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  :الملخص

كبیرة،  تحدّیات المؤسسات تواجه الأسواق، تسود التّي التنافس ظل حدّة في

 تنافسي مركز باحتلال لها تسمح تنافسیة میزة بناء وتعزیز إلى وصولها كیفیة أهمها

الّتي تعتمدها  المعاییر أهم وتعد العلامة التجاریة من .علیه قوي، والمحافظة

   على الریادة عملائها، وتحقیق ولاء ضمان منافسیها، وفي مواجهة في المؤسسات

التجاریة تلعب منذ زمن بعید دوراً بارزاً في الدلالة على فالعلامة ؛ المنافسین هؤلاء

ئف العلامة ظهوراً من الناحیة مصدر المنتجات، ولا شك أنّ هذا الدور كان أقدم وظا

التاریخیة، تطورت وظیفتها نتیجة للتغیرات الاقتصادیة وقیام الإنتاج الكبیر، ثم فلم 

تعد تقتصر على الدلالة على المصدر، بل أصبحت رمزاً لصفات وخصائص 

  .المنتجات ودرجة جودتها

  .عالسل المستهلك، ،المنافسة، التسویق ،العلامة: مفتاحیةالكلمات ال 

Abstract: 

The fierce competition which became the image of the modern 

market made companies to face big challenge, The most important of 

then all is building a trade mark in order to develop and preserve that 

position. The trade mark is considered as essential element that 
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determines the place of the company in the market, also it secures the 

loyalty of customers and create a bond between the company and 

customer. 

So, the trade mark plays for long time until now, important role 

in identifying the source of the products. No doubt that this eurrent 

role was the oldest one for the trade mark to play, from a historical 

back round.  With time this role earned other dimensions as a result of 

economie changes, in parallel witch the emergence of large 

production. No longer limited to represent the originality of the 

production and its source. 

Keywords: Trade mark, Marketing, Competition, Comsumer, goods. 
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  : مقدّمة

تؤدي العلامة دور اقتصادي للمشاریع والمؤسسات الّتي تستخدمها وتملكها، 

والّذي یجعل للعلامات قیمة اقتصادیة أساسیة للمؤسسات تمنحها میزة تنافسیة، وتبرر 

  .هذه القیمة ومنع الآخرین من الاعتداء علیهاالجانب القانوني الّذي یقوم على حمایة 

وبالإضافة إلى ذلك، . فوجود العلامة یوحي بالثقة وضمان الجودة للمستهلك 

فقد ظهرت حدیثاً وظیفة أخرى للعلامة نتیجة للاستثمارات الضخمة الّتي تخصصها 

ن عن المؤسسات، والمبالغ المالیة الطائلة الّتي تنفقها في حملات الدعایة والإعلا

العلامات لكي یتعرف الجمهور علیها وترسخ فى الأذهان، وتعرف هذه الوظیفة 

  .بالوظیفة التسویقیة للعلامة

وعلیه، سنحاول من خلال هذا العمل مناقشة موضوع العلامة التجاریة كأداة 

في السوق الجزائریة، " كوندور"لتحقیق میزة تنافسیة في المؤسسة، مع الإشارة لعلامة 

  :ما یليوذلك ك

  التنافسیة  الاستراتیجیةماهیة . 2
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لقد فرضت شدّة المنافسة وحدّتها وتسارع التّغیّرات والتّعقیدات في محیط البیئة 

وأخرى تكتیكیّة واستخدامها  استراتیجیةالتّسویقیة الحدیثة على المؤسّسات إیجاد طرق 

  .ضدّ المنافسین لضمان بقائها في السّوق

یتعلّق مفهوم المنافسة من المنظور الاقتصادي بالمواجهة  :مفهوم المنافسة- 1. 2

التّكالیف والجودة في إطار شروط السّوق الّتي تحكم  بین المؤسّسات فیما یخصّ 

تلك العملیّة المتفاعلة : "ویقصد بالمنافسة كذلك أنها؛ عملیّة التّسعیر وعملیّة التّبادل

لوصول إلى نفس الزّبائن، ومحاولة الّتي تحدث في السّوق بین المؤسّسات المختلفة ل

إقناعهم بهدف زیادة المبیعات ومن ثمّ زیادة الحصّة السّوقیة وتحقیق مستوى الرّبح 

  .1"المنشود

 03- 03الأمر  هو حالیا به المعمول المنافسة وتجدر الإشارة أن قانون

 للشروط العریضة الخطوط وضع2 بالمنافسة المتعلق 2003 یولیو 19 في المؤرخ

 السوق، في المقیدة للمنافسة الممارسات كل وتفادي السوق، في للمنافسة واجبةال

ظروف  تحسین و الاقتصادیة الفعالیة زیادة قصد الاقتصادیة، التجمعات ومراقبة

 02-04القانون  خلال من أیضا المنافسة حریة مبدأ تكرس وقد؛ المستهلكین معیشة

 الممارسات على المطبقة القواعد المتعلق بتحدید 2004 یونیو 23 في المؤرخ

  .3التجاریة

القدرة على الصّمود أمام المنافسین " :ویُقصَدُ بالتّنافسیّة: مفهوم التّنافسیّة-2. 2

لغرض تحقیق أهداف الرّبح وأهداف النّموّ والاستقرار، من خلال الابتكار والتّجدید 

أما القیمة التّنافسیّة فتتعلّق ؛ 4"اللّذان تقوم بهما المؤسّسة في سبیل تقویة هذه القدرة

أي مدى تواجدها في السّوق مقارنة بالعلامة  ،)ب(مقارنة بالعلامة ) أ(بقیمة العلامة 

  .5(Taux de nourriture)الأخرى 

أما العلاقة بین المنافسة والتّنافسیّة، فالمنافسة ظاهرة تمیّز قطاعات الأعمال 

إلى آخر تبعا لعدد المنافسین، وتستوجب  خاصّة الصّناعیّة، تتفاوت حدّتها من قطاع

تنافسیّة أعلى للصّمود أمام المنافسین لأنّها تشیر إلى درجة المزاحمة والتّصادم 

تصدره المؤسّسات لتثبت وجودها في  يأمّا التّنافسیّة فتعبّر عن تصرّف سلوك. بینهم
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التّباري عن القطاع الّذي تتواجد فیه، وتعني التّسابق نحو نفس المركز على وجه 

  .6طریق امتلاك القدرة على تحمّل المنافسة وما ینجرّ عنها من تبعات

     العلامة التجاریة كبطاقة تعریف المنتَج -3

نناقش هذا المبحث العلامة التجاریة كبطاقة تعریف المنتَج، فیتناول على 

  .الترتیب ماهیتها، العناصر المشكلة لها وأسس وتقسیمات أدوات التمییز

سوف نتطرق في هذا المطلب إلى تعرف العلامة : ماهیة العلامة التجاریة -1 3

  .والعناصر المكونة لها

من القانون  02عرف المشرع الجزائري العلامة في المادة : تعرف العلامة  /أ

كل الرموز القابلة للتمثیل الخطي، لا سیما، الكلمات : "المتعلق بالعلامات على أنها

شخاص والأحرف والأرقام والرسومات أو الصور والأشكال الممیزة بما فیها أسماء الأ

للسلع أو توضیحها، والألوان بمفردها أو مركبة، التي تستعمل كلها لتمییز سلع أو 

كذلك عرفت العلامة و ؛ 7"خدمات شخص طبیعي أو معنوي عن سلع وخدمات غیره

المنتجات التي یقوم كل إشارة أو دلالة یضعها التاجر أو الصانع على : "على أنها

  .8"ببیعها أو صنعها لتمییز هذه المنتجات عن غیرها من السلع

یوضع على المنتَج أو مجرّد طابع على الغلاف،  اسمفالعلامة لیست مجرّد 

وإنّما مجموعة قیّم مركّبة، الّتي تكوّن المنتَج وتغذّیه، إذن هي مجموعة من القیّم 

  .9معلومات، وقیّم نفسیة(والقیّم المعنویة ) إلخ..تواة،الجودة، التكنولوجیا المح(المادیة 

محتوى یمكن تلخیص العناصر المشكلة للعلامة فیما : العناصر المشكلة للعلامة /ب

  :یلي

 الاسمهو العنصر الّذي یمكن كتابته أو نطقه، ویتمثّل في  :العنصر المنطوق - أولا

بین  اتصاله یمثّل أوّل نقطة ، لأن10عیة والتمیّزو شر مالتجاري الّذي یشترط فیه ال

العلامة  اسمویعتبر اختیار ؛ الدّقة في تحدیده التزامالمؤسسة والجمهور، لذا یجب 

والسبب . التجاریة المناسب للسلعة واحد من أصعب المهام الّتي تواجه مدیر التسویق

العلامة عملیة تتعدى في مداها الأجل القصیر، وترتبط  اسم اختیارفي ذلك، أنّ 

  . السلعة لمدة طویلة، حیث یصعب تغییرهب
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  :ولذا یجب أن یتوافر في العلامة التجاریة عدداً من الخصائص، أهمها

 أمو: "مثال ذلك أن تكون مختصرة وسهلة النطقOMO " ،" تایدTide" ،

 إلخ؛" ...Crestكرست "

 كوداك : "أن تكون فریدة وممیّزة عن علامات السلع المنافسة، مثال ذلك

Kodak" ،" أكسنExxon"؛ 

 أفرشة: "أن تكون موحیة بممیّزات السلعة وإیجابیاتها، مثال ذلكBeautyrest 

 ؛"Accutronساعات "، "

 مثل ،موحیة بصنف السلعة العلامة أن تكون :)Orangina=Orange (

)Nescafé = Café(، مثل ،أو بجودتهــا :)Candia = purté(  أو بالشریحة

 ؛Jules = masculin(11(: مثل ،الموجهة إلیها

 وهذا ما نصت علیه . (أن تكون مشروعة وغیر منافیة للآداب أو النظام العام

من الأمر  7/4وكذا ) من اتفاقیة باریس لحمایة الملكیة الصناعیة) 06(المادة 

 ؛12المتعلق بالعلامات 03/06

ى ویقصد به التغلیف الّذي یستند إلیه المستهلك في الحكم عل :العنصر المرئي-ثانیا

المنتَج، فهو الصورة المرئیة للسلعة، وهو الرمز الّذي یحكم علیه المستهلك قبل أن 

وبالتالي یمكن اعتباره وسیلة لنقل المعلومات والاتصال . 13یحكم عن السلعة ذاتها

  . 14مع المستهلك

  :یمكن أن یتكوّن من العناصر التالیة :العنصر التصوري -ثالثا

عبارة عن  وهي 15.أنّها التمثیل الهندسي للعلامةوتعرّف على  ):Logo(الشارة -1

  . 16ترسیخ الصورة في ذهن المستهلك رمز یمثّل بطریقة بیانیة ومرئیة الهویة، هدفها

تعد الألوان من الأسس الهامة في تصمیم غلاف السلعة بشكل عام، : الألوان-2

یة الفیصل في تصمیم علامتها التجاریة بشكل خاص، فقد تكون من الناحیة التسویقو 

  .بین النجاح أو الفشل

وهو الفاصل الموسیقي الّذي یصاحب ): Le jingle(الموسیقى الممیّزة للعلامة -3

   .العرض الإعلاني للعلامة، وهو یقع في ذاكرة المستهلك شأنه شأن العلامة التجاریة
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الّتي تبرز أهمیة العلامة التجاریة من خلال المزایا : أهمیة العلامة التجاریة -2. 3

وهذا  تحققها لكل من المستهلك، المنتِج والموزع، بالإضافة إلى الاقتصاد الوطني،

  : كما یلي

محتوى یحقق التمییز العدید من المزایا للمستهلك، أهمها ما : بالنسبة للمستهلك/أ

  :یلي

 تساعد المستهلك على التفرقة بین السلع المتشابهة. 

  شراء؛ال عندتخفض من الوقت والجهد المبذول 

 ؛تساعد المستهلك في تقییم جودة السلع 

 ؛تساعد المستهلك في التعرّف على منتِج السلعة، والرجوع إلیه عند الحاجة  

 طمأنینة لدى المستهلك عند شراء السلعة الممیّزة بالعلامة التجاریة، وذلك  خلق

 ؛17لمعرفته المسبقة  بمواصفاتها

 في نظر المستهلكعلى السلعة یؤدي إلى زیادة قیمتها  هاوجود. 

 :یحقق التمییز مزایا عدیدة للمنتِج، أهمها ما یلي: بالنسبة للمنتِج /ب

  تسهیل عملیة الترویج للسلعة والتقلیل من تكلفتها عند الإعلان عنها في وسائل

 ؛18الإعلام المختلفة

  إعطاء المنتِج حریة أكبر في تسعیر السلعة، خاصة إذا نجح في خلق تفضیل

 ین نحو سلعته ؛لدى المستهلك

 وجدت وضمان أینما سلعته معرفة من لتمكین المستهلك المنتِج الى العلامة یلجأ 

 ؛19منتجاته تحسین في أقصى جهد إلى بدل یدفعه ممّا الجمهور، تضلیل عدم

  العلامة تعطي المنتِج الفرصة للحصول على ولاء مجموعة من المستهلكین، هذا

 زید من الرقابة في تخطیط المزیج التسویقي؛الولاء یوفر حمایة من المنافسة وی

 ؛20العلامة الجیّدة تساعد على بناء صورة ذهنیة طیّبة عن المؤسسة المنتجة 

 ؛21تسهیل عملیة الاتصالات بین المنتجین والموزعین والمستهلكین 
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  یحقق التمییز الحمایة القانونیة للمؤسسة اتجاه الغیر، ویساعدها من ممارسة

ق، حیث یمكن للمنتِج معرفة نصیبه السوقي بمعرفة مبیعات الرقابة على السو 

 المؤسسة ونسبتها إلى مبیعات الصناعة ككل؛

  إحباط جهود مزاولي المنافسة غیر المشروعة، مثل المقلدین والمزورین الذین

  وبالتالي الإساءة إلى سمعة المؤسسة؛ یسعون إلى تسویق منتجات ردیئة،

 ؛22واق ومنافذ أفضل وأكثر فاعلیةتسمح للمنتِج أن یسیطر على أس 

 23یمكن للعلامة أن تعمل على رفع أصول المؤسسة. 

لا تقتصر مزایا التمییز على المستهلك والمنتِج فحسب، بل : بالنسبة للموزع /ج

للموزع هو الآخر نصیب من هذه المزایا، وحدها الأدنى هو التقلیل من جهود رجال 

یث أنّه یتمكن من الوصول إلى السلعة من البیع أو عددهم في خدمة المستهلك، ح

خلال علامتها الممیّزة، كما یقلل من الوقت اللازم لإقناع المستهلك بموصفات 

السلعة، حیث أنّه یعلم في كثیر من الأحیان ماذا تعنیه هذه العلامة من خصائص 

  . وممیزات

ازدادت ، یةاتسع نطاق شهرة العلامة التجار كلّما : بالنسبة للاقتصاد الوطني /د

قیمتها، ممّا یزید الطلب على تلك السلع والخدمات الّتي تحمل تلك العلامة التجاریة، 

وبالتالي زیادة القدرة على منافسة السلع والخدمات المشابهة ممّا یؤثر إیجابیاً على 

الاقتصاد الوطني من خلال زیادة الأنشطة التجاریة في السوق المحلي والخارجي، 

ؤدي إلى زیادة الإنتاج والعمالة وزیادة الإیرادات الضریبیة للدولة وتحسین وهذا بدوره ی

  .المستوى المعیشي للسكان

الّتي یمكن  الاستراتیجیاتهناك العدید من : العلامة التجاریة استراتیجیات -3. 3

  : للمؤسسة أن تختار من بینها عند اتخاذ قرار تمییز منتجاتها، أهمها ما یلي

یمكن للمؤسسة الّتي ترغب في تمییز : مة واحدة أو عدّة علاماتاستعمال علا /أ

  :سلعها أن تفاضل بین استعمال علامة واحدة أو أكثر، وذلك كما یلي

، أن ترفق الإستراتیجیةویقصد بهذه  :استعمال علامة فردیة لكل سلعة - أولا

عبّر عن علامة بصفة خاصة ومتناسقة منتَج واحد، هذا  الأخیر ی اسمالمؤسسة بكل 
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إنّ المیزة ؛ 24علامة وعد خاص ووحید بالمنتَج اسمتموقع واحد، وبالتالي ترفق بكل 

تمكن في عدم تأثر سمعة المؤسسة بفشل منتَج معیّن في  الاستراتیجیةالأساسیة لهذه 

السوق، بالإضافة إلى المرونة الّتي تتوفر للمؤسسة في تقدیم سلع مختلفة الجودة 

  .25مات تجاریة مختلفةطالما أنّها تحمل علا

تعني هذه  : -علامة المظلة  -استعمال نفس العلامة لكل المنتجات -ثانیا

، أنّ نفس العلامة تدعم العدید من المنتجات في أسواق مختلفة، حیث الإستراتیجیة

وتهدف هذه ؛ 26یتفرد كل واحد منها باتصالاته الخاصة وبوعوده الخاصة

ذهن المستهلك بین هذه المنتجات، بحیث تساهم  إلى تحقیق ترابط في الإستراتیجیة

  . كل سلعة في بیع السلع الأخرى والترویج لها، ممّا یؤدي إلى تخفیض نفقات الترویج

یتم تمییز  الاستراتیجیةفي ظل هذه  :استعمال علامة واحدة لكل خط منتجات -ثالثا

ركیز أكثر على جمیع منتجات الخط الإنتاجي بنفس العلامة، ممّا یتیح الفرصة للت

السلع المنتَجة، وفي نفس الوقت یمكن الاستفادة من البرنامج الترویجي والتسویقي 

وما ینبغي ذكره، أنّه یمكن إتباع هذا الأسلوب من التمییز عادة عند ؛ 27لكامل الخط

المختص  "Uniq"مثال ذلك، مجمّع . إنتاج أكثر من خط سلعي واحد في المؤسسة

ذائیة الجاهزة یتبع هذه الإستراتیجیة، حیث أنّه یمیّز أطباقه في إنتاج الأطباق الغ

 Paul"، وأطباقه الطازجة الرفیعة بعلامة "Marie"الطازجة والمجمّدة العادیة بعلامة 

Bocuse"، وأطباق الدخیلة )exotique (بعلامة "Luang" وأطباقه الدسمة بعلامة ،

"Saint-Hubert"28. 

تتخلص هذه : ع علامة فردیة لكل سلعةالمؤسسة م اسماستعمال  -رابعا

التجاري  الاسم"مختلفین، یمثل الأوّل  باسمینفي تمییز سلع المؤسسة  الاستراتیجیة

العلامة "أو " الإسم العائلي"ویكون مشتركاً في جمیع السلع، ویعتبر بمثابة " للمؤسسة

سلع عن بعضها الّذي یمیّز ال" الإسم الشخصي"، أمّا الإسم الثاني فهو بمثابة "الأم

  .29"العلامة البنت"أو " العلامة الفردیة"البعض، وهو یمثل 

 - الشخصي  الاسمالمؤسسة یعطیها الصفة الشرعیة والضمان، أمّا  فاسم

وكمثال عن ذلك، نجد . 30فیمیّز السلعة ویعطیها الصفة الفردیة - العلامة الفردیة 
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كافة مؤسسات  لصناعة السیارات، وشأنها في ذلك شأن" Peugeot"مؤسسة 

، -عائلة المنتجات  اسم - التجاري على جمیع سیاراتها  اسمهاالسیارات، فهي تطلق 

 Peugeot 308: "ولكنّها تستخدم في نفس الوقت علامة ممیّزة لكل نوع، فنجد مثــــلاً 

, Peugeot 307, ...31"إلخ. 

علامة منتَج یتم : "أنّهاعلى تعرّف علامة الموزع : استعمال علامة الموزع/ب

تصنیعه من طرف مؤسسات صغیرة ومتوسطة وفي بعض الأحیان كبیرة لحساب 

الموزع وفق دفتر أعباء یحدد من طرف هذا الأخیر، أین یتم بیعه في محلات 

إلى جانب ذلك، فإنّ بعض المؤسسات الّتي یوجد ؛ 32"خاصة به وبعلامات خاصة

تجد في علامة الموزع مخرجاً لها لزیادة إنتاجها  لدیها فائض في الطاقة الإنتاجیة قد

  . 33دیة لإنتاجهاجطالما أنّها تبیع هذه السلع عند سعر أعلى من التكلفة ال

وما تجدر الإشارة إلیه، أنّه یمكن لمنتجي نفس القطاع استخدام إستراتیجیات 

ة على سبیل المثال، تستخدم مؤسس" معجـون الأسنـان"ففي صنف . تمییز مختلفة

"Procter & Gamble " علامة فردیة لكل سلعة)Crest, Fixodent(،  بینما نجد

  ".Colgate"تستعمل العلامة النوعیة  "Colgate-Palmolive"مؤسسة 

  :في السوق الجزائریة "كوندور"دراسة حالة علامة  -4

 صناعة مجال في الجزائر الرائدة في من العلامات" كوندور"علامة  تعتبر

 تتمیّز صناعیة بیئة في تنشط العلامة هذه والكهرومنزلیة، ولكون لإلكترونیةا الأجهزة

  .الشدیدة بالمنافسة

هي " عنتر تراد كوندور"مؤسسة : "Condorكوندور "التعریف بمؤسسة - 1. 4

إحدى المؤسسات المكوّنة لمجمع بن حمادي، وهي مختصة في إنتاج وتسویق 

لكترونیة والكهرومنزلیة وأجهزة الإعلام وضمان خدمات ما بعد البیع للأجهزة الإ

شركة ذات المسؤولیة المحدودة، تحصلت على السجل التجاري في أفریل . الآلي

  .2003وباشرت النشاط الفعلي لها في فیفري سنة  2002
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: في السوق الجزائریة"Condorكوندور"تحلیل البیئة التنافسیة لعلامة -2. 4

تمیّز بشدة المنافسة بین العدید من العلامات في بیئة تنافسیة ت" كوندور"تنشط 

  ." بورتر"بالاعتماد على نموذج القوى الخمس لـ  التجاریة،

على إستراتیجیة التنویع في " كوندور"اعتمدت : شدة المنافسة داخل القطاع/أ

منتجاتها، حیث نجد أنّها تقوم بإنتاج تشكیلة متنوعة جداً من الأجهزة الإلكترونیة 

 باقي مع مقارنة منتجاتها بعض في سعریة تكسب میزة أنّها لیة، كماوالكهرومنز 

 منتجاتها، في الجودة من مستوى مقبول تحقیق إلى المنافسة، بالإضافة المؤسسات

مستوى مختلف مناطق  على للبیع نقاط وإقامة فعّالة توزیع شبكة على والاعتماد

منتجاتها  على للإعلان لحدیثةا والأسالیب التقنیات على الوطني، والاعتماد التراب

  .لها والترویج

 أسعار رفع على المورد قدرة في القوة تتمثل هذه: القوة التفاوضیة للموردین/ب

 التأثیر وبالتالي جودتها، من أو التقلیص المصنعة نصف والمنتجات الأولیة المواد

 ندماع على التفاوض القدرة هذه للمورد المؤسسة، وتكون على ربحیة وتنافسیة

ونتیجة لتنوع تشكیلة منتجات  .الموردین من قلیل عدد التورید مصادر على یسیطر

 تعهدات بإبرام ، فإننا نجد بأنّها تتعامل مع العدید من الموردین، وذلك سواءً "كوندور"

  . للإنتاج تراخیص على المؤسسة حصول أو معهم، تورید وعقود

 المؤسسة إرغام على العمیل قدرة في ةالقو  تتجلى هذه :القوة التفاوضیة للزبون /ج

 ما معا، وهذا أو كلاهما المقدمة وكثافة الخدمة حجم من الرفع أو السعر خفض على

 على للحصول بین المؤسسات المنافسة واشتداد المؤسسة ربحیة تقلیص إلى یؤدي

  .السوقیة من حصصها الرفع وبالتالي رضاهم، وكسب المستهلكین

تتعامل مع " كوندور" أن نجد منتجاتها في التنویع تیجیةإسترا لإتباع ونتیجة 

 الإدارات والتجاریة، الاقتصادیة المؤسسات غرار مجموعة كبیرة من الزبائن على

مختلف  في المتواجدین والتجزئة الجملة إلى تجار بالإضافة الجامعات، العمومیة،

 وهما جاتهامنت من بتصدیر نوعین المؤسسة تقوم كما الوطني، التراب مناطق
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 اسبانیا البرتغال، على غرار الأجنبیة الدول بعض إلى والثلاجات الهوائیة المكیفات

  ". كوندور"مؤسسة  وعملاء زبائن في والتعدد التنوع من وبالرغم .ولیبیا تونس الأردن،

الّتي  المنتجات تلك في المنتجات البدیلة تتمثل: تهدید المنتجات البدیلة/د

 على المؤسسة، وللتغلب لمنتجات كاملة غیر أو كاملة بدائل كلتش باستطاعتها أن

 طرف من والمدعم والإشهار المكثف والدعایة الجودة على الاعتماد یجب الأثر هذا

 ذات الجدیدة اعتبار المنتجات ویمكن .القطاع في تنشط الّتي كل المؤسسات

غیر كاملة لمنتجات  بدائل المنافسة المؤسسات تقدمها الّتي المتطورة التكنولوجیا

، ولكن في الوقت الحاضر نجد أن منتجات المؤسسات المنافسة لا تشكل "كوندور"

  ." كوندور"تهدیداً كبیراً لمنتجات 

في تلك " كوندور"یتمثل المنافسون الجدد لمؤسسة : تهدید الداخلین الجدد/ه

الإلكترونیة المؤسسات الراغبة في دخول السوق الجزائریة لإنتاج وتسویق الأجهزة 

 السوق في العلامات التجاریة من العدید تواجد حالیا نلاحظ حیث والكهرومنزلیة،

 حالیاً من الحكومة الجزائریة للمؤسسات القائمة حمایة عدم على دلیل وهذا الجزائریة،

الجدد، بل  المنافسین دخول من وتحد تعرقل الّتي والتشریعات القوانین سن خلال

 في الراغبة للمؤسسات امتیازات وحوافز عدّة تمنح حكومة الجزائریةأنّ ال نجد بالعكس

  .في الجزائر الاستثمار

هناك عدّة مجالات تساهم في : "Condorكوندور "مجالات التمیز لعلامة  -3. 4

  :، ومن أهمها ما یلي"كوندور"تحقیق التمیّز لعلامة 

 لتحقیق الرئیسي الدافع" كوندور" في الجودة سیاسة تعتبر :التمیّز في الجودة /أ

 :التالیة المحاور على تعتمد إذ المستقبلیة، طموحاتها

 الوطنیة؛ في السوق مكانتها تدعیم أجل من التوزیع شبكة توسیع 

  تتویج بعض منتجاتها بعلامة"CE "لتصدیرها نحو السوق الأوروبیة؛ 

 إطار التبادل الحر؛ في العربیة نحو السوق منتجاتها تصدیر 

  اعید الاستلام؛احترام مو 

 الإنتاج؛ قدرة لرفع التجهیزات بأحسن الاستثمارات تدعیم 
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 تشكیلة المنتجات؛ تنویع على العمل 

 الكهربائیة الطاقة استهلاك تخفیض على العمل. 

لا " كوندور"إنّ الوسائل المستعملة من طرف مؤسسة : التمیّز في التكنولوجیا /ب

ؤسسة تمتلك تكنولوجیا تمیزیة عن طریق تتوفر لدى أغلب المؤسسات المنافسة، والم

استثمار جدید یتمثل في خط إنتاجي للطبقات الإلكترونیة الدقیقة جداً وأصله من 

الولایات المتحدة الأمریكیة ویعمل به إنسان آلي یستطیع عمل أي بطاقة إلكترونیة 

لهاتف مهما كان حجمها، خاصة بطاقات جهاز الاستقبال الرقمي، والبطاقات الرقمیة ل

، وهو یعني الصمام الثنائي LEDالنقال، وأجهزة الإعلام الآلي، وأجهزة التلفاز 

  .قطعة إلكترونیة دقیقة في الساعة وبدقة متناهیة 50000الضوئي، ویركب هذا الخط 

وتقوم المؤسسة بإبرام العقود مع المؤسسات المنتجة للأجهزة الإلكترونیة  

ة الّتي كانت تستوردها من الخارج وبالعملة قصد تزویدها بالبطاقات الإلكترونی

دولار، وهو ما یحقق للمؤسسة  20الصعبة، حیث تصل سعر البطاقة الواحدة إلى 

أمّا في ؛ روني وبقاء منافسیها تحت تبعیتهامیزة تنافسیة عالیة في المجال الإلكت

امت مجال إنتاج المواد البیضاء والمتمثلة في المكیفات الهوائیة والثلاجات أق

المؤسسة مصنع جدید لصناعة الثلاجات معتمدة على صناعة الإطار الخارجي 

نحو " كوندور"للثلاجة محلیاً بدلا من استیراده والقیام بعملیة طلائه، كما توجهت 

عالم الإعلام الآلي وعلى رأسه الحاسوب الشخصي، حیث وقعت اتفاقیة مع 

  .صنة وتقدم شرعیة أكبر للمنتَجمایكروسوفت بهدف حمایة المستهلك من عملیة القر 

انطلاقاً من اقتناعها بأهمیة هذا " كوندور"وقد عملت مؤسسة : التمیز في الابتكار/ج

أنّ " كوندور"العنصر بوضع سیاسة لدعم الابتكار، حیث صرح المدیر العام لمؤسسة 

تحویل التكنولوجیا وإقحام الكفاءات المبدعة في وسطها عبر "مؤسسته تراهن على 

  .زالة التخوفات مهما كانتإ

  :الخاتمـة

في ظلّ احتدام المنافسة، أضحت قدرة المؤسّسات تقاس بالوزن الّذي تزنه في 

قطاع أعمالها، أيّ بقدرتها على مواجهة المنافسین والتّصدّي لهم من خلال إنشاء 
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ما تتداخل تّعقید و مراكز محمیّة تتّصف بالقوّة رغم ما تتلقّاه من تأثیرات بیئیّة كثیرة ال

إنّ التّطوّر والحركیّة المستمرّین اللّذان تشهدهما بیئة الأعمال، إلى ؛ به فیما بینها

جانب التّغیر المفاجئ والسّریع فیها، فرض على المؤسسات سلك سلوكیات خاصة، 

وذلك باستخدام العوامل التسویقیّة كأدوات مستهدفة لتحسین تنافسیتها وضمان أجزاء 

  .العلامة أحد هذه الأدواتمن السوق، وتعد 

فالعلامة التجاریة تعتبر دلیل مهم للمستهلك یمكنه من التعرّف على مصدر 

وعلى الجانب . السلع والخدمات وتمیّزها، وبالتالي تسهیل العملیة التسویقیة علیه

الآخر، هي تعد وسیلة لتسویق سلع وخدمات المؤسسة في السوق ولمنافسة المنتجات 

دام هذه الوسیلة بنجاح من شأنه أن یؤدي لنجاح المؤسسة نفسها ولأن استخ. المماثلة

  . تصبح العلامة نفسها مال ذو قیمة كبیرة

  :إنّ أهم النتائج المتوصل إلیها من خلال هذه الورقة البحثیة، هي ما یلي

 وتعزیز بناء نحو للسعي المؤسسة یدفع الّذي الأساسي المحرك المنافسة حدة تعتبر

 منافسیها؛ على خلالها من تتفوق سیةتناف مزایا

خلق  جدیدة، تسویقیة فرص خلق إلى تنافسیة مزایا خلق خلال من المؤسسة دفته

 التنافسي، مركزها تعزیز بأدائها، الارتقاء ربحیتها، زیادة للعمیل، القیمة والرضا

 بقائها واستمرارها؛ وضمان

 الأولیة، المواد( الملموسة دالموار  انطلاقاً من للمؤسسة تنافسیة میزة بناء یمكن

 الجودة،العلامة التجاریة،(الملموسة  غیر ، والموارد)المالیة والموارد الإنتاج، معدات

 ؛)إلخ...الوقت  العمل، التكلفة، كیفیة معرفة المعلومات، التكنولوجیا،

تسمح العلامة التجاریة من إعطاء المنتِج حریة أكبر في تسعیر السلعة، خاصة إذا 

 في خلق تفضیل لدى المستهلكین نحو سلعته نجح 

 لتمكین المستهلك المنتِج  إلیها الّتي یلجأ الوسائل أهم من هي التجاریة إنّ العلامات

 الجمهور ؛ تضلیل عدم وجدت وضمان أینما سلعته معرفة من

العلامة تعطي المنتِج الفرصة للحصول على ولاء مجموعة من المستهلكین، هذا 

 مایة من المنافسة ویزید من الرقابة في تخطیط المزیج التسویقي؛الولاء یوفر ح
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یساعد وجود العلامة على دفع المستهلكین لإعادة تكرار الشراء، ونقل مشاعرهم 

 الإیجابیة نحو الآخرین، ممّا یؤدي إلى الحصول على نصیب أكبر من سوق السلعة؛

 المؤسسة المنتجة؛العلامة الجیّدة تساعد على بناء صورة ذهنیة طیّبة عن 

تساعد العلامة التجاریة المعروفة وخاصة القویة منها من توسیع منافذ عرض 

  .منتجاتها، حیث تسمح للمنتِج أن یسیطر على أسواق ومنافذ أفضل وأكثر فاعلیة

  :الهوامش
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