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يهتم بتحليل , يعتبر التسويق أحد ميادين علوم التسيير و الذي يهتم بعلاقات المؤسسات مع أسواقها      
 .تخطيط و تنفيد الإستراتيجيات التجارية, إ عداد , تحديد المنتجات حسب هذه الحاجات, حاجات المستهلكين

هذا ,ومات وإستغلالها لإتخاذ هذه القرارات ولتوضيح قراراته يجب على رجل التسويق إعداد عملية البحث عن المعل
الذي يعرف على أنه البحث المستمر و الموضوعي بالإضافة إلى تحليل , ما يعرف عادة بالبحث في التسويق

و التي  المعلومات الضرورية لمعرفة و حل المشاكل التي تواجه الباحث و تقليل الأخطار و ذلك بإستعمال الطرق
 .دقتها و موثوقيتها, ة العلمية من أجل ضمان موضوعية المعلوماتتعتمدعلى مبدأ الطريق

و تحليل المعطيات يمكن متخذ القرارات من الحصول على كل , إن إتخاذ القرارات تتم غالبا في محيط أكثر تعقيدا
, االتقنيات و الطرق للفهم الدقيق لكل المشاكل كما أن جمع البيانات الخاصة بالمستهلكين أخذ بعدا كبير 
و من , بالإضافة إلى تطور الإعلام الألي يمكن من الإستعمال السريع لهذه الطرق على الكم الكبير من البيانات

 .بين هذه التقنيات تلك المتعلقة بتجزئة السوق التي هي موضوع بحثنا

 : و تجزئة السوق لها معنيين هما 

إما ,  Wendell Smith  "(6588)"يا إلى  تجزئة السوق كفلسفة لعملية التسويق و هي عبارة تنسب تقليد
تجزئة السوق كتقنية إحصائية خاصة بإيجاد القطاعات السوقية و التي تمكن المؤسسة من إعداد سياستها التسويقية 

 .بناء على فلسفة التقسيم

 ,و الإشكالية المطروحة في هذا البحث هي معرفة مشتري سيارات علامة رونو درار من خلال بعض الخصائص
 .وتصنيفهم حسب المعايير التي يختارون على اساسها هذه العلامة

 :و لتوضيح هذه الاشكالية تم صياغة الفرضيات التالية  

H0  : للسيارات بسعيدة( رونو)لا يتم الإعتماد على السعر في تجزئة سوق. 

H1  : للسيارات بسعيدة( رونو)يتم الإعتماد على السعر في تجزئة سوق. 

H0  : للسيارات بسعيدة( رونو)لا يتم الإعتماد على العلامة في تجزئة سوق. 

H1  : أ .للسيارات بسعيدة( رونو)يتم الإعتماد على العلامة  في تجزئة سوق 



 
 

H0 :للسيارات بسعيدة( رونو)في تجزئة سوق  لا يتم الإعتماد على معيار توفر قطع الغيار. 

H1 :للسيارات بسعيدة( رونو)في تجزئة سوق  اريتم الإعتماد على معيار توفر قطع الغي. 

H0: للسيارات بسعيدة( رونو)في تجزئة سوق  لا يتم الإعتماد على معيارتكلفة قطع الغيار. 

H1 : للسيارات بسعيدة( رونو)في تجزئة سوق  يتم الإعتماد على معيارتكلفة قطع الغيار. 

H0  : للسيارات بسعيدة( رونو)لا يتم الإعتماد على معيار إستهلاك البنزين في الكيلو مترفي تجزئة سوق. 

H1 : للسيارات بسعيدة( رونو)يتم الإعتماد على معيار إستهلاك البنزين في الكيلو مترفي تجزئة سوق. 

H0 : عيدةللسيارات بس( رونو)لا يتم الإعتماد على معيار  القوة في تجزئة سوق. 

H1:  للسيارات بسعيدة( رونو)يتم الإعتماد على معيار  القوة في تجزئة سوق. 

H0 : للسيارات بسعيدة( رونو)لا يتم الإعتماد على معيار  الخيارات المتوفرة في السيارة في تجزئة سوق. 

H1 : للسيارات بسعيدة( رونو)يتم الإعتماد على معيار  الخيارات المتوفرة في السيارة في تجزئة سوق. 

H0:  للسيارات بسعيدة( رونو)لا يتم الإعتماد على معيار  نصائح المحيط في السيارة في تجزئة سوق. 

H1  : للسيارات بسعيدة( رونو)يتم الإعتماد على معيار  نصائح المحيط في السيارة في تجزئة سوق. 

 H0  :للسيارات بسعيدة( رونو)ة سوق لا يتم الإعتماد على معيار الأمان في السيارة في تجزئ. 

H1 : للسيارات بسعيدة( رونو)يتم الإعتماد على معيار الأمان في السيارة في تجزئة سوق. 

H0 :  للسيارات بسعيدة( رونو)لا يتم الإعتماد على معيارالخدمات ما بعد البيع  في السيارة في تجزئة سوق. 

 H1  : للسيارات بسعيدة( رونو)يتم الإعتماد على معيارالخدمات ما بعد البيع  في السيارة في تجزئة سوق. 

 ب



 
 

 :ويمكن تلخيصها فيما يلي   همية الدراسةأ  

 .تبيان أهمية التقنيات الكمية في مساعدة متخذي القرارات و ذلك بجمع و تحليل البيانات اللازمة* 

تجزئة السوق كإستراتيجية و كتقنية في تحليل السوق و معرفة القطاع أو القطاعات المستهدفة من أجل  دور* 
 .إعداد خطة تسويقية ناجحة

  :منها  هداف الدراسةأ

 .التعرف على تجزئة السوق كإستراتيجية و كتقنية* 

 .تبيان أهمية تجزئة السوق *  

 .علامة رونو في إختيار سياراتهم  معرفة المعايير التي يعتمد عليها مشتري*  

 : سباب اختيار الموضوعأ

 :من أهم الدوافع التي دفعتنا لإختيار هذا الموضوع 

 .الإهتمام المتزايد بالتقنيات الكمية في معالجة المعطيات الخاصة بالسوق لإتخاذ القرارات * 

 .التسويقية إبراز أهمية تجزئة السوق في إعداد خطة المؤسسة و إستراتيجياتها * 

  : منهج البحث

لمعالجة ,  للإجابة على الإشكالية المطروحة و إختبار صحة فرضيات البحث إعتمدنا على المنهج الإستقرائي * 
تم إستعمال تقنية , " رونو درار صبرينة "البيانات المتحصل عليها من خلال إجراء الإستبيان لتجزئة سوق مؤسسة 

 .التحليل التصنيفي 

 

 : حدود الدراسة

 .صعوبة إيجاد مؤسسات للإجراء التربص * 

 .ذهنية مسؤولي المؤسسات الذين لا يعطون أهمية لمفهوم التسويق و من ثم وظيفة التسويق * 

 ج



 
 

 .لدى المؤسسات ( الخ...منتجات,مبيعات ,زبائن )عدم توفر قاعدة البيانات * 

 .عنية عدم صحة و دقة البيانات الموجودة لدى المصالح الم* 

  :تقسيمات الموضوع 

 :لقد قسمنا موضوع البحث إلى ثلاثة فصول 

بالإضافة إلى منهجية  ,أهداف و متطلبات السوق, فوائد , يتعلق الفصل الأول بالمفاهيم الأساسية بتجزئة السوق 
, تعريف التمركزكيفية تجزئة السوق إلى قطاعات و كيفية إختيار القطاع أو القطاعات المستهدفة بالإضافة إلى 

, و هي التحليل العاملي , أما الفصل الثاني يتعلق بتقنيات تجزئة السوق , ألياته و المزيج التسويقي, محدداته 
و أخيرا الفصل الثالث هو الفصل التطبيقي  بالإضافة إلى تقنيات أخرى, الإنحدار المتعدد , التحليل العنقودي 

سياراتهم " رونو درار صبرينة "عايير التي يختار على أساسها مشتري علامة الخاص بالدراسة التطبيقية حول أهم الم
 .بسعيدة 
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 الفصل الأول
 مفاهيم أساسية حول تجزئة السوق

 

 

 

 



 
 

 :تمهيد

يعد التسوويق نشواط حيووي وعلوى درجوة كبويرة مون الأهميوة سوواء في منظموات الأعموال أو المنظموات العاموة ور وا لا 
يعتبر من قبيل المبالغة الإدعاء بأن التسويق في الوقت الحاضر هو التحدي الحقيقي لنجاح المنظمات وبقائها ونموها 

 .حاجات ورغبات السوقو  وازدهارها، والتسويق هو الذي يمكن المنظمات من تخطيط وتطوير منتجاتها  ا يتفق

إلى قطاعووات أو " تجزئووة السوووق" التسووويقي الحووديث هووي وموون بووين الأدوات الرئيسووية المسووتخدمة في تطبيووق المفهوووم 
تصوونيف المسووتهلكين في اموعووات تجمعهووم نفووس الخصووائص وتميووزهم عوون بوواقي الأسووواق الأخوورى كمووا تمكوون هووذه 

 .الإستراتيجية من البحث عن المزايا التنافسية الكامنة وراء اكتشاف الفرص التسويقية في السوق

 : لف الجوانب المتعلقة بهذه العملية بحيث سندرج فيحيث سنتناول في هذا الفصل مخت

  .المفاهيم الأساسية حول تجزئة السوق   : المبحث الأول 

 .فوائد، أهداف ومتطلبات تجزئة السوق   :  المبحث الثاني 

  .منهجية تجزئة السوق   :المبحث الثالث  

 .الاستهداف السوقي    : المبحث الرابع 

 .التموقع وقرارات المزيج التسويقي  :الخامس المبحث 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .مفاهيم أساسية حول تجزئة السوق: المبحث الأول



 
 

عندما تقوم المؤسسة بتقديم سلعها وخدماتها إلى اموعات كبيرة من المستهلكين فإنه يصعب عليها خدموة السووق 
معين تقوم بتوجيه جميوع جهودهوا إليوه، بأكمله، ففي هذه الحالة تقوم بتجزئة السوق إلى قطاعات وتركز على قطاع 

ويسووتند مفهوووم تجزئووة السوووق إلى قطاعووات علووى فكوورة أن الأسووواق غووير متجانسووة، فموون النووادر بوول موون المسووتحيل 
وجود مستهلكين متشابهين  تماما في جميع النواحي ولكن توجد جماعات من المستهلكين الذين يتشابهون في بعوض 

 .هة نظر المسوقينالصفات التي لها أهمية من وج

 .في هذا المبحث سنتحدث عن ماهية السوق، مفهوم تجزئة السوق و لماذا عملية تجزئة السوق

 .تعريف السوق:  المطلب الأول

 فلجنة التعاريف التابعة لجمعية التسويق الأمريكية تقترح  ،هنالك العديد من التعريفات للسوق 

 :1التعاريف التالية 

  الشووووروط الووووتي يتخووووذ البووووائعون والمشووووترون في ضوووووئها قوووورارات ينووووتج عنهووووا انتقووووال السوووولع اموووووع القوووووى أو
 .والخدمات

 الطلب الكلي للمشترين المحتملين لسلعة أو خدمة. 

  وهو المفهوم الشائع لدى الناس" المكان أو المنطقة التي يقوم فيها المشترون والبائعون بوظائفهم." 

  انسياب السلع والخدمات من الشركة المنتجة إلى المستهلك أو المستفيد  القيام بنشاط الأعمال الذي يوجه
 " .PLACE"وهذا المفهوم الذي يرتبط بالتوزيع ليشكل مكون المكان 

  اموعووة موون أشووخاص تقوووم بووأي نوووع موون المتوواجرة  كسوووق العملووة "ويوورى آخوورون أن السوووق عبووارة عوون "
 .مثلا

 كين المحتملووين الووذين يتشووابهون في حاجوواتهم ورغبوواتهم والووذين جميووع المسووتهل" السوووق بأ ووا  يعوورف كوووتلر
 ".لديهم المقدرة والرغبة في القيام بعملية التبادل من أجل إشباع حاجاتهم ورغباتهم تلك

  يووورى كووول مووون"FERRELL" و" PRIDE " اموعووووة مووون الشوووركات أو الأشووووخاص " بووووأن السووووق هوووو
 ".2المقدرة والرغبة والسلطة لشراء تلك السلعةالذين يحتاجون لسلعة معينة ولديهم أو لديها 

 : 3عناصر لقيام السوق ثلاثة لذلك لابد من توافر 

                                                             
 .35-35، ص 9002الأردن، سنة -، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان"مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل "حميد الطائي، د بشير العلاق، : 1
 .532، ص 9002،المكتب الجامعي الحديث، سنة "التسويق الاستراتيجي"محمد الصيرفي   : 2

 .55، ص 9002الأردن، سنة  -، دار صفاء للنشر و التوزيع، عمان"مبادئ التسويق"زياد شومان محمد، عبد الغفور عبد السلام، :  3



 
 

 أفراد أو اموعات لهم حاجات ورغبات. 
 قدرات شرائية لاولئك  الأفراد أو المشروعات. 
 حدوث الفعل الشرائي بطريقة إختيارية. 

  :أنواع الأسواق  

 : إلى أدبيات التسويق فإن الأسواق عادة ما تقسم إلى نوعين هما استنادا

  والأسواق الصناعية أو أسواق منظمات الأعمال  "Consumers Markets"الأسواق الاستهلاكية 

 " Industrial or Business Markets " وتوجود تقسويمات فرعيوة أخورى تنودرج ضومن تصونيف الأسوواق
  "Reselling Markets    ،أسواق إعادة البيع "Producers Markets" فهي أسواق المنتجين

النوووعين  علووى  ز، سوونحاول تسووليط الضوووء بإيجووا" Gouvernement Markets" والأسووواق الحكوميووة "    
 : 4الاستهلاكي والصناعي كمايلي

 هي عبارة عن أسواق مؤلفوة مون اموعوة مشوترين  وائيين يرغبوون بشوراء سولع :  الأسواق الاستهلاكية
شوراء تحقيوق الأو خدمات لإشوباع حاجيواتهم ورغبواتهم الشخصوية أو العائليوة، ولا يقصودون مون عمليوة 

 .أي ربح على الإطلاق 
  دمات هي عبارة عن أسواق مؤلفة من اموعة مشوترين يرغبوون بشوراء السولع والخو:الأسواق الصناعية

 ،الزيوووووت ا لات ،والشووووحوم ،التصوووونيع، كوووالمواد الأوليووووة ،مووون أجوووول اسووووتخدامها في عمليوووات الإنتوووواج 
 .المعدات وخدمات الصيانة 

 

 

 

 

 

 مفهوم تجزئة السوق :  طلب الثانيال 

                                                             
 .33، مرجع سابق، ص "يث مدخل شامل مبادئ التسويق الحد" حميد الطائي، د بشير العلاق  :  4



 
 

 : 5هناك العديد من التعاريف الخاصة بتجزئة السوق نذكر منها

 عرفها "Harper"  يقسوم فيهوا المسوتثمر المسوتهلكين المحتملوين إلى اموعوات العمليوة الوتي " : با وا
 "أو أسواق صغيرة اتجاه المدخلات التسويقية المتماثلة 

 أموووا "Douglas  ":   تقسوووويم المسوووتهلكين إلى اموعوووات تختلوووف بعضوووها عوووون  هوووي"عرفهوووا بأ وووا
 6"البعض الأخر من حيث العوامل المؤثرة عليها ومن حيث اهتماماتها بالمنتج 

 كافة الإجراءات التي بواسطتها يوتم تجزئوة السووق الكليوة لسولعة أو خدموة " ابأ  هايمكن تعريف كما
مووا إلى أجووزاء أو أسووواق فرعيووة موون المسووتهلكين المتشووابهين نسووبيا في  حاجوواتهم وقوودراتهم، واختيووار 

 7"دجزء أو سوق فرعية أو أكثر كأسواق مستهدفة يراد الوصول إليها بواسطة مزيج تسويقي محد  
  عمليوة تقسويم أو تجزئوة السووق إلى اموعوات :"عرفت جمعية التسويق الأمريكيوة تجزئوة السووق بأ وا

واضوووحة علوووى أسووواس المشوووترين والمسوووتهلكين، الوووذين يحتووواجون إلى سووولع مختلفوووة أو موووزيج تسوووويقي 
 . 8"مختلف

   أم ووا"Steven Broudt" العمليووة الخاصووة بووالتعرف علووى الأفووراد : " يوورى أن تجزئووة السوووق هووي
فوترة زمنيووة التسوويقية الووتي  يبوذلها المنوتج خوولال  الوذين لهوم ردود فعوول متوقعوة ومتشوابهة اتجوواه الجهوود

 .9" معينة

La définition de la segmentation du marché10 :                                                              
« La segmentation est le découpage du marché en sous-ensembles homogènes 

de consommateurs, selon un ou plusieurs critères géographiques, socio-

économiques (âge, Catégorie socio-professionnelle (C.S.P). Niveau de 

revenu...), psychologiques, psycho graphiques, situationnels ... La segmentation 

est l'art et la science de diviser les populations ou les objets en groupes 

distincts ». 

Definition of market Segmentation
11     :  

                                                             
 .562، مرجع سبق ذكره، ص "التسويق الاستراتيجي " محمد الصيرفي :  5
 .562، مرجع سبق ذكره، ص "التسويق الاستراتيجي " محمد الصيرفي :  6
 .305، مرجع سابق، ص "مبادئ التسويق "زياد محمد شومان، عبد الغفور عبد السلام :  7
 .55، ص 9030، دار المناهج للنشر والتوزيع، الأردن، سنة "مبادئ التسويق " الصميدعي، د بشير عباس العلاق محمود جاسم  :  8
 .902، ص 9002، المؤسسة الدولية للنشر والتوزيع، الاسكندرية، سنة 3ج (" مفاهيم واستراتيجيات )التسويق " عصام الدين أبو حلفة :  9

10  Lehu J.- M., L’'encyclopédie du marketing, Ed. d’Organisation, 2004. 

 
11  http://en.wikipedia.org/wiki/Market_segmentation 
 



 
 

“Market segmentation is a marketing strategy that involves dividing a broad 

target market into subsets of consumers who have common needs, and then 

designing and implementing strategies to target their needs and desires using 

media channels and other touch-points that best allow to reach them”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 يبين مفهوم عملية تجزئة السوق :(1-1)الشكل        

 
  

http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing_strategy
http://en.wikipedia.org/wiki/Target_market
http://en.wikipedia.org/wiki/Consumer


 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 53ص" مبادئ التسويق"بشير العلاقو  الصميدعي محمود جاسم ," .Kotler Ph"المصدر  

 لماذا تجزئة  السوق :  المطلب الثالث  

 : في الحقيقة تتعدد الأسباب التي تجعل عملية تجزئة السوق إلى قطاعات ضرورية   

 
2 

تجزئة السوق على اساس فئات  -ج
  3-2-1الدخل 
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  السن  تجزئة السوق على أساس فئات -د
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 تجزئة السوق على أساس فئتي الدخل والسن معا . هـ
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  صوووعوبة وضوووع تصوووميم اسوووتراتيجيات وبووورامج تسوووويقية تطوووابق رغبوووات و حاجوووات المسوووتهلكين
 . تطابق كاملا

 أن تجود المؤسسوات بعوض الخصووائص السولعية كوي تسوتفيد موون مزايوا الحجوم الكبوير في كوول  يجوب
 . من الإنتاج والتسويق

  ملاحقة ومتابعة تطورات و تصرفات المستهلكين و سلوكهم . 
  اختلاف وتباين رغبات المستهلكين في السوق. 
  عدم تجانس السوق يؤدي أيضا إلى الحاجة إلى تقسيم السوق . 

الموووالي يوضووح مختلووف الأسووباب الووتي توودفع المؤسسووة إلى إجووراء عمليووة تجزئووة السوووق، فالاعتبووارات الخاصووة والشووكل 
بعوودم تجووانس السوووق وتبوواين المسووتهلكين، توودفع المؤسسووة إلى التوجووه  نحووو حاجووات المسووتهلكين عوون طريووق إجووراء 

تسوومح هوووي الأخووورى بتحديووود البحوووث التسوووويقية لتحديووود والتعوورف علوووى هوووذه الحاجوووات، كمووا أن هوووذه البحووووث 
إلى تباينووات جديوودة فيمووا يخووص سوولوك المسووتهلكين سووا يوودفع المؤسسووة في الأخووير إلى إجووراء عمليووة تقسوويم السوووق 

 . 12قطاعات مختلفة ومتباينة

 .الحاجة إلى تقسيم السوق إلى قطاعات مختلفة: ( 8-8)رقم الشكل               

 

 

 

 

 

 

 53ص 8883عبد السلام أبو القحف، مبادئ التسويق، الدار الجامعية، الإسكندرية، سنة : المصدر 

 .أهداف و متطلبات تجزئة السوق ، فوائد :  المبحث الثاني 

يعتوبر تقسوويم أو تجزئووة السوووق موون المفواهيم الحديثووة في إدارة التسووويق، كمووا أ ووا مون بووين أهووم العمليووات لوودى رجووال 
لكن قبل القيام "  تجزئة السوق" التسويق لما تحتويه من فوائد وأهداف هامة يمكن تحقيقها جراء القيام بهذه العملية 

                                                             
دراسة التموقع خدمة في الأسواق التنافسية  دراسة حالة شركة موبيليس، : الطالب موفق ميمون، مذكرة تخرج لنيل شهادة الماجستر في علوم التسيير تحت عنوان:  12
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تجانس عدم  
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عتبووار و سووندرج في هووذا المبحووث بعووض الفوائوود و الأهووداف و بهووذه العمليووة هنوواك متطلبووات يجووب أخووذها بعووين الا
 .أهم المتطلبات الخاصة بهذه العملية 

 فوائد تجزئة السوق :  المطلب الأول 

 :يمكن إجمال الفوائد التي تقدم إلى مدير التسويق من تجزئة السوق فيما يلي 

  وبالتوووالي تسوووتطيع الإدارة أن تحديووود السووووق تحديووودا دقيقوووا مووون حيوووث حاجوووات المسوووتهلكين ورغبووواتهم
 .  تتفهم المستهلكين و تجيب على السؤال الذي يقول  لماذا يشتري المستهلك هذه السلعة بالذات

 تمكن الدراسة المستمرة للقطاعات السوقية إدارة المنشأة من مقابلة التغيرات المستمرة في الطلب. 
 للمسووووتهلكين تسوووووتطيع وضووووع بووووورامج   جوووورد أن تتعووووورف الإدارة علووووى حاجوووووات الجماعووووات المختلفوووووة

 . 13التسويق التي تمكنها من إشباع حاجات المستهلكين
  تمكن الإدارة من توزيوع و تخصويص المووارد التسوويقية بأحسون طريقوة سكنوة، مثوال ذلوك يمكون التنسويق

بين جاذبيات الإعلان وبين خصائص السلعة المعلن عنها أو التنسيق بين خطة الإعلان وبين أرصودة 
 .مخصصات الإعلان فتقضي على الإسرافو 
  تمكن الإدارة من التعرف على أسوباب قووة ومظواهر ضوعف المنافسوين أو تسوتطيع أن تحودد القطاعوات

التي تلقى منها منافسوة قويوة وبوذلك تسوتطيع أن تودخر كثويرا مون مووارد المنشوأة بودلا مون توجيههوا إلى 
 .و لا أمل فيها على الإطلاققطاعات يظهر بالتجزئة أنه من الصعب الخوض فيها أ

  توؤدي التجزئووة إلى تحديوود أكثور دقووة لتهووداف التسوويقية، كمووا أ ووا تمكون الإدارة موون تقيوويم الأداء موون
 .خلال الاعتماد على معايير التجزئة

  تسووواعد التجزئوووة رجووول التسوووويق في وضوووع سياسوووته السووولعية وبرااوووه التسوووويقية حيوووث أن لكووول شوووريحة
 .14نعكس على السياسات التسويقية المختلفةصفات وخصائص يجب أن ت

  تمكووون تجزئوووة السووووق رجووول التسوووويق مووون تحديووود الإعتموووادات الماليوووة المخصصوووة للإنفووواق علوووى النشووواط
التسووويقي وذلووك موون خوولال التعوورف علووى احتياجووات الشوورائح التسووويقية المختلفووة حوو  يحقووق المنفووق 

 .على كل شريحة أقصى عائد من الشريحة
  من مهمة رجل التسويق في تقييم الأهمية النسبية للفرص التسويقية المتاحةتسهل التجزئة. 

 أهداف تجزئة السوق :  المطلب الثاني

 :  15تهدف المنظمة من خلال تجزئة السوق إلى تحقيق بعض الأهداف نذكرها كالأتي
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  تخفيض التكاليف التسويقية. 
  تحديد الأساليب والوسائل الترويجية الأكثر فعالية للشرائح المختلفة . 
 تحديد القطاعات السوقية التي تستطيع استيعاب المنتجات المسوقة بشكل أفضل . 
 التعرف على طبيعة المنافسة في القطاعات السوقية وسياستها وأنشطتها الإنتاجية والتسويقية. 
 ة المناسبة لكل قطاع صياغة السياسات والخطط التسويقي. 
  تجميع المستهلكين المتشابهين في اموعة واحدة. 

 :إضافة إلى أهداف أخرى تتمثل في   

  تحديود الوبرامج التسوويقية ووسوائل الإعولان الأكثور قبوولا لودى المسوتهلكين في الأجوزاء المسوتهدفة  الوذين
 .د يبدون اهتماما أكبر بشراء منتجات المؤسسة بدلا من بعثرة الجهو 

  تسووووهيل عمليووووة تعريووووف و تقيوووويم الفوووورص المتاحووووة أي إمكانيووووة توجيووووه الموووووارد في الأجووووزاء الأكثوووور ربحيووووة
والمفاضووولة بوووين القطاعوووات المختلفوووة وتحديووود منوووافع التوزيوووع الوووتي تنسوووجم موووع خصوووائص المسوووتهلكين وتمكووونهم مووون 

 . الحصول على المنتج في الوقت والمكان المناسبين
  درجة المنافسة ة من خلال اختيار الأجزاء المستهدفة التي تتميز بانخفاضتجنب المنافسة المباشر  . 
  الكشووف عوون الحاجووات والرغبووات  جموعووات متعووددة موون المسووتهلكين وزيووادة الاهتمووام بإشووباعها موون

 .خلال تطوير سلع وخدمات جديدة والذي يعتبر جوهر النشاط التسويقي
 
 

 

 

 

 

 .متطلبات تجزئة السوق  : المطلب الثالث

 : 16قبل القيام بعملية تجزئة السوق هناك عدد من المتطلبات الواجب قياسها أو تحديدها وأهم هذه المتطلبات
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  إمكانية  القياس :"Measurable"  : حيث الحجم  أي أن تكون السوق قابلة للقياس من
 . القوة الشرائية والخصائص الأخرى التي يمكن قياسها ,
  للبرنووووامج  أن تكووووون السوووووق كبوووويرة ومربحووووة  ووووا يكفووووي عنوووود القيووووام بعمليووووة التقسوووويم :إمكانيــــة الــــرب

 .التسويقي الممكن اعتماده وتنفيذه في تلك الأسواق 
   أي إمكانيوووة الوصووووول إلى ذلوووك الجوووزء مووون السوووووق بشوووكل فعوووال عوووبر وسووووائل  :إمكانيـــة الوصـــول

 . الاتصال المختلفة 
  ون السووووق متموووايز أي أن يكووو :الســـوق متنـــوع"Differentiable "  بحيوووث يمكووون الاسوووتجابة إلى

 .مختلف عناصر المزيج التسويقي المقرر تنفيذه في السوق 

 المعد لتجزئة السوق تؤثر من خلال قدرته على التطبيق و أن يكون عملي فاعلية البرنامج 

" Actionable " عند التنفيذ. 

  ة كافيوة سوواء إداريوة و تسوويقية حيوث يعود نقوص المووارد الكافيوة أي وجوود مووارد ماديو: إمكانية التأثير
 . 17من الأسباب الهامة التي تدفع بعض المؤسسات إلى التخصص في سوق واحدة

 لا بد من أخذ المنافسة بعين الاعتبار عند تقرير الحاجة لتصميم إستراتيجية التقسيم :  درجة المنافسة
غووير قويووة للسوولع الجديوودة الووتي تموور في مرحلووة التقيوويم أو مرحلووة النمووو سووا  فعلووى سووبيل المثووال تكووون درجووة المنافسووة

يسمح لمعظم المؤسسات تقديم مزيج تسوويقي واحود ولكامول سووق السولعة، ولكون عنودما تزيود درجوة المنافسوة الوتي 
اجوات تواجهها سلعة في تلك الأسواق تصبح الحاجة ملحة إلى موزيج تسوويقي يناسوب كول سووق فرعيوة ويوافوق الح

 .والرغبات غير المتجانسة في تلك الأسواق المستهدفة

 

 

 

 منهجية تجزئة السوق :  المبحث الثالث 

و إن عملية تجزئة السوق تخدم رجل التسويق باعتبارها أداة مهموة تمكنوه مون تلبيوة طلبوات المسوتهلكين و رغبواتهم،  
فإنووه هنووواك عووودد موون الشوووروط الواجوووب مراعاتهوووا، قيووام بتجزئوووة السووووق وموون ثم الوصوووول إلى  السووووق المسوووتهدف، لل

 .وبعض المعايير التي يجب أخذها بعين الاعتبار، ومن ثم القيام بعملية تجزئة السوق عبر مراحل متتالية 
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 شروط تجزئة السوق:  المطلب الأول

لتجزئووة السوووق شووروط لابوود موون توافرهووا في كوول شووريحة حوو   يووتم اعتموواد تلووك الشووريحة كشووريحة قائمووة بووذاتها وهووذه 
 : الشروط تتمثل فيما يلي 

 أن تكون حاجات المستهلكين أعضاء السوق غير متجانسة . 
  أن تكون هناك أسس يمكن استخدامها للتمييز بين القطاعات بشكل دقيق. 
 ين القطاعات من أجل اختيار القطاع الأكثر ربحية سهولة المقارنة ب. 
  إمكانية تحديد اموعتين فرعية أو أكثر من المستهلكين. 

وهي تعتبر مون أهوم الشوروط الأساسوية للتقسويم المثوالي للسووق  "BOYD" و" MASSY"بالإضافة إلى ما حدده 
 : 18إلى قطاعات

  رتقبين إلى اموعات من الضروري تحديد وتصنيف المستهلكين الحاليين والم 
 . قطاعات متجانسة وتلائم المتغيرات التسويقية التي يمكن التحكم فيها و 
   أن يكون من المحتمل تحديد بعوض الخصوائص المشوتركة بوين ااموعوات الوتي يمكون اسوتخدامها كأسواس

 .لتوجيه بعض الجهود التسويقية المتخصصة إلى هذه ااموعات أو القطاعات 

  في القطواع المعوين كوافي أو  " حجوم المسوتهلكين "يجب أن يكون حجوم الطلوب  ,شرط آخرإضافة إلى
كبير أو مناسب بحيوث يوبرر معاملتوه كقطواع مسوتقل مون ناحيوة الجهوود والمووارد التسوويقية الوتي سوتوجه 

 .إليه 

 

 

 

 .معايير و أسس تجزئة السوق : المطلب الثاني

 لتهمية الكبيرة لإستراتيجية تقسيم السوق فقد استحوذت على نصيب كبير من انتباه واهتمام الباحثين  نظرا  

و الممارسوووين  في التسوووويق، الأمووور الوووذي ترتوووب عليوووه حووودوث تطوووور ملحوووو  في الأدوات والأسوووس المسوووتخدمة في 
 .التقسيم 
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للمسوووووتهلكين مثووووول     "Demographic"فلوووووم تعووووود هوووووذه الأسوووووس تقتصووووور علوووووى الخصوووووائص الديمغرافيوووووة   
ولكوووووون اتسووووووع نطوووووواق هووووووذه الأسووووووس و أصووووووبحت تضووووووم الخصووووووائص ، الخ .... الجنس،الوووووودخل، الوظيفووووووة، المهنووووووة 

السووومات الشخصوووية ," Psycological " السووومات النفسوووية و    "Psychographics"البسووويكوغرافية 
"Personality " ,  الخدمة  و فوائد السلعة " Benfitils "سنتطرق إليها بالتفصيل كما يلي  ، وغيرها: 

 :أسس تقسيم الأسواق الاستهلاكية
 :19تقسيم السوق الاستهلاكي -(1

  حسب الأسس الديمغرافية"Demographic Basis for segmentation " 

الديمغرافيووة هووي الدراسووة الإحصووائية لخصووائص السووكان، وقوود انتشوور اسووتخدام الخصووائص الديمغرافيووة للمسووتهلكين   
ويتووووفر الكثوووير مووون  ،كأسووواس لتجزئوووة السووووق بوووين منشووورت الأعموووال انتشوووارا كبووويرا لسوووهولة قيووواس هوووذه الخصوووائص

  :وفيما يلي شرح موجز  لهذه الأسس  الحكومية البيانات المتعلقة بها من المصادر

  العمر"Age " : وهنا المسوق يقسم السوق بناء على حاجات ورغبات المستهلكين حسوب أعموارهم
فلكول  ،فحاجات الأطفال حديثي الولادة تختلف عون حاجوات الموراهقين الشوباب أو الصوغار في العمور

 . افئة عمرية حاجات و رغبات خاصة به

  الجــنس"Sexe: " ذكر حاجاتووه ورغباتووه و أذواقووه تختلووف عوون الأنثووى وبالتووالي المسوووق هنووا يوووفر فالوو
 .احتياجات كل من الجنسين 

 الحالـــة الاجتماعيــــة"Social Status  : " فوووالأعزب حاجاتووووه ورغباتوووه تختلوووف عوووون المتوووزوج والمتووووزوج
لكووول موووون هووووذه وبالتووووالي المسوووووق يووووفر مووووزيج تسووووويقي ،أذواقوووه ورغباتووووه تختلوووف عوووون المطلووووق أو الأرمووول 

 .الأسواق

 الـدخل  "Income: " إن الودخل يعوبرعن القووة الشورائية"Purchases Power"    لتفوراد وهوي
تشووكل عوواملا حا ووا في الانفوواق و مسووتوى جووودة المنتجووات المطلوبووة، فووذوي الوودخل المرتفووع لا يوجوود 

ق ذاتهوووم وهوووذا لوووديهم حساسوووية عاليوووة نحوووو الأسوووعار بووول يتوجهوووون للحصوووول علوووى جوووودة فووواخرة لتحقيووو
 .يختلف عن رغبات ذوي الدخل المتوسط والمتدني

  الوظيفة /المهنة"Occupation :"  إن طبيعة المهنة التي يشغلها الفرد لها تأثير على التخطيط لعملية
 .الخ...الشراء فأستاذ الجامعة احتياجاته ورغباته مختلفة عن الطبيب من حيث الملبس واللوازم
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  المستوى التعليمي"Education Level :"  يعود المسوتوى التعليموي أحود مؤشورات المسوتوى الثقوافي
لدى الأفراد وبالتالي المثقف يختلف مون حيوث حاجاتوه ورغباتوه عون الأموي وهوذا يونعكس علوى مسوتوى 

 .جودة المنتجات المختارة لديهم وبالتالي المسوق يأخذ بعين الاعتبار هذا الأساس لتجزئة السوق

  حجم الأسرة"Family Size:"  إن عدد أفراد الأسرة له دور كبير في حجم ونوع الاستهلاك وأنماطه
فووبعض المنتجووين صوومموا عبوووات خاصووة بالعووائلات ذات الحجووم الكبووير والووبعض ا خوور عبوووات خاصووة 

 .بالعائلات ذات العدد القليل

  الديانة "Religion:" اصوة فموثلا المسولمين من الواضح لكل ديانة عاداتهوا الاسوتهلاكية وتقاليودها الخ
لهوم العوادات السولوكية الاسووتهلاكية الخاصوة بشوهر رمضووان المبوارك وعيود الفطوور وعيود الأضوحى المبووارك، 
المسووويحيين لهوووم طلبووواتهم الخاصوووة في أعيووواد المووويلاد ورأس السووونة الميلاديوووة وعيووود الفصوووح، فالمسووووق يووووفر 

 .مستلزمات كل ديانة في الوقت المناسب

  ةالجغرافيحسب الأسس : 

 إن هذا الأساس من أقدم الأسس وأسهلها التي استخدمت في اال تجزئة السوق إلى قطاعات

 : 20وهذه الأسس هي 

  المنطقة الجغرافية"Region:" الجغرافيوة مثول منطقوة صوحراوية،  ةإذ يتم تقسيم الأسوواق حسوب المنطقو
ا خصائصوووها و اتهوووا الوووتي تحوووتم علووووى إلخ، فكووول منطقوووة لهووو...سووواحلية، زراعيوووة،  اليوووة، جنوبيوووة، وسوووطى
 .المسوق بأن يقدم مزيج تسويقي خاص بها

   حجم المدينـة"City Size:"  فعلوى هوذا الأسواس يوتم تقسويم الأسوواق بنواءا علوى حجوم المدينوة وعودد
الأفووراد الووذين يقطنوهووا فمووثلا في الأردن، عمووان تعوود أكووبر مدينووة في الأردن و في السووعودية،  الريوواض تعوود 

 مدينووة و بهووذا فالمسوووق يسووتفيد موون هووذا التقسوويم للتعوورف علووى احتياجووات ورغبووات تلووك الأسووواق برأكوو
 . والعمل على تلبيتها وإشباعها

   ـــا ى أسووولوب الحيووواة والإحاطوووة السووولوكية لوووإن للمنوووالأ الأثووور الكبوووير في التوووأثير ع " : Climate"المن
لاكها فالمنوواطق الحووارة تحتوواج إلى مكيفووات بوواردة الاسووتهلاكية وبالتووالي علووى نوعيووة المنتجووات الووتي يووتم اسووته

ونوعية ملابس خفيفة بينما المناطق الباردة تحتاج إلى مدفرت وملابس ثقيلة صوفية تتلاءم موع طبيعوة هوذا 
 .المنالأ
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  الأسس السلوكيةحسب: 

 :فهناك العديد من المعايير السلوكية المتبعة من قبل المسوقين لتقسيم الأسواق وهي كا تي

 21موقف الشرائيال : 

المستهلك عندما يشتري منتج بهدف استخدامه واستهلاكه منزليوا يختلوف عون نفوس المنوتج عنودما يشوتريه للإهوداء، 
للاستخدام مثلا في دراسته ولكن إذا ما أراد أن يشتري قلم هدية لزميله بسوبب  "BIG"فأي شخص يشتري قلم 

تخرجوه موون الجامعووة فيشووتري قلووم موون نووع فوواخر ويقوووم بلفووه بووورق هوودايا ويضوع بطاقووة تهنئووة لهووذا الشووخص والمسوووق 
هلاك الضوووويوف يجوووب أن يقسوووم السووووق بنووواءا علووووى الموقوووف الشووورائي ولمووواذا تم الشوووراء وأيضووووا إذا كوووان المنوووتج لإسوووت

 .فيختلف عن المنتج نفسه للاستهلاك المنزلي

  معدل الاستعمال: 

السووق علوى هوذا الأسواس لأن القطواع صواحب معودل الاسوتهلاك المرتفوع لمنتجواتهم  ةيهتم كثيرا من المنتجين بتجزئو
المنتجوين يعملوون هو في أغلب الأحوال مسؤول عن تحقيق النسبة الأكبر من إيراداتهم ح  أصبح معروفا أن هؤلاء 

موون المسووتهلكين، فعلووى المسوووق أن % 88موون المبيعووات تووذهب إلى % 08 عووأ أن (  08/88)طبقووا لقاعوودة 
علاموة الوتي تنتجهوا ليحاول إقناع الأفراد الذين يستخدمون المنتج بشوكل مونخفض لزيوادة معودلات اسوتهلاكهم مون ا

 .ومعرفة أسباب عدم الإقبال على تلك العلامة

 

 

 

 لولاء للعلامة التجارية درجة ا: 

تسووتخدم درجووة الووولاء كأسوواس هووام لتجزئووة السوووق وبالتووالي علووى مووديري التسووويق التعوورف علووى خصووائص الزبووائن 
الولاء لعلامتهم ح  يتمكنوا من توجيه برااهم التسويقية لهم، فالمزيج التسويقي المعد لشديدي الولاء يركز  اشديدو 

العلامة من خلال تأكيد الخبرة الطويلوة والتركيوز علوى مزاياهوا وجودتهوا وقودرتها الفائقوة على بناء ثقة لدى الزبائن في 
للزبوووائن، أموووا الموووزيج  قدموووة الخووودمات الماليهوووؤلاء المسوووتهلكين ور وووا يوووبرر سوووعرها العووو رغبووواتو  علوووى إشوووباع حاجوووات

عر المووونخفض للسووولعة ويسوووتخدم التسوووويقي الموجوووه للزبوووائن ذوي الوووولاء المعووودوم لأيوووة علاموووة تجاريوووة فيركوووز علوووى السووو
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وسائل ترويجية سعرية مختلفة من كوبونات الخصم السعري إلى العبوات ذات الوحدات المتعددة المنخفضة السوعر أو 
 .وسائل جذابة لجذب انتباه المستهلكين

 22لحاجات الإنسانية ودوافع الشراءا: 

المحووددة في هورم ماسوولو وهووي الحاجووات الفيسوويولوجية تختلوف دوافووع الشووراء عنوود الأفوراد بسووبب اختلافووات حاجوواتهم 
 .والحاجة إلى الأمن والسلامة والحاجات الاجتماعية والحاجة إلى الحب والتقدير وأخيرا تحقيق الذات

 الاتجاهات النفسية للمستهلكين: 

لوى المسووق فهناك مستهلكين يستخدمون علامة تجارية واحدة وهناك منهم من يستخدم أكثر من علاموة تجاريوة فع
 .أن يحلل خصائص كل فئة للعمل على حثهم وإشباع رغباتهم في العلامة التجارية المعينة

 العامل التسويقي المؤثر: 

فهنالك مستهلك يشتري من أجل الجودة وآخور مون أجول السوعر وآخور مون أثور الإعولان وتنشويط المبيعوات فيجوب 
مدى حساسية الأسواق لهذه العوامل التسويقية فالسووق  على مديري التسويق أن يحللوا خصائص الأسواق ويدركوا

ذو الحساسية العاليوة للسوعر يعلون عون تخفيضوات وعوروض ويركوز في إعلانوه وترويجوه علوى السوعر المونخفض ليجوذب 
 .انتباه المستهلك وهكذا

 حسب الاسس النفسية: 

ى متغويرات نفسوية لتفوراد الوتي مون ويعد هذا الأساس الأكثر صعوبة من بين الأساليب السابقة بسبب اعتمواده علو
 :الصعب قياسها ومعرفتها بوضوح مثل 

  نـــوع الشخصـــية"Personality" :  وهوووي كامووول العوامووول النفسوووية والاجتماعيوووة المورثوووة والمكتسوووبة الوووتي
تكووون شخصووية الفوورد، فمووثلا هنالووك الشخصووية المنفتحووة والانطوائيووة والجريئووة وإن هووذه القواسووم المشووتركة 

عووووودة الوووووتي ينطلوووووق منهوووووا منووووودوق التسوووووويق في الوووووبرامج التسوووووويقية الخاصوووووة لكووووول نووووووع مووووون هوووووذه تمثووووول القا
 .الشخصيات

  الأسـلوب المعيشـي "Way of Living ":  إن هوذا التقسويم حوديث نسوبيا إذ طوورت العديود مون
لووى وبالتووالي ع ,التقسوويمات الخاصووة بالأسوولوب المعيشووي الخوواص بووالأفراد والبوواحثون عوون المركووز الاجتموواعي
 .مندوق التسويق أن يصمموا برااهم التسويقية للتعامل مع كل من هذه الفئات السوقية
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  التقسيم على أساس المنافع المرجوة: 

المزايوا أو المنوافع الوتي  ,مؤكودا أن الفوائود     "Asseal  Helli"مون قبول  8630اسوتخدم هوذا الأسواس في عوام 
سوبب وراء الشوراء وبالتووالي اسوتخدم كأسواس للتجزئوة، فالمسوتهلك يبحوث عون موودى يرجوهوا النواس مون المنوتج هوو ال

ملائموة وسوهولة اسوتعمال المنوتج  والووفر في النفقوات التشووغيلية لاموتلاك المنوتج أو الراحوة مون اسوتخدام المنوتج، وهنووا 
ن العموول علووى تصووميم دو يوويجووب علووى منوودوق التسووويق فهووم طبيعووة السوووق وتحليوول أي موون هووذه المنووافع أو المزايووا ير 

 .المنافع والبرامج التسويقية التي تحقق هذه المزايا 

  23الثقافيةو التقسيم على أساس المعايير الاجتماعية : 

يستطيع مدراء التسويق تجزئة السوق حسوب المتغويرات الاجتماعيوة والثقافيوة مثول الجنسوية الوتي ينتموي إليهوا الفورد أو 
إليها الفرد فالطبقوة العليوا احتياجواتهم ورغبواتهم وأذواقهوم تختلوف عون الطبقوة الوسوطى الطبقة الاجتماعية التي ينتمي 

والدنيا، فقد يذهب شخص من الطبقة الثرية العليا لتناول وجبة عشاء في فندق خمسة نجوم وبالمقابل يقوم شخص 
جوووات اللازموووة لكووولا مووون الطبقوووة الووودنيا بتنووواول صوووحن يجوووص أو فوووول وهنوووا يجوووب علوووى المسووووق أن يووووفر جميوووع المنت

ية فالسعودي مثلا يتنواول موا يعورف بالكبسوة بينموا  الأردني يتنواول المنسوف وبالتوالي سالطبقتين أما فيما يتعلق بالجن
وأخيرا فإن دورة حياة الأسرة لهوا الودور في تقسويم السووق , لكل جنسية رغبات رغم أن الحاجة واحدة وهي الجوع 

م علوووى تأثيوووث المنوووزل مووون أدوات كهربائيوووة ومنزليوووة بينموووا العووو  الكامووول أو المنوووزل الوووزواج يركوووزون اهتمامووواته افحوووديثو 
الكامل فيركزون على تدريس الأولاد وتأمينهم الصحي وتوفير الدعم المعنوي والمادي لهم وبالتوالي الوبرامج التسوويقية 

 .تختلف حسب الحالة الاجتماعية أو الثقافية لكل سوق

 

 :اسس تقسيم السوق الاستهلاكي و الجدول الاتي يشير الى 
 أسس تقسيم السوق الاستهلاكي  ( :1-1)رقم  الجدول

 الأمثلة المعايير المستخدمة
 :المعايير الديمغرافية 

 التقسيم حسب العمر -
 
 التقسيم حسب الجنس -
 التقسيم حسب الدخل -
 التقسيم حسب الوظيفة -
 التقسيم حسب المستوى التعليمي -
 التقسيم حسب حجم الأسرة -

 
 38، 38-38،38-08، 08-58، 58-88، 88- 88وأقووووووووووووووووووووووووول، 88 -
 .وأكبر

 .ذكر وأنثى -
 .فأكثر 388، 388-838، 838-888دينار وأقل،  888 -
 .إداري، مهني، عسكري، طبيب، أستاذ جامعي، مهندس -
 .أمي، شهادة الثانوية العامة، شهادة جامعية، دراسات عليا -

                                                             
 .333نفس المرجع السابق، ص :  23



 
 

 .  فأكثر 3أفراد،  3-5فردين،  -
 :الأسس الجغرافية 

 المنطقة -
 حجم المدينة -
 الكثافة السكانية -
 الطقس -

 
 إلخ...صحراوية، ساحلية، زراعية،  الية، غربية، جنوبية، شرقية -
 .المدينة الكبيرة، المدن الوسطى، المدن الصغيرة -
 .مناطق حضرية، ضواحي المدن، ريفية -
 .حارة، معتدلة، باردة، رطبة، جافة -

الأعموار والوودخول والوظائف،الحالووة الاجتماعيووة والجونس والمسووتوى التعليمووي وحجووم  - .الأسس الديمغرافية والجغرافية معا
 .الأسرة لكل منطقة جغرافية

 :الأسس السلوكية 
 التقسيم حسب الموقف الشرائي -
 ل الاستعمالدالتقسيم حسب مع -
 التقسيم حسب الولاء للعلامة -
 الحاجات/ التقسيم حسب الدوافع  -

 
 النفسيةالتقسيم حسب الاتجاهات  -

 
  .الضيوف استهلاك منزلي، أثناء السعر، للإهداء، لاستهلاك -
 .معدل عالي، متوسط، منخفض، غير مستخدم للسلعة -
 .ولاء عالي جدا، متوسط، ضعيف، لا ولاء  ائيا -
 .واحترام، تحقيق الذات حاجات فيسيولوجية، الأمن والسلامة، تقدير  -
 .كل العلاماتاستخدام علامة واحدة، عدة علامات واستخدام   -

 .الجودة، السعر، الخدمة، الإعلان، تنشيط المبيعات - التقسيم حسب العامل التسويقي المؤثر
 :الأسس النفسية 

 التقسيم حسب نوع الشخصية -
 التقسيم حسب الأسلوب المعيشي -

 
 .منفتحون على العالم، انطوائيون، جريئين، منصاعون للآخرين -
 إلخ...النشاط، محافظون، مستقيمون منتقدو -

 إلخ...ملائمة وسهلة الاستعمال، الوفر في النفقات، الراحة - منافع المنتج/معايير فوائد 
 :المعايير الاجتماعية والثقافية 

 التقسيم حسب الجنسية -
 ةيالتقسيم حسب الأقلي -
 التقسيم حسب دورة حياة الأسرة -

 
 .فلسطينيجزائري، أردني، سوري، أمريكي، فرنسي،  -
 .سلالة الفرد، الأصل العرقي، القبيلة -
 .الزواج، الع  الكامل، الع  الخالي اأعزب، حديثو  -

 .888، ص " مبادئ التسويق الحديث"زكريا العزام وآخرون   :المصدر 

 :أسس تقسيم الأسواق الصناعية -(2

اسوووتبدل اصوووطلاح الأسوووواق الصوووناعية بأسوووواق الأعموووال في أدبيوووات التسوووويق في هوووذا العقووود ليشووومل بالإضوووافة إلى 
المؤسسووات الأخوورى الحكوميووة وغيرهووا وتنطبووق أسووس تجزئووة أسووواق المسووتهلك النهووائي أيضووا , المؤسسووات الصووناعية 

يوة، المنفعوة المرغوبوة، معودل الاسوتخدام ،إلا على الأسواق الصناعية باستخدام المتغيرات نفسوها مثول الأسوس الجغراف
كمتغوويرات لتجزئووة السوووق الصووناعية أو سوووق "  Kotler,Shareepo"أن هنوواك متغوويرات أخوورى تم تطويرهووا موون 

الأعمال وهي موضحة في الجدول الثاني و من هنا يمكن اللجوء إلى هذه المعوايير مون قبول المسووقين لتقسويم السووق 
 :على خمسة أسس لتجزئة السوق الصناعية وهي الصناعية وذلك بناءا 

  العوامل الديموغرافية المتعلقة بنوع الصناعة ، حجم الشراكة وموقع الشركة. 
 وظيفة شراء المنظمة  ,المستخدمة االمتغيرات التشغيلية مثل التكنولوجي. 



 
 

 اء المسوتخدم ونظوام معيوار الشور , مداخل الشراء مثل طبيعة العلاقات القائمة ، سياسوات الشوراء المتبعوة
 .الشراء المتبع 

 
  الإلحاح أو عنصر المفاجأة في استيراد وجمع الطلبية: العوامل الموقفية. 
 ة التجارية وأخيرا العلاقوة معلاللولاء ال ,الخصائص الشكلية للشركة الصناعية مثل المواقف اتجاه المخاطر

 .بين المشتري والبائع الصناعي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .معايير تقسيم الأسواق الصناعية:  (2-1)ول رقم دالج

 الأمثلة المعيار المستخدم

 الديمغرافية /سكانيةال -8
Demographic 

Vriable      

 ماهي الصناعات التي تشتري هذا المنتج ويجب التركيز عليها؟: الصناعة  -
 ما حجم الشركات التي يجب التركيز عليها؟: حجم الشركة  -
 التي يجب التركيز عليها؟ماهي المناطق الجغرافي : الموقع -

 المتغيرات التشغيلية -8
Purchasing  
Approache 

 ماهي تكنولوجيا العميل والتي يجب التركيز عليها؟: التكنولوجيا  -
هول تقوووم بوالتركيز علوى غووير المسوتعملين؟أم المسوتعملين بشووكل  : غووير المسوتعمل/حالوة المسوتعمل -

 كبير أم متوسط أم قليل؟
علوووووى الزبوووووائن المحتووووواجين لخووووودمات كثووووويرة أم لخووووودمات قليلوووووة؟ أم  هووووول تركوووووز: قووووودرات الزبوووووون  -

 المستعملين بشكل كبير أم متوسط أم قليل؟
 هل تركز الشركات على المركزية أم اللامركزية في الشراء؟: وظيفة شراء المنظمة  -



 
 

 هل تركز الشركات ذات التوجه الهندسي أم التوجه المالي؟: هيكل السلطة  -
 مداخل الشراء  -5

Situational   
Factors    

هوول تركووز علووى الشووركات الووتي لنووا معهووا علاقووات قويووة أو تتجووه نحووو : طبيعووة العلاقووات القائمووة 
 الشركات المرغوبة أكثر؟

 هل تركز الشركات التي تفضل التأجير؟ أم عقود الخدمات؟: سياسات الشراء العامة  -
 "السرية"المناقصات المختومة : نظم الشراء  -
 هل تركز على الشركات التي تبحث عن النوعية؟: راء معيار الش -

 العوامل الموقفية -0
Situational 
Factors 

 هل تركز على الشركات ذات الحاجة السريعة والخدمة والتسليم المفاجئ؟: الإلحاح  -
 .هل تركزعلى استخدامات محددة لمنتجنا أم جميع استخداماته: تطبيقات محددة  -
 .على طلبيات كبيرة أم صغيرةهل تركز : حجم الطلبية  -

 الخصائص الشكلية -3
Personal 
Features 

 هل تركز على الشركات التي يشبه أفرادها وقيمهم كأفرادها وقيمهم؟: المشتري/ تشابه البائع  -
 هل تركز على الشركات التي تتحمل المخاطر أم تلك التي تتجنبها؟: المواقف اتجاه المخاطر -
 الشركات التي تظهر ولاء عالي للمزودين؟هل تركز على : الولاء -

 

 

 

 

 

 .تجزئة السوق مراحل: طلب الثالثمال

لتحقيق التجزئة الفعالوة للسووق وتقودير مختلوف القطاعوات السووقية المحتملوة فيوه علوى رجوال التسوويق إتبواع الخطووات 
 : 24التالية

 .وضع الوقت المناسب للعملية -8
 .تحديد مستويات المنتج -8
 .التحديد بدقة خصائص القطاع أو الأسس المبني عليها -5
 .ديد حدودهتعيين المنطقة الجغرافية للسوق المستهدف مع تح -0
 .وضع الافتراضات حول البيئة التسويقية للعوامل غير المتحكم فيها مثل النشاطات التنافسية -3

                                                             
دراسة حالة شركة  -دراسة التموقع خدمة في الأسواق التنافسية: يير تخصص تسويق تحت عنوانالطالب موفق ميمون، مذكرة لنيل شهادة الماجستر في علوم التس:  24

  .90، ص 9033-9030تحت إشراف الدكتور طاولي مصطفى كمال، السنة الجامعية  -موبيليس

Source: kotler, Ph. (2000), Marketing Management, Millenium Edition 
Prentice Hall, p 272.  , 880نفس المرجع السابق ص     



 
 

 ."العوامل المتحكم فيها" وضع الافتراضات حول الجهود والبرامج التسويقية للمؤسسة -3
 .عمل التقديرات حول السوق المحتمل من حيث مبيعات الصناعة ككل ومبيعات المؤسسة -7

المووووالي يوضوووح مختلوووف المراحووول الووتي تمووور بهوووا العمليوووات التسوووويقية بوودءا بالتجزئوووة السووووقية وصوووولا إلى وضوووع والجوودول 
 : إستراتيجية المزيج التسويقي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .25ةالخطوات والعمليات الخاصة بالتجزئة السوقي( : 5-8)الجدول رقم 

                                                             
 .93نفس المرجع السابق، ص :  25

تعريووووف مختلووووف ااموعووووات الخاصوووووة بالمسووووتهلكين الووووذين يتصووووفون برغبوووووات  التعريف بالقطاعات  -8
 .وسلوكيات متجانسة اتجاه الخدمة أو المنتج المقدم

 دراسة مختلف  -8
 القطاعات

دراسوووة الخصوووائص الجغرافيوووة والسوسووويوديمغرافية، والسيسووويكوغرافية والسوووولوكية 
 .لكل قطاع لتحديده جيدا

قيمة كل قطواع وذلوك وفوق لجاذبيتوه العاموة ومودى تلا موه موع أهوداف  تحديد تقييم مختلف القطاعات -5
 .وقدرات المؤسسة

 .اختيار قطاع أو عدد من القطاعات التي ستتوجه إليها المؤسسة اختيار الهدف -0

تحضوووير مقوووترح حوووول القيموووة و التموقوووع الخووواص بكووول قطووواع مسوووتهدف وفقوووا  اختيار التموقع -3
 . لرغبات كل قطاع وخصائصه



 
 

 

Source : Kotler Ph  .  et al., éd. Pearson éducation, Paris, 2006, p. 299. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 .الاستهداف السوقي : المبحث الرابع

يسووتلزم اختيووار السوووق المسووتهدفة القيووام بعمليووة تجزئووة السوووق كمووا ذكرنووا سووابقا وهووذا يعووني أن هنوواك اخووتلاف بووين 
تجزئة السوق واختيارالسوق المستهدفة فهذه الأخيرة هي خطوة ثانية لتجزئة السوق حيث يقووم رجوال التسوويق بعود 

سوق باختيار ااموعة أو ااموعات التي سوف يوتم تصوميم وإنتواج وتسوويق التعرف على ااموعات المختلفة في ال
 .السلع لها

 مفهوم الاستهداف السوقي : المطلب الأول

لقطاعووات السوووقية المناسووبة اإن موون أولويووات إعووداد وتصووميم الإسووتراتيجية التسووويقية المناسووبة هووو القيووام أو تحديوود 
م الطلوووب المتوقووع لهووا، فيجوووري اختيووار المووزيج التسوووويقي المناسووب لهوووذه واختيووار القطاعووات المسوووتهدفة، وقيوواس حجوو

القطاعات التي ينبغي النظر إلى كل قطاع على أنه هدف تسويقي تسعى المنظموة للوصوول إليوه وعلوى هوذا الأسواس 
 :يمكن تعريف استهداف السوق بأنه 

 .تكوين تصور على أساسه تقيم جاذبية كل تموقع ظاهر لدى القطاع المحدد التموقع إختبار -3

 .المزيج التسويقي للخدمة أو المنتج لىترجمة وإسقاط التموقع ع تحضير المزيج التسويقي -7



 
 

  " الأفضوول موون جميووع الشوورائح السوووقية  يهووهووو قيووام المنظمووة باختيووار الشووريحة السوووقية المناسووبة والووتي تكووون
 ."الأخرى 

 ااموعووة موون المسووتهلكين الووذين يشووتركون في احتياجوواتهم أوخووواص مشووتركة و الووتي تقوورر "  بانووه عرفووه كوووتلر
    26"الشركة خدمتها 

 يمكن التمييز بين خمسة نماذج في اختيار السوق وهي: 

 

 
 

                                                             
، ص 9009سوريا، سنة  -، ترجمة مازن نفاع، دار علاء الدين، دمشق5تسويق الرئيسية، جأساليب ال: التسويق "فليب كوتلر، باري أرمسترونغ، فيرو نيكابونغ :  26

532. 



 
 

 النماذج الخمس في اختيار السوق المستهدف( 2-0)الشكل رقم
 1    
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 :التركيز على جزء من السوق *1*-
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وفوووق هوووذا النمووووذج تقووووم المنشوووأة باختيوووار جوووزء محووودد مووون السووووق، كموووا هوووو الحوووال في قيوووام شوووركة فوووولكس واغووون  
"Volkswagen" ذلووك  فيكبوويرة   وقوووة بووالتركيز علووى سوووق السوويارات الصووغيرة والووتي اسووتطاعت أن تحصوود مكانووة

فووة حقيقيووة عوون احتياجووات السوووق منظمووة يمكنهووا موون أن تمتلووك معر لالإسووتراتيجي ل جووهالجووزء موون السوووق، هووذا التو 
المسووتهدف وإنجوواز العموول التسووويقي بشووكل كبووير فضوولا عوون كو ووا تحقووق منفعووة اقتصوواديات العمليووات موون خوولال 
 .التخصص في الإنتاج، التوزيع والترويج  ا يجعلها قائدة للسوق ومن الممكن أن تحقق عائد مرتفع على الاستثمار

لووو موون المخوواطر ولعوول موون أبرزهووا هووو تووراكم المنتجووات في الأسووواق المسووتهدفة وقوود بالمقابوول هووذه الإسووتراتيجية لا تخ
 . 27لمنتجات الغذائية سا يدعوها إلى اختيار أكثر من جزء من السوقارضها للفشل أو التلف خاصة عي

 : اختيار تخصصي*2*-

تخصووص لعوودد موون أجووزاء السوووق ولكوول جووزء مسووتوى معووين أو مفي ظوول هووذه الإسووتراتيجية تقوووم الشووركة باختيووار 
درجوووة الجاذبيوووة في التوجوووه إليوووه وعوووبر الفووورص المتاحوووة فيوووه، ولعووول الميوووزة في اسوووتخدام هوووذا الاختيوووار هوووو توزيوووع حووودة 

 .الأجزاء الأكثر جدوى اقتصاديا من غيرها والتي تم اختيارهااي المخاطرة مع إمكانية المناورة والتحرك في الأسواق 

 :التخصص في منتج*3*-      

كموا  تركز الشركة في استراتيجياتها هنا على التخصوص في منوتج محودد يوتم التعامول بوه في أجوواء مختلفوة مون السووق،
تقوووم بتسووويقه إلى أسوووواق مختلفووة كووأن تكوووون  "Microscope " هووو الحووال في شووركة لإنتووواج الميكروسووكوب

هذه الإستراتيجية تتيح للشركة التمتع بسمعة ,إلخ ....الرصد الفضائي  الطبية،المستشفيات والمختبرات  الجامعات،
قوية في اال المنتج الذي تتعامل به مع فرصة لزيادة التخصص و ارتفاع معدل منحأ الخوبرة في الإنتواج و التسوويق 

.28 

 

 

 :التخصص في السوق*4*-

                                                             
 .30، ص 9002، دار اليازوردي العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة العربية، سنة " إستراتيجيات التسويق" تامر اليكري، :  27
 .33، مرجع سابق، ص "إستراتيجيات التسويق"تامر اليكري،  :،  2
 



 
 

تقوديم لاموعوة محوددة مون المسوتهلكين عوبر سووق معينوة، و يتم التركيز في هذه الإسوتراتيجية علوى خدموة احتياجوات 
  "تخصووص في سوووق الأطفووال"تشووكيلة متنوعووة موون المنتجووات، كمووا هووو مووثلا في قيووام شووركة إنتوواج ملابووس الأطفووال 

 29.إلخ...تقديم تشكيلة متنوعة من السلع التي يحتاجو ا من ملابس النوم، الملابس العاديةلو 

 :تغطية شاملة للسوق *5*-

 وهوذا المونهج لا. قوم الشركة هنا  حاولة خدموة جميوع الزبوائن وعلوى اخوتلاف اواميعهم بالمنتجوات الوتي يحتاجو وات
لتغطيوووة الشوووواملة ايمكووون اعتمووواده إلا مووون قبوووول الشوووركات الكبووويرة في الغالووووب والوووتي توووتمكن مووون اعتموووواد إسوووتراتيجية 

سووق  "GM"سووق الحاسوبات، وشوركة جنورال موتوورز   "IBM"للسوق، كموا هوو موثلا في اعتمادهوا مون قبول شوركة 
هوذه الشوركات تسوتطيع أن تخوودم هوذه الأسوواق المختلفووة ,السويارات، وشوركة بيبسوي كووولا سووق المشوروبات الغازيووة  

 .30باعتماد إستراتيجية التنويع وإستراتيجية التمايز

 إستراتيجيات الاستهداف السوقي :المطلب الثاني 

ق يرون أن المنظمة حرة في اختيار الإستراتيجية التي تتوافق موع أهودافها، وإن الاختيوار الوذي إن بعض خبراء التسوي
يحقووق هووذه الأهووداف ينبغووي انتهاجووه حوو  لووو كووان هووذا الاختيووار شوواذا نوعووا مووا عوون المنهجيووة السووائدة، كمووا يعتقوود 

جووراء إتباعهووا مثوول هووذه  تووربح وهووي آخوورون أن المنظمووات تمتلووك بوورامج خاصووة منفصوولة علووى أذواق أو دوافووع معينووة
 .البرامج 

إسووتراتيجيات بديلووة يمكوون الاختيووار موون بينهووا فيمووا يتعلووق باختيووار السوووق المسووتهدف وهووذه  5وباختصووار، هنوواك 
 :الإستراتيجيات هي 

  التسويق غير متنوع     "Unidifferentiated  Marketing" 

 التسويق المتنوع           "Differentiated  Marketing  " 

 التسويق المركز             "Concentrated  Marketing" 

 

 

 : 31وفيما يلي توضيحات لهذه الإستراتيجيات الشائعة

                                                             
 .تامر اليكري، نفس المرجع السابق :  29
 .39تامر أليكري، مرجع سبق ذكره، ص   : 30
 .33-30، مرجع سبق ذكره، ص " مبادئ التسويق الحديث  مدخل شامل"بشير العلاق، . حميد الطائي، د  :31



 
 

تقوم المنظمات في حالة التسوويق غوير المتنووع بتركيوز اهتمامهوا علوى النوواحي أو : التسويق غير المتنوع * 
فتضووع لهووؤلاء برنااووا تسووويقيا مكثفووا واحوودا بهوودف إيصووال السوولعة إلى  ,القواسووم المشووتركة بووين المسووتهلكين

تكوون الإسوتراتيجية التوزيعيوة هنوا شواملة، وتصومم السولعة في هوذه . أكبر عدد من المستهلكين المسوتهدفين
مثال على ذلك إنتاج مشروب كوكاكولا أو بيبسي ليناسوب  ,الحالة لإرضاء غالبية المستهلكين المستهدفين

 .أذواق غالبية الناس 

 :وتمتاز هذه الطريقة با تي 

  أ ا تحقق للمنظمة أرباحا كبيرة من خلال طرح منتج معياري"Standard  " يستفاد من سيوزات الإنتواج
النقووول ,التخوووزين ,تووواج حيوووث تكوووون التكووواليف الإجماليوووة تكووواليف الإن" Mass Production"الكبوووير 

  .والترويج منخفضة نسبيا بالإضافة إلى انخفاض كلفة إنتاج الوحدة الواحدة
   انتشار العلامة التجارية"Trade Mark "  هذا بدوره يعزز مكانة وشعبية السلعة في أذهان , ورسوخها

 ." يةزيادة حصة الشركة السوق"المستهلك وفي السوق أيضا، ويعاظم من عدد المستهلكين 
  القوودرة علووى تحسووين جووودة السوولعة موون خوولال البحووث والتطوووير"R&D" حيووث يكووون التركيووز علووى سوولعة

 .معيارية واحدة يسهل إحكام السيطرة النوعية عليها 

  إلا أن بعض خبراء التسويق يرون أن السلع المعيارية رغوم انخفواض تكواليف إنتاجهوا، فإ وا لا تضومن علوى
يووة موون المسووتهلكين انطلاقووا موون حقيقووة مفادهووا أن المسووتهلك قوود مكبوويرة ومتناالوودوام الحصووول علووى أعووداد  

يغووير عاداتووه الشوورائية بووين فووترة وأخوورى، عوولاوة علووى عواموول التقووادم وتغوويرات الموضووة الووتي تحصوول بووين حووين 
 وآخر، الأمر الذي يتطلب إنتاج سلع تناسب هذه التغيرات المتسارعة في عالم اليوم

 

 

 

 

 

 التسويق غير المتنوع( :0-8)الشكل رقم 

 

 
 المنظمة



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 888 ، مرجع سبق ذكره، ص"مبادئ التسويق الحديث " زكريا عزام،   :المصدر

 
 
 
 
التسويقية هنا ليس في قطاع واحد كما في الطريقة السوابقة، و إنموا في تنصب الجهود : التسويق المتنوع *

يوتم اختيوار هوذه القطاعوات بدقوة، وتهودف هوذه الطريقوة  ,قطاعات مختلفة بواختلاف المسوتهلكين أنفسوهم
 : 32إلى مايلي

  تعظيم المبيعات في القطاعات السوقية المستهدفة. 
  لا تضع كل البيض في سلة واحدة"توزيع المخاطر المترتبة في إخفاق قطاع معين". 

                                                             
 .39-33، مرجع سبق ذكره، ص "مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل " حميد الطائي، د بشير العلاق،  :  32

       السوق توحيد إستراتيجية

     Total Market  

       السوقتجزئة  إستراتيجية   

Segmentation  Market 

P1     P1 

P1     P1 

 السوق

 المستهدف

 ككل

P1     P1 

P1     P1 P1        P1 

P1        P1 

P2       P2 

P2       P2 

P3       P3 

P3       P3 

 سوق

 مستهدف

 واحد

 قطاع

(1) 

 قطاع

(2) 

 قطاع

(3) 

 مزيج تسويقي واحد



 
 

  اسووتثمار واسووتغلال  عووة المنظمووة قطاعيووا وذلووك موون خوولال خلووق أو إيجوواد درجووة أكووبر موون الووولاء والشووراء
 .المتكرر

 طاقات المنظمة الإنتاجية والتسويقية من خلال طرح منتجات قد لا تكون متغيراتها جوهريوة، إنموا  استثمار
 .عبوة مختلفة لكن نفس السلعة ومحتواها مثلا وهكذا ,بالنمطية لون مختلفمتقاربة أو شبه ما تكون 

 إلا أن إتبوواع هووذه الإسووتراتيجية قوود يترتووب عليووه عوودة مسوواوئ أو أعبوواء، خصوصووا في حالووة المنظمووات الصووغيرة      
 .ذات الإمكانيات المتواضعة والجهود التسويقية المحدودة طبقا لذلك

 :لمتنوع ما يليومن أبرز مساوئ التسويق ا

 ت شووكلية، يووؤدي إلى زيووادة التكوواليف لاأن زيووادة تشووكيلة وعوودد المنتجووات حوو  لووو أجريووت عليهووا تعوودي
 .إن ارتفاع التكاليف ينعكس على الأسعار ما قد لا يجعل المنتجات تنافسية في السوق . الإجمالية

 اليف، بحووووث التسوووويق، والتنبوووؤ توووزداد تكووواليف الوظوووائف أو الجهوووود التسوووويقية الأخووورى  وووا في ذلوووك التكووو
 .إلخ...بالمبيعات وإدارة منافذ التوزيع

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 "Differentiated  Segmentation"  التقسيم المتنوع( : 3-8)الشكل رقم 

                                                       
 

 
 
 
 

 المنظمة

 منتج      سعر

 

 منتج       سعر

 

 منتج      سعر

 

  1مزيج تسويقي   2مزيج تسويقي   3مزيج تسويقي 



 
 

 
                                                                                         

                                       
 
 
 
 
 
 
 

 
 .883، نفس المصدر السابق، ص " مبادئ التسويق"زكريا عزام،  :المصدر  

 
 
 
 
 
 
 

 
بدلا من استهداف حصة صغيرة من سوق كبيرة، فإن المنظمة في حالوة التسوويق المركوز : التسويق المركز*

تسووتهدف نصوويبا كبوويرا موون واحوود أو أكثوور موون القطاعووات الفرعيووة ، وتقوووم بتركيووز أقصووى الجهووود لضوومان 
إ وا إسوتراتيجية تعتمود علوى كفواءة تسوويقية عاليوة ومتابعوة دقيقوة للسووق، إحودى ,قطاعوات خدمة هوذه ال

شركات إنتاج الحواسيب لجأت مؤخرا إلى إتباع هذه الإسوتراتيجية مون خولال الاسوتحواذ علوى قطواع سووق 
  .33فرعي بسيط لكنه مربح جدا

صووبت الشووركة جهودهووا التسووويقية  "Magnetic Disks"قطوواع تصوونيع الأقووراص المغناطيسووية أو الممغنطووة      
 .في بوتقة واحدة محدودة جدا من البوتقات المتاحة لها بتركيز شديد 

                                                             
 .39، نفس المرجع السابق، ص "مبادئ التسويق الحديث مدخل شامل"بشير العلاق، .حميد الطائي،:   33



 
 

فووإذا مووا حصوول  ,إلا أن هووذه الإسووتراتيجية إذا لم يحسوون اسووتخدامها قوود تنطوووي علووى درجووة كبوويرة موون المخوواطرة    
لإلكترونيوووات فوووإن المنظموووة تصووواب بالصوووعقة تحوووول فجوووائي نتيجوووة متغووويرات خارجيوووة أو داخليوووة خصوصوووا في اوووال ا

وتنهووار، كمووا أن الأربوواح العاليووة نسووبيا الووتي تحققهووا المنظمووات الووتي تسووتخدم هووذه الإسووتراتيجية قوود تغووري المنافسووين 
 .مر الذي قد يجبر الأرباح  على الهبوطللدخول إلى السوق الا

، خصوصا إذا كانت تنتج تشكيلة غير متجانسوة وتوجد بالطبع منظمات تمازج بين هذه الإستراتيجيات الثلاث   
موون المنتجووات، الووتي تتطلووب الوودخول إلى أسووواق مختلفوووة وهووذا الأسوولوب شووائع بووين الشووركات اليابانيووة، والشوووركات 

 .متعددة الجنسيات التي تعمل في أكثر من اال واحد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 "Concentrated  Segmentation" التقسيم المركز( : 3-8)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 المنظمة

   منتج               تسعير

PRODUCT        PRICE   

توزيع                    ترويج      

PLACE         PROMOTION 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .880، نفس المرجع السابق، ص "مبادئ التسويق الحديث"زكريا عزام وآخرون،   :المصدر

 

 

 

 

 

 .معايير المفاضلة بين إستراتيجيات التعامل مع السوق:  المطلب الثالث

في حين يرتبط  ,تتم المفاضلة بين الإستراتيجيات المختلفة للتعامل مع السوق في ضوء معايير يرتبط بعضها بالمنظمة
 :ر بالسلعة وبالسوق، يمكن توضيح هذه المعايير كما يليالبعض ا خ

  كلمووا كانووت الموووارد المتاحووة للمنظمووة محوودودة كلمووا واجهووت صووعوبات  : المــوارد المتاحــة للمنظمــة
كبوويرة في التعاموول مووع السوووق ككوول أو مووع عوودد كبووير موون قطاعاتووه وموون ذلووك يتمثوول البووديل العلمووي 

 .يجية التسويق المركزالمتاح أمام المنظمة في إتباع إسترات
  يناسوب التسوويق غوير المتنووع السولع المتجانسوة مثول السوكر والبويض والملوح، : درجة تجانس السـلعة

في حوووووين تلائوووووم إسوووووتراتيجية التسوووووويق المتنووووووع أو المركوووووز السووووولع الوووووتي تقبووووول التنووووووع كووووورلات التصووووووير 
 .والسيارات



 
 

  اق المتجانسوووة في حاجوووات ورغبوووات يناسوووب التسوووويق غوووير المتنووووع الأسوووو : درجـــة تجـــانس الســـوق
 .عملائها، أما الأسواق غير المتجانسة فيلائمها التسويق المتنوع أو المركز

  تميل المنظمات إلى اواراة المنافسوين فيموا يتعلوق بالسياسوات الوتي يتبعو وا : إستراتيجيات المنافسين
اع إسوووتراتيجية التسوووويق غوووير يصوووعب علووى المنظموووة المنافسوووة بإتبووو قووود في التعاموول موووع السووووق، و عوووأ 

 .المتنوع في نفس الوقت الذي يتبع فيه المنافسون إستراتيجية التسويق المتنوع
  سبقت الإشوارة إلى أن إسوتراتيجية التسوويق : المرحلة التي يمر بها المنتج من مراحل دورة حياته

، وموون إنتقووال المنووتج إلى م بدرجووة أكووبر مرحلووة التقووديم موون مراحوول دورة حيوواة المنووتجئووغووير المتنوووع تلا
المراحوول التاليووة موون مراحوول دورة حياتووه فقوود تصووبح إسووتراتيجية التسووويق المتنوووع أو المركووز هووي الأكثوور 

 .ملائمة

 

 

 

 

 

 

 

 .التموقع وقرارات المزيج التسويقي:  المبحث الخامس

الإسوتراتيجية الوتي تلتوزم بهوا أغلوب إن سر النجاح يتركز حول الرسولأ في ذهن من تستهدفهم المؤسسة ولكون مواهي 
إ ووا في الواقووع التموقووع الووذهني الووذي يعتووبر موون بووين أهووم الإسووتراتيجيات التسووويقية الووتي تتبعهووا المنظمووة  ؟ الشووركات

لخلق مكانة لإ ها أو لمنتوجهوا أو لخودمتها في أذهوان المسوتهلكين وتوأتي بعودها قورارات الموزيج التسوويقي الوتي تتمثول 
 .لمنتج، السعر، التوزيع والترويجفي كل من ا

 .مفهوم التموقع الذهني:  المطلب الأول

 8608وكتابهما المنشور سونة  "جاك تراوت"و "ريس "لقد عرف العالم هذا المصطلح الشهير بناءا على المؤلفين آل
العموولاء إلى وضووعه دا تعريووف تحديوود موقووع المنووتج موون وضووعه أمووام أعووين مووحيووث " لقووالصووراع للاسووتيلاء علووى الع" 

 .داخل عقول العملاء



 
 

 :34تعددت تعاريف التموقع ونذكر منها ا تي

  أو الإحلال هو الترجمة الأدبية لالتمركز ,مصطلح التموقع"Positioning  " 

  الأعمووال الخاصووة بتصووميم عوورض المؤسسووة والصووورة الووتي تحتوول بهووا " بأنووه  8667عرفووه فيليووب كوووتلر سوونة
 ". ذو معأ لدى أذهان الزبائن المستهدفينموقفا تنافسيا سيزا و 

  تحديد والتواصل مع النقاط المشتركة والفروقات الخاصة بالعلامات اليقوم ب" كذلك يرى أن التموقع." 

انطلاقووا موون "  Reference de Universer "هووذا التعريووف يتعلووق بجووانبين أولهمووا تعريووف الفضوواءات المرجعيووة 
والأهووداف المقصووودة وبعوودها إيجوواد نقوواط التماثوول والاخووتلاف الخاصووة بالعلامووة  خصووائص المنتجووات غووير المكتشووفة

 .مقارنة بهذه الفضاءات

المكان الذي يشغله المنتووج أو الخدموة، العلاموة أو المؤسسوة في  بانه التموقع " عرف "  Durafour"بالنسبة ل    
هوو دائموا إربواك ولكون في الكثوير مون الأحيوان ذهن المستهلك بغض النظر عون جودتهوا الحقيقيوة ومون هوذا المنطلوق ف

 ". يحدد عن طريق الإختيار الذي تقوم به المؤسسة والتي يمكن أيضا أن تقوم ببناءه

  المكووان الووذي تشووغله بالنسووبة للمنافسووين في سوووق معووين والموودرك موون طوورف " تموقووع خدمووة المنتوووج هووو
ورات المسوتهلكين حوول الخدموة بالإضوافة إلى تحديود تصو لوى الزبائن المستهدفين بحيث يعتمود التموقوع ع

تنفيووذ الإسووتراتيجيات التسووويقية لتحقيووق التموقووع المرغوووب، فووالمنتج،  السووعر والتوزيووع والعناصوور الترويجيووة  
 .  كلها أدوات محتملة لإحلال مؤسسة أو عرضها السوقي

 : حيث يمكن إختزال مفهوم التموقع في الشكل التالي 

                              

 مفهوم التموقع( : 7-8)الشكل رقم 
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 الخدمة وخصائص صفات

 

 المستهدف                                                             المنافسين

 التموقع مفهوم



 
 

Source : Mayrhofer Ul., Marketing, 2e édition Bréal, Paris, 2006, p. 82. 

 .تتعلق أو تشير إلى الفئة التي من خلالها يربط المنتج ويلحق في ذهن السوق المستهدف: المرجعيةالفضاءات 

 :للتموقع أهمية بالغة في العملية التسويقية وتكمن أهميته في النقاط التالية  :أهمية التموقع 

 المحتملوين بسوبب  جميع الخدمات هي تحتاج للتموقع في أذهان الجمهور المستهدف وخاصة من قبول الزبوائن
 .العروض اللامتناهية

  يهتم التموقع بالتأثير على قرارات الشراء الخاصة بالزبائن الذين يتلقون عروضوا متنوعوة وكثويرة، الأمور الوذي
يووودفع باختيوووارهم إلى أحووود البووودائل في عمليوووات اتخووواذ القووورار علوووى أسووواس تموقوووع للعلاموووات الوووتي يعرفهوووا و 

 .يدركو ا
  تطمح المؤسسة لتطويره والاتصال به مع الزبائن ذيتوضيح العرض السوقي ال يساهم التموقع في. 
 كون القرارات التي تتخذها المؤسسة والتي تمس سياسة المنتج، التوزيع،   ,ضمان الترابط بين المزيج التسويقي

 .السعر والاتصال يجب أن تكون متوافقة مع الأخرى بشكل قوي ومتبادل
 
 
 

التموقووع هووو هوورم المووزيج التسووويقي والمحوورك الأساسووي الووتي تبووأ عليووه السياسووات التسووويقية  يوضووح الشووكل التووالي أن
 .الخاصة بهذا المزيج

 

 .التموقع كأساس لترابط المزيج التسويقي( : 0-8)الشكل رقم 

 

 

 

 

Source : Lendrevie J. et Denis Lindon, Mercator, Théorie et pratique du 
Marketing 8e.ed Dunood paris, 2006, p 716 

 إختيار التموقع

 سياسة المنتوج سياسة السعر سياسة التوزيع سياسة الاتصال



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .محددات التموقع:  المطلب الثاني

من أجل اختيار الخصائص التي ستكون قاعدة تموقع عرض المؤسسة فإن رجول التسوويق عليوه أن يأخوذ في الاعتبوار 
تطلعات الجمهور فيما يخص الفئة التي ينتمي إليها منتوجه، تموقع منتجات المنافسين في مقابل : ثلاثة عوامل محددة

المثلوووث " تلووك التطلعوووات، الموووؤهلات والمواصووفات الكامنوووة في المنتووووج، إن هووذه العوامووول تكوووون مووا يسوووميه بعضوووهم 
 .الذي يحدد مكان التموقع المطلوب" الذهبي

 

 .المثلث الذهبي للتموقع(: 6-8)الشكل رقم                            

 

 

 

 

 تطلعات المستهلكين

 خصائص المنتوج تموقع منتجات المنافسين



 
 

Source : Helfer et Orsoni, op, cit, p 191 

  35: أساسيةإن مثلث التموقع هو أداة جيدة من أجل تأليف وتثبيت التموقع، ذلك أنه يطرح ثلاثة أسئلة 

 هل التموقع المختار يستجيب بشكل جيد لتطلعات الجمهور المستهدف ؟ 

 هل التموقع المختار متوافق مع المؤهلات الحقيقية للعرض المقدم لذلك الجمهور ؟ 
 هل التموقع المختار سيسمح للمؤسسة بالتميز عن المنافسين ؟ 

  تطلعات الجمهور: 

على إكساب المنتوج ميزة تنافسية يجب أن يتوافق هذا العامول موع حاجوة  الكي يكون عامل التميز مناسبا أي قادر 
أو رغبة مهمة السوق المستهدف، إن أول مرحلة هي إختيار محور التميز في التموقوع تتمثول إذن في استقصواء جميوع 

فإن دراسات تجزئة تطلعات وتقدير أهميتها النسبية، وكما رأينا سابقا اللك تتطلعات الجمهور الذي نقصده و تقيم 
السوووق ستسوومح للمؤسسووة بتحديوود مختلووف تلووك التطلعووات والرغبووات في السوووق المسووتهدف، إن الدراسووة النوعيووة 
الووتي أجريوووت يمكووون لهوووا أن تحووودد بعوووض العناصووور الوووتي يوووتم تعميوووق البحوووث فيهوووا بدراسوووة لكميوووة مووون شوووأ ا أن تولووود 

 .متميز جيدة عن تموقع جديد اللمؤسسة أفكار 

 لكامنة في المنتوج الخصائص ا: 

الذي اخترنواه فعوالا وموؤثرا يجوب أن يكوون صوادقا، ويعوني ذلوك أن يتمتوع  "عامل التميز"لكي يكون محور التموقع  
المنتوووج فعوولا بتلووك الخصووائص التشووغيلية أو الرمزيووة الووتي اخترناهووا أو علووى الأقوول أن يكووون قووابلا لأن يجهووز بهووا، إذن 

المؤهلات  والإمكانات الكامنة في المنتوج من أجل توجيه اختيار التموقوع، إن طورق فإن الأمر يتطلب بحوثا تتعلق ب
المنتووج موجوودا في السووق حاليوا أو كوان هوذا المنتووج جديودا لم هوذا دراسة تلك الموؤهلات تختلوف حسوبما إذا كوان 

نقاط القوة الموجودة فيوه، أموا يطلق بعد، ففي الحالة الأولى فإن الأمر يتعلق بدراسة المنتوج وصورته من أجل تحديد 
في الحالة الثانية فإن الأمر يتعلق بتحليل مفهوم المنتج الذي سوتطلقه في السووق مون أجول الأخوذ فيوه بعوين الاعتبوار 

 .لنقاط القوة والأفضلية الرئيسية في مقابل المنتجات الموجودة حاليا

  تموقع المنافسين : 

كون بطريقة مقارنوة بالنسوبة لمنتوجوات المنافسوين ولوذلك فإنوه مون الضوروري إن إدراك المستهلكين لمنتوج المؤسسة سي
معرفة ودراسة تموقع المنافسين قبل اختيار ذلك الذي يخص عرض المؤسسة مون أجول التميوز الجيود عونهم، إن تحليول 

سي الذي يرغبه تموقع منتجات المنافسة قد يظهر في أحيان كثيرة أن هناك من اختار أصلا الاستجابة للتطلع الأسا
المسووتهلكين وبعبووارة أخوورى فووإن المتنافسووين قوواموا فعوولا بالسووبق إلى الاسووتحواذ علووى الرغبووة الأساسووية في السوووق، في 
                                                             

35 :J.Lenderevie et al, opcit, p 734. 



 
 

هوذه الحالوة فوإن مسوؤول التسوويق اوبر علوى التموقوع في تطلوع ورغبوة أقول أهميوة و أقول  وولا ولكنهوا يجوب أن تكوون 
 "Original" أصيلة وفريدة 

 :تتم عملية التموقع من خلال الخطوات التالية التي سنذكرها باختصار :  عآليات التموق

  حصوور المنافسووة "Situer La Concurrence " : تووتم هووذه المرحلووة انطلاقووا موون العينووات الممثلووة
للمسوووتهلكين حيوووث يوووتم تحديووود بطاقوووة المنافسوووة تبعوووا اموعوووة مووون المحووواور ومووون خووولال التحليووول متعووودد 

 .  لتعرف على انطباع المستهلكين اتجاه المنتوجات المتواجدة في السوق الأبعاد حيث يتم ا
   اختيار قسم المنتج"Choisir Une Catégorie de Produit  : " 

 .اي اختيار الجزء الذي يتم توضع المنتج من خلاله
  تخصيص مواصفات متميزة للمنتج. 
 بالمقارنة مع المنتجات المنافسة خلق ميزات جديدة للمنتج تعبر عن النوعية المتميزة. 
 

 . قرارات المزيج التسويقي :  المطلب الثالث

 سوووق  بعوود أن يووتم تحليوول الأسووواق لسوولعة مووا تقوووم المؤسسووة المعنيووة بتطوووير الإسووتراتيجيات التسووويقية لكوول -
ة مووز ويووتم ذلووك بالتحديوود عنوودما يقوووم موودير التسووويق بووإجراء عمليووة التكاموول اللا ,مسووتهدف علووى حوودى
 .السلعة، السعر، الترويج، التوزيع: لعناصر المزيج التسويقي

  المنتج: 

اموعة من الخصائص التي "والمنتج كذلك  36هو اموعة من المنافع التي يحصل عليها المستهلك لإشباع احتياجاته
ويوورى  "والماديووة تشووبع الحاجووات ويحصوول المسووتهلك موون خوولال قيامووه بعمليووات المبادلووة والووتي تتضوومن المنووافع النفسووية 

 :مكونات أساسية وهي  5كوتلر أنه لابد أن ننظر إلى المنتج على أنه يتكون من 

  وهو اموعة المنافع غير الملموسة للمنتج والتي يعتقد المستهلك أنه يحصل عليها: المنتج الأساسي. 
  الأساسي  يتكون من الأبعاد الملموسة والتي تسهل عملية المبادلة للمنتج :المنتج الملموس. 
  حيث يتضمن اموعة الخدمات المصاحبة للمنتج، وكذلك تلوك الجوانوب النفسوية الوتي : المنتج المتنامي

موون نقووود ويوودخل في ذلووك شووهرة  دفعووهلقاهووا المسووتهلك في مقابوول مووا تتحسوون موون القيمووة الإجماليووة الووتي 
 . 37مدته وتركيب المنتج وصيانته, هذا الاسم أو العلامة والضمان 

 ر السع : 
                                                             

 .30، ص 9009مصر، سنة  -، الدار الجامعية، الإسكندرية"التسويق"محمد فريد الصحن، :  36
 .56، ص 9003الجزائر، سنة  -، ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون"مدخل المعلومات والإستراتيجيات  –التسويق " منير نوري :  37



 
 

أهمية قرار التسعير ليس  يعتبر السعر أحد أهم القرارات الإستراتيجية التي تؤثر على نجاح الشركة وتستمر         
 . 38فقط من تأثيره على المزيج التسويقي كأحد عناصره ولكن يمتد أثاره ليشمل الأداء الكلي للشركة

ئع السوولعة والخدمووة لقوواء الحصووول عليهووا وفي هووذا المعووأ القيمووة الووتي يوودفعها المسووتهلك لبووا"وقوود يعوورف السووعر بأنووه  
يقصود بالسوعر الوحودات النقديووة الوتي يحوددها البوائع ويرتضووي قبولهوا لقواء السولعة كتلووك القيموة الوتي تم تحديودها موون 

 ". قبل البائع ثمنا لسلعة أو خدمة

 ".39فن ترجمة قيمة السلعة في وقت ما إلى قيمة نقدية"ويعرف أيضا على أنه 

 

 

 :   40ومن أهم القرارات في اال التسعير مايلي

 تحديد السعر الأساسي للسلعة. 
 تحديد الخصومات التي تمنح للموزعين. 
 تحديد أسعار الخدمات والضمان للسلعة. 
  التوزيع: 

الذي يرغب فيه   الذي يريده وفي الزمانالتوزيع هو إيصال السلع من المنتج إلى المستهلك في المكان       
وتتم عملية التوزيع بواسطة قنوات التوزيع   ، 41الحيازيةو الزمنية , بأسهل وأسرع الطرق سا يحقق له المنفعة المكانية

أو الأفراد الذين يقومون بنقل ملكية  المنتجات أثناء تدفقها من المنتجين إلى  توهي اموعة من المنظما
 ،42المستهلكين النهائيين

 : 43يلي وتتمثل قرارات التوزيع فيما

 تحديد سياسة التوزيع من حيث التوزيع المباشر أو غير المباشر. 
 تحديد درجة التوزيع المستخدم. 
 تحديد البرامج التي تضمن تعاون الوسطاء وتنمية العلاقات معهم. 
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 تحديد قرارات النقل والتخزين. 
 

  الترويج : 

, قوودرة المؤسسووة علووى بيووع وتصووريف منتجاتهوواهووو اموعووة موون الأعمووال الووتي يقوووم نشوواط التسووويق موون أجوول زيووادة 
خدماتها ومنافسة المؤسسات الأخرى في السوق والحصول على أكبر حصة فيه، والوظيفة الأساسية لنشاط الوترويج 

مووون حيووث خصائصووه ووظائفووه ومكانووة ودرجووة توووافره في السووووق  "سوولعة أو خدمووة"هووي تعريووف المسووتهلك بووالمنتج 
ف نشوواط الووترويج عنوود هووذا الحوود بوول تجوواوز ذلووك ليمتوود إلى محاولووة إقنوواع المسووتهلك والسووعر الووذي يبوواع بووه، ولا يقوو

 .44باقتناء المنتج وكذلك عملية تذكيره بوجود المنتج في السوق

 

 :خلاصة الفصل الأول 

تمكن عملية تجزئة السوق من تحديد دقيوق للسووق مون حيوث حاجوات المسوتهلكين ورغبواتهم، هوذا موا يمكون الإدارة 
المستهلك وبالتالي تحقوق رضواه وهوذا هوو أسواس التسوويق، كوذلك تمكون مون التعورف علوى السووق وتحديود  من تفهم

، كموا تعورف الإدارة علوى الحاجوات المختلفووة لفئوات المسوتهلكين ويسواعدها علوى إعوداد وتنفيووذ ةالأسوواق المسوتهدف
تحديد القطاعوات السووقية الوتي تلقوى برامج التسويق التي تمكنها من إشباع حاجات المستهلكين وكذلك تمكنها من 

فيها المنافسة الحادة والقوية سا يمكنها من تووفير مواردهوا وتوزيعهوا أو تخصيصوها بأحسون طريقوة سكنوة، وأخويرا نقوول 
أن تقووووم بتصوووميم الموووزيج التسوووويقي مووون السووولع  ,ختيوووار السووووق المسوووتهدفة للمنشوووأةابأنووه يجوووب علوووى المؤسسوووة بعووود 

 .عملية تخطيط إستراتيجية السوق والتوزيع للوصول لهذه السوق وذلك لإتماموالتسعير والترويج 
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  الفصل الثاني 

السوق تقنيات تجزئة  
 

 

 

 



 
 

 :تمهيد

لم تعد الدراسات والبحوث الإحصائية في ظل التقدم التكنولوجي الهائل في كافة ميادين حياتنا تكفي  جرد 
عرض المشاكل ودراسة الظواهر وتحديد الأسباب واستخلاص النتائج واتخاذ القرارات بطريقة سطحية اردة بعيدة 

ه البحوث هو استخدام طرائق القياس الكمية عن أسلوب الموضوع والقياس، لقد أصبح الاتجاه العام في مثل هذ
ونظرا لأن المشكل الذي نود معالجته هو تجزئة ،  والمناهج الإحصائية وذلك لاتخاذ القرارات على أساس موضوعي 

السوق وتصنيف المستهلكين إلى اموعات فإنه يتم اللجوء إلى عدد من التقنيات الكمية والتي سنتطرق لها في 
سنقوم بدراسة التحليل العنقودي،  لعاملي الذي سيكون محور المبحث الأول، أما المبحث الثانيال بداية بالتحليال

أما المبحث الرابع سنتناول فيه التحليل متعدد الأبعاد  ,كل ما يتعلق بتحليل الانحدار المتعدد  يضمالمبحث الثالث 
والتجزئة  "Belson "  ،"Khi2"، وأخيرا في المبحث الخامس سنتطرق إلى كل من طريقة " AID"  رومؤش
 .المركزية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .التحليل العاملي:  المبحث الأول



 
 

التحليل العاملي هو أحد اساليب التحليل متعدد المتغيرات و هو يهدف إلى تفسير معاملات الارتباط التي لها 
المتغيرات والتوصل إلى العوامل المشتركة التي تصف العلاقة بين هذه المتغيرات وتفسرها،  دلالة إحصائية بين مختلف 

كما يهدف هذا الأسلوب إلى تحديد أصغر عدد من العوامل المحددة التي يمكن تفسير العلاقات التي نلاحظها بين 
 .غيرعدد كبير من الظواهر الواقعية وإلى أي مدى يؤثر كل من هذه العوامل في كل مت

 .تعريف التحليل العاملي واستخداماته: المطلب الأول 

إن التحليل العاملي يجمع المتغيرات المؤثرة في ظاهرة معينة في عدد أقل من العوامل سا يسهل دراسة الظاهرة بصورة 
 :أعمق وبالتالي فهمها، ويوضح تأثير كل عامل  عليها و من أفضل التعريفات للتحليل العاملي 

 45"التحليل العاملي هو التعبير عن الأكثر بالأقل : " الباحثين  قول أحد. 

  أسلوب إحصائي يستهدف تفسير معاملات الارتباط التي لها دلالة إحصائية بين مختلف : " كما أنه
وصولا إلى العوامل المشتركة  المتغيرات أي تبسيط الارتباطات بين مختلف المتغيرات الداخلة في التحليل

 Mathematical "نموذج رياضي "  ، ويعرف بأنه"االعلاقة بين المتغيرات وتفسيرهالتي تصف 
Model   " المتغيرات بدلالة عدد قليل من العوامل الأساسية يوضح العلاقة بين اموعة كبيرة من" 

 :بعض استخداماته 

 يستخدم التحليل العاملي لاستكشاف العوامل المؤثرة على ظاهرة ما جديدة. 

 لعاملي لاستكشاف العلاقات الداخلية بين عدد من المتغيرات وكيفية ارتباطها وتأثيرها االتحليل  يستخدم
 .على بعضها البعض

  الإدارة ,الاجتماع وعلم النفس ,الاقتصاد ,لعاملي للتنبؤ بالمتغيرات في االات التربية ايستخدم التحليل
 .46وغيرها

 

 .افتراضات التحليل العاملي: المطلب الثاني
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لعاملي للبيانات إحصائيا يجب التأكد من عدد من الافتراضات الضرورية التي سنعرضها اقبل البدء بإجراء التحليل 
 :47بإيجاز 

  حجم العينة: 

مشاهدة أو أقل فإنه لا يمكن القيام بالتحليل العاملي لهذه البيانات، وهناك من يرى أن  38إذا كان في العينة 
حيث يجب أن يتوفر عدد مناسب من المشاهدات لإجراء التحليل  ,امشاهدة أيضا تعتبرعددا غير كافي 888

 العاملي، وهناك عدة معايير لتحديد حجم العينة اللازمة أشهرها أن لا تقل نسبة المشاهدات إلى المتغيرات عن

ويا لعشرة أضعاف عدد المتغيرات، ، أما المعيار الثاني فهو أن يكون عدد المشاهدات مسا3/8وأحيانا   0/8
متغيرا فإن العدد اللازم لإجراء التحليل العاملي حسب هذا المعيار يجب أن لا يقل  88فمثلا لو كان في البيانات 

 .مشاهدة 888عن 

 استبيان مثلا فإن هذا الافتراض يتطلب الإجابة  على فلو اعتمدت  الدراسة:  استقلال المفردات
ؤثر يوليس الإجابة الجماعية أو التشاورية، إن مخالفة هذا الافتراض  الاستبيان الفردية على  فقرات

إما أ ا ترفض بشكل أكبر أو بشكل أقل سا , سلبا على مقدار الخطأ في اختبار الفرضية الصفرية 
 .حدده الباحث

 لى ع ةيجب أن تكون المتغيرات التابعة في التحليل العاملي مقاس:  مستوى القياس المطلوب
 .المستوى الفئوي على الأقل

 تطرفة لما لها من المشاذة أو القيم اليجب التأكد من خلو البيانات من :  القيم الشاذة والمتطرفة
 .تأثير كبير في تغيير قيم الارتباط الفعلية بين المتغيرات وبالتالي التقليل من دقة النتائج

 مقياس ملائمة البيانات  "KMO:" إلى مدى ملائمة البيانات للتحليل العاملي يشير هذا المقياس
دليلا على ملائمة  38أكبر من " KMO"وتعتبر قيم  ,أكبر كان أفضل" KMO"وكلما كانت قيمة 

فهو الارتباط الجزئي بين المتغيرات للتأكد من أن الارتباطات القوية " KMO"أما ما يحسبه , البيانات
 .منهاين عدد قليل هي بين جميع أو معظم المتغيرات وليس فقط ب
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 يعتمد إجراء التحليل العاملي على وجود ارتباطات قوية بين المتغيرات إذا لم :  مصفوفة الارتباطات
كما يحبذ أن لا تقل قيم   ,تكن المتغيرات مترابطة  ا يكفي فإنه لا معأ لإجراء التحليل العاملي

المتغيرات أقوى كان التحليل العاملي وبالطبع كلما كانت الارتباطات بين  58الارتباط عن القيمة 
لفحص " Bartlett Sphericity" أفضل وأكثر دقة وتمثيلا للمتغيرات الظاهرة، ويستخدم اختبار
 :قوة هذه الارتباطات، والفرضية الصفرية لهذا الاختبار هي 

8H :لا يوجد ارتباطات بين المتغيرات. 

 :اما الفرضية البديلة هي 

H1 : بين المتغيراتيوجد ارتباطات. 

 48لذا يتمأ الباحث أن ترفض هذه الفرضية كي تكون بياناته ملائمة لإجراء التحليل العاملي لها

 

 

 

 

 

 

 

 

 : آلية ومراحل إجراء التحليل العاملي :  المطلب الثالث
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معاملات عشرون مثلا نقوم بحساب , عند قيامنا بإجراء تحليل عاملي لعدد من مصفوفة ارتباط المتغيرات 
, الارتباط بين كل متغير وآخر فنحصل على عدد كبير من معاملات الارتباط و لا يمكن أن نتعامل معها

 .في الحساب أو العرض   "Square Matrix"وتحتوي    ,حيث لا يحكمها نظام معين سواء

 ]حيث  Nلذلك نلجأ إلى تمثيلها في شكل مصفوفة هو عدد 
2

)1( NN المصفوفة الإرتباطية على عدد [  

 .X 49 المتغيرات: من معاملات الارتباط قدره 

 معامل الشيوع أو الاشتراكيات "Communality  : " يتم تقسيم المتغيرات إلى اموعات مع وجود
والعامل رقم  0والعامل رقم  8المتغير في أكثر من اموعة،  مثلا يتواجد المتغير في العامل رقم 

بالتالي المتغير الموجود في أكبر عدد من العوامل يسمى  متغير شائع ودرجة شيوعيته الخ،  و ...7

وتقاس  جموع مربعات معاملات هذا المتغير في العوامل المختلفة فمثلا  "Community" تسمى

 :50على النحو (j) تقاس درجة شيوع المتغير رقم
2

1 1 ij

m

i BCj   
 الجذر الكامن "value Eigen :" هو اموع مربعات تشبعات كل المتغيرات على كل عامل من

ويعبر عن مدى j على العامل  i معامل تشبع المتغير Bijمثلا  , عوامل مصفوفة الارتباط على حدى
ارتباط العامل بالمتغير وتعبر عن أهمية هذا العامل في تفسير المتغيرات و اموع الجذور الكامنة يعبر 

إلى عدد المتغيرات نحصل على نسبة  بنسبتهو  ,اين الذي أمكن تفسيره من خلال العواملعن التب
لا  8نقبل العامل، أما إذا كان أقل من  8فإذا كان الجذر الكامن أكبر من  التباين العاملية هذه،

 .نقبله

 تدوير المحاور  "Rotation of Axes ":  يهدف إلى إعادة تجديد مواصفات العوامل بهدف
هذا التدوير يعني إخراج بعض التشبعات , لوصول بها إلى قدر معين من الثبات وبالتالي تفسيرها ا

من عامل ورفع دلالات تشبعات أخرى على عامل آخر، أي أن القصد من التدوير هو إعادة توزيع 
من  تشبعات المتغيرات على العوامل، ح  لا يستحوذ العامل الأول أو العوامل الأولى بأكبر قدر
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التشبعات ويكون ذلك على حساب بقية العوامل أو إعادة حساب المتغير مع العوامل، والتدوير 
 :نوعان 

 التدوير المتعامد "Orthogonal Rotation"  : وفيه تبقى المحاور متعامدة نتيجة التدوير، وهو
ويوجد  " 8معامل ارتباط كل عامل با خر يساوي العنصر "يحقق خاصية استقلال العوامل 

 " Quartimax", "Varimax, " Equamax"عدة أساليب للتدوير المتعامد منها 

  التدوير المائل"Oblique Rotation  : " وفيه تعتبر زاوية التدوير من أهم مشكلات أو أوجه
معامل الارتباط كل عامل ",النقد في التدوير المائل، وهو يحقق خاصية عدم استقلال العوامل 

 Oblimini Promax"ويوجد عدة أساليب للتدوير المائل منها  "0"اوي العنصربا خر لا يس
 Direct  "معأ التشبعات باعتبارها إحداثيات المحاور العاملية  حدد ويت"Factors 

Primary " وتوجد أيضا إحداثيات المتجهات المرجعية" Reference Vectors"  والتي
الأولى تسمى مصفوفة : والعامل وينتج عن ذلك مصفوفتينتعبر عن الارتباطات بين المتغيرات 

وقيم عواملها هو تشبع المتغيرات "factorial pattern"  نمط العوامل الأولية   ،النمط العاملي
وقيم عواملها هي  " Factorial structur "في العوامل، والثانية تسمى مصفوفة البناء العاملي

 .51معاملات الارتباط بين المتغيرات والعوامل

 طرق التحليل العاملي: 

 : 52نستطيع أن نوجز أهم طرق التحليل العاملي فيما يلي

  الطريقة القطرية"The Diagonal Method :" تعد هذه الطريقة من الطرق المباشرة وسهلة
المتغيرات حيث تؤدي إلى استخلاص أكبر عدد الاستعمال وتستخدم في حالة وجود عدد قليل من 

سكن من العوامل ولقد أخذت هذه الطريقة هذا الاسم لأ ا تستخدم القيم القطرية في المصفوفة 
 .الإرتباطية المباشرة
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 الطريقة المركزية لترستون " Thurstone" : تعتمد هذه الطريقة على استخلاص عدد قليل من
تمتاز بسهولة وإمكانية مراجعة كل خطوة من الخطوات الحسابية غير أ ا العوامل العامة وهي طريقة 

تفتقر إلى عدد من المزايا أهمها أ ا لا تستخلص قدرا محدودا من التباين الإرتباطي، وتحديد قيم 
 .الشيوع في المصفوفة الإرتباطية يكون وفق تقديرات غير دقيقة

  على فكرة استخلاص عدد من العوامل في وقت واحد  تقوم هذه الطريقة: طريقة العوامل المتعددة
بدلا من استخلاص عامل في كل مرة، وعادة ما تستخدم هذه الطريقة مع المتغيرات التي نعرف عنها 

القدر الكافي ح  يمكن تحديدها في اموعات مستقلة لنحصل على تشبعات عاملية تقترب من 
 .تشبعات العوامل المدارة

 تم إنشاء هذه الطريقة من طرف هوتلنج : ساسية طريقة المركبات الأ"Hotteling "  في عام
، وتعتبر من أكثر طرق التحليل العاملي دقة وشيوعا في الاستخدام وأكثر ما ميز هذه 8655

كما   ,الطريقة هو أن كل عامل يستخلص أقصى تباين سكن ويؤدي إلى أقل قدر سكن من البواقي
 . ل إلى أقل عدد من العوامل المتعامدةأن المصفوفة الإرتباطية تختز 

 
 
 
 
 
 
 
 

 تحليل العنقودي لا: المبحث الثاني
أسلوب التحليل العنقودي إذ يستخدم لغرض دراسة  تجمعات البيانات , من الأساليب المهمة في تحليل البيانات

حسب أسس معينة بغية الوصول إلى وصف دقيق ذات متغيرات متعددة، وأن ما يحدد نوع العلاقة بين العناصر 



 
 

 المطلوب تصنيفها هي المتغيرات أو الصفات التي تتمتع بها لذا لا بد من معرفة كيفية التعامل مع جميع أنواع
 .المتغيرات 

 "Cluster analysis" تعريف التحليل العنقودي: المطلب الأول

العنقودي أحد فروع التحليل الإحصائي متعدد المتغيرات، يهتم بتجميع مفردات اتمع البحث على  التحليل
شكل عنقود يبدأ متفرعا وينتهي بغصن واحد ويتم التجميع إما على أساس المشاهدات نفسها في ضوء خصائص 

 . المتغيرات أو على أساس المتغيرات نفسها

ر معرفة مسبقة بعدد اااميع أو أي من المفردات تنتمي لهذه ااموعة أو تلك تبدأ فكرة التحليل العنقودي دون توف

 ."  Exploration Approach"فالأسلوب إذن استكشافي 
 إن التحليل العنقودي عبارة عن إجراءات تهدف إلى تصنيف حالات" Cases  "

بحيث تكون الحالات " Cluster "بطرق معينة وترتيبها داخل عناقيد   "Variables "ومتغيرات
المصنفة داخل عنقود معين متجانسة فيما يتعلق بخصائص متعددة وتختلف عن حالات أخرى موجودة 

 . 53في عنقود آخر

  التحليل العنقودي يهتم بدراسة اموعة العلاقات الإرتباطية بين المتغيرات وفي هذه الطريقة لا تتم التفرقة
ها الأساسي هو تصنيف الأفراد في اموعات متجانسة نسبيا، حيث بين المتغيرات التابعة والمستقلة وهدف

أن مفردات ااموعة الواحدة تكون متشابهة حسب خصائص المتغيرات وتختلف عن مفردات ااموعات 
 .الأخرى

 

 

 :ن تطبيق طريقة التحليل العنقودي في دراسة السوق في عدة االات أهمهاككما يم

 المستهلكين إلى اموعة أفراديمكن تقسيم : تقسيم السوق. 

 التحليل التيبولوجي يمكن استعماله في تحديد ااموعات المتجانسة لمشترين، : معرفة سلوكات الشراء
 .وبعدها يتم تحديد سلوك الشراء في كل اموعة مدروسة على حدى
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 اختيار أسواق الاختبار" Testes markets  : "لة يمكن التجميع في اموعات متجانسة قاب
 .للمقارنة بهدف اختبار الإستراتيجيات التسويقية المختلفة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .بعض المفاهيم الأساسية: المطلب الثاني

 : 54هناك بعض المصطلحات تستعمل فيما يسمى بالتحليل العنقودي وهي كا تي

 العنصر"Element : " 
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Xiالعنصر   .من الأبعاد  nهو متجه في فراغ المقياس لو  

                                                      )....2;1( XinXiXiXi  

 ."الخواص"والعناصر هي أرقام عددية لكميات سكنة القياس 

  المسافة"Distance: " 

والعلاقة بين التشابه والمسافة هي علاقة عكسية ويمكن إجراء التحليل هو الحيز أو الفضاء الفاصل بين عنصرين ،
 : العنقودي بالاستناد على أي منهما والصيغة الرياضية لهما

                                               m

m
XjwXiwXjXiDm

1
))((),(   

 :حيث أن 

           XjXi, : العنصران اللذان تم احتساب المسافة الإقليمية بينهما. 

           Xiw: هي مركبة"w  " للعنصر  في فراغ القياس ذات(n)  من الأبعاد. 

   العنقود"cluster : " 

هو عبارة عن اموعة من العناصر  المتجانسة إلى حد ما لوصف ما داخل العنقود الواحد والمختلفة عن العناصر 
المتجاورة اتمع إحصائي مثل "  Objects"داخل العناقيد الأخرى، ويعرف أيضا بانه اموعة من الأشياء  

 .العائلة

  الشجرة"Tree : " 

 :ملية العنقدة ويمكن الوصول إليها بطريقتين هو الشكل الهرمي الناتج بعد إجراء ع

 طريقة التجميع  "Agglomerative:" 

ا بالاعتماد همع بعضو العناصر وتتكون هذه الطريقة في سلسلة من الخطوات يتم في كل خطوة منها ربط العناقيد 
 .ل التشابه أو معامل المسافة ماععلى م



 
 

 طريقة التجزئة "Devisive: "   تبدأ بفصل ااموعة الكبيرة التي تقع فيها العناصر إلى أجزاء صغيرة ح
 .تصل إلى آخر اموعة والتي تحتوي على عنصرين تم فصلها إلى مكونات

الشعبة يطلق عليها   ين هي شجرة تسلسل هرمي وأن بدايةفي كلتا الحالتين فإن النتائج التي تظهرها الطريقت   
 .هي العقدالجذر ونقاط التفرعات 

   التصنيف"classification : " 

هو ترتيب الأشياء استنادا على ما بينهما من تشابه أو اختلاف أو قد ترتب هذه الأشياء وفق أكثر من أسلوب، 
 .أي أنه يمكن وضع أكثر من ترتيب للعناصر أو الأشياء وذلك حسب صفة التشابه أو الاختلاف قيد الاهتمام

 

 

 

 

 

 

 

 .مراحل اجراء التحليل العنقودي:  المطلب الثالث

 : 55مراحل إجراء التحليل العنقودي

وهي مصفوفة متماثلة عدد صفوفها مساويا إلى عدد أعمدتها حيث يبدأ التحليل : مصفوفة القرابة  -8
التي تمثل عناصرها أحد مقاييس المسافة بين المشاهدات ،  العنقودي عادة بتكوين تلك المصفوفة

والفكرة تتخلص بربط الوحدات التي تتشابه مع بعضها في اموعات منفصلة بحيث يمكن تمثيل 
 :الشكل العام لتلك المصفوفة كما يلي 
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 :حيث "  n×p"وهي مصفوفة ذات بعد  

 : n   تمثل المشاهدات 

   P :تمثل المتغيرات 

 : إن عناصر المصفوفة تمثل المسافة بين المشاهدات أو المتغيرات وتقاس تلك المسافة أحد الصيغ التالية 

  باستخدام مربع المسافة الإقليدية "Euclidean distance " : 

                 (5)...................2
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 :أعلاه وذلك كما يلي  5ويمكن إعادة كتابة الصيغة 
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 56باستخدام المسافة الإقليدية : 
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  باستخدام مسافة القطاع "City block distance" : 

                                    (3................)ii

p

i
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 " : Agglomeration Schedule" توزيع المفردات في اموعات-8

تلي حساب المسافة بين المفردات حيث يتم توزيع المفردات التي وهي المرحلة الثانية من التحليل العنقودي و 
 .طريقة المتوسطات، الطريقة الهرمية :ذلك باستخدام , في اموعات 

 ااموعات حيث يتم وفق هذه الطريقة  دتمتاز أ ا لا تتطلب معرفة مسبقة بعد:  الطريقة الهرمية
 :توزيع المفردات وفق أسلوبين 

 " : The divisive technique"أسلوب الخلاف    -

هذا الأسلوب بافتراض وجود اموعة واحدة للبيانات يتم تقسيمها إلى اموعة جزئية وهذه  ينطبق
 .ااموعات الجزئية يتم تقسيمها أيضا إلى اموعات جزئية أصغر وتستمر إلى أن حصل لكل مفردة اموعة جزئية

خاصة بها ثم يتم تجميع ينطبق هذا الأسلوب بافتراض أن كل مفردة تصف اموعة جزئية : أسلوب التكتل   -
وتتكرر هذه العملية عدة مرات ح  نصل إلى اموعة  ,ااموعات الجزئية المتشابهة في اموعات جزئية أكثر  ولا

جزئية واحدة تكون شاملة لجميع البيانات ، ولأجل حساب المسافة بين ااموعات الجزئية فهناك عدة طرق أهمها 
: 

 حيث يتم استخدام هذه الطريقة لايجاد اصغر مسافة : "الاحاديالرابط  "طريقة الجار الاقرب

 :57 التالية  و ذلك وفق الصيغة, لكل زوج من اااميع و داها معا

                                   ) 83(    ...................                        
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  حيث يتم باستخدام هذه الطريقة لايجاد اكبر زوج من  " : الرابط التام"طريقة الجار الابعد
    : و ذلك وفق الصيغة التالية ,اااميع و داها معا 

                       ..................(7)                    

  عتماد الايتم باستخدام هذه الطريقة اموعتين و ذلك ب: طريقة الربط بالاعتماد على المعدل
 على معدل المسافة بين نقطة من ااموعة الاولى و نقطة من ااموعة الثانية و ذلك وفق الصيغة 

       
 

    
                   

  

   

  

   

 

 

  تتلخص هذه الطريقة بحساب المتوسط العام عن طريق جمع حاصل ضرب : الطريقة المركزة
 .متوسط كل اموعة بعد مفرداتها على عدد المفردات الكلي 

                     ………………………(9)     

 
                    

  

  

  
                             

           
     

 

 .وهناك طرق أخرى مثل الربط بين ااموعات والربط داخل ااموعات والربط بالاعتماد على الوسيط وغيرها

 طريقة المتوسطات "K means Cluster analisy:" 

 flat "تتطلب هذه الطريقة معرفة مسبقة بعدد ااموعات لذلك فإنه يمكن توزيع المفردات عليها بطريقة مستوية  
method"  وبهذه الطريقة يتم توزيع المفردات على ااموعات على أساس قاعدة معينة كخطوة أولى ويتم حساب

متوسطات هذه ااموعات، ثم يتم إعادة خلط هذه المفردات وإعادة توزيعها من جديد على أساس متوسطات 
تكرار هذه العملية لحين  في  اية هذه الخطوة يتم حساب متوسطات ااموعات ويتم ,ااموعات كخطوة ثانية

 لا تتغير ااموعة الخاصة بأي مفتستقر المفردات في اموعات معينة و 

 



 
 

 

 

 ."  Dendrogram"  مثال يوضح شكل وكيفية ترجمة مخطط الشجرة( : 8-8)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 من اعداد الباحثتين:  المصدر
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 الانحدار الخطي المتعدد: المبحث الثالث

يعد الانحدار الخطي المتعدد من الأساليب الإحصائية المتقدمة والتي تضمن دقة الاستدلال من أجل تحسين نتائج 
م ببناء البحث عن طريق الاستخدام الأمثل للبيانات في إيجاد علاقة سببية بين الظواهر موضوع البحث كما يقو 
 .نموذج إحصائي وذلك لتقدير العلاقة بين متغير واحد والمتغير التابع وعدة متغيرات وهي المتغيرات المستقلة

 "Multiple linear Regression"نموذج الانحدار الخطي المتعدد : المطلب الأول

على العديد من المتغيرات المستقلة  yإن نموذج الانحدار المتعدد هو عبارة عن انحدار للمتغير التابع 
X1 ,X2………Xk  . 

وعدد من المتغيرات المستقلة   yiيستند النموذج الخطي المتعدد على إفتراض وجود علاقة خطية بين متغير تابع 

X1 ,X2………Xk  و حد او خطأ عشوائيUi  ويعبر عن هذه العلاقة بالنسبة لn المشاهدات وk  من
 : 58المتغيرات المستقلة بالشكل ا تي

Yi = B0 + B1Xi1 + B2Xi1 + … + BKXik + Ui . . . …… (1) 

 :تكون نظام المعادلات كا تي    n وفي واقع الأمر فإن هذه المعادلة هي واحدة من جملة معادلات يبلغ عددها

Y1 = B0 + B0X11 + B2X12 + … + BKX1K + U1 

Y2 = B0 + B1X21 + B2X22 + … BKX2K + U2 

 

                            Yn = B0 + B1Xn1 + B2Xn2 + … + BKXnK + U  

يمثل الحد الثاني، الأمر  Boمن المعلومات المطلوب تقديرها علما بأن الحد الأول منها  k+1هذه المعادلة تتضمن 
 الذي يتطلب اللجوء إلى المصفوفات والمتجهات لتقدير تلك المعلمات، وعليه يمكن صياغة هذه المعادلات في 
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 : 59صورة مصفوفات كا تي

 
  

  

  

   
          
          
          

   

   

   

  
  

  

  

   
  

  

  

        

 

 : Y  متجه عمودي أبعادهn+1 يحتوي مشاهدات المتغير التابع. 

: X  مصفوفة أبعادهاn k+1  تحتوي مشاهدات المتغيرات المستقلة يحتوي عمودها الأول على قيم الواحد

  .الصحيح ليمثل الحد الثاني

: B   متجه عمودي أبعادهk+1  .تقديرهايحتوي على المصالح المطلوب  1

: U   متجه عمودي أبعادهn  .العشوائيةيحتوي على الأخطاء   1

 yهي العلاقة الحقيقية ااهولة والمراد تقديرها باستخدام الإحصاءات المتوفرة على المتغير التابع   8و ا أن المعادلة 

  (Ui)فإنه يستوجب تحقق الفروض الأساسية الخاصة     ……   ,      والمتغيرات المستقلة
           :التالية

ومصفوفة تباين وتباين مشترك  (0)متعدد المتغيرات لمتجه وسطه  (N)يتوزع توزيعا طبيعيا  (Ui)والذي يعني أن 
       عددية هي
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 .فرضيات النموذج الخطي المتعدد: المطلب الثاني

 :60في تقدير نموذج الانحدار الخطي المتعدد فإنه يجب توافر الافتراضات التالية" OLS" عند استخدام طريقة 

 أي أن  (0)القيمة المتوقعة لمتجه حد الخطأ :E(  )= 0 

       

 
 
 
 
 
  

  

 
 

   
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
     
     

 
 

      
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 

  8=تباين العناصر العشوائية ثابت والتباين المشترك بينهما 

                                                      :أي أن

                                                            

 
 
 
 
 
  

  

 
 

   
 
 
 
 

 

 

 

 
 
 
 

  
           

      
       

 
    

 
    

    
 

 
 
 
 

 

 

 

 
 
 
 

    
                  

           
           

  
 

    
   

 
    

       
   

 
 
 

 

 

  

                           

                           

    
 

    
     

 
    

          

  

                                                             
 .القياسي الاقتصاد في دروس:  60



 
 

      var (Ui) = E( 2

iU ) =  

                                                                                             Cov ( 0)()  jiji UUEUU   

E(

















2

2

2

2

1

......00

0......0

0......0

)

n

UU







2: حيث أن       

n = ....... =2

2  =2

1   

                                                                        E(U’U)= 
















1......00

0......10

0.....01
2 

                                                        In2                                                   = 

حيث العناصر القطرية هي مصفوفة  yتسمى هذه المصفوفة  صفوفة التباين والتباين المشترك لحد الخطأ  حيث  
  Ui: أما العناصر غير القطرية مساوية للصفر لانعدام التباين المشترك والترابط بين قيم ,Uتباين قيم 

  ليس هناك علاقة خطية تامة بين المتغيرات المستقلة كما وأن عدد المشاهدات يجب أن يزيد على  عدد
 K+1< nالمعلمات المطلوب تقديرها  

 .طرق تقدير معالم النموذج: المطلب الثالث

د، ولهذا في تقدير معلمات النموذج الخطي المتعد "OLS"في ضوء الفرضيات المذكورة أعلاه يمكن استخدام طريقة 
 :بصيغتها التقديرية التالية "8"الغرض يمكن كتابة المعادلة 

                                                         
    

       
     

 في هذه الطريقة الهدف هو الحصول على قيم كل من    : طريقة المربعات الصغرى  
    

    
  

   أي تصغير قيمة  , التي تجعل اموع مربع لاانحرافات أقل ما يمكن
 .إلى أقل قيمة سكنة  

           حيث
      

         : 
Min      

  
    

  
           

  



 
 

  ومن خلال التعويض 
  بقيمتها وأخذ المشتقات الجزئية بالنسبة إلى    

    
    

 :على نحصل 8ومساواتها ل   

    
         

    
       

     
            

   
 

    
=2       

    
       

            

-2       
    

       
                      

           نحصل على 2وبالقسمة على 
    

       
       

       
    

       
           

ح  نحصل على المعادلات الثلاثة على الترتيب    و    بالاشتقاق بالنسبة لكل منثم نقوم بنفس الطريقة 
        :كا تي

    
       

       

                      
        

     
    

         

 

         
        

        
      

  يمكن أن تحل هذه المعادلة بواسطة قاعدة كرايمر للحصول على قيم من  :طريقة المحددات
 : المعلمات على النحو ا تي 

 
 
 
 
 
    

      

       
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
          

        
        

               
 

 
 
 
 
 
 

 

 :وهي المحدات D ،N1 ، N2 ومن النظام أعلاه يمكن إيجاد كل من

D= 
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          و                            

  
    

   
 

 :61فيتم الحصول عليه عن طريق المعادلة التالية   أما بالنسبة ل 

  
  =     

         
   

    

  طريقة الانحرافات: 

يمكن تقدير معاملات الانحدار المتعدد باستخدام أسلوب الانحرافات ما يعرف بالمتوسطات، أي انحرافات القيم 

        كالاتي   و   عن وسطها وبهذا الغرض نأخذ نموذج  يحتوي متغيرين مستقلين الأصلية
  
    

    
       

                                            
              :ويأخذ المتوسط بهذه المعادلة 
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YY         اثبات أن 

i10i XB̂B̂Ŷ  

                            : نحصل على , على طرفي المعادلة اعلاه بادخال و
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 : نحصل على nوبالقسمة على 

       n

X
B

n

n
B

n

Y ii 
 1

0

ˆˆ
ˆ

 

ii XBBY 10
ˆˆ       (3 )............  

iXBYB 10
ˆˆ      .....  (7) ........  

110
ˆˆ XBBY    ... (0) ..........  

 : نحصل ( 3)من المعادلة  (0)وبطرح المعادلة 

iii XBBXBBYY 1010
ˆˆˆˆ   

 :وبالقيام بعمليات أخرى نحصل على معادلتين كا تي

         -  
           

     
      

             =  
           

     
  

 : ويمكن صياغة المعادلتين أعلاه على شكل مصفوفة وكا تي  

 
      

      
 = 

   
        

          
   

  
 

  
 

  

                                                       كما يمكن كتابتها كا تي
=           

 :وعليه فإن تقدير المعالم باستخدام المصفوفة بأسلوب الانحرافات يأخذ الصيغة ا تية 

   =            

  ii XBBnY 10
ˆˆˆ



 
 

نوجد مقلوب المصفوفة الذي هو  "8" الذي ينبغي أن لا يساوي      ومحدد المصفوفة    وبعد احتساب المتجه 

        عبارة عن
        

     
     ومن ثم تطبيق القانون أعلاه، أما  

فيمكن حسابه  وجب القانون ا تي   

:    
    -  

   
      

   
    

 : هذا ويمكن استخراج القيم بالانحرافات دون الرجوع إلى البيانات الأصلية وكما هو مبين أدناه

   
     

  
     

 

 
 

   
     

  
     

 

 
 

   
     

  
     

 

 
 

                                             
          

 
 

              
          

 
 

            
          

 
 

 :ار جودة النموذج ومدى ملائمة النموذج كا تيبوبعد إيجاد المعادلة النهائية للنموذج نقوم باخت

                       
    

       
     

 بعض مؤشرات جودة النموذج: 

يمكن تقسيمه إلى " TSS" المربعات الكلياموع ونعلم أن  "R²"من مؤشرات جودة النموذج معامل التحديد 
 TSS=RSS+ESS                 :   جزئين كما هو مبين بالمعادلة التالية

                                       :ويكون معامل التحديد هو 
   

   
 

 :هذه  اااميع تحسب كالتالي وفي حالة استخدام المصفوفات يلاحظ أن

               TSS=          =     
     

 
 



 
 

                        TSS =           
        

    
 

 
 

ESS=                            

  اختبار صلاحية النموذج: 

    والبديل   صياغة الفرضين العدم -8

                    :النموذج غير مناسب  

    "   at least two unequal":النموذج المناسب        

 

 :إحصائية الاختبار  -8

   =  
   

 
 

 
   

       
 
   =  

  

 
 

 
      

       
 
                  

ودرجات  عند مستوى المعنوية المحددة    'F'بالكشف في جدول توزيع : تحديد مناطق الرفض والقبول -5       
 القيمة الحرجةيمكن استخدام  n-k-1  ، ودرجات حرية مقام   kحرية البسط

                                   
  .وتحديد مناطق الرفض والقبول       

ويستدل ذلك على     المحسوبة في منطقة الرفض فإنه لا يمكن قبول الفرض العدم    إذا وقعت:لقرار ا-0
 .المتغير التابع والمتغيرات المفسرة أن النموذج، مناسب في تمثيل العلاقة الخطية المفترضة بين 

 

 

 

 



 
 

      "AID"التحليل متعدد الأبعاد ومؤشر : المبحث الرابع

من بين التقنيات المستعملة في عملية تجزئة السوق طريقة أو بالأصح تقنيه التحليل متعدد الأبعاد الذي يعتبر من 
التي تساعد هي الأخرى في تجزئة  AIDالإحصائية في تحليل البيانات بالإضافة إلى طريقة  أهم  الأساليب

  .السوق

 " Multidimensional Scaling" مفهوم التحليل متعدد الأبعاد:  المطلب الأول

من   nتعتبر طريقة مقياس متعدد الأبعاد  إحدى طرائق متعددة المتغيرات الذي يهتم بتحليل عينة  مكونة من
عبارة عن سلسة من  ابأ   تعرف طريقة مقياس متعدد الأبعاد. من المتغيرات pالمشاهدات مقاسه ل او العناصر

بالاعتماد على جدول  من العناصر، nالأساليب صممت لتكوين شكل بياني، يوضح هذا الشكل  العلاقة بين 
ذا بعدا واحدا إذا كانت جميع العناصر تقع من المسافات بين هذه العناصر،ويمكن أن يكون هذا الشكل البياني، 

على خط مستقيم ، أو ذا بعدين  إذا كانت جميع العناصر تقع في مستوى ، أو في ثلاثة أبعاد إذا كانت جميع 
 .62في حالة التمثيل الهندسي لها غير سكن العناصر تمثل في الفضاء ، أو في عدد أعلى من الأبعاد

 التحليل متعدد الأبعاد، وطرقه مراحل إجراء : المطلب الثاني 
 

 بين  كمدخلات لهذه الطريقة تبدأ طريقة مقياس متعدد الأبعاد  صفوفة من المسافاتn  من العناصر

    [ (n-1 ) عدد هذه العناصر هو"

 
n [   من أزواج هذه النقاط" 

وتحسب مصفوفة . jوالعنصر iبين العنصر " dissimilarity"حيث أ ا تمثل مسافة عدم التشابه . ij هي 
 :المسافات الإقليدية باستخدام المعادلة ا تية

                
  

   
 .........(1) 

 : نأحيث 

 jو العنصر iالمسافة بين العنصر     : 
                                                             

نيسان ,  11علي حافظ ابراهيم المجلد , استخدام التحليل المتعدد الابعاد في تحليل التراكيب الكيميائية للحليب المجفف "مجلة جامعة الازهر 
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 iللعنصر    قيمة المتغير     : 

 jللعنصر    قيمة المتغير        

 Standardizedقبل البدء بحسابات المسافات يتم تحويل المتغيرات الأصلية إلى متغيرات قياسية 

Variables"  " وبهذا فان جميع المتغيراتp  تكون متساوية من ناحية الأهمية، في تحديد هذه المسافات ولأجل

والتي لها     لحساب مصفوفة من المسافات   nاموعة من النقاط p>t الحصول على اال ذي عدد أبعاد أقل 

من  nلغرض تكوين رسم بياني ل ij   "مصفوفة المدخلات"مصفوفة المسافات الأصلية  "Rank"نفس الرتبة 
 :العناصر يتم إتباع ا تي 

،بعبارة أخرى ان  tمن العناصر، ولعدد من الأبعاد هي  n أولية ل "صورة"تهيئة شكل -8
 .tتفرض لكل عنصر في اال ذي أبعاد عددها     ’   ’   ..…الإحداثيات

بين هذه المشاهدات لهذا  jوالعنصر i حيث أ ا تمثل المسافة بين العنصر    حساب المسافة الإقليدية-8
 على مسافات البيانات الأصلية   ،وذلك بحساب انحدار المربعات الصغرى ل  tذي أبعاد عددها  ,الشكل

  ij من خلال القيمة    ، كذلك يتم تقدير   
وهو عبارة عن مسافة  "disparities"والتي تدعى بالتفاوت   

 .أقرب قدر سكن      المختارة ليماثل مسافة الشكل المختارة ijالبيانات 

     والتفاوت     قياس جودة التطابق بين مسافات الشكل المختارة  -5
و تسمى  .ةملائمة باستخدام إحصاء 

 : 63صيغة الاجهاد و تكون كالاتي 

STRESS1=          
        

  
 
 

       

 حصاءة بأ ا عبارة عن مقياس المساحة التي من خلالها يضغط على الشكل الحيزيوتعرف هذه الإ
    لكي تتوصل قدر الإمكان إلى مسافة البيانات ،الفضائي للنقاط

تقارن قيمة مقياس الإجهاد مع قيمة صغيرة، فإذا كان مقياس الإجهاد أكبر من القيمة الصغيرة ،يتم إيجاد 4-
شكل جديد ،بحيث أن قيمة الإجهاد تقل أكثر من القيمة السابقة ،يستخدم مقياس متعدد الأبعاد طريقة 
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شتقات الجزئية لدلالة الإجهاد الانحدار الحادلإيجاد الشكل الجديد ، الذي يتضمن بصورة أساسية حساب الم
 "صورة الحالية مقارنة مع الصورة الأصليةالتحسين "،لتحديد الاتجاهات للحصول على زيادة قليلة 

حالما يتم الحصول على قيمة الإجهاد المقنعة أقل من القيمة الصغرى المحددة  نقلل عدد الأبعاد بواحد وتعاد  -3
 .الأبعاد مع قيمة مقبولة للإجهاد من يتم الوصول إلى أقل عدد  ح 3الى الخطوة 8العملية من الخطوة 

  طريقة تحليل مقياس متعدد الأبعاد: 

 .تتضمن هذه الطريقة تكوين رسم بياني متعدد الأبعاد باستخدام الطريقة غير المترية 
المدخلات  استنادا الى مستويات القياسات ونسبة إلى ,هناك نوعان من طرائق مقياس متعدد الأبعاد 

 :والمخرجات هما 
 
 الطريقة غير المترية "Non metric method   ":   

 .جات مترية ر تفرض هذه الطريقة، مدخلات اعتيادية ومخ  

  الطريقة المترية "Metric method   ": 

 .جات في كو ما مترية خر تفرض هذه الطريقة تماثل المدخلات والم

 "AID" مؤشر  :المطلب الثالث

تمكن هذه الطريقة من تقسيم ااتمع  8635سنة  "Sonquist"و"Morgan "طورت هذه الطريقة من طرف 
وهذه طريقة تفسيرية يتم اختيار معايير تجزئة  "Classification L’arbre de"الترتيب  شجرة من خلال

 .السوق حسب قدرتهم على تفسير السلوك 

 :تتم هذه الطريقة بعدة مراحل هي 

  في هذه الطريقة يتم اختيار الموقف المراد تفسيره : الأولىالمرحلة. 

 .يتم ترميزه على أساس ثنائي أي باستعمال عدة طرائق سكنة  استهلاك المنتوج:  8مثال

 .أو يستهلك المنتوج أقل من المتوسط  ,لا يستهلك المنتوج,يستهلك المنتوج : 8مثال



 
 

  المرحلة الثانية: 

ها على أساس نوعي مثل الثنائي  ز المعايير الممكنة للتجزئة والتي يتم ترمي يتم إعداد قائمة خاصة بكل
"Binaire". 

 المرحلة الثالثة : 

ومن خلال هذا . المعايير على عينة سثلةاي يتم إجراء تحقيق والذي يتم من خلاله قياس كل هذه المتغيرات 
 :التحقيق يتم إعداد الشجرة للتجزئة على الشكل التالي 

مابين متغير الاستهلاك مثلا وكل  ىديد مبدأ أو مركز الشجرة من خلال اختبار كاي تربيع التي تجر يتم تح -8
 .المعايير التجزئة المختارة

 .يتم الاحتفا  بأول معيار للتجزئة والذي لديه أكبر قيمة كاي تربيع -8

 

ا البحث عن أحسن فراد إلى اموعتين والتي يتم داخل كل واحدة منهمالأيقسم أو يجزء هذا المعيار  -5
 .معيار للتجزئة من جديد

تنتهي شجرة التجزئة عندما لا يعود هناك أي معيار للتجزئة أوعندما لا يكون هناك أي علاقة أو ارتباط  -0
 .   معنوي للمعايير المنتقاة

 .المركزية التجزئة و Belson ،Khi2 ةقيطر  : المبحث الخامس

بالإضافة إلى التقنيات الطرق المذكورة سلفا هناك تقنيات أخرى تهدف إلى القيام بعملية تجزئة السوق والتي ترتكز 

والتجزئة المركزية والتي سنتطرق لها  ²،  كايBelsonعلى مفاهيم الإحصاء الكلاسيكي وهذه الطرق هي طريقة 
 .في هذا المبحث من خلال البيانات المستعملة في كل طريقة وأهم مزاياها وعيوبها

  "Les Méthodes Iphigénie M-L-Belson " طريقة : المطلب الأول

  أو غير متجانسة   ,متجانسة البيانات المستعملة في هذه التقنية تكون أصلية خام: البيانات المستعملة
 .كما يمكن أن تكون في شكل علاقات الترتيب أو علاقة المساواة



 
 

 والفصل  "    تتم هذه الطريقة خلافا لكل الطرق الأخرى على أساس التجميع :الآلية المتبعة  " 
Regroupement &Separation  " في آن واحد من خلال اموعات متجانسة وتتم هذه التقنية

 : اليةحسب المراحل الت

بين المشاهدات المتحصل عليها ، فنحصل على          حساب بعد إقليدس أو أي بعد آخر  -8
 : من خلال البيانات الخام حسب الصيغة التالية "Matrice de Distance"مصفوفة البعد 

                       
                    

 وفة البيانات إلى مصفوفة الأبعادمن مصف والشكل الموالي يوضح الانتقال
 
 
 
 

 

 
 مصفوفة الأبعاد :( 2-2)الجدول 

X1……………………Xi………………………………………………..….Xn E 

    E 



 
 

 مصفوفة البيانات(  3-2)جدول  

  القيم الموجودة في مصفوفة البعد المتناظرة بالنسبة لعناصر القطر المحدودة حيث أن المثلث  - 8
     ( n-1)2/الموجودة في المصفوفة مكون من 

 .ثم تجميع العنصرين المسؤولين عن هذه القيمة في اموعة واحدة   إنتقاء أصغر قيمة لو -5

 .المسؤولين عن هذه القيمةE ميع العنصرين من وتج    إختيار أكبر قيمة لو-  0          

 الطريقة مزايا : 
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  Michel Jabus ,Méthodes de Base de l’analyse des données:  المصدر
Eyroles ,Paris,1999 P 112 

 



 
 

 تعد هذه الطريقة جديدة للحصول على تقنيتي التجميع والفصل في آن واحد. 

 سهلة لإمكانية استعمالها على كل البيانات. 

 هاعيوب : 

  محدودية تطبيقها لأن قانون التوازن المطبق من خلالها لا يمكن استعماله إلا من خلال زوج
 . من العناصر

 64تعد طريقة غير كافية لتكوين أقسام متجانسة حيث تساهم في فصل كل عنصر  فرده. 

     "La Partition Centrales"التجزئة المركزية  :المطلب الثاني

  مصفوفة البيانات تتكون من  :البيانات المستعملةm  علاقة توازن"Relations 
D’équivalences  " مرجحة أو غير مرجحة فيE  أي m جزء" Piاموعة جزئية" . 

 الهدف من هذه العملية هو الحصول على التجزئة :  أساس الطريقةP  فيE  أقرب ما يمكن إلى
 P ثم نحاول قياس التشابه بين هذه التجزئة المنسوبة إلى   Eفي     …  ..  ااموعات الجزئية

 .الحقيقية عن طريق تعريف مؤشر للبعد بين التجزئتين ةوالتجزئ

في  Pو بناء  تجزئة ألهذا فاختيار  EفيP تجزئة مغايرة  ,يسمح قانون التوازن بتعريف مؤشر للبعد بين التجزئتين-
E  لالها الحصول على أقرب تجزئة كافي لاختيار الفرضية التي يتحقق من خP  من ااموعات الجزئية

نقوم باختيار هذه التجزئة على أساس تقليل اموع أبعاد التجزئة  ثحي ,     …  ..  
 :أقل ما يمكن وتعرض تقنيتين مختلفتين للقيام بهذه العملية      …  ...  الأصلية

 المتوسط  التجزئة على أساس "La Moyenne" :  والتي تبحث عن أصغر اموع مرجح لمربعات    

تقوم على أساس تقليل اموع الأبعاد "   Médiane"الأبعاد أو التجزئة على أساس المنوال  
 .65المرجحة

                                                             
 حالة دراسة -العاملي التحليل باستخدام السوق تجزئة: " عنوان تحت التجارية العلوم في ليسانس شهادة لنيل تخرج مذكرة آمنة، مولاي الطالبة:  64

 .29-23 ص ،2227-2229 سنة ،"SOGIPEC/REBAHIA" مؤسسة
 .29 ص ذكره، سبق مرجع,مذكرة تخرج  لنيل شهادة ليسانس  مولاي، آمنة الطالبة:  65



 
 

 إعطاء نتائج مختلفة وسهلة المقارنة بفضل اختلاف مؤشرات البعد وتقنيات :  الطريقة مزايا
 .التجزئة

 بالإضافة إلى أن قانون التوازن محدود التطبيق فإنه  يعاب على هذه الطريقة في  :الطريقة  نقائص
 .طول وتعقد البرنامج المستعمل

 طريقة كاي تربيع: المطلب الثالث

: في حالات عديدة نقوم بتصنيف اموعة من المشاهدات وفق أسلوبين ومن الأسئلة التي تنشأ عن هذه الطريقة 
 أسلوق التصنيف؟هل هناك علاقة بين 

ختبار الاستقلالية على إيجاد مقياس لهذه الأخطاء الناجمة عن تقريب القيم با (x²)ولذلك تقوم طريقة كاي تربيع 
 :     وهذا المقياس هو. رض الاستقلالغالمشاهدة بالقيم المتوقعة ب

             
 
 

  
    

   jوالعمود  i عدد المشاهدات في السطر الذي ترتيبه    : حيث

 .بغرض الاستقلال   jوالعمود الذي ترتيبه    iعدد الأفراد المتوقع تواجدهم في السطر الذي ترتيبه :       

  صغيرة    للقيام بالحكم أن فرضية الاستقلال مقبولة أم لا فإننا نقدر فيما إذا كانت  :قاعدة الحكم

  .أو كبيرة

 كبيرة فهذا يعني أن الأخطاء كبيرة وبالتالي فالاستقلال مرفوض    إذا كان.  

 صغيرة فيدل أن الانحراف قليل وبالتالي الاستقلال مقبول    أما إذا كانت. 

 :أو كبرها نقار ا بالقيمة      و قارنة صغر 

                   

 .عدد الأعمدة في الجدول المستعمل   cو عدد الأسطر  r:   حيث 



 
 

 الارتباط بحجم العينة، فإذا كان حجم العينة قليل فالنظرية تكون في الغالب مقبولة  :الطريقة نقائص
 .وعلى العكس إذا كانت العينة كبيرة الحجم

 :  خلاصة الفصل الثاني

من خلال ما سبق ذكره نستنتج أن هناك العديد من التقنيات التي يمكن الاعتماد عليها في عملية تجزئة السوق 
تعتمد هذه  حيث من أحدث الطرق والأساليب والتقنيات الإحصائية المستعملة في تقسيم السوق ،فهي 

أذواقهم الخاصة أو سلوكهم بصفة عامة , من مواصفاتهم , الأساليب على معطيات وبيانات خاصة بالمستهلكين 
نقاط مشتركة متشابهة تجمعهم بحيث كل سوق له , وتقوم بدراستها وتصنيف هؤلاء المستهلكين كأسواق منفصلة 

هذا طبعا بالاعتماد على المعايير المستعملة في كل من الأساليب الإحصائية التي , وتميزهم عن الأسواق الأخرى 
 . ذكرناها سابقا

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

ثالثالفصل ال  
 الدراسة التطبيقية

 

 

 

 
 : تمهيد



 
 

 رغبات و حاجات معرفة في السوق تجزئة تلعبه الذي الدور توضيح التطبيقي الفصل هذا في سنحاول
 بعض من انطلاقا مهمة نقاط من به نخرج ان يمكن ما خلال من هذا و المتباينة و المختلفة المستهلك
 معرفة لغرض هذا ,رونو علامةلمشتري  موجه استبيان عمل خلال من عليها المتحصل النتائج و المعطيات
 في تصنيفهم اجل من هذا و سياراتهم يشترون اساسها على التي المعايير اهم و السيارات لانواع تفضيلاتهم
 الفصل هذا في سنراه ما هذا  "spss 20" التطبيقي بالبرنامج بالاستعانة ,رغباتهم معرفة و اموعات
 . التطبيقي

  فرنسا للسيارات رينو مؤسسة  :الاول المبحث

 السيارات لصناعة الام رينو مؤسسة تقديم:  الاول المطلب

 اكبر رابع رينو وتعد .والجرارات الحافلات, الصغيرة الشاحنات, السيارات لصناعة ,فرنسية شركة هي رينو
 سامسونج, الرومانية داشيا شركة حاليا الشركة تمتلك حيث ,السيارات لصناعة الحاضر الوقت في شركووة
 المعاصرة الحديثة التصاميم من بالعديد معروفة الفرنسية الشركة ,الروسيه اوتوفازو  اليابانيه نيسان, الكورية
 .السباق لسيارات جديدة لتصاميم الهائل وتمويلها

 للسيارات رينو مؤسسة انشاء تاريخ : الثاني المطلب

 وشقيقيه رينو لويس بواسطة"  Société Renault Frères" باسم 1899 عام في الشركة تأسيس تم
 الذين الشبان المهندسين ويحفز متفائلا لويس كان,وير ايفرت و توماس وجوليان واصدقائه وفرناند مارسيل
 والمهارات العمل على تدرب الذي لويس اشقائه مع التحالف قبل النماذج من عدد وبناء بتصميم اقامو 

 وحدة يدير لويس كان حيث,  والده يمتلكها كان الذي المنسوجات شركة في العمل طريق عن التجارية
 . والإنتاج التصميم وعمليات العمليات معالجة

 قبل من السيارة تجربوووة تمحيث   1898 عام في صنعها تم"  Voiturette 1CV" كانت لرينو سيارة اول
 . بشرائها قام لهذا الطرق على الصغيرة السيارة اداء بطريقة العميل اعجبو  , لويس لوالد صديق

 السيارات سباق في المشاركة طريق عن هي لسياراتهم ناجحة دعاية لعمل الوحيدة الوسيلة ان اايقنو  الاخوة
 سويسرا في سباق اول في نجاحات حققت حيث معروفة علامة نفسها من "Renault"جعلت الامر وبهذا



 
 

 بين ما كان سباق في الاخوين شارك 1903 عام وفي , كبير بشكل تتوسع رينو شركوووة جعل هذا وكل
 الا , اخر سباق اي في لويس يشارك لم بعدها , مارسيل مقتل الى السباق ادى و مدريد و باريس مدينتي

 عام" AK90CV"  سيارة في كبرى جائزة  "Renault"ربحت حيث السباقات في تشارك بقيت الشركة ان  
 وفي , التجارية الشحن وسيارات الحافلات , الاجرة سيارات بصنع رينو بدأت السنين تقدم مع و 1906
 الطائرات الى" Renault"صناعات تشعبت" 1918 -1914"اثناءها و  الاولى العالمية الحرب قبل ما سنوات
 الشركة اسهم ورفعت الحرب في انتصارالحلفاء في ساهمت الحربية الصناعات هذه دبابة مثل العسكرية والمركبات
 . الخاصة للصناعات 1 رقم الشركة  "Renault" اصبحت حيث

 

   "Renault" لمؤسسة  المختلفة التاريخية المراحل : الثالث المطلب

 1918-1898   
 سريع بشكل السيارات سباقات في ا ا   كونا و1898  عام في شركتهما بتأسيس وشقيقه رينو لويس قام

 تقنيات و"  1905"  عام في الكمي الإنتاج تقنيات رينو معامل اعتمدت ,الانتصارات من عددا   محققين
 سيارات ,الناقلات ,الشاحنات الشركة أنتجت ,الأولى العالمية الحرب خلال 1913 عام في التايلوريسم
 .النهائي النصر في حا ة مساهمة ساهمت التي الشهيرة"  FT17"دبابة ح  و المدرعات ,الإسعاف

 1945– 1919  
 الشركة حاولت,   1929 عام بيلانكورت في الأول الإنتاج خط انشات و منشرتها "Renault" طورت
 .أيضا   سيئة كانت الاجتماعية الظروف لكن الاقتصادية الأزمات مع لتتماشى نفقاتها خفض
 لمطالب افطالم  اية في استسلمو   كبيرا   خطأ   الألمان مع الخلاف و الثانية العالمية الحرب رينو لويس اعتبر

 لأبناء ناشيونال ريجي "ا ها ليصبح 1945 عام "Renault" شركة تأميم تم لذلك نتيجة   ,الألمانية القوات
 "رينو
 1975–1946  

 قامت كما ,جديدة إنتاج مواقع بناء و شراء إلى بالإضافة معاملها بتطوير قامت  الحكومية الشركة  رينو
 بدات ,عالميا   نموها الشركة تابعت ذلك من بالرغم و بالنجاح تتكلل لم الأمريكية الأسواق لدخول  حاولة
"  موديلات بعدها أتى ,الشرائح لجميع صغيرة سيارة أول كانت التي" 4CV" سيارة مع النجاح بوادر

0Renault" 3"و Renault", 83" موديل بإطلاق بعدها الشركة قامتRenault " موجها   كان الذي  



 
 

 تحقيق الشركة تابعت الوقت نفس في و المعيشة سيارة شعار يحمل موديل أول كان الذي و العليا للشرائح
 .السيارات سباقات في المبهرة نتائجها

 8673-8668 

 الموديلات دعم إلى إضافة, تجديدها إعادة و الموديلات تطويرب الثمانينات بداية ح  بالنمو الشركة استمرت
 التجارية العلامة تركت ," Renault Express"  و" 83Renault"   العليا الشرائح إلى الموجهة الجديدة
 من ,كبيرة مالية خسائر تكبدت الشركة لكن ,ون الفورمولا سباقات دخلت و السيارات رياضة في بصمتها
 .الأساسية المهارات على التركيز إعادةو  تخفيضها و النفقات لحد جدا   صارمة سياسة تطبيق خلال
 2005 - 1992 

ت خصخص,  1993  عام المشروع إلغاء تم لكن فولفو مع اندماج مشروع بدراسة "Renault"  قامت
 رينو قامت حيث,المحدثة الحريات من مستفيدة   ,تاريخها فيتحول  نقطة تكان 1996 سنة  آب في الشركة
 مثلا موديلات خلال من موديلاتها تحديث و تجديد الشركة تابعت كما 1999 سنة نيسان في حصة بشراء

"Megane و Laguna"  علامة أهمية من زاد ون الفورمولا سباقات في تحقيقه تم الذي الفوزو  "
Renault" تحالف كما ان, التجارية "Renault"و"Nissan"  من ,تطورها تواصل  و الشركة بنية من عزز 

 و تطورها وتيرة من"Renault" رفعت   "   DaciaوSamsung Motors " شركة على الاستحواذ خلال
 .النامية الأسواق من عدد كسب في أساسيا   جزأ   كان"Lugane" إطلاق كما  عالميا   نموها
 الان الى 2005 من 
 بتطبيق قامحيث  " Renault" .إدارة في شوايتزر لويس خلف "Nissan"شركة رئيس "غصن كارلوس"

 السيارات صانعي قائمة في "Renault" وضع إلى تسعى التي و Renault "2009"  التزامات خطة
 الأسواق في للكسر قابل غير بنجاح "Lugane"تمتعت الحين ذلك منذ و  ,الربحية حيث من الأوروبيين
   وديل موديلاتها "Renault"عززت 2008 سنة في و الناشئة

" Renault Megane"  الكهربائية السيارات اال في السباقة الأفكار من اعدد طرحت كما الجديدة 
 "بليس بيتر " شركات مع شراكتها من مستفيدة  

 عن فكرتها طرحت و الهجين "سبيس إي "نموذج بتقديم قامت و, الكهربائية للمعدات "إف دي إي"و
 .» نبعاثاتللا لا  « "إي زي " الكهربائية السيارات

 

 



 
 

 

  وكالة رونو درار لبيع السيارات:  المبحث الثاني

 تقديم عام لوكالة رونو درار لبيع  السيارات: المطلب الاول 

مليار و مئتي  6براس مال يقدر ب  6008تم انشاء كالة رونو درار لبيع السيارات بسعيدة في شهر فيفري سنة 
 .مليون سنتيم 

كما تقدم ,"Dacia"و"Renault" تقوم ببيع السيارات الجديدة من نوع,جويلية 8تقع هذه الوكالة في حي 
 .الخ...التشحيم الاصلاح و ,خدمات ما بعد البيع للزبون كالصيانة 

  انواع السيارات التي  تباع في وكالة"Renault "درار: 
  تقوم الوكالة ببيع السيارات السياحية من نوع : السيارات السياحية :Symbol,Clio campus 

Clio 4, Megane 3, Fluence , Laltetude,Twingo ,Duster ...الخ. 

  كما تقوم ببيع السيارات ذات الحجم الكبير مثل   :السيارات النفعية :Nouveau Master .Kongoo vp 
, Kongoo Express , Trafic Tole PH3 

  هناك نوعان : انواع الزبائن 
  افراد يقومون بشراء السيارات عن طريق  :النوع الاول: 

  الشراء نقدا 
  الشراء عن طريق القروض النقدية"ANSEGE ,CNAC ,ANGEN " 
 شراء عن طريق رخصة اااهدين ال 
  هم مؤسسات : النوع الثاني 
  مؤسسات عمومية 

  مؤسسات خاصة 

 يشترون السيارات النفعية و السياحية معا 

  زبون  00: متوسط عدد الزبائن في الشهر. 



 
 

 

 الهيكل التنظيمي للوكالة : المطلب الثاني 

 " Renault Darar"يوضح الهيكل التنظيمي لوكالة( :6-3)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 وثائق المؤسسة: المصدر 

 

 

 مدير المؤسسة

 المحاسب مسؤول مصلحة ما بعد البيع رئس مصلحة البيع

 (6)المستشار الاداري رئيس ورشة الميكانيك امين المخزن مسؤول تسليم السيارات

 الميكانيكي بائع قطع الغيار (6)المستشار الاداري

 مستشار مصلحة ما بعد البيع (3)المستشار الاداري

 مسؤول الضمان مسؤول المخبر التجاري



 
 

 

 وظائف و مهام كل مصلحة :  المطلب الثالث

عامل مقسمين على كل المستويات التنظيمية   Renault Darar  "30" يبلغ عدد عمال وكالة-
 : كالاتي 

  راقبة و معرفة كل ما يجري داخل الوكالة او خارجها و كل   الذي يقوم: المدير العام للمؤسسة 
ما يتعلق بالسيارات التي تدخل للوكالة التي تكون موجهة للبيع كما يشرف على بعض العمليات 

 .البيعية و المشرف ايضا على الاجتماعات و متابعة الشكاوي
  سير عمليات البيع بشكل الذي يقوم بالتسيير الداخلي للوكالة كما ي: رئيس مصلحة البيع

 .منتظم
  هو المكلف بالعمليات التي تاتي بعد البيع مثل تسليم السيارة و : مسؤول مصلحة ما بعد البيع

 ا اء المعاملات كالوثائق و غيرها 
  هو المكلف بوسائل الصيانة و معرفة قطع الغيار التي تكون داخل قسم : رئيس ورشة الميكانيك

 .ة او حديثة الصيانة سواء كانت قديم
  هو الذي يستقبل السيارات التي تدخل لقسم الصيانة و يشرف على هذه الخدمة و : الميكانيكي

 ".Renault"معرفة الخلل او العطب الموجود بالسيارة شرط ان تكون ذات علامة 
  هو المكلف بتسليم السبارات لاصحابها و المشرف على المراب و : مسؤول تسليم السيارات

 . الحضيرة
  دوره استقبال الزبائن و الترحيب بهم و تقديم كل المعلومات اللازمة عن : المستشار التجاري

يدرس طلبات المشترين و يحللها كما يشرف على الاستقبال ,السيارة التي يسال عنها الزبون 
 الالكتروني   الهاتفي المعروض في فائدة المشترين و ذلك لاقناعه و تحسيسه بقيمته 

 وظيفته تكون دائما متصلة مع المدير العام لان وثائق الوكالة و السيارات تمر على : ب المحاس
 .مهمته الاشراف على الحسابات المالية للوكالة , المحسب 

  قطع الغيار و كل ما تحتاجه , هو المشرف على المخزن بكل ما فيه من عتاد : امين المخزن
 .المؤسسة في مخزو ا 

  يوجد محل في الوكالة لبيع قطع الغيار و البائع هو من يشرف عليه  :بائع قطع الغيار. 



 
 

  كي و يقوم بابرام فاتورة الصيانة اي معرفة ثمن هذه الخدمة مع الميكاني: رئيس ورشة الصيانة
 يتشاوران حول خدمة الصيانة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 .الدراسة التطبيقية حول علامة رونو بسعيدة:  المبحث الثالث

  spssمراحل اجراء : المطلب الاول 

لتحليل البيانات المتحصل عليها من   "spss20 "لقد تم استعمال طريقة التحليل العنقودي باستخدام برنامج
شخص  لمعرفة اهم المعاير التي يختار على  311خلال اجراء قائمة استقصاء  على عينة متكونة من 

 " Renault"اساسهاالمشترون سيارة من علامة

 :سنقوم باجراء المراحل التالية لتحليل البيانات 

 :معرفة مدى مصداقية الاستبيان باتباع الخطوات الاتية  -0

 .يبين مراحل المتبعة لمعرفة مدى مصداقية الاستبيان (: 2-3)الشكل  رقم 

 

 SPSS20:المصدر 

 

ااموعات التحليل اتباع الخطوات لمعالجة بيانات الاستبياناعتمدنا على تقنية التحليل العنقودي لتصنيف  -0
 :الموضحة كالاتي 



 
 

 يبين مراحل اجراء التحليل العنقودي(: 2-2)الشكل رقم 

 

 SPSS20:المصدر 

 

 

 

بعد الحصول على نتائج التحليل العنقودي استنتجنا وجود اموعتين  وللقيام بالدراسة الوصفية  -3
 :لهاتين ااموعتين نتبع الخطوات الاتية

 مراحل اجراء الدراسة الوصفية للمجموعتية: يبين (3-3)رقم الشكل 



 
 

 

 SPSS20:المصدر 

 

 تحليل النتائج  : المطلب الثاني

 :مصداقية اداة القياس 

 ان مؤشر " ALPHA DE CROMBACH"=0.602  ا دلالة على ذه 0.0وهو اكبر من
 .مصداقية الاستبيان



 
 

 .يبين مؤشر الفا كرومبخ ( : 1-3)الجدول رقم  

 

 

 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 

 .يبين حجم العينة المدروسة ( : 0 -0)الجدول رقم 

 
Récapitulatif de traitement des observations

a
 

Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcentage N Pourcentage N Pourcentage 

400 100,0 0 ,0 400 100,0 

a. Distance moyenne (entre les classes) 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

  هذا الجدول يبين: 
  001 % بنسبة  311حجم العينة المدروسة هو. 

 كما يبين عدم وجود قيم مفقودةفي الدراسة. 

 

 .يبين المسافة بين الاقسام ( : 2-2)الجدول رقم 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 
 نلا حظ من خلال هذا الجدول وجود قفزتين كبيرتين. 
 .039200الى    039005القفزة الاولى من -0

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,602 13 

Chaîne des agrégations 

Etape Regroupement de classes Coefficients Etape d'apparition de la classe Etape 

suivante Classe 1 Classe 2 Classe 1 Classe 2 

396 1 2 14,997 391 394 398 

397 5 16 24,623 395 392 398 

398 1 5 85,129 396 397 0 



 
 

 .009000الى  039200القفزة الثانية من  -0

  سنقوم بعد ذلك بالدراسة الوصفية لهما, اموعتين تصنيفهذا ما يدل على. 
 

 يبين  الشجرة العنقودية: ( 5-2)شكل رقم

 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد  

 



 
 

  

 

 
 

 (0م)يبين  متوسطات معاير  المجموعة الاولى :( 4-2)الجدول رقم 

 
 

 

 

 

 من خلال تحليل  بالتفصيل  هذا الجدول يبين متوسطات كل من المتغيرات والمعاير المدروسة وسنتطرق لها
 . النتائج المتحصل عليها

 Sexe age Salaire Fonction le modele Prix Marque 

N 

Valide 137 137 137 137 137 137 137 

Manquante 0 0 0 0 0 0 0 
 
         

Moyenne 1,29 1,88 
 

1,50 3,19 ,42 ,67 

La disponibilité 

de pièces de 

rechanges 

 

 

LE cout des 

 pièces de  

rechanges 

La consommation 

carburant au 

Kilomètre 

La puissance Les options de serie disponible 

137 137 137 137 137 

0 0 0 0 0 

,54 ,34 ,34 ,45 ,50 

Le design Les conseils de leur 

entourage 

La sécurité Le service après-

vante 

L'écologie La fiabilité 

731 137 137 137 137 137 

0 0 0 0 0 0 

,58 ,18 ,50 ,23 ,30 ,58 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 



 
 

 

 

 0يبين مدى الاعتماد على معيارالجنس بالنسبة م(  : 5-2)الجدول رقم 
Sexe 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد                                                           

    كوريةذ فان هده ااموعة  0فهو يؤول الى   0900 ا ان المتوسط  يساوي: 

  اناث  0090 %و   ذكور  5190%بنسبة. 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار الجنس بالنسبة م(: 2 -3)الشكل رقم 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

Homme 97 70,8 70,8 70,8 

femme 40 29,2 29,2 100,0 

Total 137 100,0 100,0 
 



 
 

 
 

 
 0على معيارالفئة العمرية بالنسبة م يبين  مدى الاعتماد(: 6-2)الجدول رقم 

Age 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

[19-25[ 41 29,9 29,9 29,9 

[25-45[ 76 55,5 55,5 85,4 

[45-60[ 15 10,9 10,9 96,4 

+60 5 3,6 3,6 100,0 

Total 137 100,0 100,0 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

    هذا يعني ان الفئة العمرية الغالبة في هذه ااموعة هي   0فهو يؤول الى 0900 ا ان المتوسط  يساوي
 .55.5 %بنسبة   [45-25[

  92.2  %بنسبة  [19-25[تاتي في المرتبة الثانية الفئة العمرية . 

  و الفئة العمرية    70.2%بنسبة   [25-45[اما في المرتبة الثالثة والرابعة تاتي كل من  الفئة العمرية
 . 3.3 %بنسبة    60+

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 
 

 



 
 

 0يبين مدى الاعتماد على معيارالفئة العمرية بالنسبة م (:7-3)الشكل رقم 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار الاجر بالنسبة م( : 7-2)الجدول رقم 
 

Salaire Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

[30000-35000[ 47 34,3 34,3 34,3 

[35000-40000[ 22 16,1 16,1 50,4 

[40000-50000[ 27 19,7 19,7 70,1 

+50000 41 29,9 29,9 100,0 

Total 137 100,0 100,0 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

  نلاحظ من خلال الجدول ان الاشخاص الدين ينتمون الى هذه ااموعة يتقا ضون اجورا بنسب
 .متفاوتة 

 % 0390      30000-35000[من اموع الاشخاص يتقاضون مابين] .   

 %0090  دج   50000 موع الاشخاص يتقاضون اكثر من   من ا. 

 %0095     40000-50000[من اموع الاشخاص يتقاضون مابين] 

 %0290     35000-40000[من اموع الاشخاص يتقاضون مابين] 
 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار الاجر بالنسبة م (:8-3)الشكل رقم 

 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 



 
 

 
 0يبين مدى الاعتماد على معيار الوظيفة بالنسبة م( : 8-2)الجدول رقم 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

    هذا يعني ان هناك تساوي في نسبة الموظفين والعمال الاحرار  0901 ا ان المتوسط  يساوي: 

 %3092  من هؤلاء الاشخاص هم موظفون. 

 %0193 عمال احرار هم. 
 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار الوظيفة بالنسبة م (:9-3)الشكل رقم 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 

 

Fonction Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Employé 68 49,6 49,6 49,6 

professions libérales 69 50,4 50,4 100,0 

Total 137 100,0 100,0 
 



 
 

 
 0يبين مدى الاعتماد على معيار نوع السيارةالمفضلة بالنسبة م( : 9-2)الجدول رقم 

le modele 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 

cumulé 

 

                Symbol 23 16,8 16,8 16,8 

Clio Compus 33 24,1 24,1 40,9 

Clio3              23 16,8 16,8 57,7 

Valide      Nouvelle Clio Clio4   29 21,2 21,2 78,8 

Mégane3        14 10,2 10,2 89,1 

Twingo              12 8,8 8,8 97,8 

Mégane coupe 3 2,2 2,2 100,0 

Total                   137 100,0 100,0 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

  هذا يعني ان هؤلاء الشخاص يفضلون السيارت الاولى و 090اقل من  0900 ا ان المتوسط  يساوي
 :هي كالاتي 

 %0390   من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةClio Compus 

 %0090   من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةNouvelle Clio Clio4 

 %  0290     من هؤلاء الاشخاص يفضلون سيارتيClio3 و Symbole 

 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار معيار نوع السيارةالمفضلة م (:10-3)الشكل رقم 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:اعداد من 

 

 



 
 

 
 0يبين مدى الاعتماد على معيارالسعر بالنسبة م( :10 -2)الجدول رقم 

 
 
 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون السعر بعين الاعتبار  190اقل من   1930 ا ان المتوسط  يساوي
 عند شراء سياراتهم

 % 0595  من هؤلاء الاشخاص  لا يعتمدون على للسعر 

 %3090 منهم يعتمدون على السعر. 

 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار االسعر بالنسبة م (:11-3)الشكل رقم 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 

Prix 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 79 57,7 57,7 57,7 

Oui 58 42,3 42,3 100,0 

Total 137 100,0 100,0 
 



 
 

 
 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار العلامة بالنسبة م( : 11-2)الجدول رقم 

Marque 

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 45 32,8 32,8 32,8 

oui 92 67,2 67,2 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

  هذا يعني ان هذه ااموعة ياخدون العلامة بعين الاعتبار عند  190اكبرمن   1925 ا ان المتوسط  يساوي
 .شراء سياراتهم

 %2590     يعتمدون على العلامةمن هؤلاء الاشخاص. 

 %0090   منهم  لا يعتمدون على العلامة. 
 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار العلامة بالنسبة م (:12-3)الشكل رقم 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 

 



 
 

 

 0يبين مدى الاعتماد على معيار توفر قطع الغياربالنسبة م( : 12-2)الجدول رقم 
 

 

 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

  هذا يعني ان هذه ااموعة ياخدون معيار توفر قطع الغياربعين  190اكبرمن   1903 ا ان المتوسط  يساوي
 .الاعتبار عند شراء سياراتهم

 %03  من هؤلاء الاشخاص  يعتمدون على معيار توفر قطع الغيار. 

 % 32منهم  لا يعتمدون على معيار توفر قطع الغيار. 

 
 .0توفر قطع الغياربالنسبة ميبين مدى الاعتماد على معيار  (:13-3)الشكل رقم 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار تكاليف قطع الغياربالنسبة م( :  13 -2)الجدول رقم 

LE cout des pièces de rechanges 

La disponibilité des pièces de rechanges 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 63 46,0 46,0 46,0 

oui 74 54,0 54,0 100,0 

Total 137 100,0 100,0 
 



 
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 91 66,4 66,4 66,4 

oui 46 33,6 33,6 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون معيار تكاليف قطع  190اقل من   1903 ا ان المتوسط  يساوي
 .الغياربعين الاعتبار عند شراء سياراتهم

 % 2293 من هؤلاء الاشخاص  لا يعتمدون على معيار تكاليف قطع الغيار. 

 %0092  منهم يعتمدون على معيار تكاليف قطع الغيار. 
 

 .0يبين مدى الاعتماد على معيارتكاليف قطع الغياربالنسبة م (:14-3)الشكل رقم 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار استهلاك البنزين في الكيلومتر بالنسبة م( : 14-2)الجدول رقم 

La consommation carburant au Kilomètre 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide non 91 66,4 66,4 66,4 



 
 

oui 46 33,6 33,6 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون بعين الاعتبار  190اقل من   1903 ا ان المتوسط  يساوي

 .معيار استهلاك البنزين في الكيلومترعند شراء سياراتهم

 % 2293 من هؤلاء الاشخاص  لا يعتمدون على معيار استهلاك البنزين في الكيلومتر. 

 %0092  منهم يعتمدون على معيار استهلاك البنزين في الكيلومتر. 

 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار استهلاك البنزين في الكيلومتر بالنسبة م (:15-3)الشكل رقم 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيارالخيارات المتوفرة في السيارة بالنسبة م( : 15-2)الجدول رقم 

 
 
 

 

 

Les options de serie disponible 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 69 50,4 50,4 50,4 

Oui 68 49,6 49,6 100,0 

Total 137 100,0 100,0  



 
 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

  فهذا يعني وجود تساوي بين الاشخاص الدين يعتمدون على معيار   190 ا ان المتوسط  يساوي
 .الخيرات المتوفرة في السيارة والاشخاص الدين لا يعتمدون على ذلك

 %0193 يعتمدون على هذا المعيارمن هؤلاء الاشخاص لا. 

 %3092 منهم يعتمدون على هذا المعيار. 

 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار الخيارات المتوفرة في السيارة بالنسبة م (:16-3)الشكل رقم 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 0يبين مدى الاعتماد على معيارالقوة بالنسبة م( : 16-2)الجدول رقم 

 
 

 

 

 
 

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

La puissance 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 75 54,7 54,7 54,7 

oui 62 45,3 45,3 100,0 

Total 137 100,0 100,0  



 
 

  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون بعين الاعتبار  190اقل من   1930 ا ان المتوسط  يساوي
 .معيار القوة عند شراء سياراتهم

 % 0395 من هؤلاء الاشخاص  لا يعتمدون على معيار القوة. 

 %3090  منهم يعتمدون على معيار القوة. 
 

 .0لقوة بالنسبة ميبين مدى الاعتماد على معيار ا (:17-3)الشكل رقم 
 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 

 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار الجمال بالنسبة م( : 01-2)الجدول رقم 

Le design 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 58 42,3 42,3 42,3 

oui 79 57,7 57,7 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 



 
 

  هذا يعني ان هذه ااموعة ياخدون معيار الجمال عند  190اكبرمن   1900 ا ان المتوسط  يساوي
 .شراء سياراتهم

 %0595  من هؤلاء الاشخاص  يعتمدون على معيار الجمال. 

 % 3090 منهم  لا يعتمدون على معيار الجمال. 
 

 .0يبين مدى الاعتماد على معيارالجمال بالنسبة م (:18-3)الشكل رقم 
 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار نصائح الاشخاص من حولك بالنسبة م( :00-0)الجدول رقم 

Les conseils de leur entourage 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 112 81,8 81,8 81,8 

oui 25 18,2 18,2 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 
  ااموعة لاياخدون بعين الاعتبار هذا يعني ان هذه  190اقل من   1900 ا ان المتوسط  يساوي

 .معيار نصائح الاشخاص من حولهم عند شراء سياراتهم



 
 

 % 0090 من هؤلاء الاشخاص لاياخدون بعين الاعتبار نصائح الاشخاص من حولهم. 

 %0090  منهم ياخدون بعين الاعتبار نصائح الاشخاص من حولهم. 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار نصائ  الاشخاص من حولك بالنسبة م (:19-3)الشكل رقم 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار خدمات ما بعد البيع  بالنسبة م( : 01-2)الجدول رقم 

Le service après-vante 

 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 105 76,6 76,6 76,6 

oui 32 23,4 23,4 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون بعين الاعتبار  190اقل من   1900 ا ان المتوسط  يساوي
 .بعد البيع عند شراء سياراتهممعيار خدمات ما 

 % 5292 من هؤلاء الاشخاص لاياخدون بعين الاعتبار خدمات ما بعد البيع. 



 
 

 %0093  منهم ياخدون بعين الاعتبار خدمات ما بعد البيع. 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار ا خدمات ما بعد البيع  بالنسبة م (:20-3)الشكل رقم 

 
 

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 
 
 

 
 

 .0يبين مدى الاعتماد على معيارالامان بالنسبة م( : 21 -2)الجدول رقم 
La sécurité 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 68 49,6 49,6 49,6 

Oui 69 50,4 50,4 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 

  فهذا يعني وجود تساوي بين عدد الاشخاص الدين يعتمدون على   190 ا ان المتوسط  يساوي
 .معيار الامان في السيارة عند شراء سياراتهم



 
 

 %0193من هؤلاء الاشخاص لا يعتمدون على هذا المعيار. 

 %3092  على هذا المعيارمنهم يعتمدون. 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيار الامان بالنسبة م (: 21-3)الشكل رقم 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 

 .0يبين مدى الاعتماد على معيار المحافظة عل المحيط بالنسبة م( :  20-2)الجدول رقم 

L'écologie 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 96 70,1 70,1 70,1 

oui 41 29,9 29,9 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 spssمن اعداد الباحثتين بالاعتماد على برنامج : المصدر 

  الاعتبار هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون بعين  190اقل من   1901 ا ان المتوسط  يساوي
 .معيار المحافظة على المحيط عند شراء سياراتهم

 % 5190 من هؤلاء الاشخاص لاياخدون بعين الاعتبار معيار المحافظة على المحيط. 

 %0090  منهم ياخدون بعين الاعتبار معيار المحافظة على المحيط. 
 .0عل المحيط بالنسبة م يبين مدى الاعتماد على معيار المحافظة(: 22 -2)الشكل رقم 



 
 

 
 spssمن اعداد الباحثتين بالاعتماد على برنامج : المصدر 

 

 
 

 .0بالنسبة م يبين مدى الاعتماد على معيار الموتوقية ( : 22-2)الجدول رقم 

La fiabilité 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 57 41,6 41,6 41,6 

oui 80 58,4 58,4 100,0 

Total 137 100,0 100,0  

 spssمن اعداد الباحثتين بالاعتماد على برنامج : المصدر 
  هذا يعني ان هذه ااموعة ياخدون معيار الموتوقية  190اكبرمن   1900 ا ان المتوسط  يساوي

 .عند شراء سياراتهم

 %0093   معيار الجمالمن هؤلاء الاشخاص  يعتمدون على. 

 % 3092 منهم  لا يعتمدون على معيار الجمال. 
 .0يبين مدى الاعتماد على معيارالموتوقية بالنسبة م (: 23-3)الشكل رقم 



 
 

 
 spssمن اعداد الباحثتين بالاعتماد على برنامج : المصدر 

 

 

 (.2م)لثانية متوسطات معاير  المجموعة ا: يبين (  22-2)الجدول رقم 
 

 

Marque La disponibilité 

des pièces de 

rechanges 

LE cout des 

pièces de 

rechanges 

La 

consommation 

carburant au 

Kilomètre 

La puissance Les options de serie 

disponible 

570.68 570.63 570.28 570.32 570.53 570.42 

      

      

 

 

 Sexe age salaire Fonction le modele prix 

N 
Valide 57 57 57 57 57 57 

Manquante 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 1,09 2,30  1,70 11,65 ,46 



 
 

Le design Les conseils de 

leur entourage 

La sécurité Le service 

après-vante 

L'écologie La fiabilité 

570.39 570.23 570.60 570.19 570.32 570.60 

      

      

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 من خلال  بالتفصيل  هذا الجدول يبين متوسطات كل من المتغيرات والمعاير المدروسة وسنتطرق لها
 .تحليل النتائج المتحصل عليها

 

 
 

 
 
 
 

 
 .2يبين مدى الاعتماد على معيارالجنس بالنسبة م( :  22-2)الجدول رقم 

Sexe 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

homme 52 91,2 91,2 91,2 

femme 5 8,8 8,8 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

   بنسبة                فان هده ااموعة دكورية  0فهو يؤول الى   1.09 ا ان المتوسط  يساوي
 .اناث  8.8  %ذ كوروبنسبة  91.2   %

 . 2يبين مدى الاعتماد على معيار الجنس بالنسبة م (:24-3)الشكل رقم 



 
 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 .2بالنسبة مالفئة العمرية يبين مدى الاعتماد على معيار ( :  25-2)الجدول رقم 

Age 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

[19-25[ 11 19,3 19,3 19,3 

[25-45[ 23 40,4 40,4 59,6 

[45-60[ 18 31,6 31,6 91,2 

+60 5 8,8 8,8 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

    هذا يعني ان الفئة العمرية الغالبة في هذه  090فهو يؤول الى 0901 ا ان المتوسط  يساوي
 .40.4 %بنسبة   [25-45[ااموعة هي  

  37.3  %بنسبة   [45-60[تاتي في المرتبة الثانية الفئة العمرية. 



 
 

  و  الفئة العمرية   72.3% بنسبة  [19-25[اما في المرتبة الثالثة والرابعة تاتي كل من  الفئة العمرية
 .8.8 %بنسبة  60+

 .2بالنسبة مالفئة العمرية يبين مدى الاعتماد على معيار  (:25-3)الشكل رقم 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 
 .2يبين مدى الاعتماد على معيار االاجر بالنسبة م ( : 22 -2)الجدول رقم 

Salaire 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

[30000-35000[ 13 22,8 22,8 22,8 

[35000-40000[ 10 17,5 17,5 40,4 

[40000-50000[ 11 19,3 19,3 59,6 

+50000 23 40,4 40,4 100,0 

Total 57 100,0 100,0 
 

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 
  نلاحظ من خلال الجدول ان الاشخاص الدين ينتمون الى هذه ااموعة يتقا ضون اجورا بنسب

 . متفاوتة 

 %3193            دج   50000من اموع الاشخاص يتقاضون اكثر من. 

 % 0090        30000-35000[من اموع الاشخاص يتقاضون مابين] . 

 %0090     40000-50000[من اموع الاشخاص يتقاضون مابين]. 



 
 

 %0590     35000-40000[من اموع الاشخاص يتقاضون مابين]. 

 
 . 2يبين مدى الاعتماد على معيار معيار االاجر بالنسبة م (: 26-3)الشكل رقم 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 

 
 .2ميبين مدى الاعتماد على معيارالوظيفة بالنسبة ( :  21-2)الجدول رقم 

Fonction 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Employé 17 29,8 29,8 29,8 

professions libérales 40 70,2 70,2 100,0 

Total 57 100,0 100,0 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
    من  5190  %فهذا يعني ان ااموعة تضم نسبة   0فهو يؤول الى   095 ا ان المتوسط  يساوي

 .من الاشخاص هم  موظفون 0090%العمال الاحرار ونسبة 
 . 2يبين مدى الاعتماد على معيار الوظيفة بالنسبة م (: 27-3)الشكل رقم 

 



 
 

 
 

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 

 
 .2يبين مدى الاعتماد على معيار نوع السيارة المفضلة بالنسبة م( : 22-2)الجدول رقم 

le modele 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Megane coupe cabriolet 4 7,0 7,0 7,0 

Fluence 6 10,5 10,5 17,5 

Senic g2011 13 22,8 22,8 40,4 

LagunaCoupe 5 8,8 8,8 49,1 

Kongoo VP 8 14,0 14,0 63,2 

Kongoo Express 3 5,3 5,3 68,4 

Nouveau Master 14 24,6 24,6 93,0 

TraficTole PH3 2 3,5 3,5 96,5 

Trafic Passenger PH3 2 3,5 3,5 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 



 
 

    هذا يعني ان هؤلاء الاشخاص يفضلون السيارت التي 090اكبر من   0090 ا ان المتوسط  يساوي
 :تاتي في الترتيب الاخير هي كالاتي 

 %0392   من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةNouveau Master. 

 %0090   من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةSenic g2011. 

 %  0390     من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةKongoo VP. 

 %  0190    من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةFluence. 
 2يبين مدى الاعتماد على معيار نوع السيارة المفضلة بالنسبة م (:28-3)الشكل رقم 

 

 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 
 .2يبين مدى الاعتماد على معيارالسعر بالنسبة م( : 21-2)رقم  الجدول

Prix 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 31 54,4 54,4 54,4 

oui 26 45,6 45,6 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

 هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون السعر بعين  190اقل من   1932ان المتوسط  يساوي   ا
 .الاعتبار عند شراء سياراتهم

 % 0393  من هؤلاء الاشخاص  لا يعتمدون على للسعر. 

 %3092 منهم يعتمدون على السعر. 



 
 

 
 2يبين مدى الاعتماد على معيار السعربالنسبة م   (:29-3)الشكل رقم 

 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 2يبين مدى الاعتماد على معيار العلامة بالنسبة م( : 21-2)الجدول رقم 

Marque 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 18 31,6 31,6 31,6 

oui 39 68,4 68,4 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 
  الباحثتين بالإعتماد على برنامج :من اعدادSPSS 

 هذا يعني ان هذه ااموعة ياخدون العلامة بعين الاعتبار عند  190اكبرمن  1920 ا ان المتوسط  يساوي
 .شراء سياراتهم

 %2093   من هؤلاء الاشخاص  يعتمدون على العلامة. 

 %0092   منهم  لا يعتمدون على العلامة. 
 

 .2يبين مدى الاعتماد على معيار العلامة بالنسبة م   (:30-3)رقم  الشكل



 
 

 
 

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 

 .2م يبين مدى الاعتماد على معيار توفر قطع الغياربالنسبة ( :  20-2)الجدول رقم 
La disponibilité des pièces de rechanges 

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 21 36,8 36,8 36,8 

oui 36 63,2 63,2 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

  الغياربعين هذا يعني ان هذه ااموعة ياخدون معيار توفر قطع  190اكبرمن   1920 ا ان المتوسط  يساوي
 .الاعتبار عند شراء سياراتهم

 %2090  من هؤلاء الاشخاص  يعتمدون على معيار توفر قطع الغيار. 

 %  02  منهم  لا يعتمدون على معيار توفر قطع الغيار. 
 

 . 2يبين مدى الاعتماد على معيار توفر قطع الغياربالنسبةم (:31-3)الشكل رقم 



 
 

 
 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 

 
 . 2يبين مدى الاعتماد على معيارتكاليف قطع الغياربالنسبةم( :22-2)الجدول رقم 

LE cout des pièces de rechanges 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 41 71,9 71,9 71,9 

Oui 16 28,1 28,1 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 
  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون معيار تكاليف قطع  190اقل من   1900 ا ان المتوسط  يساوي

 .الغياربعين الاعتبار عند شراء سياراتهم

 % 5090 من هؤلاء الاشخاص  لا يعتمدون على معيار تكاليف قطع الغيار . 

 %0090  منهم يعتمدون على معيار تكاليف قطع الغيار. 
 

 .  2يبين مدى الاعتماد على معيار توفر قطع الغياربالنسبةم (:32-3)الشكل رقم 



 
 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 
استهلاك البنزين في  يبين مدى الاعتماد على معيار ( :22 -2)الجدول رقم 

 2الكيلومتربالنسبة م 
La consommation carburant au Kilomètre 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 39 68,4 68,4 68,4 

oui 18 31,6 31,6 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون بعين الاعتبار معيار  190اقل من   1900 ا ان المتوسط  يساوي
 .استهلاك البنزين في الكيلومترعند شراء سياراتهم

 % 2093 من هؤلاء الاشخاص  لا يعتمدون على معيار استهلاك البنزين في الكيلومتر. 

 % 0092 منهم يعتمدون على معيار استهلاك البنزين في الكيلومتر. 
 

 .2استهلاك البنزين في الكيلومتربالنسبة م يبين مدى الاعتماد على معيار  (: 33-3)الشكل رقم 



 
 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 
 2يبين مدى الاعتماد على معيارالقوة بالنسبة م( : 22-2)الجدول رقم 

La puissance 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 27 47,4 47,4 47,4 

Oui 30 52,6 52,6 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

  هذا يعني ان هذه ااموعة ياخدون بعين الاعتبار معيار القوة عند  190اكبرمن   1900ان المتوسط  يساوي
 .شراء سياراتهم

 %0092 من هؤلاء الاشخاص يعتمدون على معيار القوة. 

 %3593 من هؤلاء الاشخاص  لا يعتمدون على معيار القوة. 

 
 .2يبين مدى الاعتماد على معيار القوة بالنسبة م   (:34-3)رقم  الشكل

 



 
 

 SPSSالباحثتين باعتماد على برنامج :من اعداد 

 
 

 
م  الخيرات المتوفرة في السيارة بالنسبة يبين مدى الاعتماد على معيار ( : 00-0)الجدول رقم 

0. 
Les options de serie disponible 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 33 57,9 57,9 57,9 

Oui 24 42,1 42,1 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

  الخيرات فهذا يعني ان هده ااموعة لا يعتمدون على معيار  190اقل من  1935 ا ان المتوسط  يساوي
 .المتوفرة في السيارة عند شراء سياراتهم

 %0590من هؤلاء الاشخاص لا يعتمدون على هذا المعيار. 

 %3090 منهم يعتمدون على هذا المعيار. 
 

 .2م  الخيرات المتوفرة في السيارة بالنسبةيبين مدى الاعتماد على معيار  (:35-3)الشكل رقم 



 
 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 
 .2يبين مدى الاعتماد على معيار الجما ل  بالنسبة م( :  22-2)الجدول رقم 

Le design 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 35 61,4 61,4 61,4 

Oui 22 38,6 38,6 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

  هذا يعني ان هذه ااموعة  لاياخدون معيار الجمال عند شراء  190اقل من   1900 ا ان المتوسط  يساوي
 .سياراتهم

 %2093 من هؤلاء الاشخاص لا يعتمدون على معيار الجمال. 

 % 0092 منهم   يعتمدون على معيار الجمال. 

 
 .2م الخيرات المتوفرة في السيارة بالنسبةيبين مدى الاعتماد على معيار  (:36-3)الشكل رقم 



 
 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 
ئ  الاشخاص من حولك يبين مدى الاعتماد على معيار نصا( :21-2)الجدول رقم 

 2بالنسبة م
Les conseils de leur entourage 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 44 77,2 77,2 77,2 

oui 13 22,8 22,8 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSالباحثتين بالإعتماد على برنامج :من اعداد 
  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون بعين الاعتبار معيار 190اقل من   1900 ا ان المتوسط  يساوي 

 .نصائح الاشخاص من حولهم عند شراء سياراتهم

 % 5590  من هؤلاء الاشخاص لاياخدون بعين الاعتبار نصائح الاشخاص من حولهم. 

 %0090  منهم ياخدون بعين الاعتبار نصائح الاشخاص من حولهم. 
 2ئ  الاشخاص من حولك بالنسبةم يبين مدى الاعتماد على معيار نصا (:73-3)الشكل رقم 



 
 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:اعداد من 

 
 2يبين مدى الاعتماد على معيار الامان بالنسبة م( : 22-2)الجدول رقم 

 
La sécurité 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

Non 23 40,4 40,4 40,4 

Oui 34 59,6 59,6 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

  فهذا يعني ان هده ااموعة يعتمدون على معيار الامان في   190اكبر من  192 ا ان المتوسط  يساوي
 .السيارة عند شراء سياراتهم

 % 0092 من هؤلاء الاشخاص يعتمدون على هذا المعيار. 

 %3190 هذا المعيار منهم لا يعتمدون على. 

 



 
 

 2يبين مدى الاعتماد على معيار  الامان بالنسبة م  (:83-3)الشكل رقم 
 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

 
بالنسبة م  خدمات ما بعد البيع يبين مدى الاعتماد على معيار( : 21-2)الجدول رقم 

2 
Le service après-vante 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 46 80,7 80,7 80,7 

oui 11 19,3 19,3 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSالباحثتين بالإعتماد على برنامج :من اعداد 
  الاعتبار معيار هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون بعين  190اقل من   1900 ا ان المتوسط  يساوي

 .خدمات ما بعد البيع عند شراء سياراتهم

 % 0195  من هؤلاء الاشخاص لاياخدون بعين الاعتبار خدمات ما بعد البيع. 

 %0090  منهم ياخدون بعين الاعتبار خدمات ما بعد البيع. 

 
 2بالنسبة م  خدمات ما بعد البيعيبين مدى الاعتماد على معيار  (:39 -3)الشكل رقم 

 



 
 

 
 

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

 
يبين مدى الاعتماد على معيار المحافظة عل المحيط بالنسبة ( :  21-2)الجدول رقم 

 2م
L'écologie 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 39 68,4 68,4 68,4 

oui 18 31,6 31,6 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSالباحثتين بالإعتماد على برنامج :من اعداد 
  هذا يعني ان هذه ااموعة لاياخدون بعين الاعتبار معيار  190اقل من   1900 ا ان المتوسط  يساوي

 .المحافظة على المحيط عند شراء سياراتهم

 % 2093 من هؤلاء الاشخاص لاياخدون بعين الاعتبار معيار المحافظة على المحيط. 

 %0092  منهم ياخدون بعين الاعتبار معيار المحافظة على المحيط. 
 .2يبين مدى الاعتماد على معيار المحافظة عل المحيط بالنسبة م  (:40 -3)الشكل رقم 



 
 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 

 
 2وقية  بالنسبة مثيبين مدى الاعتماد على معيارالمو ( : 20 -2)الجدول رقم 

La fiabilité 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

non 23 40,4 40,4 40,4 

oui 34 59,6 59,6 100,0 

Total 57 100,0 100,0  

 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 
 

  هذا يعني ان هذه ااموعة ياخدون معيار الموتوقية عند شراء  190اكبرمن   192 ا ان المتوسط  يساوي
 .سياراتهم

 %0092   من هؤلاء الاشخاص  يعتمدون على معيار الجمال. 

 % 3193 منهم  لا يعتمدون على معيار الجمال. 
 2يبين مدى الاعتماد على معيارالموتوقية  بالنسبة م (:41-3)الشكل رقم 



 
 

 

 
 SPSSعتماد على برنامج لإالباحثتين با:من اعداد 

 الإستنتاجات :  المطلب الثالث

 :الإستنتاجات الخاصة بااموعة الأولى  :أولا 

ن أج تنستن spssمن معالجة البيانات ببرنامج  من خلال ما سبق تفسيره من الجداول و الاشكال المتحصل عليها

 ،25-45[  [ينتمون الى الفئة العمرية  5190%كورية بنسبة ذ ااموعة الاولى هي ااموعة ال

 .الترتيب على  0090%و  0090%بنسبة [25-19[ 

وكانت نسبها منهم من هم موظفون ومنهم عمال احرار باجور متفاوتة وتميل  تفضيلاتهم الى انواع السيارات  

 :المئوية كالتالي 

 %  0390   من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةClio Compus 

 %0090   من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةNouvelle Clio Clio4 



 
 

  % 0290     من هؤلاء الاشخاص يفضلون سيارتيClio3 و Symbol 

  فهي مرتبة كالاتي عند شراء سياراتهم  هم المعاير التي ياخدو ا بعين الاعتبار أاما: 

  2592%العلامة بنسبة. 

  0093%الموتوقية بنسبة. 

  0595%الجمال بنسبة. 

  0590%توفر قطع الغيار بنسبة. 

 تي خدوها بعين الاعتبار هي مرتبة كا أاما المعاير التي لم ي: 

  0090 %نصائح من حولك بنسبة . 

  5292 %خدمات مابعد البيع بنسبة . 

  5190%المحافظة على المحيط بنسبة. 

 2293%تكاليف قطع الغياربنسبة . 

 2293%استهلاك البنزين في الكيلومتر بنسبة . 

  0395 %القوة بنسبة. 

 الإستنتاج الخاص بااموعة الثانية  :ثانيا 

ج ان تنستن spssمن خلال ما سبق تفسيره من الجداول و الاشكال المتحصل عليهامن معالجة البيانات ببرنامج 

 و  [25-45[ ينتمون الى الفئة العمرية  0090% كورية بنسبة ذ هي  اموعة  ااموعة الثانية

 . تيب على التر 0092%و   %40.4  ةبنس[25-19[ 

وتميل  تفضيلاتهم الى انواع  %0090ومنهم من هم  موظفون بنسبة 5190%حرار بنسبة أمنهم من هم عمال 

 :السيارات وكانت نسبها  المئوية كالتالي 



 
 

 % 0392  من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةNouveau Master 

 %0090   من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةSenic g2011 

 %  0390     من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةKongoo VP 

 %  0190    من هؤلاء الاشخاص يفضلون نوع السيارةFluence 

 

 فهي مرتبة كالاتي  عند شراء سياراتهم اما اهم المعاير التي ياخدو ا بعين الاعتبار: 

  2093%العلامة بنسبة. 

 2090%توفر قطع الغيار بنسبة 

  0092%وقية و الامان  بنسبة ثالمو. 

  0092 %القوة بنسبة 

 

  ياخدوها بعين الاعتبار هي مرتبة كالاتي اما المعاير التي لم: 

  0195 %خدمات مابعد البيع بنسبة . 

  5590 %نصائح من حولك بنسبة. 

 5090%تكاليف قطع الغياربنسبة. 

 2093%استهلاك البنزين في الكيلومترو المحافظة على المحيط بنسبة. 

 0590%الخيارات المتوفرة في السيارةبنسبة . 

  0395 %القوة بنسبة. 

 

 

 

 



 
 

 : التطبيقيخلاصة الفصل 

شخص من  080من خلال النتائج المتحصل عليها من تطبيق تقنية التحليل العنقودي على عينة متكونة من 
 .( قطاعين),تم تصنيف اموعتين"  Renault"مشتري سيارات علامة 

 عند اختيار سياراتهم   الجمال و توفر قطع الغيار, الموتوقية,العلامة القطاع الاول يعتمد على معيار  

 .عند شراء سياراتهم القوة و الامان,الموتوقية , توفر قطع الغيار ,  العلامةو القطاع الثاني يعتمد على معيار 

من اجل تلبية حاجاتهم توجيه جهودها التسويقية الى هذه القطاعين " درارصبرينة  Renault"على مؤسسة  
 Clio Campus , 3Clio:الاكثر اقتناء من طرف العينة المختارة هي بالاضافة الى ان السيارات ,ورغباتهم 

,Senic G2011, Nouveau Master, SymbolClio4,Kongoo VP, Fluence 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 خاتــمة عـامــة

 

 

 

 



 
 

 
والعمل على ح  تستطيع المؤسسة تلبية حاجات ورغبات زبائنها المختلفة لابد عليها من القيام بدراسة السوق 

تقسيمها الى قطاعات تتمكن من خدمتها بشكل أكثر فعالية وذلك عن طريق خطة تسويقية ناجحة خاصة بكل 
كما هو الحال بالنسبة لمؤسسة رونو سعيدة محل دراستنا والتي إستنتجنا من خلالها ,قطاع أو القطاعات المختارة 

 :إلى وجود قطاعين من المشترين 

 على  ول يعتمد في شرائهالأ: 
 لعلامة ا 
  وقية ثالمو 
  الجمال 
 توفر قطع الغيار  

  و الثاني يعتمد على: 

   العلامة 
 توفر قطع الغيار 
  وقية و الأمان ثالمو 
 القوة  

 :وعليه يمكن أن نستنتج أن تجزئة السوق تمكن أي مؤسسة من 

  تجميع المستهلكين المتشابهين في اموعة واحدة. 
 عملية تعريف و تقييم الفرص المتاحة أي إمكانية توجيه الموارد في الأجزاء الأكثر ربحية والمفاضلة  تسهيل

بين القطاعات المختلفة وتحديد منافع التوزيع التي تنسجم مع خصائص المستهلكين وتمكنهم من الحصول 
 .على المنتج في الوقت والمكان المناسبين

 التسويقية المناسبة و التي تتمكن من خلالها إشباع حاجات و رغبات  ستراتيجيات الإنتاجية وصياغة الإ
 المستهلكين وتحقيق أهداف المنظمة

 ختيار المزيج التسويقي المناسب الذي يوفر على المنظمة الكثير من الجهود التي قد تبذلها، عندما يكون إ
 .المزيج موجها  إلى السوق الكلي غير المتجانس



 
 

 قطاعالحاجات الفعلية المتشابهة لكل سهولة و دقة التنبؤ ب. 

 

 :قتراحات الإ

  :"رونو درار صبرينة"يجب على مؤسسة 

 هتمام بدراسة السوق و تجزئته في تصنيف المستهلكين لتلبية حاجاتهم و رغباتهم الإ. 

  تكوين عمالها و إطاراتها لإدراك مفهوم التسويق، و توعيتهم بالدور الذي تلعبه بحوث التسويق في اال
 .تخاذ القرارات التسويقيةإ

 في حل من الدراسات التي يقومون بها  ستفادة جراء تربصاتهم للإالمؤسسة إستقبال الطلبة من أجل إ على
 .  مستقبلا المشاكل التي قد تواجهها
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 قائمة المختصرات

 

 C.S.P : Catégorie Socio-Professionnelle . 

 AID: Automatic Interaction Detector. 

 KMO: Kaiser –Meyer-Olkin. 

 H0: Null. Hypothesis. 

 H1: Alternative Hypothesis. 

 OLS: Ordinary Least Squares. 

 COV: Covariance. 

 VAR: Variance. 

 TSS: Total Sum of Squares. 

 RSS: Residual Sum of Squares. 

 ESS: Explained Sum of Squares. 

 F:    Test de Ficher 

    : Multiple Coefficient Determination 
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Université Dr. Moulay Taher Saida 

Faculté des sciences économiques, commerciales et sciences de gestion 

Spécialité : méthodes quantitatives appliqué a la  gestion 

                                           

 

Dans le cadre de mon mémoire de master en méthodes  quantitative on 

réalise un questionnaire pour segmenter le marché de « Renault Derar », on fait 

appel à votre bonne volonté pour répondre à ces quelques questions 

Nous vous remercions d’avance pour votre participation Recevez, madame, 

monsieur, l’expression de nos salutations distinguées. 

Sexe                                   homme                                       femme        

 

Age                                                                                                                

                 

Le salaire                                                                               

  

La fonction              Employé                                                    professions libérales        

Quel est le model de voiture que vous préférez :  

Symbole        Clio Compus                Clio 3                               Nouvelle Clio Clio4 

Mégane3         Twingo                   Mégane Coupe3       Megane Coupe Cabriolet 

Fluence          Senic G2011             Laguna Coupe                 Kongoo VP                      

Kongoo express                           Nouveau master           Trafic Tole PH3                

  

    

    



 
 

Trafic Passenger PH3 

 

Pour acheter votre voiture quels son vos principaux critères de choix 

 

 Le prix                                                                                                                                                         

La marque                           

La disponibilité des pièces de rechanges   

Le cout des pièces de rechanges 

La consommation carburant au kilomètre   

La puissance  

 Les options de série disponible  

Le design  

Les conseils de leur entourage  

La sécurité   

Le service après-vente 

L’écologie (le respect de l’environnement) 

La fiabilité    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

 جامعة الدكتور مولاي طاهرسعيدة

 كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير

الطرق الكمية في التسيير: تخصص   

 

الكمية في اطار التحضير لمذكرة تخرج للحصول على شهادة الماستر في تخصص الطرق 
نضع بين ايديكم هذا  ,لبيع السيارات" رونو درار" في التسيير نقوم بدراسة حول تجزئة سوق

من اجل ذلك نطلب منكم , افادتنا في جمع البيانات ذات الصلة ببحثنا  ضالاستبيان لغر 
 , في الخانة التي تمثل وجهة نظركم ( X)الاجابة على الاسئلة المطروحة بوضع علامة 

 .ير نتقدم لكم بالشكر على تعاونكم معناو في الاخ

 المعلومات الشخصية

 ذكر                                  انثى :     الجنس 

                                                                                                                 :   السن 

 

 موظف                                                  اعمال حرة    :نوع الوظيفة 

   92222]       +92222-92222]     ]92222-39222]    ]39222-32222]     :الاجر 



 
 

      ما نوع السيارة المفضلة لديك

 

Symbole        Clio Compus                Clio 3                               Nouvelle Clio Clio4 

Mégane3         Twingo                   Mégane Coupe3       Megane Coupe Cabriolet 

Fluence          Senic J 2011             Laguna Coupe                 Congoo VP                      

Congoo express                           Nouveau master           Trafic Tole PH3                

Trafic Passenger PH3 

 التي تعتمد عليها في اختيارك اييرلشراء سيارتك ما هي اهم المع

 السعر

 العلامة

 توفر قطع الغيار

 تكلفة قطع الغيار

 استهلاك البنزين

 القوة

 الخيارات المتوفرة

 الجمال

 نصائح من حولك

 الامان

 خدمة ما بعد البيع

 المحافطة على المحيط

 الموثوقية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 9يبين المسافة بين الاقسام ( : 0-0)الجدول رقم 

 

 Distance moyenne (entre les classes) 
 

Chaîne des agrégations 

Etape Regroupement de classes Coefficients Etape d'apparition de la classe Etape suivante 

Classe 1 Classe 2 Classe 1 Classe 2 

1 322 388 ,000 0 0 25 

2 296 377 ,000 0 0 106 

3 335 337 ,000 0 0 4 

4 328 335 ,000 0 3 77 

5 21 319 ,000 0 0 37 

6 268 312 ,000 0 0 10 

7 177 309 ,000 0 0 105 

8 287 305 ,000 0 0 31 

9 267 300 ,000 0 0 11 

10 126 268 ,000 0 6 31 

11 167 267 ,000 0 9 35 

12 134 264 ,000 0 0 67 

13 144 248 ,000 0 0 51 

14 243 246 ,000 0 0 15 

15 137 243 ,000 0 14 52 

16 206 234 ,000 0 0 44 

17 217 231 ,000 0 0 42 

18 390 400 1,000 0 0 76 

19 340 399 1,000 0 0 94 

20 338 394 1,000 0 0 64 

21 391 392 1,000 0 0 63 

22 350 375 1,000 0 0 153 

23 329 371 1,000 0 0 188 

24 61 359 1,000 0 0 234 

25 322 341 1,000 1 0 149 

26 252 339 1,000 0 0 65 

27 314 318 1,000 0 0 66 

28 295 311 1,000 0 0 157 

29 294 306 1,000 0 0 67 

30 44 289 1,000 0 0 160 

31 126 287 1,000 10 8 62 

32 125 285 1,000 0 0 154 

33 275 284 1,000 0 0 239 

34 199 282 1,000 0 0 156 

35 167 271 1,000 11 0 59 

36 201 269 1,000 0 0 126 

37 21 265 1,000 5 0 61 



 
 

38 222 260 1,000 0 0 68 

39 128 257 1,000 0 0 158 

40 145 256 1,000 0 0 161 

41 228 236 1,000 0 0 248 

42 217 232 1,000 17 0 207 

43 212 213 1,000 0 0 151 

44 206 207 1,000 16 0 164 

45 72 196 1,000 0 0 94 

46 51 184 1,000 0 0 76 

47 173 180 1,000 0 0 147 

48 67 169 1,000 0 0 322 

49 133 168 1,000 0 0 162 

50 16 159 1,000 0 0 294 

51 32 144 1,000 0 13 60 

52 12 137 1,000 0 15 233 

53 66 132 1,000 0 0 126 

54 36 107 1,000 0 0 155 

55 41 99 1,000 0 0 163 

56 96 98 1,000 0 0 236 

57 18 35 1,000 0 0 159 

58 10 27 1,000 0 0 152 

59 167 191 1,250 35 0 72 

60 32 120 1,333 51 0 69 

61 21 54 1,333 37 0 148 

62 58 126 1,400 0 31 72 

63 323 391 1,500 0 21 97 

64 4 338 1,500 0 20 146 

65 252 324 1,500 26 0 70 

66 255 314 1,500 0 27 150 

67 134 294 1,500 12 29 71 

68 28 222 1,500 0 38 166 

69 32 74 1,500 60 0 147 

70 250 252 1,667 0 65 169 

71 134 194 1,750 67 0 170 

72 58 167 1,900 62 59 148 

73 55 398 2,000 0 0 264 

74 69 396 2,000 0 0 231 

75 384 393 2,000 0 0 80 

76 51 390 2,000 46 18 291 

77 328 389 2,000 4 0 97 

78 325 387 2,000 0 0 99 

79 345 386 2,000 0 0 263 

80 11 384 2,000 0 75 171 

81 379 382 2,000 0 0 175 

82 370 376 2,000 0 0 177 



 
 

83 181 373 2,000 0 0 270 

84 346 372 2,000 0 0 154 

85 242 368 2,000 0 0 159 

86 358 366 2,000 0 0 91 

87 63 364 2,000 0 0 301 

88 356 363 2,000 0 0 262 

89 179 362 2,000 0 0 213 

90 352 361 2,000 0 0 93 

91 343 358 2,000 0 86 285 

92 344 355 2,000 0 0 245 

93 261 352 2,000 0 90 254 

94 72 340 2,000 45 19 188 

95 316 334 2,000 0 0 192 

96 332 333 2,000 0 0 169 

97 323 328 2,000 63 77 284 

98 321 326 2,000 0 0 190 

99 50 325 2,000 0 78 140 

100 182 313 2,000 0 0 212 

101 200 304 2,000 0 0 209 

102 291 302 2,000 0 0 180 

103 272 301 2,000 0 0 203 

104 281 298 2,000 0 0 196 

105 177 297 2,000 7 0 165 

106 135 296 2,000 0 2 212 

107 251 292 2,000 0 0 266 

108 198 280 2,000 0 0 165 

109 123 263 2,000 0 0 224 

110 13 254 2,000 0 0 144 

111 79 253 2,000 0 0 142 

112 247 249 2,000 0 0 312 

113 197 244 2,000 0 0 269 

114 235 240 2,000 0 0 298 

115 127 238 2,000 0 0 251 

116 33 237 2,000 0 0 174 

117 210 233 2,000 0 0 183 

118 208 230 2,000 0 0 298 

119 30 227 2,000 0 0 208 

120 172 226 2,000 0 0 216 

121 202 223 2,000 0 0 125 

122 60 216 2,000 0 0 248 

123 160 204 2,000 0 0 272 

124 86 203 2,000 0 0 240 

125 146 202 2,000 0 121 221 

126 66 201 2,000 53 36 150 

127 121 188 2,000 0 0 225 



 
 

128 185 187 2,000 0 0 265 

129 161 171 2,000 0 0 218 

130 19 158 2,000 0 0 325 

131 71 157 2,000 0 0 278 

132 89 142 2,000 0 0 303 

133 136 138 2,000 0 0 275 

134 48 131 2,000 0 0 202 

135 76 116 2,000 0 0 251 

136 93 113 2,000 0 0 302 

137 53 111 2,000 0 0 243 

138 57 103 2,000 0 0 314 

139 3 102 2,000 0 0 245 

140 50 101 2,000 99 0 230 

141 70 95 2,000 0 0 143 

142 78 79 2,000 0 111 288 

143 31 70 2,000 0 141 286 

144 13 49 2,000 110 0 244 

145 15 20 2,000 0 0 305 

146 4 7 2,000 64 0 171 

147 32 173 2,100 69 47 263 

148 21 58 2,182 61 72 234 

149 9 322 2,333 0 25 261 

150 66 255 2,333 126 66 235 

151 212 395 2,500 43 0 241 

152 10 383 2,500 58 0 168 

153 350 360 2,500 22 0 311 

154 125 346 2,500 32 84 236 

155 36 331 2,500 54 0 258 

156 199 308 2,500 34 0 210 

157 183 295 2,500 0 28 259 

158 128 288 2,500 39 0 255 

159 18 242 2,500 57 85 308 

160 44 163 2,500 30 0 242 

161 2 145 2,500 0 40 233 

162 6 133 2,500 0 49 167 

163 41 45 2,500 55 0 260 

164 155 206 2,667 0 44 317 

165 177 198 2,667 105 108 315 

166 28 166 2,667 68 0 238 

167 6 65 2,667 162 0 237 

168 10 43 2,667 152 0 320 

169 250 332 2,750 70 96 240 

170 29 134 2,800 0 71 239 

171 4 11 2,833 146 80 227 

172 110 397 3,000 0 0 323 



 
 

173 205 381 3,000 0 0 301 

174 33 380 3,000 116 0 244 

175 151 379 3,000 0 81 273 

176 94 378 3,000 0 0 289 

177 82 370 3,000 0 82 312 

178 266 369 3,000 0 0 247 

179 286 365 3,000 0 0 296 

180 291 357 3,000 102 0 339 

181 118 354 3,000 0 0 278 

182 195 351 3,000 0 0 346 

183 210 349 3,000 117 0 356 

184 34 348 3,000 0 0 272 

185 259 347 3,000 0 0 285 

186 283 342 3,000 0 0 286 

187 320 330 3,000 0 0 246 

188 72 329 3,000 94 23 318 

189 97 327 3,000 0 0 336 

190 114 321 3,000 0 98 243 

191 262 317 3,000 0 0 319 

192 25 316 3,000 0 95 257 

193 299 315 3,000 0 0 259 

194 176 310 3,000 0 0 271 

195 80 303 3,000 0 0 250 

196 14 281 3,000 0 104 256 

197 221 279 3,000 0 0 299 

198 192 278 3,000 0 0 262 

199 87 277 3,000 0 0 299 

200 178 276 3,000 0 0 347 

201 241 274 3,000 0 0 260 

202 48 273 3,000 134 0 292 

203 190 272 3,000 0 103 311 

204 239 258 3,000 0 0 357 

205 220 229 3,000 0 0 300 

206 47 218 3,000 0 0 237 

207 211 217 3,000 0 42 387 

208 30 215 3,000 119 0 276 

209 186 200 3,000 0 101 283 

210 59 199 3,000 0 156 280 

211 109 193 3,000 0 0 297 

212 135 182 3,000 106 100 329 

213 42 179 3,000 0 89 327 

214 154 175 3,000 0 0 316 

215 39 174 3,000 0 0 249 

216 8 172 3,000 0 120 330 

217 83 164 3,000 0 0 291 



 
 

218 90 161 3,000 0 129 293 

219 147 153 3,000 0 0 288 

220 23 148 3,000 0 0 225 

221 129 146 3,000 0 125 306 

222 119 140 3,000 0 0 277 

223 75 124 3,000 0 0 302 

224 64 123 3,000 0 109 289 

225 23 121 3,000 220 127 317 

226 26 115 3,000 0 0 378 

227 4 106 3,000 171 0 261 

228 37 105 3,000 0 0 252 

229 62 100 3,000 0 0 277 

230 50 91 3,000 140 0 351 

231 69 88 3,000 74 0 335 

232 1 84 3,000 0 0 353 

233 2 12 3,083 161 52 238 

234 21 61 3,100 148 24 253 

235 66 385 3,143 150 0 292 

236 96 125 3,250 56 154 281 

237 6 47 3,250 167 206 287 

238 2 28 3,286 233 166 281 

239 29 275 3,333 170 33 271 

240 86 250 3,333 124 169 282 

241 122 212 3,333 0 151 276 

242 44 130 3,333 160 0 295 

243 53 114 3,333 137 190 323 

244 13 33 3,444 144 174 303 

245 3 344 3,500 139 92 307 

246 68 320 3,500 0 187 355 

247 189 266 3,500 0 178 319 

248 60 228 3,500 122 41 359 

249 39 170 3,500 215 0 314 

250 80 141 3,500 195 0 275 

251 76 127 3,500 135 115 308 

252 37 56 3,500 228 0 358 

253 21 374 3,529 234 0 295 

254 108 261 3,667 0 93 307 

255 128 162 3,667 158 0 290 

256 14 152 3,667 196 0 331 

257 25 150 3,667 192 0 280 

258 36 112 3,667 155 0 337 

259 183 299 3,833 157 193 304 

260 41 241 3,833 163 201 305 

261 4 9 3,938 227 149 320 

262 192 356 4,000 198 88 344 



 
 

263 32 345 4,000 147 79 328 

264 55 336 4,000 73 0 313 

265 185 307 4,000 128 0 309 

266 24 251 4,000 0 107 324 

267 77 225 4,000 0 0 282 

268 46 219 4,000 0 0 338 

269 197 209 4,000 113 0 313 

270 73 181 4,000 0 83 326 

271 29 176 4,000 239 194 283 

272 34 160 4,000 184 123 328 

273 81 151 4,000 0 175 318 

274 52 143 4,000 0 0 352 

275 80 136 4,000 250 133 315 

276 30 122 4,000 208 241 321 

277 62 119 4,000 229 222 340 

278 71 118 4,000 131 181 331 

279 85 92 4,000 0 0 337 

280 25 59 4,000 257 210 342 

281 2 96 4,121 238 236 310 

282 77 86 4,125 267 240 294 

283 29 186 4,133 271 209 309 

284 245 323 4,143 0 97 293 

285 259 343 4,167 185 91 356 

286 31 283 4,167 143 186 360 

287 6 156 4,167 237 0 332 

288 78 147 4,167 142 219 316 

289 64 94 4,167 224 176 373 

290 128 293 4,250 255 0 393 

291 51 83 4,250 76 217 340 

292 48 66 4,250 202 235 310 

293 90 245 4,375 218 284 322 

294 16 77 4,400 50 282 335 

295 21 44 4,417 253 242 324 

296 286 367 4,500 179 0 370 

297 109 270 4,500 211 0 329 

298 208 235 4,500 118 114 379 

299 87 221 4,500 199 197 347 

300 165 220 4,500 0 205 334 

301 63 205 4,500 87 173 306 

302 75 93 4,500 223 136 385 

303 13 89 4,500 244 132 334 

304 183 290 4,600 259 0 358 

305 15 41 4,600 145 260 343 

306 63 129 4,625 301 221 345 

307 3 108 4,625 245 254 343 



 
 

308 18 76 4,625 159 251 341 

309 29 185 4,641 283 265 362 

310 2 48 4,652 281 292 341 

311 190 350 4,667 203 153 339 

312 82 247 4,667 177 112 333 

313 55 197 4,667 264 269 351 

314 39 57 4,667 249 138 372 

315 80 177 4,680 275 165 353 

316 78 154 4,700 288 214 332 

317 23 155 4,750 225 164 345 

318 72 81 4,750 188 273 342 

319 189 262 4,833 247 191 344 

320 4 10 4,833 261 168 338 

321 5 30 4,857 0 276 336 

322 67 90 4,864 48 293 330 

323 53 110 4,900 243 172 350 

324 21 24 4,909 295 266 365 

325 19 149 5,000 130 0 367 

326 73 139 5,000 270 0 354 

327 40 42 5,000 0 213 378 

328 32 34 5,028 263 272 361 

329 109 135 5,067 297 212 363 

330 8 67 5,077 216 322 359 

331 14 71 5,125 256 278 348 

332 6 78 5,143 287 316 361 

333 82 104 5,200 312 0 366 

334 13 165 5,208 303 300 355 

335 16 69 5,222 294 231 349 

336 5 97 5,250 321 189 357 

337 36 85 5,250 258 279 369 

338 4 46 5,250 320 268 350 

339 190 291 5,333 311 180 388 

340 51 62 5,333 291 277 365 

341 2 18 5,366 310 308 362 

342 25 72 5,400 280 318 371 

343 3 15 5,446 307 305 364 

344 189 192 5,450 319 262 366 

345 23 63 5,469 317 306 371 

346 195 214 5,500 182 0 386 

347 87 178 5,500 299 200 354 

348 14 38 5,500 331 0 352 

349 16 224 5,533 335 0 367 

350 4 53 5,587 338 323 384 

351 50 55 5,600 230 313 360 

352 14 52 5,667 348 274 375 



 
 

353 1 80 5,700 232 315 374 

354 73 87 5,750 326 347 370 

355 13 68 5,788 334 246 363 

356 210 259 5,800 183 285 385 

357 5 239 5,800 336 204 377 

358 37 183 5,833 252 304 383 

359 8 60 5,844 330 248 382 

360 31 50 5,927 286 351 383 

361 6 32 5,956 332 328 368 

362 2 29 6,094 341 309 376 

363 13 109 6,107 355 329 380 

364 3 117 6,133 343 0 369 

365 21 51 6,164 324 340 368 

366 82 189 6,185 333 344 386 

367 16 19 6,271 349 325 373 

368 6 21 6,344 361 365 375 

369 3 36 6,354 364 337 376 

370 73 286 6,533 354 296 381 

371 23 25 6,576 345 342 372 

372 23 39 6,706 371 314 374 

373 16 64 6,737 367 289 379 

374 1 23 6,791 353 372 391 

375 6 14 6,855 368 352 384 

376 2 3 6,930 362 369 382 

377 5 353 7,000 357 0 381 

378 26 40 7,000 226 327 380 

379 16 208 7,167 373 298 392 

380 13 26 7,197 363 378 388 

381 5 73 7,272 377 370 395 

382 2 8 7,284 376 359 387 

383 31 37 7,347 360 358 394 

384 4 6 7,368 350 375 390 

385 75 210 7,688 302 356 390 

386 82 195 7,800 366 346 389 

387 2 211 7,830 382 207 394 

388 13 190 7,893 380 339 393 

389 22 82 7,944 0 386 392 

390 4 75 8,020 384 385 391 

391 1 4 8,148 374 390 396 

392 16 22 9,218 379 389 397 

393 13 128 10,124 388 290 395 

394 2 31 10,658 387 383 396 

395 5 13 12,385 381 393 397 

396 1 2 14,997 391 394 398 



 
 

397 5 16 24,623 395 392 398 
398 1 5 85,129 396 397 0 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

:الملخص   

ة الباحث و خاصة رجل لي في مساعدو الإعلام الأ حصائيةلإلدراسة هو تبيان دور التقنيات االهدف من هذه ا
و من البيانات يها سواءا من البيانات الداخلية أتخاذ القرارات من خلال تحليل المعطيات المتحصل علالتسويق في إ

.ستبيانالإستعمال التي تم جمعها في اطار التحقيق بإ  

حدى تقنيات تجزئة السوق والتي تتمثل في التصنيف وذلك لمعرفة إن موضوع هذا البحث هو إستعمال إ
.بسعيدة" رونو"القطاعات التي يتكون منها سوق   

Résume 

L’objectif de cette recherche est de montrer le rôle des techniques statistiques 

et de l’informatique dans l’aide du chercheur, notamment, le responsable 

marketing dans la prise des décisions à travers, l’analyse des données internes 

ou externes à l’entreprise ou celles collectées dans le cadre d’une enquête par 

sondage (Elaboration d’un questionnaire). 

L’objet de cette étude est l’utilisation de l’une des techniques de la 

segmentation du marché qui consiste dans l’analyse typologique  (Méthodes 

hiérarchiques) afin d’identifier et de classer les clients de la marque Renault 

chez l’entreprise Derrar Sabrina à Saïda en fonction de leurs caractéristiques 

telles que l’âge, le sexe et la C.S.P. et de leurs critères de choix de cette 

marque.  

 

 

 

 

 

 


