: 43الجدول )

El Eulma Sarl 
Auto 

Fahmi Auto CCN Auto نقطة البيع 

 قيمة ألفا كرمباخ 1.819 1.811 1.841
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

مما يعني أن  1.841و  1.819 ح بيناو تر وجدناه ي الثلاثةالبيع  طاوبعد حسابنا لقيمة ألفا كرونباخ لنق
 لقائمة الإستقصائية المستخدمة تتصف بدرجة ثبات عالية.ا

                                                           
دراسة  - الجنبيةائري للمنتجات المحلية و الجز تقييم المستهلك  دراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية علىفــاتح مجـاهدي،   205

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، فرع إدارة  -ميدانية للمنتجات الإلكترونية و المشروبات 
 .151، ص: 2111-2111الجزائر، ، 3الأعمال، جـامعة الجـزائر
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والذي يعتبر أبسط أشكال صدق المحتوى حيث  هذا ما يتعلق بصدق البناء أما مايتعلق بالصدق الظاهري 
المظهر العام للمقياس والتقييم الذاتي لمدى قدرة الفقرات المتضمنة في المقياس على قياس  يعبر عن

ختصاص الإ قياس على مجموعة من المحكمين ذوي يتحقق ذلك من خلال عرض المو  ،206المفهوم قيد الدراسة
هداف الدراسة. ومن هذا أ  مدى توافقها معوموضوعيتها و  مدى وضوحهالى دقة فقراته وكيفية صياغتها و للحكم ع

تم عرضه على عدد من  صلاحية المقياس المستخدم في الدراسة الحاليةطلق وللتأكد من مدى صدق و نالم
نظرهم بخصوص  (( لأخذ وجهات3أنظر الملحق رقم )) المختلفةالأساتذة الأكاديميين في عدد من الجامعات 

مناسبة  انهقد تم الأخذ ببعض الملاحظات التي وجد الباحث أمحتواها ومدى تعبيرها عن موضوع الدراسة، و 
 ستقصائية المستخدمة في الدراسة الحالية.ستخدام القائمة الإإلتطوير و 

  صورة نقطة البيع في ذهن المستهلك .3.1

 tختبار إو والإنحراف المعياري تم حساب  قيمة صورة نقطة البيع عن طريق حساب نتائج الوسط الحسابي 
لكل نقطة بيع، وقد تم حساب هذه صورة نقطة البيع في ذهن المستهلك محور  فقراتكل فقرة من ل لعينة واحدة

 تطويق البيانات. القيم لتستخدم النتائج في نموذج

1.3.1 .CCN Auto 

 CCNيمثل الوسط الحسابي لصورة نقطة البيع  44، فإن الجدول SPSSإعتمادا على مخرجات برنامج 
Auto. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
206

 .159-158ص:  نفس المرجع السابق، مجـاهدي،فــاتح   
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صورة  نقطة البيع لفقرات  لعينة واحدة tاختبار نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري و (: 44الجدول )
CCN Auto 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرة ال 4,30 0,79 38,54 0,11 0,000
 2فقرة ال 3,86 0,88 30,99 0,13 0,000
 3لفقرة ا 3,38 1,19 20,03 0,17 0,000
 2الفقرة  3,78 1,13 23,66 0,16 0,000
 1الفقرة  3,84 1,20 22,60 0,17 0,000
 6الفقرة  4,58 0,73 44,31 0,10 0,000
 7الفقرة  4,50 0,68 46,96 0,09 0,000
 9الفقرة  3,70 1,09 23,95 0,16 0,000
 الكلي 3.99 0.65 43.534 0,091 0,000

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 ن أو تساوي م أكبرفقرات جاءت متوسطاتها ثلاثة  هناكأن ( 44) لاحظ من الجدول رقمن
 1.7 مستوياته بقيمة قلنحراف المعياري لها عند أالتي كان الإو  7والفقرة  1والفقرة  1 الفقرة وهي (3,99) 

 و التي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية (46,96و 38,54)ما بين  tوبلغت عندها قيمة 
، (1.88)ب أكبر مننحراف معياري إو ( 3.99قل عن)بوسط حسابي يفقد جاءت  تاالفقر  أما باقي (،1.111)

أي أن ( 1.111) التي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنويةو  (30,99) عن عندها  tقيمة زادتكما 
التخطيط والتصميم صورة جيدة فيما يتعلق ب اتذ نقطة بيع هي CCN Autoفردات العينة المدروسة يرون بأن م

تجاهات أفراد العينة فإباقي الفقرات،  أما، للمحلجيدة الرد السياسة و  المبيعات موظفو، معاملة الداخلي للمحل
ي تتأكد النتيجة المتوصل إليها بالرجوع إلى تحليل الوسط الكلبشكل عام، و  إيجابيةهي اتجاهات  نقطة البيعنحو 

جة مما أعطى لهذه نحراف المعياري إلى إجماع نسبي لمفردات عينة الدراسة على هذه النتيويشير صغر الإ
 .(1.111المعنوية ) النتيجة الدلالة الإحصائية عند مستوى 

2.3.1. Fahmi Auto 

صورة  نقطة لفقرات  لعينة واحدة tاختبار و  نتائج الوسط  الحسابي والإنحراف المعياري  45يمثل الجدول 
 .Fahmi Auto  البيع
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 صورة  نقطة البيعلفقرات  لعينة واحدة tختبار إو نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري (: 45الجدول )
Fahmi Auto 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرة ال 4,30 1,09 27,83 1,11 0001,

 2فقرة ال 2,42 1,07 15,98 1,15 0,000
 3لفقرة ا 4,12 1,22 23,82 1,17 0,000
 2الفقرة  3,52 1,37 18,12 1,19 0,000
 1الفقرة  3,86 1,47 18,51 1,21 0,000
 6الفقرة  4,28 73, 41,48 1,10 0,000
 7الفقرة  3,94 1,38 20,24 1,21 0,000
 9الفقرة  4,40 1,21 25,67 1,17 0,000
 الكلي 3,86 0,70 38,84 11,1 0,000

  SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر:  

 من أو تساوي  أقلجاءت متوسطاتها فقرات  ثلاث هناكأن ( 45) لاحظ من الجدول رقمن
وبلغت  1,47و 1,07 يتراوح بيننحراف المعياري لها التي كان الإو  5والفقرة  4والفقرة  2 الفقرة وهي (3,86) 

(، أما 1.111) لمعنويةالتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى او  (18.56و 15,98بين )ما  tعندها قيمة 
، كما (1.38و 1.19) يتراوح بيننحراف معياري إو ( 3.81فوق عن)بوسط حسابي يفقد جاءت  تاالفقر  باقي
أي أن ( 1.111) التي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنويةو  (20,24) عن عندها  tقيمة زادت

صورة إيجابية عموما فيما يتعلق بتشكيلة  اتذ يعنقطة ب هي Fahmi Autoفردات العينة المدروسة يرون بأن م
بالرجوع إلى ، و جيدة جدا هي نقطة البيعتجاهات أفراد العينة نحو فإباقي الفقرات،  المنتجات المعروضة فيها، أما

نحراف المعياري إلى إجماع نسبي يشير صغر الإكما  ،ي تتأكد النتيجة المتوصل إليهاتحليل الوسط الكل
 المعنوية الدراسة على هذه النتيجة مما أعطى لهذه النتيجة الدلالة الإحصائية عند مستوى لمفردات عينة 

(1.111). 
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3.3.1 . Sarl Auto el eulma 

صورة  نقطة لفقرات  لعينة واحدة tختبار إو  نتائج الوسط  الحسابي والإنحراف المعياري  41يمثل الجدول 
 .Sarl Auto El Eulma البيع

 Sarl نقطة البيع صورةلفقرات  لعينة واحدة tختبار إنحراف المعياري و نتائج الوسط الحسابي والإ (:41الجدول )
Auto El Eulma 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرةال 4,30 1,01 28,83 1,15 0001,
 2فقرةال 1,44 1,37 16,09 1,15 0001,
 3لفقرةا 4,04 1,23 23,21 1,17 0001,
 2الفقرة  3,44 1,37 18,72 1,19 0001,
 1الفقرة  2,84 0,46 17,57 1,21 000,
 6الفقرة  4,26 1,75 40,12 1,11 000,
 7الفقرة  4,04 1,25 22,95 1,18 000,
 9الفقرة  4,36 1,21 25,52 1,17 000,
 الكلي 3,84 0,66 40,84 0,09 000,

 SPSSالباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج  من إعدادالمصدر: 

وهي  ،3,84 جاءت متوسطاتها أقل من أو تساوي  ت( أن هناك ثلاث فقرا41لاحظ من الجدول رقم )ن
 tوبلغت عندها قيمة  ،1,37و 0,37والتي كان الإنحراف المعياري لها يتراوح بين  5والفقرة  4والفقرة  2الفقرة 

، أما باقي الفقرات (1.111)ي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية ( والت18.72و 16,09ما بين )
  t(، كما زادت قيمة1.25و 1.11( وإنحراف معياري يتراوح بين )3.84فقد جاءت بوسط حسابي يفوق عن)

أي أن مفردات العينة  (1.111)والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  (22,95) عندها عن
بيع ذات صورة منخفظة عموما فيما يتعلق بتشكيلة نقطة  هي Sarl Auto El Eulmaلمدروسة يرون بأن ا

المنتجات المعروضة فيها، أما باقي الفقرات، فإتجاهات أفراد العينة نحو نقطة البيع هي جيدة جدا، ويؤكد تحليل 
الذي يقدر  قيمة الإنحراف المعياري  ، أيضا يعبر صغر3.84حيث يقدر ب الوسط الكلي النتيجة المتوصل إليها
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إلى إجماع نسبي لمفردات عينة الدراسة على هذه النتيجة مما أعطى لهذه النتيجة الدلالة الإحصائية  1.11ب 
 .(1.111) المعنويةعند مستوى 

 رضا المستهلك عن موقع  نقطة البيع .2.1

الحسابي والإنحراف وسط الق حساب قيمة الرضا عن نقطة البيع، الولاء، والتواتر عن طري تم حساب
 .محور كلعبارات لستيودنت ل tالمعياري كما تم حساب  قيمة 

 CCN Auto نقطة البيع.1.2.1

نقطة  عن الرضالفقرات  لعينة واحدة tختبار إنتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري و  (47يمثل الجدول )
 CCN Auto البيع

 نقطة البيع عن الرضالفقرات  لعينة واحدة tختبار إبي والانحراف المعياري و نتائج الوسط الحسا(: 47الجدول )
CCN Auto 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  T متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرةال 3,44 1,05 23,10 0,15 0,000
 2فقرةال 2,74 1,32 14,66 0,19 0,000
 3لفقرةا 3,64 0,75 34,35 0,11 0,000
 2الفقرة  3,84 0,62 43,93 0,09 0,000
 1الفقرة  3,76 0,63 42,56 0,09 0,000
 6الفقرة  3,78 0,58 45,95 0,08 0,000
 7الفقرة  3,72 0,73 36,06 0,10 0,000
0,000 
0,000 

0,11 
0,15 

33,36 
23,05 

0,80 
1,07 

3,76 
3,50 

 9الفقرة 
 1الفقرة 

 الكلي 3557 0,46 54,65 0,065 0,000
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

وهي  ،3,57 جاءت متوسطاتها أقل من أو تساوي  ت( أن هناك ثلاث فقرا47لاحظ من الجدول رقم )ن
 tوبلغت عندها قيمة ، 1,32و 1,05يتراوح بين والتي كان الإنحراف المعياري لها  9والفقرة  2والفقرة  1الفقرة 

، أما باقي الفقرات (1.111)( والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية 23.10و 14,66ما بين )
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  t(، كما زادت قيمة1.81و 0,58( وإنحراف معياري يتراوح بين )3.57فقد جاءت بوسط حسابي يفوق عن)
أن مفردات العينة أي  (1.111)والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  (22,95) عندها عن
، أيضا يعبر 3.57حيث يقدر ب تحليل الوسط الكلي ذلك بيع عموما ويؤكد النقطة عن  راضون المدروسة 

إلى إجماع نسبي لمفردات عينة الدراسة على هذه النتيجة  1.41الذي يقدر ب  صغر قيمة الإنحراف المعياري 
 .(1.111عنوية )الممما أعطى لهذه النتيجة الدلالة الإحصائية عند مستوى 

نقطة الولاء للفقرات  لعينة واحدة tختبار إنتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري و  (48ويمثل الجدول )
 .CCN Auto البيع

 نقطة البيعالولاء للفقرات  لعينة واحدة tختبار إنتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري و (: 48الجدول )
CCN Auto 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t وسط الفرق مت مستوى المعنوية
 1فقرةال 3,72 0,67 39,19 0,09 0,000
 2فقرةال 3,58 0,73 34,63 0,10 0,000
 3لفقرةا 2,96 1,11 18,93 0,16 0,000
 2الفقرة  3,66 0,89 28,93 0,13 0,000
 1الفقرة  3,30 0,86 27,04 0,12 0,000
 6الفقرة  3,70 0,74 35,58 0,10 0,000
 7الفقرة  3,58 1,01 25,02 0,14 0,000
0,000 
0,000 
0,000 

0,17 
0,10 
0,08 

19,93 
38,09 
44,55 

1,21 
0,68 
0,57 

3,42 
3,68 
3,60 

 9الفقرة 
 1الفقرة 
 11الفقرة 

 الكلي 3,52 48, 52,02 0,067 0,000
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

وهي  ،3,52 جاءت متوسطاتها أقل من أو تساوي  ت( أن هناك ثلاث فقرا48لاحظ من الجدول رقم )ن
 tوبلغت عندها قيمة ، 1,21و 0,86والتي كان الإنحراف المعياري لها يتراوح بين  8والفقرة  5والفقرة  3الفقرة 

، أما باقي الفقرات (1.111)ة ( والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوي27.04و 18,93ما بين )
  t(، كما زادت قيمة1,01و 0,57( وإنحراف معياري يتراوح بين )3.52فقد جاءت بوسط حسابي يفوق عن)
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أي أن مفردات العينة  (1.111)والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  (25,02) عندها عن
 .بيعالنقطة لتجارية رونو لكنها تتميز بولاء منخفض لتتميز بولاء جيد عموما نحو العلامة االمدروسة 

 التواتر عنلفقرات  لعينة واحدة tختبار إنحراف المعياري و نتائج الوسط الحسابي والإ (49)يمثل الجدول 
 .CCN Auto نقطة البيع

 نقطة البيع عنالتواتر لفقرات  لعينة واحدة tختبار إنحراف المعياري و نتائج الوسط الحسابي والإ(: 49الجدول )
CCN Auto 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرةال 2,06 0,62 23,50 0,09 000,
 2فقرةال 1,88 0,69 19,29 0,11 000,
 3لفقرةا 2,50 0,74 24,04 0,10 000,
 2الفقرة  2,38 0,81 20,91 0,11 000,
 1الفقرة  2,28 0,71 21,31 0,11 000,
 الكلي 2,22 0,53 29,35 0,076 000,

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

وهي  ،2,22 جاءت متوسطاتها أقل من أو تساوي  ينت( أن هناك ثلاث فقر 49لاحظ من الجدول رقم )ن
عندهما  tوبلغت عندها قيمة ، 1519و 1512 ب قدروالتي كان الإنحراف المعياري لها ي 2والفقرة  1الفقرة 

، أما باقي الفقرات فقد (1.111)والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  21.91و 19.29
وهما قيمتان صغيرتان  (1.81و 1.74( وإنحراف معياري يتراوح بين )2.22جاءت بوسط حسابي يفوق عن)

والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  21.31 عندها عن  t، كما زادت قيمةومتقاربتان
 تتميز بتواتر ضعيف جدا نحو نقطة البيع.أي أن مفردات العينة المدروسة  (1.111)

 CCN Auto( يمثل حوصلة لنتائج الوسط الحسابي للرضا والولاء والتواتر نحو نقطة البيع 51والجدول )

 CCN Auto نقطة البيعنحو  الولاء والتواتررضا و الحسابي للوسط نتائج ال(: 51الجدول )

  الرضا الولاء التواتر
 الحسابي الوسط 3,58 3,52 2,22

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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فإن متوسط الرضا يساوي CCN Auto مما ذكر في الجدول أعلاه عن رضا العملاء عن نقطة البيع 
، مما يدل على أن قيمة الرضا عن نقطة البيع 2.8المتوسط بقليل والذي يساوي  وهي نسبة اكبر من 3.58

متوسطة نوعا ما، أما  قيمة التواتر والتي تقدر ب  3.52عموما، أيضا قيمة الولاء والتي تقدر ب  ضعيفة
 عموما. ضعيفة، إذن فهي 2فهي اكبر بقليل من المتوسط المعياري والذي يساوي  2.22

2.2.1. Fahmi Auto 

وهي نسبة اكبر من المتوسط بقليل  3.18فإن متوسط الرضا يساوي  Fahmi Autoبالنسبة لنقطة البيع 
، مما يدل على أن قيمة الرضا عن نقطة البيع متوسطة عموما، أيضا قيمة الولاء والتي تقدر 2.8والذي يساوي 

اكبر بقليل من المتوسط المعياري فهي  2.88متوسطة نوعا ما، أما  قيمة التواتر والتي تقدر ب  3.52ب 
 ، إذن فهي متوسطة عموما. 2والذي يساوي 

نقطة  عن الرضالفقرات  لعينة واحدة tختبار إنتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري و  (51يمثل الجدول )
  Fahmi Auto البيع

نقطة البيع  الرضا لفقرات حدةلعينة وا tختبار إنتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري و (: 51الجدول )
Fahmi Auto 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرةال 2,74 1,50 12,95 0,21 0,000
 2فقرةال 3,34 1,26 18,81 0,18 0,000
 3لفقرةا 3,76 1,55 17,20 0,22 0,000
 2الفقرة  3,20 1,18 19,21 0,17 0,000
 1الفقرة  3,16 1,89 11,83 0,27 0,000
 6الفقرة  3,10 1,84 11,89 0,26 0,000
 7الفقرة  2,94 1,71 12,18 0,24 0,000
 9الفقرة  3,70 1,52 17,27 0,21 0,000
 1الفقرة  3,06 1,67 12,95 0,24 0,000
 الكلي 3,09 0,68 32,079 0,10 0,000

 SPSSمخرجات برنامج  من إعداد الباحثة بالإعتماد علىالمصدر: 
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وهي  ،3,09 جاءت متوسطاتها أقل من أو تساوي  ت( أن هناك ثلاث فقرا51لاحظ من الجدول رقم )ن
 tوبلغت عندها قيمة ، 1,71و 1,50والتي كان الإنحراف المعياري لها يتراوح بين  9والفقرة  7والفقرة  1الفقرة 

، أما باقي الفقرات (1.111)ئية عند مستوى المعنوية ( والتي تعتبر ذات دلالة إحصا12,95و 12,18ما بين )
  t(، كما زادت قيمة1,89و 1,26( وإنحراف معياري يتراوح بين )3,09فقد جاءت بوسط حسابي يفوق عن)

أي أن مفردات العينة  (1.111)والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  (11,83) عندها عن
، أيضا يعبر 3.57حيث يقدر ب تحليل الوسط الكلي ذلك بيع عموما ويؤكد النقطة عن  راضون المدروسة 

إلى إجماع نسبي لمفردات عينة الدراسة على هذه النتيجة  0,68الذي يقدر ب  صغر قيمة الإنحراف المعياري 
 .(1.111المعنوية )مما أعطى لهذه النتيجة الدلالة الإحصائية عند مستوى 

نقطة الولاء للفقرات  لعينة واحدة tختبار إلوسط الحسابي والانحراف المعياري و نتائج ا (52ويمثل الجدول )
 Fahmi Auto البيع

 نقطة البيعالولاء للفقرات  لعينة واحدة tختبار إنتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري و (: 52الجدول )
Fahmi Auto 

 الفقرات لحسابيالوسط ا الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرةال 2,74 1,50 12,95 0,21 0,000
 2فقرةال 3,34 1,26 18,81 0,18 0,000
 3لفقرةا 3,76 1,55 17,20 0,22 0,000
 2الفقرة  3,20 1,18 19,21 0,17 0,000
 1الفقرة  3,20 1,18 19,21 0,17 0,000
 6الفقرة  3,16 1,89 11,83 0,27 0,000
 7الفقرة  2,94 1,71 12,18 0,24 0,000
 9الفقرة  3,10 1,84 11,89 0,26 0,000
 1الفقرة  3,70 1,52 17,27 0,21 0,000
 11الفقرة  3,06 1,67 12,95 0,24 0,000
 الكلي 3,22 1,24 18,44 0,18 0,000

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 
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جاءت متوسطاتها أقل من أو أصل عشرة فقرات  من تفقرا ستة( أن هناك 52لاحظ من الجدول رقم )ن
والتي كان الإنحراف المعياري لها  11والفقرة  8والفقرة  1الفقرة و  5والفقرة  4والفقرة  1وهي الفقرة  ،3,22 تساوي 

( والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية 19,21و 11,83ما بين ) tوبلغت عندها قيمة ، 1,89و 1,18يتراوح بين 
( وإنحراف معياري 3,22، أما باقي الفقرات فقد جاءت بوسط حسابي يفوق عن)(1.111)مستوى المعنوية عند 

والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند  (12,18) عندها عن  t(، كما زادت قيمة1,71و 1,26يتراوح بين )
نحو العلامة التجارية رونو تتميز بولاء جيد عموما أي أن مفردات العينة المدروسة  (1.111)مستوى المعنوية 

 .بيعالنقطة لكنها تتميز بولاء منخفض ل

لعينة واحدة لفقرات التواتر عن  t( نتائج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري وإختبار 53يمثل الجدول )
 .Fahmi Autoنقطة البيع 

لفقرات التواتر عن نقطة البيع لعينة واحدة  t(: نتائج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري وإختبار 53الجدول )
Fahmi Auto 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرةال 3,12 1,78 12,39 0,25 0,000
 2فقرةال 2,04 1,28 11,31 0,18 0,000
 3لفقرةا 2,24 1,61 9,83 0,23 0,000
 2الفقرة  3,72 1,43 18,41 0,20 0,000
 1الفقرة  3,28 1,84 12,11 0,26 0,000
 الكلي 2,88 901, 22,54 0,128 0,000

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

، وهي 2528( أن هناك ثلاث فقرتين جاءت متوسطاتها أقل من أو تساوي 53نلاحظ من الجدول رقم )
عندهما  t، وبلغت عندها قيمة 1.61و 1.28ياري لها يقدر ب والتي كان الإنحراف المع 3والفقرة  2الفقرة 

(، أما باقي الفقرات فقد جاءت 1.111والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية ) 9.83و 11.30
( وهما قيمتان صغيرتان 1.84و 1.43( وإنحراف معياري يتراوح بين )2.28بوسط حسابي يفوق عن)

والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  12,39عندها عن  t يمةومتقاربتان، كما زادت ق
 ( أي أن مفردات العينة المدروسة تتميز بتواتر ضعيف جدا نحو نقطة البيع.1.111)



 

201 
 

 Fahmi( يمثل حوصلة لنتائج الوسط الحسابي للرضا والولاء والتواتر نحو نقطة البيع 54والجدول )
Auto 

 

 

 Fahmi Auto ائج الوسط الحسابي للرضا والولاء والتواتر نحو نقطة البيع(: نت54الجدول )

  الرضا الولاء التواتر

2.88 3.22 3.19 
الوسط 
 الحسابي

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

كبر أي نسبة وه 3.19متوسط الرضا يساوي  فإنFahmi Auto مما ذكر في الجدول أعلاه عن نقطة البيع 
عموما، أيضا قيمة  ضعيفة، مما يدل على أن قيمة الرضا عن نقطة البيع 2.8من المتوسط بقليل والذي يساوي 

فهي اكبر بقليل من  2.88متوسطة نوعا ما، أما  قيمة التواتر والتي تقدر ب  3.22الولاء والتي تقدر ب 
 عموما. ضعيفة، إذن فهي 2المتوسط المعياري والذي يساوي 

3.2.1. Sarl Auto El Eulma 

لعينة واحدة لفقرات التواتر عن  t( نتائج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري وإختبار 55يمثل الجدول )
 .Fahmi Autoنقطة البيع 

عن نقطة البيع  رضالعينة واحدة لفقرات ال t(: نتائج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري وإختبار 55الجدول )
Sarl Auto El Eulma 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرةال 2,30 1,30 12,53 0,18 0,000
 2فقرةال 2,38 1,38 12,17 0,20 0,000
 3لفقرةا 2,36 1,43 11,71 0,20 0,000
 2الفقرة  3,26 1,16 19,92 0,16 0,000
 1رة الفق 2,78 1,28 15,33 0,18 0,000



 

202 
 

 6الفقرة  3,20 1,31 17,28 0,19 0,000
 7الفقرة  3,56 1,39 18,14 0,20 0,000
 9الفقرة  3,98 1,15 24,44 0,16 0,000
 1الفقرة  4,22 0,82 36,60 0,12 0,000
 الكلي 3,12 0,70 31,48 099, 0,000

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

وهي  ،3,12 جاءت متوسطاتها أقل من أو تساوي  ت( أن هناك ثلاث فقرا55لجدول رقم )لاحظ من ان
 tوبلغت عندها قيمة ، 1543و 1531والتي كان الإنحراف المعياري لها يتراوح بين  9والفقرة  7والفقرة  1الفقرة 

، أما باقي الفقرات (1.111)( والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية 12553و 11571ما بين )
  t(، كما زادت قيمة1,39و 1582( وإنحراف معياري يتراوح بين )3,12فقد جاءت بوسط حسابي يفوق عن)

أي أن مفردات العينة  (1.111)والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  (15,33) عندها عن
، أيضا يعبر 3.12حيث يقدر ب وسط الكلي تحليل الذلك بيع عموما ويؤكد النقطة عن  راضون المدروسة 

إلى إجماع نسبي لمفردات عينة الدراسة على هذه النتيجة  1.71الذي يقدر ب  صغر قيمة الإنحراف المعياري 
 .(1.111المعنوية )مما أعطى لهذه النتيجة الدلالة الإحصائية عند مستوى 

نقطة ل ولاءلعينة واحدة لفقرات ال tوإختبار  ( نتائج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري 51يمثل الجدول )
 .Sarl Auto El eulmaالبيع 

 Sarlنقطة البيع ل الولاءلعينة واحدة لفقرات  t(: نتائج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري وإختبار 51الجدول )
Auto El Eulma 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1فقرةال 2,78 1,48 13,33 0,21 0,000
 2فقرةال 3,30 1,27 18,44 0,18 0,000
 3لفقرةا 3,68 1,56 16,71 0,22 0,000
 2الفقرة  3,44 1,37 17,71 0,19 0,000
 1الفقرة  3,22 1,15 19,83 0,16 0,000
 6الفقرة  3,12 1,89 11,67 0,27 0,000
 7الفقرة  3,00 1,69 12,55 0,24 0,000
 9الفقرة  3,08 1,83 11,92 0,26 0,000
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 1الفقرة  3,70 1,52 17,27 0,21 0,000
 11الفقرة  3,14 1,67 13,33 0,24 0,000
 الكلي 3,22 1,23 18,54 0,17 0,000

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

جاءت متوسطاتها أقل من أو عشرة فقرات أصل  من تفقرا ستة( أن هناك 51لاحظ من الجدول رقم )ن
والتي كان الإنحراف المعياري لها  11والفقرة  8والفقرة  1الفقرة و  5والفقرة  4والفقرة  1وهي الفقرة  ،3,22 تساوي 

( والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية 19.83و 11.17ما بين ) tوبلغت عندها قيمة ، 1,89و 1.15يتراوح بين 
( وإنحراف معياري 3,22، أما باقي الفقرات فقد جاءت بوسط حسابي يفوق عن)(1.111) عند مستوى المعنوية

والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند ( 11.71) عندها عن  t(، كما زادت قيمة1.51و 1.27يتراوح بين )
تجارية رونو تتميز بولاء جيد عموما نحو العلامة الأي أن مفردات العينة المدروسة  (1.111)مستوى المعنوية 

 .بيعالنقطة لكنها تتميز بولاء منخفض ل

لعينة واحدة لفقرات التواتر عن  t( نتائج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري وإختبار 57يمثل الجدول )
 .Sarl Auto El eulmaنقطة البيع 

 التواتر عن نقطة البيع لعينة واحدة لفقرات t(: نتائج الوسط الحسابي والإنحراف المعياري وإختبار 57الجدول )
Sarl Auto El eulma 

 الفقرات الوسط الحسابي الإنحراف المعياري  t متوسط الفرق  مستوى المعنوية
 1الفقرة 2,30 0,95 17,07 0,14 0,000
 2الفقرة 1,67 0,82 14,50 0,12 0,000
 3الفقرة 1,88 0,98 13,53 0,14 0,000
 2الفقرة  2,52 0,74 24,24 0,10 0,000
 1الفقرة  2,08 0,90 16,34 0,13 0,000
 الكلي 2,09 0,50 29,77 0,07 0,000

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

، وهي 2519جاءت متوسطاتها أقل من أو تساوي  ات( أن هناك ثلاث فقر 57نلاحظ من الجدول رقم )
 t، وبلغت عندها قيمة 1598و 1582نحراف المعياري لها يقدر ب والتي كان الإ 5والفقرة  3والفقرة  2الفقرة 

(، أما باقي الفقرات 1.111والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية ) 11534و 13553عندهما 
( وهما قيمتان صغيرتان 1595و 1574( وإنحراف معياري يتراوح ب )2519فقد جاءت بوسط حسابي يفوق عن)
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والتي تعتبر ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية  17517عندها عن  t كما زادت قيمةومتقاربتان، 
 ( أي أن مفردات العينة المدروسة تتميز بتواتر ضعيف جدا نحو نقطة البيع.1.111)

 Sarl Auto El eulma نتائج الوسط الحسابي للرضا والولاء والتواتر نحو نقطة البيع 58ويمثل الجدول 

 Sarl Auto El eulma (: نتائج الوسط الحسابي للرضا والولاء والتواتر نحو نقطة البيع58الجدول )

  الرضا الولاء التواتر
 الوسط الحسابي 3,12 3,22 2,09

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

وهي نسبة اكبر من  3.11فإن متوسط الرضا يساوي  Sarl Auto El Eulmaبالنسبة لنقطة البيع 
عموما، أيضا قيمة  ضعيفة، مما يدل على أن قيمة الرضا عن نقطة البيع 2.8المتوسط بقليل والذي يساوي 

فهي اكبر بقليل من  2.19متوسطة نوعا ما، أما  قيمة التواتر والتي تقدر ب  3.22الولاء والتي تقدر ب 
 موما.ع ضعيفة، إذن فهي 2المتوسط المعياري والذي يساوي 

 من أجل قياس أداء شبكة التوزيع. DEAبالنسبة لقيم الرضا سوف تستخدم كمخرجات لنموذج 

 لنقاط البيع DEAمدخلات ومخرجات  تمثيل. 2

من أجل قياس أداء نقاط البيع يجب أولا تحديد مدخلات ومخرجات شبكة التوزيع لنموذج تطويق البيانات 
 لنموذج تطويق البيانات.المعتمد، وثانيا بناء المعادلة الخطية 

 لشبكة التوزيع DEAمدخلات ومخرجات نموذج . 1.2

من خلال الدراسات السابقة وكنتيجة للتفصيل في محددات أداء نقاط البيع، فقد تم تجميع مدخلات 
 ومخرجات نموذج تطويق البيانات في ما يلي:

ة، وما تضمته من متغيرات. وقد تم التطرق إلى الدراسات السابق DEAديد متغييرات نموذج حمن أجل ت
ن كل نموذج من هذه النماذج يحوي أالأنسب لإعتمادها، وذلك باعتبار ( ستة نماذج أعتبرت هي 1تم إعتماد )

 متغيرات مختلفة، تم تجميعها من أجل الحصول على نموذج موحد.

 المعتمد  DEA. نموذج 2.2
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في المتغيرات التي تم ذكرها فيها بدون تكرار. بعد عرض النماذج السابقة تم اقتراح نموذج جديد يستو 
والشبكة، المزيج  تتكون المدخلات من ثلاثة مجموعات، هي على التوالي: خصائص المتجر أو نقطة البيع

 التسويقي داخل نقطة البيع، وخصائص منطقة التجارة. أما خصائصها فهي مشتملة في الجدول التالي:

 

 لشبكة توزيع علامة رونو في ولاية سطيف تطويق البيانات (: مدخلات نموذج59الجدول رقم )

 العناصر - الخصائص بعاد أداء الشبكةأ
الخصائص   .1

الجغرافية 
 للمتجر

 صورة المتجر؛ - شكل المتجر .1

 (؛2حجم المتجر )م -

 (؛2مساحة الأرضية)م -

 عمر المؤسسة. -

 قيمة المخزون )عدد السيارات(؛ - العمليات الداخلية .2

 عدد الصفقات؛  -

 ف الجارية في حالة أجور؛التكالي -

 الدوام الكامل أو الجزئي للموظفين؛ - العمالة .3

 مدة عمل الموظف )في اليوم(؛ -

 مدة عمل مدير المتجر )في اليوم(؛ -

 رأس المال؛ -

 دوران الموظفين؛ -

. المزيج التسويقي 2
 الجغرافي

 

 أصناف المنتجات داخل نقطة البيع - المنتج .1

 السعر الأصلي - التسعير  .2

 سعر المقصد -

تكييف الرسالة الإعلانية حسب  - الترويج .3
المنطقة الجغرافية للجمهور 

 المستهدف؛
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الوسيلة الإعلانية الملائمة في منطقة  -
 معينة؛

 الترويج داخل نقطة البيع. -

. خصائص منطقة 3
 التجارة

 القرب من المستهلكين؛ - الموقع .1

 سهولة الوصول؛ -

 التوسع الجغرافي:  -

 المسافة إلى نقطة البيع. -

 عدد المتاجر المنافسة المباشرة؛ - نافسةالم .2

 عدد المتاجر المنافسة غير المباشرة. -
 من إعداد الباحثة بالإعتماد على الدراسات السابقةالمصدر: 

 .ورضا الزبائن تتمثل المخرجات في المبيعات السنوية والأرباح

 DEA. المعادلة الخطية لنموذج 3.2

كل وحدة قرار تمثل نقطة بيع داخل ، DMU3و  DMU2و  DMU1يتكون النموذج من ثلاثة وحدات قرار 
 مدخلات ومخرجين إثنين، لتصبح المعادلة كالآتي: 17الشبكة، وبما أن كل نقطة بيع تتكون من 

 :المعادلة الأولى 

 

 :المعادلة الثانية 

 

 :المعادلة الثالثة 

 

 حيث:

Un تمثل المدخلات 
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Vn تمثل المخرجات 

يتم التحويل في   (linear program)دف من دالة كسرية إلى نموذج برمجة خطيةولتحويل دالة اله        
 إلى الشكل التالي: (output oriented model) حالة تعظيم المخرجات

  :بتصغير المقام )مدخلات وحدة القرار( فتكون دالة الهدف على النحو التالي

رب الطرفين في المقام ثم طرح الطرف الأيمن من الأيسر( على وتحويل البسط إلى القيود وتكون القيود )بض
 النحو التالي: 

 
 

 SIADنتائج برنامج . 3

ي: بما أن نقاط البيع تعود لشبكة توزيع علامة واحدة فقد تم تثبيت المدخلات المتشابهة والتي تتمثل ف
 فقط. ليةنموذج مشتمل على العناصر التاليصبح ال ،العمالة، المزيج التسويقي ككل

 لنقاط البيع الثلاث (: مدخلات نموذج تطويق البيانات11الجدول)

 CCN Fahmi Auto Sarl Auto العناصر الخصائص 

. الخصائص 1
الجغرافية 

 للمتجر

. شكل 1
 المتجر

 صورة المتجر 
 (2حجم المتجر )م 
 (2مساحةالأرضية)م 
 .عمر المؤسسة 

3.99 
 2م811 

 2م811

 سنتان

3.85 
 2م 751
 2م 751

 تانسن

3.84 
 2م 911
 2م 911

 سنتان
.  العمليات 2

 الداخلية
  قيمة المخزون

 )عدد السيارات(
  عدد الصفقات

 )السيارات(
  عدد الصفقات

 )قطع الغيار+التصليح(

1 
 

 سيارة 59
 

 صفقة 581
 

1 
 

 سيارة 11
 

 صفقة 541
 

1 
 

71-111 
 يارةس

 صفقة 111
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  التكاليف الجارية
 في حالة أجور

18111.111 
 دينار

15111.111 
 دينار

12111.111 
 دينار

. خصائص 2
 منطقة التجارة

القرب من   . الموقع1
 المستهلكين

 درجة التحضر 
 سهولة الوصول 
  التوسع إمكانية

 الجغرافي 
 المسافة إلى نقطة 

 البيع:
 منطقة أولية

 منطقة ثانوية
 منطقة ثلاثية

 نعم
 

45.73% 
 نعم

 
 نعم

 
 

41% 
18% 
42% 

 نعم
 

45.73% 
 نعم

 
 نعم

 
 

21% 
38% 
42% 

 نعم
 

45.73% 
 نعم

 
 نعم

 
 

22% 
31% 
42% 

عدد المتاجر   . المنافسة2
 المنافسة المباشرة؛

  عدد المتاجر
 المنافسة غير المباشرة.

9 
 

51 

9 
 

51 

3 
 

24 

 من إعداد الباحثة بالإعتماد على المعطيات المجمعة من القوائم الاستقصائيةالمصدر: 

 السنوية ورضا الزبائن كما تم التطرق إليه سابقا.أما المخرجات فتتمثل في المبيعات 

 في تجارة التجزئة البيانات تطويقات نموذج خرج(: م11الجدول )

 المبيعات   الشهرية والسنوية، وقد يعبر عنها بعدد
 الوحدات المباعة سواء شهريا أو سنويا.

 رضا العميل   قيمة الرضا المستخلصة من نتائج
 ة للعملاء.القائمة الإستقصائية الموجه

 من إعداد الباحثة بناء على مقاييس الإنتاجية في تجارة التجزئة المصدر:
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 وبعد إدخال المعطيات تم الحصول على  النتائج المبينة في الجدول التالي: SIADومن خلال برنامج 

 

 SIAD(: نتائج برنامج 12الجدول)

 المنافسة الموقع العمليات الداخلية شكل المتجر  
CCN auto 0.386 0.54 0.36 0.14 

Fahmi 0.362 0.50 0.36 0.14 
Sarl Auto 0.434 0.49 0.35 0.06 

 SIAD من إعداد الباحثة بناء على مخرجات برنامجالمصدر: 

 كلما كانت الفعالية ضعيفة.  1كلما كانت الفعالية جيدة، وكلما إقتربت من  1كلما إقترب المعامل من 

   خصائص المتجر والشبكة. 3.1

، مع أنها  1.434بنسبة   Sarl Autoعلى نسبة حازت عليها هي نقطة البيع أ بالنسبة لشكل المتجر فإن 
 CCN Autoفإنها جيدة نوعا ما بالنسبة لنقطة البيع  1نسبة ضئيلة نوعا بالنسبة للنسبة المثلى والتي تساوي 

والتي حازت على نسبة  fahmi Autoيع ، والتي بدورها تفوق على نقطة الب1.381التي حازت على نسبة تقدر 
 .1.312تقدر ب 

هذا الفرق الضئيل راجع إلى عنصر حجم المتجر ومساحته حيث أن أعلى مساحة حازت عليها نقطة 
 .fahmi Auto، وفي الأخير نقطة البيع CCN Auto، يليها حجم ومساحة نقطة البيع  Sarl Autoالبيع 

 1.54حازت على أعلى نسبة ب  CCN Autoنقطة البيع نقطة البيع أما بالنسبة للعمليات الداخلية فإن 
يذكر، حيث تحصلت نقطة البيع  وهي نسبة كبيرة نوعا، لكن الفرق بينها وبين نقاط البيع الأخرى يكاد لا

Fahmi Auto  وحازت نقطة البيع 1.5على نسبة ،Sarl Auto  يرجع هذا التقارب إلى 1.49على نسبة .
 ي نقاط البيع الثلاثة.تساوي المصاريف ف

 .ة في أداء مواقع نقاط البيعذات طبيعة جغرافيكبيرة من النتائج أعلاه نلاحظ أنه لاتوجد فروق 

  المزيج التسويقي. 2.3
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بما أن المزيج التسويقي متماثل في كل نقاط البيع: نفس المنتجات، نفس التسعير ونفس التوزيع ونفس 
 .بيعة جغرافية في قياس أداء المزيج التسويقي لنقاط البيع داخل الشبكةالترويج، فإنه لاتوجد فروق ذات ط

 البيئة والمنافسة. 3.3

أما بالنسة لبيانات الموقع فقد تبين من النتائج أن الفعالية متساوية من نقطة بيع إلى أخرى، حيث حازت 
ما مقارنة بنقاط البيع  ، مما يبن أن موقعها جيد إلى حد1.31على نسبة تقدر ب  CCN Autoنقطة البيع 

، في منطقة سفيهة. حيث تتميز هذه 5الأخرى، نظرا لموقع نقطة البيع الذي يقع على طول الطريق الوطني رقم 
 Fahmi Autoالمنطقة بجاذبية تجارية كبيرة، كما تتميز بتوفر النقل العمومي إليها. أما بالنسبة إلى نقطة البيع 

ي أن الفعالية جيدة نوعا ما، أيضا حيث تتموقع نقطة البيع هذه في منطقة ا 1.31فقد حازت على نفس النسبة 
الرابط بين مدينة سطيف ومدينة العلمة،  5النشاطات والتخزين بمدينة سطيف، بالمحاذاة مع الطريق الوطني رقم 

على نسبة  Sarl Autoمما يعني ان موقعها جيد ومرئي لدى الزبائن، ويسهل الوصول إليه. حازت نقطة البيع 
في الطريق المؤدي إلى منطقة النشاطات والتخزين، مما يعني ان موقعها  1.35فعالية متساوية تقريبا قدرت 

الذي تقع على امتداد منطقة بازر سكرة جيد عموما، وتعتبر هذه المنطقة عبارة عن امتداد للمنطقة الصناعية 
موقعها معزول نوعا ويصعب الوصول إليه  إلا عن  الأصلية، مما يزيد في الجاذبية التجارية للمنطقة، لكن

 طريق مركبة نقل خاصة.
تظهر فروقات بينها على المستوى الجزئي  من النتائج أعلاه نستنتج أن مواقع نقاط البيع جيدة، عموما لا

 مثل القرب من المستهلكين والمسافة المقطوعة إلى نقطة البيع.

ب  Fahmi Autoعلى نسبة متساوية مع نقطة البيع  CCN Autoبالنسبة للمنافسة حازت نقطة البيع 
بالنسبة . 1.11كبير حيث حازت على  Sarl Autoوهي ضئيلة، لكن الفرق بينها وبين نقطة البيع  1.14

للمنافسة فالأرقام تقرأ بشكل معكوس أي أن النقطة التي تحوز أعلى نسبة هي النقطة التي تكون محاطة أكثر 
 تم يعرضها للتشويش.بنقاط البيع، مما ي

  ذات طبيعة جغرافية في قياس أداء البيئة الخارجية لكل نقطة بيع طفيفة نستنتج أن هناك فروق جوهرية
 .في الشبكة
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 خلاصة

لقد تم في هذا الفصل التطرق أولا إلى عرض نتائج الدراسة  الميدانية من خلال توصيف بيانات العينة 
يع المكونة للشبكة، كما تم قياس ثبات عينات الدراسة الثلاث ودراسة الصدق المستقصاة لكل نقطة من نقاط الب

لصورة نقاط البيع   tوالإنحراف المعياري وقيمةي نتائج الوسط الحسابالظاهري وصدق البناء، وأيضا تم حساب 
موذج تطويق ، وثانيا تم التطرق إلى تحديد مدخلات ومخرجات نالبيع اطلرضا والولاء والتواتر نحو نقوكذا ا

 البيانات، ثم تمثيلها في شكل معادلة خطية.

دراسة دور إستخدام البيانات المرتبطة بمواقع نقاط البيع في قياس ومقارنة أداء نقاط البيع وأخيرا تمت 
هذه المواقع دور  دراسة كذاداخل الشبكة، بإستخدام نموذج تطويق البيانات، الذي يعمل بمبدأ القياس المقارن، و 

في جذب المستهلكين وتسهيل الوصول اليهم من جهة، ومن جهة  تهاساهمومط البيع في عملية التسويق، لنقا
أخرى موازنة الأصناف المباعة داخل نقطة البيع مع حاجات ورغبات الزبائن داخل هذه المنطقة، مما يؤدي إلى 

 إرتفاع مردودية نقطة البيع، وبالتالي بقائها في السوق.
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 خاتمة
يمر الإقتصاد الجزائري بفترة إنفتاح على السوق الدولي، في كل القطاعات بما في ذلك قطاع السيارات، 
الذي يعتبر سوق خصب نظرا للكمية القليلة للسيارات المتواجدة في الحضيرة الوطنية للسيارات، في مواجهة 

ركبة للتنقل؛ ولذلك فإن شركات السيارات وممثليها التجاريين يبحثون عن شريحة واسعة من العملاء لا تملك م
هدفت هذه طرق ومناهج جديدة تساعدهم على الوصول إلى هؤلاء العملاء، من بينها التسويق الجغرافي. وقد 

نة ومقار البيانات المرتبطة بمواقع نقاط البيع في قياس الجغرافي في إستخلاص  التسويقالدراسة إلى دراسة دور 
 يعمل بمبدأ القياس المقارن. ستخدام نموذج تطويق البيانات، الذي إب أداء نقاط البيع داخل الشبكة،

داخل الإقليم المراد دراسته، دراسة جاذبية الإقليم، في توصيف مواقع نقاط البيع يساهم التسويق الجغرافي 
دراسة السلوك عملية التسويق، حيث يساهم في  تلعب هذه المواقع لنقاط البيع دورا رئيسا فيكما . المنافسة
المزيج  عرضلمستهلكين وتسهيل الوصول اليهم من جهة، ومن جهة أخرى والسوسيوإقتصادي ل المكاني

، كما يساهم  داخل هذه المنطقةمع حاجات ورغبات الزبائن والذي يتوافق  ،داخل نقطة البيعالتسويقي الأمثل 
نقطة  رقم أعمالرتفاع إما يؤدي إلى وهذا ، وولائهم والتواتر على نقطة البيع في بناء صورة جيدة في أذهانهم

 .ربحيتهاوبالتالي  البيع،
قمنا  قياس أداء شبكة التوزيع،التسويق الجغرافي في  سة وقصد التعرف على مساهمةومن خلال هذه الدرا

المستخدمة في دراسة عملية التوطين تتغير  الهيكل والأداء الحالي لهذه الشبكة وقد أظهرنا أن الأساليببتقديم 
بسرعة. حيث أن مؤسسة رونو ومن خلال شكل وأماكن تواجد نقاط البيع، تقترب أكثر فأكثر عن نموذج الجذب 
المركزي، حيث يتم تجميع إنتاج الخدمات التي تقدمها معًا في مدينة واحدة وفي نفس الموقع. مما يخلق نقاط 

 قية والربط البيني، وأيضا إمكانية الوصول إليها على المدى القصير.بيع متميزة توفر الموثو 
 نتائج البحث

 إلى مجموعة من النتائج أهمها: دراسةال هوقد تم التوصل في هذ
ومن خلال توصيف موقع كل نقطة  حيثتساهم نظم المعلومات الجغرافية في تحديد موقع المؤسسة،  .0

 ؛بالمرئية بالنسبة للمستهلكينالخاصة بمؤسسة رونو تتميز  مواقع نقاط البيعأن على حدى، تبين بيع 
على طول الطرق الوطنية الكبرى، مما يسمح لها بالإطلال على تدفقات مكان تمركزها والذي يقع وأيضا 

خصائص الموقع سالفة الذكر ، كما أن لنقل العموميااصة أو خالنقل والحركة سواء بالنسبة للمركبات ال
 .ولة إلى نقاط البيعسهالوصول بتسمح للمستهلكين 

تساهم هذه البيانات المحصل عليها من نظم المعلومات الجغرافية في تحديد المتغيرات المختلفة التي  .6
تؤثر على  جاذبية نقاط البيع الخاصة بشبكة رونو، والتي تتمثل في عرض حركة السير والطرق 



 

215 
 

تدفقات المشــاة والطرقات اعتمادا على خرائط  المؤدية إلى كل نقطة من نقاط البيع داخل الشبكة، عرض
 جغرافية، دراسة مدى توفر وسائل النقل للمناطق قيد الدراسة، وتوفر محطات للتنقل عند كل نقطة بيع؛

 لجاذبية التجارية للمدينتينكسبب لمدينتي العلمة وسطيف في  دراسة التجمعات التجاريةكما تساهم في 
 قع للتوطين؛كموامما أدى إلى اختيارهما 

تساعد المعلومات المحصل عليها من نظم المعلومات الجغرافية في دراسة إستراتيجية التوطين الخاصة  .0
تهدف إلى توطين نقاط البيع في مناطق معروفة وبارزة وسهل بمؤسسة رونو بشكل خاص، حيث 

 ؛إليهاالوصول 

خرائط مما ساهم في دراسة مدى تغطية الكتعتمد نظم المعلومات الجغرافية على بلورة البيانات الجغرافية  .1
فقط، أما  %06ما يعادل فقط في لشركة رونو في تغطية المنطقة؛ حيث تبين أنها تتمركز نقاط البيع 

من خلال الخرائط المنمذجة من خلال أما  من المساحة الإجمالية فهي مساحة غير مغطاة؛ 06%
الجذب  موذجنتبعه المؤسسة والذي يتمثل في فقد تبين نموذج التوطين الذي ت  Arc gisبرنامج  
 المركزي.

زاد التردد كلما كانت نقاط البيع قريبة من المستهلكين كلما  همن خلال نتائج الدراسة الميدانية تبين أن .5
شراء قطع الغيار أو من أجل الإنتفاع   يترددون كثيرا على نقاط البيع من أجلالمستهلكين لاف، عليها

 ؛ بيع نظرا لبعد نقاط البيع عن مكان الإقامةبخدمات ما بعد ال

، كما أن نقاط البيع القريبة من نقاط البيع المتواجدة داخل المناطق الأكثر جاذبية هي الأكثر فعالية .1
 ؛المناطق الحضرية أكثر فعالية

يتأثر أداء نقطة البيع بسهولة الوصول إليها، حيث يجب أن تكون مرئية بحيث يمكن للعملاء وضع  .7
مة عليها بسهولة وبسرعة. ومن خلال ما سبق فإن كل نقاط البيع تقع بالمحاذاة للطرق الرئيسية علا

 للنقل، مع توفر النقل العمومي إلى كل نقطة، وهذا يسهل عملية وصول المستهلكين.؛
تعبر المسافة إلى نقطة البيع عن المسافة المقطوعة إلى نقطة البيع من طرف المستهلكين، حيث يجب  .8

 تتقلص هذه المسافة إلى حدها الأدنى من أجل كسب تواتر العملاء إليها بشكل مستمر. نأ
يلعب التوسع الجغرافي دورا في زيادة أداء نقطة البيع، حيث يساعد في فتح نقاط بيع جديدة داخل  .9

 المنطقة الم تَوطن فيها، أوفي زيادة أصناف جديدة لتلبيه حاجات ورغبات الزبائن بشكل أفضل.
فقد  الشبكة؛ ضمنأداء موقع كل نقطة بيع تحسين في  كبيرةفروقات تخلق البيانات الجغرافية والشبكة لا  .11

تبين من خلال الدراسة التطبيقية أن بيانات شكل المتجر العمليات الداخلية لنقاط البيع الثلاثة لا يؤثر 
سبة، لكن الفرق بينها وبين على أعلى ن CCN Autoنقطة البيع  أداء نقاط البيع، حيث حازتكثيرا على 
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، وحازت نقطة المرتبة الثانيةعلى  Fahmi Autoتحصلت نقطة البيع و يذكر،  نقاط البيع الأخرى يكاد لا
 يرجع هذا التقارب إلى تساوي المصاريف في نقاط البيع الثلاثة.المرتبة الثالثة، على  Sarl Autoالبيع 

، وهذا راجع إلى ء المزيج التسويقي لكل نقطة بيع في الشبكةفي أدالا تخلق البيانات الجغرافية فروقات   .11
 أن المزيج التسويقي موحد في كل نقاط البيع.

 لكل نقطة بيع في الشبكة.والمنافسة في أداء البيئة الخارجية طفيفة  تخلق البيانات الجغرافية فروقات  .12
 CCN ، حيث حازت نقطة البيعتبين أن الفعالية متساوية من نقطة بيع إلى أخرى فمن خلال الدراسة 

Auto  نقطة البيع  تليها ،نسبة مما يبن أن موقعها جيد إلى حد ما مقارنة بنقاط البيع الأخرى أعلى على
Fahmi Auto نقطة البيع  ثمSarl Auto ،القرب من مستوى  إلىفروقات بينها ال ترجع هذه

 .لمنافسةاو  المستهلكين والمسافة المقطوعة إلى نقطة البيع
في قطاع السيارات يهتم المستهلك بالحصول على السيارة أكثر من إهتمامه بخدمات ما بعد البيع حيث   .13

، كما أن تواترهم عليها ضعيف ئن لايهتمون بخدمات ما بعد البيعأظهرت نتائج الدراسة أن معظم الزبا
 جدا.

منخفض، حيث لا تسوق  من خلال الدراسة الميدانية إتضح أن مستوى رضا عملاء نقاط البيع الثلاثة .14
 الشركة إلا صنفين إثنين، وذلك ناتج عن سياسة تحديد إستيراد السيارات التي انتهجتها السلطات.

لا يتكون عملاء نقاط البيع فقط من العملاء المقيمين داخل ولاية سطيف وإنما يوجد عملاء من ولايات  .15
لا تحتوي إلا على نقطة بيع واحدة،  أخرى، وهم يقصدونها لتوفر المنتوج، ذلك أن معظم الولايات

أشهر قبل وصولها إلى نقطة البيع، ونظرا  1ومعظم السيارات فيها تكون مباعة لمدة من شهرين إلى 
 إلى أن ولاية سطيف تحتوي على ثلاث نقاط بيع فإحتمال توفر المنتوج فيها كبير جدا.

شبكة داسيا المملوكة لشركة رونو لاتوجد شبكات سيارات بحجم شبكة رونو في ولاية سطيف ماعدا  .11
أيضا والتي لا تعتبر منافسة لها وإنما هي تستهدف شريحة من العملاء غير مستهدفة من طرف علامة 

 رونو.
 اتالإقتراح

 قتراحات كالتالي:قتراح مجموعة من الإإتائج فقد تم بناء على ما تم التوصل له من ن
وزيادة توسيع الشبكة وهما اللتين تعرفان جذبا قويا، فنقترح بما أن شبكة رونو تتركز في منطقتين إثنيتن  .1

وزيادة التغطية من أجل الوصول إلى قطاعات نقاط بيع جديدة من خلال منح عقود إمتياز جديدة، 
 سوقية محتملة لا تستطيع التنقل إلى أماكن نقاط البيع؛
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السعر والترويج، والتعريف بنقاط  التركيز على تشكيلة المنتجات وعناصر المزيج التسويقي الأخرى مثل .2
 البيع وتحسين خدمات ما بعد البيع؛

زيادة تشكيلة المنتجات المباعة داخل نقاط البيع، لأن التشكيلة الحالية تضم فقط نوعين من السيارات،  .3
 وهذا ما لا يرضي الزبائن.

قطع الغيار أو من  من خلال البحث تبين أن المستهلكين لا يترددون على نقاط البيع من أجل  شراء .4
أجل الإنتفاع بخدمات ما بعد البيع نظرا لبعد نقاط البيع عن مكان الإقامة، لذلك نقترح نقل مخزن قطع 
الغيار وخدمات مابعد البيع إلى داخل المدينة وفي أماكن بارزة كالطرق الرئيسية حتى تكون قريبة من 

 مجال تنقلات المستهلك اليومية.
فية وتقنيات التحليل المكاني لدراسة أماكن التوطين المقبلة، من أجل الرفع من توظيف الأدوات الجغرا .5

 دقة القرارات المتعلقة بهذه الأماكن.
 آفاق الدراسة

 دراسة التسويق الجغرافي ليس فقط من جانب نقاط البيع وإنما من منظور المستهلكين أيضا. .1
 .لتجارة داخل الشوارعالجغرافية لدراسة خصوصيات  .2
ع في دراسة شبكات التوزيع لتشمل قطاعات أخرى مثل البنوك، شركات التأمين، سلاسل متاجر التوس .3

 التوزيع الواسع،...
 التعمق في دراسات المزيج التسويق الجغرافي والتوطين التجاري والصناعي وإستعمالاتهما. .4
 دراسة التهيئة الإقليمية والعمرانية للمدن وعلاقتها بالتسويق الجغرافي. .5
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، تعريب: عزت عيسى النظرية المكانية في إختيار المكان المناسب للنشاط الاقتصاديادجار هوفر،  .1

  .1974غوراني، الطبعة الأولى، دار الآفاق الجديدة، بيروت، لبنان، 
 .2111، دار العلوم للطباعة، عنابة، الجزائر، سة حالةإدارة أنظمة التوزيع تطبيقات ودرانصيب رجم،  .2
، كتاب الكتروني متوفر على: أساسيات نظم المعلومات الجغرافيةوسام الدين محمد،  .3

post_19.html-dawod.blogspot.nl/2015/01/blog-http://gomaa،  :11متصفح يوم 
 .11:31، على: 2111اوت 

 المقالات 
إختيار المواقع الصناعية وامكانية الإستفادة منها في إقليم أحمد محمد إسماعيل البريفكاني،  .4

(، 27)83، مجلة تنمية الرافدين، كلية الإدارة والإقتصاد، جامعة الموصل، العدد كوردستان العراق
   131ص:  2111

التخطيط السياحي باستخدام نظام المعلومات الجغرافي عاني وابراهيم خليل بظاظو، أيمن عبد الكريم الط .5
، المجلة الدولية لتطبيقات نظام المعلومات الجغرافي والاستشعار عن بعد، عدد ... النظرية والتطبيق

 .2112، جويلية 1، مجلد 3
ى قواعد البيانات إل CADأتمتة تحويل الخرائط الطبوغرافية بصيغة رياض المصري وآخرون،  .1

دمشق، ، مجلة جامعة دمشق للعلوم الهندسية المجلد التاسع والعشرون، العدد الثاني،  GISالجغرافية
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 .2111/ ديسمبر 14 -13الطاهر مولاي بسعيدة ، الجزائر، في الفترة 
، حوار الأربعاء العلمي للعام الدراسي، التمييز بين الكفاءة والفعالية والفاعلية والداءشوقي بورقبة،  .8

لإسلامي، جامعة الملك، عين ه، ضمن فعاليات اللقاءات العلمية لمعهد الإقتصاد ا1431-1431
 شمس، المملكة العربية السعودية.

 2119، جامعة ورقلة / 17مجلة الباحث، عدد:  تحليل السس النظرية لمفهوم الداء،الشيخ الداوي،  .9
– 2111. 

http://gomaa-dawod.blogspot.nl/2015/01/blog-post_19.html
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، مجلة العلوم الإنسانية، جامعة محمد الداء بين الكفاءة والفعالية مفهوم وتقييمعبد المليك مزهودة،  .11

 .2111خيضر بسكرة، العدد الأول، نوفمبر 
، الطبعة الثالثة، دار بحوث التسويق: السس، المراحل و التطبيقات ،2118عبيدات محمد ابراهيم،  .12

 وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن.
التطابق الطوبولوجي بين إنتاجية القمح وأبرز العوامل علي عبد عباس العزاوي وعاهد ذنون الحمامي،  .13

-مجلة التربية والعلم ، 2111الطبيعية في محافظة نينوى باستخدام نظم المعلومات الجغرافية للعام 
 .2117( لسنة 4( العدد )14المجلد )

تقييم المستهلك  دراسة تأثير الاتجاهات نحو بلد منشأ المنتج و علامته التجارية علىفــاتح مجـاهدي،  .14
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 .2111-2111، الجزائر، 3إدارة الأعمال، جـامعة الجـزائر

 19، 17، ص: 2111، دار المعرفة الجامعية، مصر، الجغرافيا الاقتصاديةمحمد خميس الزوكه،  .15
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 تحديد الاقتصاديات المرجعية في مجال التنمية المستدامة يوسف صوار وعبد الكريم منصوري، .17
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ديسمبر،  11و15الدولي حول استراتيجية الحكومة في القضاء على البطالة وتحقيق التنمية المستدامة، 

 .2111جامعة المسيلة، الجزائر، 
 المراسيم التنفيذية 

فــــبــــرايــــر  8المــــوافق ل  1431ربــيع الـثـاني عــــام  18مـؤرخ في  58-15ي رقم مــرسـوم تـنــفـيـذ تـنــفـيـذ .18
الجريدة الر سمي ة  .يــــحــــــدد شـروط وكـيفـيـات دارسـة نـشـــــاط وكلاء المـركـبات الجديدة 2015 ســــنـــة

  م. 2115فبراير سنة  18الموافق ل  ه، 1431ربيع الثاني عام  8، 15للجمهوري ة الجزائري ة /العدد 
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ع ببعض المعلومات المتعلقة بأداء نقطة البي . حيث تهدف هذه الإستبانة إلى إفادتنا"تحسين أداء شبكة التوزيع
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 السيدات والسادة

، حيث تهدف هذه الاستبانة إلى معرفة يطيب للباحثة أن يضع بين أيديكم استبانة تخص دراسة علمية
. آملة منكم المساعدة في قراءة فقرات هذا الاستبيان درجة الرضا عن أداء شبكة التوزيعرأي المستهلكين حول 

بدقة والإجابة على الأسئلة باختيار الحقل الذي يمثل درجة موافقتكم على كل عبارة من عبارات الاستبانة، وذلك 
المكان المناسب، مؤكدين لكم بأن المعلومات التي سيتم جمعها لن تستعمل إلا لغرض ( في xبوضع علامة )

 البحث العلمي، مثمنين لكم كريم تعاونكم لخدمة البحث العلمي.

 

 تقبلوا منا سيادتكم خالص الشكر والتقدير

 .الباحثة: أم الخيوط آسية
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 خصائص المستهلكأولا: 

 الخصائص السوسيواقتصادية 

 )  (  ذكر الجنس
 أنثى  )  (

 

 سنة  )  ( 31 -سنة19 السن
 سنة  )  ( 21 -سنة31

 سنة   )  ( 21أكبر من 
 

 دج           )  ( 19111أقل من  الدخل
 دج   )  ( 31111 –دج  19111
 دج   )  ( 21111 –دج  31111
 دج          )  ( 21111أكثر من 

 ( غير محدود                    ) 
 

  المهنة
  عدد أفراد العائلة

  الجنسية

 الخصائص المكانية 

 كلم      )  ( 11المنطقة الولية: اقل من  المسافة المقطوعة إلى نقطة البيع
 كلم   )  ( 31 -كلم 11المنطقة الثانوية: 

 كلم    )  ( 31المنطقة الثلاثية: اكبر من 
 

ى نقطة الوسيلة التي تم عن طريقها التنقل إل
 البيع

 سيارة              )  (
 حافلة عمومية     )  (
 سيرا على القدام   )  (

 

 نعم  )  ( توفر المركبة الخاصة
 لا   )  (

 

 نعم  )  (هل تقوم بالذهاب إلى المنطقة التي تتواجد فيها 
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 لا   )  ( نقطة البيع لغراض أخرى غير تجارية
 

 يع في ذهن المستهلكصورة نقطة البثانيا: 

درجة الموافقة                                             الرقم
 الفقرة

مهم غير 
على 

 الإطلاق

مهم نوعا  محايد همغير م
 ما

 مهم جدا

      للمحل الداخلي والتصميم التخطيط .1
      وفاخرة هي عصرية المحل في تباع السيارات التي .2
      المحل مناسبة يف السيارات أسعار .3
      المحل في المباعة السيارات جودة .4
      السيارات من واسعة مجموعة المحل يحوي  أن يجب .5
      مهنيون وودودون  المبيعات موظفو .1
      جيدة رد سياسة للمحل يكون  أن يجب .7
يملكون  أصدقائي من والعديد شعبية نقطة البيع . 8

 المحل معلومات عن
     

 

 ثالثا: مستوى رضا العميل إتجاه نقطة البيع

 رضا العميل .1

  الرقم
 درجة الموافقة                             الفقرة  

غير 
موافق 

 بشدة

غير 
 موافق

غير  موافق محايد
موافق 

على 
 الاطلاق

      يتلبي تشكيلة السيارات المعروضة للبيع احتياجات .1
      يالمعروضة للبيع مع دخل يتناسب سعر المنتجات .2
      ض عن الخدمات المعروضةار  أنا .3
      تتناسب ساعات الافتتاح مع برنامج الوقت لدي .4
      يحجم نقطة البيع مهم بالنسبة ل .5
نقطة البيع في عملية ل الفضاء الداخلي نيساعدي .1

 الشراء
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ص ستطيع الحركة بسهولة أثناء عملية تفحأ .7
 المنتجات داخل نقطة البيع 

     

      ستطيع الوصول بسهولة إلى نقطة البيعأ . 8
      تتوفر نقطة البيع على مواقف سيارات كافية . 9
 

 لنقطة البيع الولاء .2

  الرقم
 الفقرة                            درجة الموافقة   

غير 
موافق 

 بشدة

غير 
 موافق

غير  موافق محايد
موافق 

لى ع
 الاطلاق

      توقعاتي عن أداء السيارة كان صحيحا .1
في حالة رغبتي في شراء سيارة أخرى سوف أختار  .2

 نفس العلامة التجارية 
     

أنا مستعد لدفع مبلغ أعلى للحصول على نفس  .3
 العلامة التجارية

     

في حالة عدم توفر سيارة بنفس العلامة التي أريدها  .4
 سيارة بعلامة تجارية أخرى سوف أشتري 

     

في حالة عدم توفر سيارة بنفس العلامة التجارية  .5
التي أريدها سوف أشتري سيارة بعلامة تجارية أخرى 

 شريطة أن تكون من نفس نقطة البيع

     

في حالة عدم توفر سيارة بنفس العلامة التجارية في   .1
شبكة نقطة البيع هذه أزور أي نقطة أخرى تابعة ل

 التوزيع رونو

     

 نقطة بزيارة فقط أقوم الغيار قطع إلى الحاجة عند .7
 هذه البيع

     

 من نقطة أية أزور التصليح خدمات إلى الحاجة عند .8
 كانت ولو حتى التوزيع بشبكة الخاصة البيع نقاط
 الإقامة نقطة عن بعيدة

     

      اتحدث إلى أصدقائي عن هذه العلامة التجارية .9
       أتحدث إلى أصدقائي ومعارفي عن نقطة البيع . 11
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 التواتر على نقطة البيع  .3

لا أذهب  الفقرة                                        درجة الموافقة   الرقم
 أبدا

 دائما أحيانا

    من أجل شراء سيارة أقوم بالذهاب إلى نقطة البيع عدة مرات .1
    إلى نقطة البيع من أجل مختلف شراء قطع الغيارأقوم بالذهاب  .2
    أقوم بتاذهاب إلى نقطة البيع من إجل القيام بالتصليحات لسيارتك .3
    أفضل الذهاب إلى نقطة البيع من أجل القيام بالإصلاحات دون سواها .4
    على كافة شبكات التوزيع برونوأفضل شبكة التوزيع الخاصة  .5
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 ملخص

فهم الخصائص المكانية لشبكة التوزيع والوصول التسويق الجغرافي في تقنيات  مساهمةإلى دراسة  البحث اهدف هذ
وإستخدام البيانات نقاط البيع المثلى لمواقع من خلال تحليل الللمستهلكين وتلبية إحتياجاتهم في المكان والوقت المناسب، 

ستخدام نموذج إبوذلك  بكة،في قياس ومقارنة أداء هذه النقاط داخل الشالجغرافية المحصل عليها من مصادر مختلفة 
بين مجموعة من المدخلات ومجموعة  الذي يعمل بمبدأ القياس المقارن خاص بتجارة التجزئة، الذي يعمل  تطويق البيانات
 مج وهي: برنامجبراعدة  كما أ ستخدمت. و حيث يساهم الناتج في المحافظة أو تعديل أو تغيير نقطة البيع ،من المخرجات

Arc Gis  ؛ برنامج في ولاية سطيفلشبكة رونو الإعتماد عليه في توصيف مواقع نقاط البيع الذي تمSIAD  الذي
الذي أستخدم في معالجة SPSS أستخدم في حساب الفرق بين مدخلات ومخرجات نموذج تطويق البيانات، وبرنامج 

 بيانات الدراسة الميدانية.

أداء  كما يؤثر على ئهاأدايؤدي إلى تغير نقطة البيع  وقعأن إختلاف م وتوصلت هذه الدراسة إلى عدة نتائج أهمها
توسيع الشبكة وزيادة التغطية من أجل الوصول إلى قطاعات سوقية محتملة لا كما أوصت الدراسة بضرورة ، ككل الشبكة

  .تستطيع التنقل إلى أماكن نقاط البيع

 .تطويق البياناتتوطين شبكة التوزيع، قياس الفعالية، نموذج  الكلمات المفتاحية:

Abstract: 

This research aimed to study the contribution of geo-marketing techniques to 

understand the spatial characteristics of distribution network, reaching consumers and 

meeting their needs in the right place and time, by analyzing the optimal locations of points 

of sale and using geographical data obtained from different sources in measuring and 

comparing performance of these P.O.S within the network, using The data enclosure model 

for retail trade, which works on the principle of comparative measurement between a group 

of inputs and a group of outputs, as the output contributes to maintaining, modifying or 

changing the P.O.S. Several programs were also used, namely: Arc Gis program, which was 

relied upon to characterize the P.O.S locations of the Renault network in Setif wilaya; SIAD 

program that was used to calculate the difference between the inputs and outputs of the data 

envelopment analysis, SPSS program that was used to process the field study data. 

This study reached several results, the most important of which is that the difference in 

the location of the point of sale leads to a change in its performance and also affects the 

performance of the network as a whole. The study also recommended the need to expand the 

network and increase coverage in order to reach potential market sectors that cannot move to 

the sites of sale points. 

Key words: Distribution network localization, Effectiveness measurement, Data 

envelopment analysis. 
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 ملخص

فهم الخصائص المكانية لشبكة التوزيع والوصول لجغرافي في تقنيات التسويق ا مساهمةإلى دراسة  البحث اهدف هذ
وإستخدام البيانات نقاط البيع المثلى لمواقع من خلال تحليل الللمستهلكين وتلبية إحتياجاتهم في المكان والوقت المناسب، 

ستخدام نموذج إب وذلك في قياس ومقارنة أداء هذه النقاط داخل الشبكة،الجغرافية المحصل عليها من مصادر مختلفة 
بين مجموعة من المدخلات ومجموعة  الذي يعمل بمبدأ القياس المقارن خاص بتجارة التجزئة، الذي يعمل  تطويق البيانات
 مج وهي: برنامجبراعدة  كما أ ستخدمت. و حيث يساهم الناتج في المحافظة أو تعديل أو تغيير نقطة البيع ،من المخرجات

Arc Gis  ؛ برنامج في ولاية سطيفلشبكة رونو عليه في توصيف مواقع نقاط البيع الذي تم الإعتمادSIAD  الذي
الذي أستخدم في معالجة SPSS أستخدم في حساب الفرق بين مدخلات ومخرجات نموذج تطويق البيانات، وبرنامج 

 بيانات الدراسة الميدانية.

أداء  كما يؤثر على ئهاأدايؤدي إلى تغير البيع نقطة  أن إختلاف موقع وتوصلت هذه الدراسة إلى عدة نتائج أهمها
توسيع الشبكة وزيادة التغطية من أجل الوصول إلى قطاعات سوقية محتملة لا كما أوصت الدراسة بضرورة ، ككل الشبكة

  .تستطيع التنقل إلى أماكن نقاط البيع

 .ياناتتوطين شبكة التوزيع، قياس الفعالية، نموذج تطويق الب الكلمات المفتاحية:

Abstract: 

This research aimed to study the contribution of geo-marketing techniques to 

understand the spatial characteristics of distribution network, reaching consumers and 

meeting their needs in the right place and time, by analyzing the optimal locations of points 

of sale and using geographical data obtained from different sources in measuring and 

comparing performance of these P.O.S within the network, using The data enclosure model 

for retail trade, which works on the principle of comparative measurement between a group 

of inputs and a group of outputs, as the output contributes to maintaining, modifying or 

changing the P.O.S. Several programs were also used, namely: Arc Gis program, which was 

relied upon to characterize the P.O.S locations of the Renault network in Setif wilaya; SIAD 

program that was used to calculate the difference between the inputs and outputs of the data 

envelopment analysis, SPSS program that was used to process the field study data. 

This study reached several results, the most important of which is that the difference in 

the location of the point of sale leads to a change in its performance and also affects the 

performance of the network as a whole. The study also recommended the need to expand the 

network and increase coverage in order to reach potential market sectors that cannot move to 

the sites of sale points. 

Key words: Distribution network localization, Effectiveness measurement, Data 

envelopment analysis. 


