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VIII 

 
 :الملخص

من المإسسات تسعى العدٌد  ،و التطورات التً ٌعرفها السوق فً وقتنا الحالً دٌدةفً ظل  المنافسة الش

هاته العناصر  المسطرة مسبقا ومن بٌن الأهداؾ  لإٌجاد مزٌج متناسب  من العناصر التروٌجٌة لتحقٌق

 والتقنٌات مجموعة من الوسائل ستخداماحٌث ٌتم ،تنشٌط المبٌعات  الذي ٌحظى بؤهمٌة كبٌرة جدا 

رجال ،موزعٌن ،ن مستهلكٌن المحفزة خلال فترة زمنٌة ومكانٌة محددة تكون موجهة لمختلؾ الفئات م

 ،التؽلب على المنافسة ،عدٌدة منها زٌادة المبٌعات  هداؾمن أجل بلوغ أالبٌع و كذا فئة الواصفٌن وذلك 

ولمعرفة ما تم التوصل إلٌه .اتجاه العلامة ومنتجاتها  كسب حصة سوقٌة جدٌدة وكذلك تنمٌة علاقة الولاء

للقٌام بدراسة   حالةك BMS Electricمإسسة   ختٌاراتم ،من خلال النتائج النظرٌة فً أرض الواقع 

، المكونة من تجار الجملة و التجزئة  لدٌها فئة الموزعٌن تستهدؾ من خلاله تنشٌط المبٌعات التً حول 

 ،حملات تنشٌط المبٌعات  نجاحإتمثلت نتائج الدراسة فً الدور الكبٌر الذي ٌلعبه رجال البٌع فً حٌث 

وأن حملات تشٌط المبٌعات   ٌنالموزع  وعأن وحفزة على زٌادة الشراء التقنٌات الم بٌن  وجد علاقة

 وموزعٌها . BMS بٌن مإسسة  فرصة جٌدة لتنمٌة علاقة الولاء

حملات تنشٌط  ،علاقة الولاء تنشٌط المبٌعات،  حصة سوقٌة، ،العناصر التروٌجٌة : الكلمات المفتاحٌة 

 . ة الموزعٌنفئ، التقنٌات المحفزة المبٌعات،

Abstract: 

In the face of fierce competition and the current market development, many companies are 

striving to find an appropriate and an integrated promotional mix to achieve the set objectives. 

One element of the promotional mix which is of immense importance is sales promotion in 

which a range of motivational tools and techniques are used over a specific period of time and 

space to be targeted at different categories of consumers, distributors, salespersons and the 

category of prescriber in order to achieve several objectives including increase in sales 

volume, overcoming competition, gaining new market share and developing profitable 

relationship and loyalty towards the brand and its products. In order to apply what had been 

obtained from the theoretical results, BMS Electric was selected as a sample case to conduct a 

study on sales promotion. The study focuses on the type of the distributor in the wholesale 

and retail industry. Sales force directly influences the success of sales promotion campaign. 

There is a relationship between the techniques of sales promotion and the type of distributor. 

Sales campaigns are a good opportunity to create distributors’ loyalty towards BMS 

company. 

 

Key word:   promotional mix  ,   sales promotion, market share, loyalty, sales promotion 

campaigns , motivational tools and techniques, distributor categories. 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 المقدمة العامة

 



                  اٌّمذِخ اٌؼبِخ                                                                              أ
 

 

  

فٟ ظً ِب ٠شٙذٖ اٌؼبٌُ ِٓ رطٛساد ِزغبسػخ خبطخ فٟ ِغبي رىٌٕٛٛع١ب الإػلاَ ٚ الارظبي             

اعزّبػ١ب ٚ صمبف١ب . فأطجؼ ،الزظبد٠ب ،لاد عٛاء ع١بع١ب اٌؼٌّٛخ فٟ ِخزٍف اٌّغ ؽذصزٗأثبلإػبفخ اٌٝ ِب 

اٌغٛق اٌزٟ رؼّٓ ِٓ خلاٌٙب ِىبٔزٙب فٟ  اٌشغً اٌشبغً ٌٍّؤعغخ الالزظبد٠خ إ٠غبد اٌغجً ٚاٌطشق اٌىف١ٍخ

اٌزٟ رؼشف ِٕبفغخ شذ٠ذح ِٓ اٌذاخً ٚ اٌخبسط ٚارغب٘بد ػذ٠ذح ٚ عذ٠ذح ٌٍّغزٍٙى١ٓ، ؽ١ش رمَٛ اٌّؤعغخ 

   بأعب١ٌت ٚأدٚاد رّىٕٙب ِٓ رؾم١ك الارظبي ث١ٕٙب ٚث١ٓ عّب١٘ش٘ب ٚوزا اٌزش٠ٚظ ٌّٕزغبرٙثبعزخذاَ ػذح 

    ثبٌّض٠ظ اٌزش٠ٚغٟ اٌزٞ ٠ٍؼت دٚسا ٘بِب فٟ اٌّؾبفظخ ػٍٝ ِىبٔخ اٌّؤعغخ فٟ اٌغٛقؼشف ِٓ خلاي ِب ٠

عزّشاس فٟ اٌزؼبًِ فئزٙب اٌّغزٙذفخ ٌلا ِخزٍف ٚ اعزّشاس٘ب ٚ وزا ص٠بدح  أسثبؽٙب ِٓ خلاي اٌزأص١ش ػٍٝ

 . زٕٛػخاٌّ  بٚ رٍج١خ سغجبرٙ بؽغبرٙ إشجبع  ِؼٙب لأوجش ٚلذ ِّىٓ ػٓ ؽش٠ك

اعزشار١غ١خ رش٠ٚغ١خ رؼّٓ ٌٙب رؾم١ك ٘زا اٌٙذف ِٓ خلاي اٌّض٠ظ  إػذادػٍٝ اٌّؤعغخ ٌضاِب ٚ وبْ 

           ٚغ١شٖ خ ،اٌج١غ اٌشخظٟ ،  رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٚ اٌؼلالبد اٌؼبِ الإػلاْاٌزٞ ٠زّضً فٟ  اٌزش٠ٚغٟ

رزؼّٓ أعب١ٌت ٚرم١ٕبد  فٟٙ  اٌّض٠ظ  ٘زا  . ٚرؼزجش رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ِٓ ث١ٓ أُ٘ ػٕبطشِٓ اٌؼٕبطش

 ِٚٓ صُ ششائٙباٌؼلاِخ  ٌٍزؼشف ػٍٝ ِٕزغبد ٌذ٠ُٙ ذافغاٌ خرم٠ٛ رؼًّ ػٍٝ ٌّخزٍف اٌفئبد خرؾف١ض٠خ ِٛعٙ

 أ١ّ٘خفٙب  فئخ اٌّٛصػ١ٓ ٌّب ٌٙب ِٓ ازٙذ٠زُ اعد اٌزٟ اٌفئبأُ٘ ثى١ّبد وج١شح ٚ ص٠بدح اٌٛلاء ٌٙب، ِٚٓ ث١ٓ  

          اخز١بس ِض٠ظ ِٓ اٌٛعبئًػٓ ؽش٠ك  ِٕزغبد اٌّؤعغخ اٌٝ اٌّغزٍٙى١ٓ إٌٙبئ١١ٓ، إ٠ظبيفٟ ثبٌغخ 

 ٚ اٌزم١ٕبد رّىٕٙب ِٓ اٌٛطٛي إٌٝ الأ٘ذاف اٌّغطشح ِغجمب ِغ ٘زٖ اٌفئخ .  

فٟ إٔزبط اٌّؼذاد اٌىٙشثبئ١خ  حاٌشائذ "BMS Electricغخ " ِٚٓ ٘زا إٌّطٍك ٚلغ اخز١بسٔب ػٍٝ ِؤع 

ّٛعٙخ ٌّخزٍف اٌوّٕٛرط ػٓ اٌّؤعغبد الالزظبد٠خ اٌغضائش٠خ اٌزٟ رمَٛ ثؼذح ؽّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد 

 .ٙب ثٍٛؽ أ٘ذافرّىٕٙب ِٓ فئبد اٌغٛق 

           ي ٘زا اٌجؾش  روشٖ ٠ّىٓ ٚػغ الإشىب١ٌخ اٌزب١ٌخ اٌزٟ ٔغؼٝ ٌلإعبثخ ػٕٙب ِٓ خلا ُِٓ خلاي ِب ر

  :ٚ اٌّزّضٍخ ف١ّب ٠ٍٟ 

 يىسعُهب ؟"اتزبِ BMS Electricيؤسسخ"  بتُشُظ انًجُعبد انتٍ تقىو ثه ديب يذي َزبس حًلا

 

  الاسئهخ انفزعُخ

 : ٌلإعبثخ ػٍٝ الاشىب١ٌخ اٌّطشٚؽخ ٔمَٛ ثطشػ الاعئٍخ اٌزب١ٌخ

 ؟ ٘ذافٙبأاٌّج١ؼبد ِٚب ٟ٘  ٠مظذ ثزٕش١ؾِبرا  -

 ؟٘ٛ دٚس سعبي اٌج١غ فٟ ٔغبػ ؽّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد  ب ِ -

 ؟ِبٟ٘ أثشص رم١ٕبد ٚٚعبئً رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌّٛعٙخ ٌىً فئخ  -

 ؟ "ارغبٖ ِٛصػ١ٙب BMS Electricِؤعغخ"  مَٛ ثٙباٌّج١ؼبد اٌزٟ ر أ٘ذاف ؽّلاد رٕش١ؾِبٟ٘  -
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 انفزضُبد 

 : الاػزّبد ػٍٝ اٌفشػ١بد اٌزب١ٌخػٍٝ الاشىب١ٌخ ٚالاعئٍخ اٌفشػ١خ رُ  الإعبثخلظذ  

 .ثؼذد ص٠بساد سعبي اٌج١غ ٠ٌٗشرجؾ ػٍُ اٌّٛصع اٌذائُ ثؾّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد  انفزضُخ الأونً -  

 .ػٍٝ ص٠بدح اٌششاء ٚ ٔٛع اٌّٛصع ٓ رم١ٕبد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌّؾفضحػلالخ ث١ رٛعذ انخبَُخ: انفزضُخ  - 

ػٍٝ ص٠بدح اٌششاء ٚث١ٓ وً ِٓ ؾفضح دلاٌخ اؽظبئ١خ  ث١ٓ اٌزم١ٕخ اٌّ رٛعذ فشٚق راد :انفزضُخ انخبنخخ   - 

 .ِزغ١شاد اٌخجشح، ِذح اٌزؼبًِ ٚ اٌّغزٜٛ اٌذساعٟ ٌٍّٛصػ١ٓ

 ."BMS Electric"اٌّٛصػ١ٓ ٌؼلاِخ  ٌض٠بدح ٚلاءرٕش١ؾ اٌّج١ؼبد فشطخ ع١ذح  :انفزضُخ انزاثعخ   - 

 : أسجبة اختُبر انًىضىع

        : ً  فٟ ٕ٘بن اعجبة  رار١خ رزّض

  اوزغبة ِؼبسف عذ٠ذح فٟ اٌّغبي 

  وْٛ اٌّٛػٛع ٌٗ ػلالخ ِجبششح ثزخظض اٌزغ٠ٛك ٚ الارظبي 

 ُاٌّض٠ظ اٌزش٠ٚغٟ اٌزؼشف ػٍٝ ِخزٍف ِفب١٘ 

  ا١ًٌّ اٌشخظٟ ٌٍّٛػٛع 

 :ٕٚ٘بن ا٘ذاف ِٛػٛػ١خ رزّضً ف١ّب ٠ٍٟ 

  د الالزظبد٠خ اٌغضائش٠خ  فٟ ظً ٌٍّؤعغب خ ثبٌٕغجخغٌبأ١ّ٘خ ثاٌّٛػٛع ٌّب ٌٗ ِٓ  إصشاءِؾبٌٚخ

 ذح اٌزٟ ٠شٙذ٘ب اٌغٛق ٠إٌّبفغخ اٌشذ

  اٌّٛصػ١ٓ ِٓ اٌّٛاػ١غ اٌم١ٍٍخ اٌزٟ رشغً ثبي اٌجؾض١ٓ فّؼظُّٙ ارغبٖ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد  دساعخ

 ١ٓ ٠ٚزغبفٍْٛ ػٓ اٌفئبد الأخشٜ اٌزٟ رؼزجش ِّٙخ وزٌه.إٌٙبئ١ ١ٓاٌّغزٍٙى فئخ  ٠شوضْٚ ػٍٝ

 : أهذاف  انذراسخ 

     ٘زٖ اٌذساعخ فٟ رغ١ٍؾ اٌؼٛء ػٍٝ ٚالغ اٌزش٠ٚظ فٟ اٌّؤعغخ الالزظبد٠خ اٌغضائش٠خ  أ٘ذافرىّٓ 

فٟ اٌزأص١ش ػٍٝ ٠ؤد٠ٗ ٚػٍٝ أُ٘ ػٕظش ف١ٗ ٚ٘ٛ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٚاٌزؼشف ػٍٝ اٌذٚس اٌؾم١مٟ اٌزٞ 

 :عج١ً الاخزظبس  ِغ الا٘ذاف اٌّؾذدح ِغجمب  ،  ٚرٛعذ أ٘ذاف أخشٜ ٔزوش٘ب ػٍٝ اٌّٛصػ١ٓ ِٚمبسٔزٗ

 .اٌزؼشف ػٍٝ الأعب١ٌت ٚ اٌزم١ٕبد اٌّغزؼٍّخ فٟ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد -

 .إثشاص أ١ّ٘خ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد  فٟ رؾم١ك أ٘ذاف اٌّؤعغخ  -

 اٌؾٍٛي لزشاػ ا" ِٚؾبٌٚخ اٌّغبّ٘خ فٟ BMS Electricرم١ُ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌزٟ رمَٛ ثٗ ِؤعغخ "  -

  .ش٠ٚغٟ  اٌزٟ  رؼّٓ ٔغبػ ٘زا إٌشبؽ اٌز
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  :يُهذ انذراسخ

ثٙذف ِؼبٌغخ ِٛػٛع اٌذساعخ ٚ الاعبثخ ػٓ الاشىب١ٌخ ٚ اصجبد طؾخ اٌفشػ١بد رُ ارجبع إٌّٙظ 

ؽ١ش رُ الاػزّبد فٟ اٌغبٔت  ،  اٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ اٌزٞ ٠ؼزجش إٌّٙظ الأغت ٌّؼبٌغخ ِضً ٘زٖ اٌّٛاػ١غ

غخ اٌؼشث١خ ٚ ثؼغ اٌّشاعغ الأعٕج١خ ٍاٌىزت ثبٌإٌظشٞ ػٍٝ إٌّٙظ اٌٛطفٟ ٚلذ اعزٕذٔب فٟ رٌه  ػٍٝ 

أِب إٌّٙظ اٌزؾ١ٍٍٟ فبػزّذٔبٖ   ثبٌٕغجخ ٌٍغبٔت  . ثبلإػبفخ إٌٝ ثؼغ   ِزوشاد اٌّبعزش ٚ اٌذوزٛسح

اٌزطج١مٟ  ِٓ خلاي رؾ١ًٍ اٌّؼٍِٛبد اٌّزؾظً ػ١ٍٙب ِٓ ٔزبئظ الاعزج١بْ اٌزٞ رُ رٛص٠ؼٗ ػٍٝ ػ١ٕخ  ِٓ 

 "فٟ ٚلا٠خ اٌغضائش .BMS Electricِٛصػٟ ِٕزغبد  "

 :انجحج تقسًُبد 

ثغشع الإؽبؽخ ثغ١ّغ ِؾبٚس اٌذساعخ رُ رمغ١ُ اٌجؾش إٌٝ صلاس فظٛي  فظ١ٍٓ ٔظش١٠ٓ ٌؼشع اٌّفب١ُ٘ 

اٌّزؼٍمخ ثبٌّٛػٛع  ٚفظً رطج١مٟ ٌؼشع اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ٚ ٠ؼُ وً فظً صلاس ِجبؽش ٚ وً ِجؾش 

 :٠ٍٟ  ِب ٚفك ٠ؾزٛٞ ػٍٝ صلاصخ ِطٍت ٟٚ٘ ِٕظّخ 

           :بٌزش٠ٚظ  ٚ اٌزٛص٠غ ٚرٌه ِٓ خلاي صلاس ِجبؽش  ث اٌّزؼٍمخ  ِفب١ُ٘ أثشصػشػٕب ف١ٗ اٌفظً الأٚي  -

ٍزش٠ٚظ ) ِفِٙٛٗ ،  اعجبة الا٘زّبَ ثٗ ،  ٚظبئفٗ ٌالأعبع١خ  ٌُّفب١ٌ٘زوش افبٌّجؾش الأٚي رطشلٕب ف١ٗ 

ٗ  اٌّض٠ظ اٌزش٠ٚغٟ ٚاٌؼٛاًِ اٌّؤصشح  فٟ اخز١بسٖ أ٘ذافٗ  ٚ اعزشار١غ١برٗ ( .ٚ اٌّجؾش اٌضبٟٔ ػشػٕب ف١

 ٚوزٌه ػلالزٗ ثبلارظبي .أِب اٌّجؾش  اٌضبٌش  فىبْ ؽٛي اٌّفب١ُ٘  اٌّزؼٍمخ ثبٌزٛص٠غ . 

زٕش١ؾ اٌّج١ؼبد  فزٕبٌٕٚب ف١ٗ ػ١ِّٛبد ؽٛي رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ثأِب ف١ّب ٠خض اٌفظً اٌضبٟٔ اٌّزؼٍك -

اٌزٞ  ُ اٌّجؾش اٌضبٟٔص٘ب ، رؼش٠فٙب  ٚا١ّ٘زٙب ( فٟ اٌّجؾش الأٚي ، )ٔشبءرٙب ٚ اٌؼٛاًِ اٌّغبػذح ٌظٙٛس

اٌزطشق إٌٝ أ٘ذاف ٚ رم١ٕبد  رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌّٛعٙخ ٌىً فئخ ِٓ اٌفئبد ٚ رُ خزُ ٘زا  ِٓ خلاٌٗ  رُ

 اٌفظً ثّجؾش ؽٛي إػذاد  ؽٍّخ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد  ٚؽشق ِشالجخ ٔزبئغٙب  .

           ِؤعغخزٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌزٟ رمَٛ ثٙب اٌّزؼٍمخ ثذساعخ ٌالّٕب ثؼشع  ١شخالأٚفٟ اٌفظً  -

"BMS Electric"  خلاي صلاس ِجبؽش ؽ١ش رؼّٓ اٌّجؾش الأٚي اٌزؼش٠ف ارغبٖ ِٛصػ١ٙب  ٚرٌه ِٓ

اٌّجؾش اٌضبٟٔ فمذ ػُ اٌّض٠ظ صُ  ،ِٙبِٗ أثشصثبٌّؤعغخ ) أ٘ذافٙب ٚٚظبئفٙب ( ١٘ٚىٍٙب اٌزٕظ١ّٟ ٚ 

  اٌّطجمخاٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ  ٔزبئظ  رؾ١ًٍػشع ٚ ِٓ خلاٌٗ زُ فاٌّجؾش اٌضبٌش  أِب ،اٌزغ٠ٛمٟ ٌٍّؤعغخ

 .  ػٍٝ ػ١ٕخ ِٓ ِٛصػٟ اٌّؤعغخ 
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  :انذراسبد انسبثقخ 

 :ٕ٘بٌه ػذد ِٓ اٌجؾٛس رٕبٌٚذ ٘زا اٌّٛػٛع ٔزوش ِٓ ث١ٕٙب 

 غز١ش رخظض رغ٠ٛك " سعبٌخ ِبع ثؼط١ش شؼجبْ" أصش اٌذساعبد اٌزغ٠ٛم١خ فٟ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد -

 . 8003عبِؼخ ِؾّذ ثٛػ١بف اٌّغ١ٍخ 

" رأص١ش رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٝ عٍٛن اٌّغزٍٙه إٌٙبئٟ " ِزوشح ١ًٌٕ شٙبدح اٌّبعزش ،غّبسٞ ٔغبح  -

 .2009رخظض رغ٠ٛك عبِؼخ اٌج٠ٛشح ثبٌغضائش عٕخ 

اٌمشاس اٌششائٟ " رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٚدٚس٘ب فٟ اٌزأص١ش ػٍٝ ،ثٙب ؽغٛؽٟ عب١ِخ  ٚ ٔبِْٛ ؽ١ّذح -

 .2012عبِؼخ اٌج٠ٛشح عٕخ ،رخظض رغ٠ٛك   ،ِزوشح ١ًٌٕ شٙبدح اٌّبعزش  ،ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ"

-Fayçal AMMARKHODJA ; l’impact de la promotion des ventes sur la 

fidélisation de la clientèle ; Master Option Marketing ; EHEC ALGER ; 2015. 

 

 

 انذراسخ و حذود  صعىثبد 

 أصٕبء إػذادٔب ٌٙزٖ اٌذساعخ ٚاعٙزٕب ػذح طؼٛثبد رّضٍذ ف١ّب ٠ٍٟ:

 طؼٛثخ اٌؾظٛي ػٍٝ اٌّؼٍِٛبد اٌىبف١خ ٚ ٔمض اٌّشاعغ اٌزٟ ٌٙب ػلالخ ِجبششح ثبٌّٛػٛع  

 رّذ اٌذساعخ ؽٛي ِؤعغخ ٚاؽذح ٚ اٌؼ١ٕخ اٌّؼزّذح وبٔذ غ١ش ػشٛائ١خ  

 عبثخ ػٓ الاعزج١بْرشزذ اٌّٛصػ١ٓ ػجش إٌّبؽك ٚ سفغ ثؼؼُٙ الإ  

 ضٌق الوقت 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول :

 مفاهٌم أساسٌة حول التروٌج و التوزٌع
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  تمهٌد

 

الوصول  جلأصادٌة من ٌعتبر التروٌج من أهم الأنشطة التسوٌقٌة التً تعتمدها المإسسة الاقت

فً سٌطرتها تمكنها  من فرض  أهداؾعدة  لبلوغ  وزبائنها  وتحقٌق عملٌة الاتصال وذلك إلى جمهورها

عرفها تة و التقلبات والتؽٌرات المستمرة التً  حافظة  على مكانتها فً ظل المنافسة الشدٌدالسوق  و الم

وظهور ٌرجع إلى تزاٌد حاجات وتعدد رؼبات المستهلكٌن   وذلك ،فً عصرنا الحالً البٌئة الاقتصادٌة 

و وسائل   عدة عناصر استعمالالمإسسات ٌحتم على وسائل حدٌثة فً مجال  الإعلام و الاتصال  مما 

 . التؤثٌر قراراتهم الشرائٌة اتضمن من خلاله

العناصر التً تستعملها المإسسة لبلوغ هذه الؽاٌة هً  عناصر المزٌج التروٌجً  أبرزومن 

ى من خلال تبنو ت .وؼٌرها  البٌع الشخصً ،تنشٌط المبٌعات و العلاقات العامة،المتمثلة فً الإعلان 

 ودفع منتجاتها فً مختلؾ القنوات للتؤثٌر على طلب زبائنها  سوٌقٌة الت استراتٌجٌتهاهذا المزٌج  

 .لتوزٌعٌةا

ولهذا سنتطرق فً هذا الفصل  لأهم محاور  المرتبطة  بالتروٌج  فً المبحث الأول تم سنتناول  

المفاهٌم المتعلقة  أهمم سننتقل بعد ذلك  لذكر ث ومن عناصره  وعلاقته بالاتصال فً  المبحث الثانً 

 .فً المبحث الثالث  بالتوزٌع 
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 مفاهٌم حول التروٌج :الأول المبحث

 

سنحاول فً هذا المبحث  تؽطٌة أهم العناصر المتعلقة بالتروٌج وذلك بتقسٌمه إلى  ثلاث مطلب 

          تعرٌؾ التروٌج و أسباب الاهتمام به فً المطلب الأول  ثم أهدافه ووظائفه فً المطلب الثانً 

 .التروٌجٌة و العوامل المإثرة فً اختٌارها  الاستراتٌجٌات إلىفً المطلب الثالث سنتطرق 

 تعرٌف التروٌج و أسباب الاهتمام بالنشاط التروٌجً  :لمطلب الأولا

ٌعتبر  فهو لما له من أهمٌة  فً المإسسة الاقتصادٌة العدٌد من الباحثٌن  بموضوع التروٌج  هتما

    ر النشاط التسوٌقً لدوره الفعال فً التعرٌؾ بالمإسسة و منتجاتها و رسم صورةمن بٌن أهم عناص

سلوكهم لشراء هذه المنتجات وفً ظل المنافسة الشدٌدة و التطور  ستمالةا فً اذهان الجمهور ومن ثم

ق البرامج التروٌجٌة  تساعدها فً تحقٌ فضلأالمستمر للسوق تعمل العدٌد  من المإسسات على  تطبٌق 

 .المنشودة داؾهالأ

 الفرع الأول: تعرٌف التروٌج

 :هناك عدة تعارٌؾ للتروٌج سنتطرق لأبرزها 

التروٌج بؤنه: "التنسٌق بٌن جهود البائع فً إقامة منافذ للمعلومات وفً تسهٌل  " البشٌر العلاق "ٌعرؾ

 1فً قبول فكرة معٌنة" وآبٌع السلعة أو الخدمة 

 2توصٌل فعالة لمعلومات المنتج أو أفكاره إلى الجماهٌر المستهدفة". بؤنه: "عملٌةالزؼبً  وٌعرفه 

التروٌج بؤنه  "النشاط الذي ٌتم فً إطار الجهود التسوٌقٌة التً تتخذها المنشاة فٌعرؾ  كوتلرأما فلٌب 

 3.لتوصٌل منتجتها إلى أذهان المستهلكٌن و إقناعهم بشرائها "

مجموعة الاتصالات التً ٌجرٌها المنتج للمشترٌن التروٌج  : "وجاء عنبر إبراهٌم بالتعرٌؾ الآتً

المرتقبٌن بؽرض تعرٌفهم و إقناعهم  بالسلع و الخدمات المنتجة ودفعهم للشراء ومن بٌن هذه  

 4تروٌج المبٌعات".،العلاقات العامة الإعلان والنشر ،الاتصالات البٌع الشخصً 

 من التعارٌؾ السابقة نستنتج أن التروٌج :

 ؛بر من أهم النشطات التسوٌقٌة ٌعت -

 ؛نشاط اتصال بٌن المإسسة وجماهٌرها -

   ؛و الخدمات وكذلك الأفكار     مهمته توصٌل معلومات متعلقة بالسلع -

 .ٌهدؾ إلى تعرٌؾ و إقناع المستهلكٌن ودفعهم إلى الشراء  -

                                                           
1
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 .45،ص  8000، الأٌٚٝ، اٌطجؼخ الأسدْ، داس اٌغ١شح ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ، ػّبْ، -رطج١مٟ-ِذخً ِٕٙغٟ–اٌزغ٠ٛم١خ  الارظبلاداٌضػجٟ ػٍٝ فبٌؼ:  

 19ص  2011اٌطجؼخ الأٌٚٝ-الاسدْ -ػّبْ –ع١ّش اٌؼجذٌٟ : ٚعبئً اٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞ داس ا١ٌّغشح ٌٍٕشش ٚ اٌزٛص٠غ   3

 .37،ص 1800 الأسدْ، ػّبْ، اٌضمبفخ ٌٍٕشش ٚ اٌزٛص٠غ  سدا ،الارظبلاداٌزش٠ٚظ  حػٕجش إثشا١ُ٘، إداس 4
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 بهأسباب تزاٌد الاهتمام أهمٌة التروٌج و  الفرع الثانً :
 

 :(أهمٌة التروٌج1

 5:للتروٌج أهمٌة بالؽة تتمثل فٌما ٌلً

 ؛الطلب و أسعار المنافسٌن.....الختوفٌر المعلومات عن الأسواق و المستهلكٌن و مستوى  -

 ؛ تحفٌز الطلب على المنتج واختٌار الوسٌلة المنافسة )سعر، جودة ،......الخ( -

            ك فً الشراء و تصرفهوسائل مٌسرة تزٌد من رؼبة المستهل ختٌاراتمٌز المنتج من خلال  -

 ؛المنافسةعن المنتجات 

 ؛استخدامهملائمته و سعره و أهمٌة تإكد على قٌمة المنتج من حٌث   -

     أسواق جدٌدة  ستقطابلاتنظٌم المبٌعات من خلال التركٌز على الأسواق الجٌدة مع وضع خطط   -

 عن طرٌق وسائل تحفٌزٌة مبتكرة.

 

 بالتروٌج تمام(أسباب تزاٌد الاه2

 6 الأسباب التً أدت زٌادة الاهتمام بالتروٌج  : بٌن من

 ؛فرادلأامستوى تعلٌم  رتفاعا -

  ؛كثرة السفر إلى الخارج مما ٌزٌد من وعً المستهلكٌن و تقبلهم لأي نشاط تروٌجً -

 ؛تزاٌد عدد سكان المدن وهم ؼالبا من الفئة المستهدفة فً جمٌع وسائل الإعلان  -

        بٌن بٌن البائع والمشتري مما ٌتطلب وجود وسائل تساهم فً تحقٌق الاتصال  بعد المسافة -

 ؛و التفاهم بٌن الطرفٌن 

 ؛7حول العالم الأسواق فًزٌادة الحجم الإنتاجً و التنوع الكبٌر فً المعروض من المنتجات  -

النشاط التروٌجً اشتداد  حالة المنافسة فً السوق بٌن المإسسات المختلفة مما ٌتطلب القٌام ب -

 ؛لكسب الصراع 

 ؛فً هذا النشاط  لاستثماراالتطور الكبٌر الذي حصل فً وسائل الاتصال شجع على  -

من خلال تزوٌدهم  بالمعلومات و الإرشادات  لأفرادادوره الكبٌر فً زٌادة مستوى الوعً عند  -

 ؛ لأسواقاحول السلع و الخدمات المعروضة فً 

 

 

                                                           
5
 45ِشعغ عبثك ص  -اٌزغ٠ٛم١خ الارظبلاداٌضػجٟ ػٍٝ فبٌؼ:  
6
 10-11ِشعغ عبثك ص  -اٌزش٠ٚظ ٚالإػلاْ اٌزغبسٞ- ٌؼبٌك ثش١ش ػجبط ٚسثبثؼخ ػٍٟ ِؾّذا
7
 20 شعغ عبثك صِ-ٚعبئً اٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞ  - ع١ّش اٌؼجذٌٟ 
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 ظائف التروٌج المطلب الثانً: أهداف وو

 الفرع الأول: أهداف التروٌج 

 8ٌجب علٌها أن تؤخذ بعٌن الاعتبار العناصـر التـالٌة:   ةلكً تقوم المإسسة بتحدٌد أهدافها التروٌجٌ

 ؛المنـافـــسة و الزبائـــن -

 ؛المـوزعــون  -

 .معرفة نقاط القوة والضعؾ للمإسسةالأهداؾ العامة للمإسسة ومحٌطها الداخلً أي  -

تمثل أهداؾ التسوٌق التً تسمح بتعرٌؾ وتشكٌل الأهداؾ  العناصر السابقة الذكر هذه  إذ

أي لا ٌجب أن نخلط بٌن أهداؾ التروٌج والأهداؾ المتعلقة باستراتٌجٌة ،والمهام المتعلقة بالتروٌج 

 وٌمكن التمٌز بٌنهما بما ٌلً :. التسوٌق

 ٌهدؾ التسوٌق إلى : -

 ؛تحقٌق حصص سوقٌة أكبر 

 ؛زٌادة فً حجم المبٌعاتال 

 ركة والمساهمة فً أرباح المإسسةالمشا. 

أمـا التروٌج ٌسعى لتحقٌق ثلاثة أنواع من الأهداؾ حسب رؼبته للتؤثٌر على معرفة الجمهور  -

 المستهدؾ أو مواقفه أو تصرفاته: 

                هــذا العنصر ٌمثل الأهداؾ الإدراكٌة   التأثـٌر على معرفة الجمهور المستهدف:  .1

 والتً تهدؾ إلى التـعرٌؾ بالمإسسة، سلعها وخدماتها.

والتً تهدؾ إلى خلق  أي الأهــداؾ العـاطـفٌـةالتـأثٌر على مواقـف الجمهور المستهـدف:  .2

 أفضلٌة ورؼبة بالنسبة لمنتج ما، وتكوٌن صورة إٌجابٌة وجذابة عن المإسسة. 

   أي الأهـــــداؾ السـلوكــــــٌـة والتً تعمل   :التأثـٌر علـى تصرفـات الجمهور المستهـدف .3

على التؤثٌر على سلوك المستهلك وذلك بخلق لدٌه رؼبة فً الشراء. تعتبر الأهداؾ الإدراكٌة 

 والعاطفٌة مرحلتٌن أساسٌتٌن ووسطٌة لتحقٌق الأهـداؾ السلوكـٌة. 

 وٌمـكن تـلخٌص أهداؾ الاتصال كـما ٌلً:    

 ؛لمستهلكا انتباه جلب ولفت -

 ؛ومات للمستهلك الحالً و المرتقبالتعرٌؾ بالمنتج عن طرٌق تقدٌم المعل -

 ؛ستهلك بالسلعة وإقـناعه بشرائـهاترؼٌب الم -

 ؛ىرة ممٌزة له عن المنتجات الأخرإعـطاء قٌمة رفٌعة للمنتج، برسم صو -

 ؛لشراء، وإتباع تصرفه بعد الشراءقرار ا تخاذادفـع المستهلك إلى  -

 .وتوسٌع نطاق المستهلكٌن من السلع ما ٌتعلق بالمإسسة ومنتجاتها التعرٌؾ بكل -

للتروٌج هو الإقناع عن طرٌق التؤثٌر على سلوكه لدفعه الهدؾ الرئٌسً  أنمن خلال ما سبق نستنتج    

ٌقوم  بتسهٌل عملٌة بٌع السلع و الخدمات  بالإضافة إلى حل  لأخٌراإذن هذا  ،للقٌام بعملٌة  الشراء 

 مشاكل التً تواجه المإسسة فً نشاطها التسوٌقً  .بعض ال
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-19، ص 2016منصوري خٌرة مونٌة،"سٌاسات الاتصال: دراسة حالة الجزائر "، أطروحة دكتوره فً العلوم التجارٌة ، جامعة وهران ،   

18  
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 الفرع الثانً : وظائف التروٌج 

 9:للتروٌج وظائؾ عدٌدة ٌمكن ذكرها وفق التقسٌم التالً  -

 :ٌحصل المستهلك على مزاٌا مباشرة من التروٌج والتً من أهمها من وجهة نظر المستهلكٌن:  (1

مشاعرهم و ٌقوم رجال  ىإلوالمستهلكٌن  لىإتروٌج للوصول تهدؾ أنشطة الالتروٌج ٌخلق الرغبة:   أ.

 التسوٌق بتذكٌر المستهلكٌن بما ٌرؼبون فٌه و بما ٌحتاجونه.

        تقدم وسائل التروٌجٌة المعلومات الى المستهلك عن السلعة الجدٌدة   التروٌج ٌعلم المستهلك: ب.

 .حجامها و الضمانات التً تقدم من السلعةو ما تقدمه من اشباع ،و تعرؾ مستهلكٌن بؤسعارها و أ

حٌاة كرٌمة ,  لىإٌبنى التروٌج على أمال المستهلكٌن و تطلعاتهم   :التروٌج ٌحقق تطلعات المستهلك ت.

 بمعنى أخر ٌعتقد الأفراد أنهم ٌشترون مثل هذه التوقعات عندما ٌشترون السلعة.

 :من وجهة نظر رجال التسوٌق (2

ن ٌشارك مع ؼٌره بفكرة معٌنة و ٌشجع المستهلك على أن ٌتصرؾ بطرٌقة ٌحاول رجل التسوٌق أ

 معٌنة, و فٌما ٌلً الشكل ٌوضح أثر التروٌج على المنحنى الطلب

 أثر التروٌج على منحنى الطلب  : (01)الشكل رقم 

 السعر 

  

 

 

 

 'b 

 b 

 المبٌعات

 

أسس، نظرٌات، تطبٌقات )مدخل -تروٌج والإعلان التجاريق بشٌر عباس وربابعة علً محمد: اللاالع  : المصدر     

 .12ص  2007متكامل(، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن، 

وبمعنى آخر نقوم بالتروٌج لكً  b'إلى  bإن الهدؾ الرئٌسً للتروٌج هو أن ٌتحرك منحنى الطلب من  -

رفع السعر ونبقىعلى المبٌعات كما لو كانت قبل رفع نزٌد المبٌعات أو ن أننبقً على السعر ونحاول 

 .السعر 
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  11-13ِشعغ عبثك ص ص -اٌزش٠ٚظ ٚالإػلاْ اٌزغبسٞ-ذق ثش١ش ػجبط ٚسثبثؼخ ػٍٟ ِؾّلاٌؼا 
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  و أنواعهاالتروٌجٌة  ةالاستراتٌجٌ  : المطلب الثالث

حٌث تقوم بتصمٌمها وفق  مهام المإسسة  أهمتعتبر الاستراتٌجٌة التروٌجٌة من بٌن 

 المسطرة مسبقا . داؾهالأالجمهور المستهدؾ و 

 تروٌجٌةالاستراتٌجٌة ال  :الفرع الأول 

المتضمنة لمختلؾ القرارات المتعلقة بتحدٌد الطرق اللازمة  الخطة الكلٌة التروٌجٌة نعنً بالاستراتٌجٌة  

 10 و التً تبنى على المراحل الأتٌة:المحددة مسبقا التروٌج  أهداؾ و الموارد الضرورٌة لتحقٌق 

 :  . تحدٌد الأهداف الاتصالٌة1

المنتظرة من الفئة المستهدفة  ،فالهدؾ المسطر ٌختلؾ  لإجابةاتعرٌؾ تتمثل هذه المرحلة فً تحدٌد أو 

حالات القرار الشراء ٌمر بعدة مراحل فً  تخاذاباختلاؾ نوع الاتصال الذي ترٌده المنظمة ، و لكن 

 العامة وهً)المرحلة التعرٌفٌة ،المرحلة العاطفٌة ، المرحلة السلوكٌة(.

 . تحدٌد الجمهور المستهدف:2

مزٌج تسوٌقً لكل فئة ،وٌمكن هذا من  بإعدادالمنظمة و تحدد الفئة المستهدفة و من ثم تقوم  تختار 

 تحقٌق الاتصال و التسلٌم الكفإ للفئة المستهدفة.

 . تصمٌم رسالة و اختٌار وسٌلة الاتصال المناسبة: 3

ٌتم تصمٌم الرسالة التً و تحدٌد الاستجابة المرؼوبة ،    بعد تحدٌد الأهداؾ بدقة و الجمهور المستهدؾ 

بٌن طرق الاتصالٌة المختلفة كالإعلان ، العلاقات العامة     سٌتم نقلها الى المتلقً، عن طرٌق الاختٌار

  ، البٌع الشخصً،  التسوٌق المباشر و ؼٌرها من العناصر التً تدخل ضمن المزٌج الا تصالً.

 .اختٌار قنوات الاتصال:4

و الأهداؾ و الرسالة ٌجب التفكٌر فً مختلؾ القنوات التً ٌجب أن تستعمل  بعد تحدٌد الفئة المستهدفة 

 الرسالة، و تلجؤ المنظمة الى نوعٌن من الاتصال: لإٌصال

 :قنوات اتصال شخصٌة  

من رجال البٌع ، قنوات    تسمح بالاتصال المنفرد مع الفئة المستهدفة ، و تتكون هذه القنوات 

 مثل الجٌران و الأصدقاء. لاجتماعٌةاالقنوات المنتج، عن الخبراء للتكلم 

 قنوات الاتصال الغٌر شخصٌة 

   ، اللقاءات  ،المعارض..... لإعلاماتتمثل فً وسائل 

 

  تعٌٌن مٌزانٌة الاتصال :. 5

تلعب المٌزانٌة دورا هاما  فً تحدٌد المزٌج التروٌجً المختار من طرؾ رجل التسوٌق ، الذي ٌسعى 

 ل بٌن تكالٌؾ المزٌج المستخدم مع العائد منه و المٌزانٌة المخصصة لها.التوفٌق الأمث لىإ
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 95-87ص 3122عواد فاطمة حسٌن، الاتصال و الاعلام التسوٌقً ، دار أسامة للنشر و التوزٌع عمان، الأردن ، الطبعة الأولى،  
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 تصمٌم و تنفٌذ الحملة التسوٌقٌة التروٌجٌة:. 6

ٌقصد بالحملة التسوٌقٌة التروٌجٌة مختلؾ الجهود المخطط تنفٌذها بصورة مترابطة و متناسبة،  

و قبل  برسالة المنظمة و منتجاتها. قناعهمإو    المستهلكٌن المرتقبٌن، بؽرض التؤثٌر علٌهم لىإللوصول 

حملة تروٌجٌة ٌجب على المسإول التسوٌق أن ٌجٌب على بعض الأسئلة الضرورٌة، و التً تعتبر  عدادإ

مفتاح للاستراتٌجٌة الاتصالٌة و هً من ٌقوم باء رسال )المرسل(؟ و ماذا ٌقول فً رسالته؟ و ماذا 

 مستهدؾ فً بالرسالة؟ و ماهً الأثار المتوقعة فً ذلك؟ .سٌفعل للإٌصال الرسالة؟ و من هو ال

 ثلاثة أنواع من الحملات التروٌجٌة: و بصفة هامة هناك

 :حملات الصور الذهنٌة 

لات تكوٌن صورة ذهنٌة جٌدة عن المنظمة و منتجاتها للتؤثٌر على تفضٌ إلىو هً التً تهدؾ  

 .المستهلك من خلال هذه الصورة

  للتمٌٌز السلعً:الحملات التروٌجٌة 

ي ٌحظى به منتج معٌن فً أذهان ذلتً توضح و تنمً درجة التمٌٌز الو هً تلك الحملات ا 

من خلال اظهار الخصائص التً تمٌزه عن       المتعاملٌن عن المنتجات الأخرى فً السوق، وذلك 

م، و من أمثلتها المنتجات المنافسة، و دور هذه الخصائص فً زٌادة منافع المتعاملٌن وحل مشاكله

 .ارات و المنظفات المنزلٌة... الخالخاصة بالسٌ الإعلانات

 -:الحملات التروٌجٌة للحصول على مركز الممٌز للمنتجات 

    تروٌج الوضع الممٌز الذي تحظى به منتجات معٌنة مقارنة بؤوضاع  لىإتسعى هذه الحملات

شركة رقم واحد فً السوق العالمٌة المنافسٌن، كالإعلان الذي ٌحمل الشعار التالً: نحن ال

 للسٌارات.

بعد تطبٌق خطة الاتصال، ٌتم تقٌٌم أثر الحملة التروٌجٌة   التعدٌلات: جراءإمراقبة النتائج و . 7

رؾ التع إلى،  بالإضافة   اٌهقتحقٌبمطابقة النتائج المحققة مع ما هو مقدر لها من ناحٌة الأهداؾ المراد 

   فعلى المرسل أن ٌقٌس أثرها على الجمهور المستهدؾ من خلال فٌما  فٌن .على تؤثٌرها على المستهد

اذا كانوا قد تعرفوا على الرسالة أم لا، و هل تذكروها، و كم مرة شاهدوها، و ماهً الأشٌاء المنتظرة 

بٌعات لماالمنظمة و المنتج ، و فً الأخٌر قٌاس حجما  تجاهامن الرسالة، و كذا مواقفهم السابقة الحالٌة 

 من خلال معرفة عدد المشترٌن و مدى قبول المنتج الجدٌد.

 دخالإو ٌستخدم الاختبار القبلً و البعدي للحملة لتقوٌم النتائج المتحصل علٌها، و على أساسها ٌتم 

 التعدٌلات المناسبة على مكونات الحملة للحصول على أحسن النتائج.
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 تروٌجٌةالاستراتٌجٌة الأنواع    :الفرع الثانً 

 11ٌمكن التمٌز بٌن نوعٌن من الاستراتٌجٌات التروٌجٌة و هما :و 

    ٌطلق على هذه الاستراتٌجٌة استراتٌجٌة الدفع لأنها تحاول دفع المنتج :  استراتٌجٌة الدفع .1

المستهلك و ٌركز هنا على البٌع  إلىمن خلال التروٌج خلال قنوات التوزٌع حتى ٌصل 

و  الإعلان الأحٌانفً بعض إسسة ٌج التروٌجً و قد تستخدم المالشخصً كؤحد عناصر المز

الموزعٌن و الوسطاء و معظم السلع  إلىتنشٌط المبٌعات فً الجهود التروٌجٌة الموجهة 

 لها من خلال هذه الاستراتٌجٌة . الصناعٌة ٌتم التروٌج

     لحمل السلع جذب الوسطاء و الموزعٌن  لىإتهدؾ هذه الاستراتٌجٌة  : استراتٌجٌة الجذب .2

       أو خدمة محل التروٌج من خلال خلق الطلب علٌها بواسطة المستهلك النهائً و فً ظل

أكثر أهمٌة من البٌع الشخصً كما ٌمكن استخدام تنشٌط   الإعلانهذه الاستراتٌجٌة ٌصبح 

      هائً خلق  الطلب  لدى المستهلك الن مكانٌةإالمبٌعات فً بعض الأحٌان و ٌؤمل المسوق فً 

 .عن المنتج لدى الموزع  ستفسارلاباو ٌبدأ 

أن هناك من ٌقول باستعمال الاستراتٌجٌتٌن معا حٌث تقوم المإسسة بؤنشطة البٌع  لإشارةاتجدر       

الشخصً  وتنشٌط المبٌعات الموجهة للوسطاء من أجل دفع منتجاتها إلى التجزئة وفً نفس الوقت 

 12إلى جانب تنشٌط المبٌعات الموجه إلى المستهلكٌن النهائٌٌن . تستخدم الإعلان  بشكل مكثؾ

 و الشكل التالً ٌوضح بٌن كلا الاستراتٌجٌتان :

 استراتٌجٌتً الدفع و الجذب : (2)الشكل رقم 

 استراتٌجٌة 

 الدفع  

 استراتٌجٌة

     الجذب 

 

 طلب الحصول على السلعة                الجهود التروٌجٌة                           تدفق السلع             

 

 الأردن، عمان  ، دار الٌازوري للنشر و التوزٌع ، الطبعة الأولى  ، استراتٌجٌات التسوٌق ، ثامر البكري  :المصدر 

 . 305ص  ، 2008

 

                                                           
11

 34-36عبثك ص ص  ِشعغ ،ٚعبئً اٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞ  -اٌؼجذٌٟع١ّش  
12

 :  Masterman, G. And Wood, E. H.: Innovative Marketing communications strategies for the Events Industry, 
Biddles Ltd, Great Britain, First Published, 2005 page 81 

لمنتجا لمستهلكا تاجر التجزئة تاجر الجملة   

لمنتجا لمستهلكا تاجر التجزئة تاجر الجملة   
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 المبحث الثانً : المزٌج التروٌجً و الاتصال
 

 وأكثرهاركائز المزٌج التسوٌقً  أحد وهو ل التسوٌقً للمإسسةٌمثل التروٌج أداة الاتصا

وقد عرفت الأسالٌب التروٌجٌة  تطورا ملحوظ خاصة فً وقتنا الحالً  ،استعمالا للوصول للمستهلكٌن

نظرا للتنوع الحاصل فً السوق من سلع وخدمات وظهور وسائل اتصال جدٌدة ساهمت فً تحقٌق 

  .الأهداؾ المرجوة 

 المزٌج التروٌجً  عناصر :ول المطلب الأ

التروٌجٌة   الأهداؾتحقٌق من أجل ٌقصد بعناصر المزٌج التروٌجً المكونات التً تتكامل وتتفاعل معا 

 :فً تحقٌق الأهداؾو الشكل التالً ٌوضح استخدام المزٌج التروٌجً 

 المزٌج التروٌجً وعلاقته بالأهداف عناصر  : (3)شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2011الطبعة الأولى- الأردن-عمان –والتوزٌع دار المٌسرة للنشر  "وسائل التروٌج التجاري" العبدلً سمٌر :المصدر

 .20ص

 

 

 

 الاهداف 

التسويق ةاستراتيجي  

الترويج ةاستراتيجي  

السلعة-  

السعر -  

التوزيع-  

الاعلان  -  

البيع الشخصي-   

العلاقات العامة  -  

تنشيط المبيعات-  

المستهلكون -  

 

 

 

 

 

 

المستقبلون  -  
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 لإعلانالفرع الأول :ا 

 الاعلان:تعرٌف 1-1

  :الإعلان نذكر منهاوردت عدة تعارٌؾ حول  -

  شخصٌة لتقدٌم الافكار أو السلع الإعلان هو" الوسٌلة ؼٌر :حسب الجمعٌة الأمرٌكٌة للتسوٌق   

 ؛ة جهة معلومة مقابل اجر مدفوع " و الخدمات بواسط

  هو فن التعرٌؾ حٌث ٌتعاون المنتجٌن على تعرٌؾ عملائهم المرتقبٌن  :وٌعرؾ فلٌب كوتلر"

عرؾ على حجاتهم وكٌفٌة بالسلع و الخدمات التً ٌعرضونها  كما ٌعاون  المستهلكٌن فً الت

 ؛  13إشباعها "

 الإعلانٌة " مختلؾ نواحً النشاط التً تإدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل   :كما ٌعرؾ أٌضا بؤنه

   أو التقبل الطٌب لأفكار أو  أشخاص ،لؽرض حثه على شراء سلع  ،أو على الجمهورالمرئٌة 

 . 14أو منشئات معلن عنها "

 15:الى ثلاثة أنواع وهً  لإعلاناأهداؾ   (COLLEY)ٌصنؾ  أنواع الاعلان حسب الهدف :( 1-2

 :ًفً مرحلة التقدٌم من دورة حٌاة السلعة فً السوق لإعلاناٌصلح هذا   الإعلان التعلٌم     

ان ءث  تجاري حٌ اسمعلامة تجارٌة أو حٌث أن هذه المرحلة تعنى بالسلعة كسلعة و لٌس ك

  . لٌهاهو تعرٌؾ المستهلكٌن بالسلعة و خلق طلب أولً ع لإعلاناهدؾ هذا 

 : ًفً مرحلة  النمو فً دورة حٌاة السلعة فً السوق لإعلاناٌصلح هذا  الإعلان الإقناع     

 الإعلانتقع ضمن هذه الفئة  و ٌعد  الإعلاناتمعظم  أنو  انتقائًخلق طالب  لىإحٌث ٌهدؾ 

 ة .الإقناعٌة الترؼٌبٌ الإعلاناتالمقارن من  الإعلانالتنافسً و 

 :خلال مرحلة النضج من دورة حٌاة السلعة  الإعلانو ٌستخدم هذا النوع من  الإعلان التذكٌري

فً السوق لمحاربة حالة النسٌان التً ٌمكن أن تصٌب الناس بسبب كثرة ما هو موجود من سلع 

 معروضة فً الأسواق.    

 

 16 :ٌمكن تصنٌؾ وسائل الإعلان إلى : وسائل الإعلان(1-3

 المجلات والبرٌد المباشر و الإعلان فً وسائل النقل : تشمل الصحؾ والوسائل المقروءة

 ؛إعلانات الطرق الخارجٌة

 ؛ ئل التلفزٌون والسٌنما والأنترنت: تضم هذه الوساالوسائل المرئٌة 

 -الإذاعةالوسائل المسموعة :. 

 

 

 
                                                           

13
 44ِشعغ عبثك ص -ٚعبئً اٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞ -ع١ّش اٌؼجذٌٟ 

14
 32صِشعغ عبثك اٌؼبٌك ثش١ش ػجبط ٚسثبثؼخ ػٍٟ ِؾّذ  

15
 56ع١ّش اٌؼجذٌٟ ِشعغ عبثك ص 

16
 .:38-364، مرجع سابق، ص ص  -التروٌج والإعلان التجاري- دق بشٌر عباس وربابعة علً محملاالع 
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 البٌع الشخصًالفرع الثانً :

 تعرٌف البٌع الشخصً:(2-1

 و أعطٌت له عدة تعارٌؾ نذكر منها : لإعلاناجٌة بعد العناصر التروٌ أهمٌعتبر البٌع الشخصً 

  ٌتضمن مقابلة رجل البٌع للمستهلك  التروٌج الذيٌعرؾ البٌع الشخصً بؤنه "ذلك النشاط من أنشطة

 17تعرٌفه بخصائص و مزاٌا السلعة أو الخدمة بهدؾ إقناعه لشرائها " الصناعً بؽرضأو المشتري 

 

 و المشترٌن   فً الاتصال بٌن البائع تجاهٌناالشخصً "أسلوب ذو  هذا و قد أورد البكري بؤن البٌع

 18و شكل مباشر ولتحقٌق التؤثٌر المناسب بالفرد أو المجموعة المستهدفة من عملٌة البٌع".

 رجال البٌع  نواعأ(2-2

 19الموالٌة:  لأصناؾاٌنقسم رجال البٌع حسب  -    

جل مع مجموعة مستقرة من المستهلكٌن ومن أبرز طوٌلة الأ :  ٌنمً علاقات جل البٌع التجارير-1

 مسإولٌاته مساعدة الموزعٌن على زٌادة المبٌعات فً مختلؾ جوانب التروٌج وخاصة فً نقاط العرض  

: هو الشخص المسإول عن زٌادة مبٌعات المنظمة من خلال  مساعدة الموزعٌن رجل البٌع المساعد-2

 ناع أو  استمالة المستهلك لشراء السلعة من الموزع ،مهمته الأساسٌة إقفً جهودهم البٌعٌة 

     : ٌتعامل مع العملاء  الحالٌن للمنظمة لزٌادة مشترٌاتهم  عن طرٌق تقدٌم الخدمة رجل البٌع الفنً-3

المستخدمٌن  إلى و المشورة  الفنٌة و ٌتمٌز بمستوى تعلمً مرتفع إضافة إلى كونه كثٌرا ما ٌبٌع مباشرة

 .ة المشترٌن  وٌقضً معظم وقته فً تعرٌؾ العمال  بالخصائص الفنٌة للسلعة الصناعٌن وبقٌ

: تقتصر مهمته على الحصول على عملاء جدد أو تحوٌل العملاء   الجدٌدة لأعمالارجل بٌع -4

 .المحتملٌن إلى عملاء حقٌقٌن  

 أهداف البٌع الشخصً(2-3

 تتمثل فٌما ٌلً : و لأجلاوأخرى قصٌرة  الأجلللبٌع الشخصً أهداؾ طوٌلة 

 ؛القٌام بعملٌة البٌع الكامل والبحث عن زبائن جدد 

  ؛خدمة المستهلكٌن الحالٌٌن عن طرٌق الاتصال بهم و تلقً رؼباتهم 

  ؛الحصول على تعاون الموزعٌن فً تخزٌن وتروٌج المنتجات 

  ؛ابلاغ الزبائن بالتؽٌرات التً تطرأ على السلعة 

 ؛ضرورٌة للمإسسة  تجمٌع المعلومات التسوٌقٌة ال 

 إمداد الموزعٌن بالمشورة و النصح فٌما ٌتعلق بالمشاكل التً تواجههم. 

                                                           
17

 121ِشعغ عبثك ص -ٚعبئً اٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞ - ع١ّش اٌؼجذٌٟ  

18
 252ص  2009الطبعة الثانٌة  ،دار الحامد للنشر و التوزٌع عمان الأردن  ،الاتصالات التسوٌقٌة و التروٌج  ، البكري ثامر  

19
 66-67مرجع سابق، ص ص  -التروٌج والإعلان التجاري ً محمد،العالق بشٌر عباس وربابعة عل 
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 قات العامة و تنشٌط المبٌعات العلا : الثالثالفرع 

 العلاقات العامة-1

 تعرٌف العلاقات العامة:(1-1

 ؾ نذكر : ٌختلؾ تعرٌؾ العلاقات العامة حسب نظرة كل باحث فً هذا المجال ومن بٌن هذه التعارٌ

  و ٌمكن القول بؤن العلاقات العامة "مخطط من أجل خلق سمعة و فهم مشترك بٌن المنظمة            

 ؛20و جمهورها "

 

  كافة أشكال التخطٌط للاتصالات سواء كان داخل أو خارج المنظمة :وعرفت أٌضا بؤنها"           

من خلال فهم مشترك  نجازهإن ٌتطلب و فً علاقاتها مع جمهورها العام حول موضوع أو هدؾ معٌ

 .21بٌنهما"

 22: لأهدافاالعلاقات العامة حسب  نواعأ(1-2

 العلاقات العامة وهذا حسب هدؾ كل نوع منها : نواعأٌمكن التمٌز بٌن نوعٌن من 

 هدفـها توفٌر جو ٌسوده التفاهم والثـقة والمودة بٌن جمٌع الأفراد المكونة علاقـات عامة داخلٌة :

 ؛ة، وكذلك فً تحفٌز العمالللمإسس

 هدفها تكوٌن علاقات حسنة وطٌبة بٌن المإسسة ومحٌطها الخارجً علاقـات عامة خارجٌة :

)الزبائن، الموردون، المإسسات، الصحافة...( من أجل تحسٌن وتطوٌر صورة المإسسة وخلق 

 جو ٌتمٌز بالمودة وحسن التعامل. 

 أسـالٌب العلاقـات العامة:(1-3

 23 ة أسالٌب للعلاقات العامة تستعملها المإسسة من أجل تحقٌق أهدافها ، والمتمثلة فً:ٌـوجد عد 

 ( دفتر الاستقبالLe livret d'accueil:)  هو عبارة عن دفتر ٌحتوي على جمٌع المعلومات

 ؛ ة )نشاطاتها، تنظٌمها، سٌاستها.(الخاصة بالمإسس

 ( جرٌدة المؤسسةLe journal d'entreprise تتمثل :)ة فً المجلات، المقالات هذه الجرٌد

 ؛والرسائل

 ( التقرٌر السنويLe rapport annuel) مٌزانٌة المإسسة، جدول النتائج وباقً  : ٌحوي

 ؛الوثائق المالٌة

 ( البطاقة الفنٌةLa fiche technique:)  ،هً عبارة عن وثٌقة تقوم بوصؾ المنتج )خصائصه

 ؛ طرٌقة استعماله...(

 الأبواب المفتوحة (les portes ouvertes) : ؛إتاحة الفرص للجمهور بزٌارة المإسسةوذلك ب 

 ( لقاءات مع الصحافةLes conférences de presse:)  الهدؾ منهـا توصٌـل المعلومات

 ؛إلى الصحفٌٌن وذلك عن طرٌق الاتصال المباشر والتحاور بٌن الصحافة والمإسسة
                                                           

20
 Masterman, G. and Wood , E .H., Op-Cit , p85 

21
 284مرجع سابق ص ،الاتصالات التسوٌقٌة و التروٌج  ،  البكري ثامر 

22
 145منصوري خٌرة مونٌة،"سٌاسات الاتصال "،مرجع سابق ص 

23
 258-259ص نفس المرجع السابق 
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 ( الصالونات والمعارضLes salons et les foires:)  ،تقام فً مكان وفترة زمنٌة محددة

       ، المعلومات و الأفكار، و ٌشترك فً هذه المعارض عدد لإنجازاتاتعرض فٌها المنتجات، 

 .من التجار والمنتجٌن وذلك بهدؾ إطلاع الجمهور على السلع المعروضة

 تروٌج( المبٌعات تنشٌط ) -2

 ( تعرٌف تنشٌط المبٌعات2-1

و الفعالٌات التً تهدؾ إلى تنشٌط وتوزٌع وبٌع السلع  لأنشطةاهو القٌام بكافة " تروٌج المبٌعات

 . 24 "والخدمات، هدفه زٌادة المبٌعات فً المدى القصٌر وفً حدود منطقة جؽرافٌة معٌنة

 مخطط إطاروسائل الاتصال الموضوعة فً  و إجراء ٌجمع مجموع تقنٌات "ٌمكن تعرٌفه كذلك بؤنه

          تؽٌر سلوك الشراء،لدى الجماهٌر المستهدفة  الإعجاب إثارة أجلللمإسسة من النشاط التجاري 

 25. "و الاستهلاك على المدى القصٌر

 (أهداف تنشٌط المبٌعات 2-2

 26 تتمثل أهم أهداؾ تنشٌط المبٌعات فٌما ٌلً :

 ؛ حث المستهلك على تجربة المنتجات الجدٌدة 

 ؛ تً ٌستخدمهاولاء المستهلك للمنتجات ال ستبقاءا 

 ؛ مجابهة النشاطات التروٌجٌة للمنافسٌن 

 ؛ استنفار الوسطاء و رجال البٌع وتحفٌزهم لتنشٌط الطلب على السلعة 

  لأخرىامساندة النشاطات التروٌجٌة. 

 وفً الفصل الثانً سٌتم التطرق بالتفصٌل إلً معظم المفاهٌم الخاصة بتنشٌط المبٌعات

 تخصصٌن أن المزٌج التروٌجً ٌشمل عناصر أخرى إضافٌة  و ٌرى عدد من الباحثٌن و الم

   المرجوة فً ظل التطور التكنولوجً و التؽٌرات  لأهداؾاوالتً تلعب دورا هاما فً تحقٌق 

التسوٌق المباشر التؽلٌؾ : نذكر على سبٌل المثال  لاجتماعٌةافً كل من البٌئة  الاقتصادٌة و 

 الرعاٌة.
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 139ِشعغ عبثك ص -ٚعبئً اٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞ -ٌؼجذٌٟع١ّش ا 
25

 Philippe Ingold ,Les Techniques promotionnelles ,Edition Vuibert , 2001,p8 
26

 377.ص:311علٌان ربحً مصطفى ،أسس التسوٌق المعاصر ، دار الصفاء للنشر و التوزٌع ، عمان الأردن ،الطبعة الأولى ،  
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 مل المؤثرة على اختٌار المزٌج التروٌجًالمطلب الثانً: العوا

 27:وتتمثل فٌما ٌلً  هناك مجموعة من العوامل التً ٌتوقؾ علٌها المزٌج التروٌجً 

 حجم مٌزانٌة التروٌج  -1

حجم مٌزانٌة التروٌج لها تؤثٌر على مكونات عناصر المزٌج فعندما ٌكون حجم مٌزانٌة التروٌج  إن  - 

    الطرق علاناتإاختٌار عناصر المزٌج التروٌجً الأقل تكلفة مثل  لىإمة محدودا فان ذلك ٌدفع المنظ

 .مٌزانٌة كبٌرة إلىالشخصً تحتاج أو تنشٌط المبٌعات لأن عناصر المزٌج التروٌجً الأخرى مثل البٌع 

سعة الانتشار مثل  لىإعلى عنصر ٌحتاج  لاعتماداكانت مٌزانٌة التروٌج محدودة فٌفضل عدم  إذاأما  - 

 لذلك فً هذه الحالة ٌتم الاعتماد على جهود البٌع الشخصً أو الدعاٌة و النشر. لإعلانا

 دورة الحٌاة المنتج فً السوق  -2

تإثر هذه المرحلة  التً ٌمر بها المنتج خلال دورة حٌاته فً السوق على اختٌار عناصر المزٌج  - 

       لسلعة ل ًسعة الجدٌدة أي خلق الطلب الأولالتروٌجً فعند مرحلة التقدٌم ٌركز على تعرٌؾ الناس بال

 و فً حالة السلع الصناعٌة ٌركز على جهود البٌع الشخصً .

إسسة و هنا أما فً مرحلة النمو فالهدؾ هو خلق مبٌعات أكبر و التركٌز على العلاقة الخاصة بالم - 

 ذه المرحلة بالإعلان التنافسً .فً ه المستخدم  لإعلاناو ٌسمى  ٌة التروٌجتها زٌادة مٌزانٌ تستطٌع 

فً مرحلة النضج فٌمكن خلق موازنة  جمٌع عناصر المزٌج التروٌجً للحفاظ على مستوى المبٌعات  - 

 فً المرحلة بالإعلان التذكٌري. لإعلانابسبب اشتداد المنافسة فً السوق و ٌسمى 

و منها تكالٌؾ التروٌج بسبب قلة  تخفٌض تكالٌؾ التسوٌق لىإفً مرحلة التدهور فتضطر المنشؤة  أما -

 الناتجة عن تدهور المبٌعات. لإراداتا

 طبٌعة المنافسة -3

كانت هناك  ذاإفتإثر طبٌعة المنافسة السائدة فً السوق على عناصر المزٌج التروٌجً المستخدمة  -

   وصلت كعنصر من عناصر المزٌج التروٌجً لأن الشركة  لإعلانافٌفضل استخدام  حتكارٌةامنافسة 

 نهإفمرحلة خلق التماٌز لمنتجاتها على منتجات المنافسٌن أما فً ظل المنافسة الكامل و احتكار القلة  لىإ

 اعتماد مزٌج تروٌجً ٌشابه ما ٌستخدمه المنافسون. ىإلٌفضل اللجوء 

 طبٌعة الفئة المستهدفة فً السوق  -4

             لإعلاناالتركٌز على  لىإذلك ٌإدي  انفالى المستهلك النهائً  عندما ٌكون التروٌج موجها -

      على الدعاٌة و ذلك بسبب وجود أعداد كبٌرة من المستهلكٌن المنتشرٌن فً مناطق متباعدة      و 

فً السوق أما فً حالة المستخدم الصناعً فان ذلك ٌدفع باتجاه التركٌز على جهود البٌع الشخصً كؤحد 

ما فً حالة التوجه نحو الوسطاء كذلك ٌركز على البٌع الشخصً و وسائل عناصر المزٌج التروٌجً أ

 تنشٌط المبٌعات.
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 34ِشعغ عبثك ص ،-ٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞ ٚعبئً ا -ع١ّش اٌؼجذٌٟ 
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   المطلب الثالث : الاتصال وعلاقته بالتروٌج

الاتصال حٌث تعتمده المإسسة لنقل المعلومات و التؤثٌر على جماهٌرها  نواعأٌعد التروٌج نوع من 

 . و علاقته بالتروٌجالمستهدفة وفٌما ٌلً سنتطرق لتعرٌؾ الاتصال 

 الفرع الأول: مفهوم الاتصال 

          وتعنً عام  Communis إلى اللؽة اللاتٌنٌة Communicationٌرجع آصل كلمة اتصال  

        تحقق وظٌفة الاتصال المشاركة فً الحقائق والآراء وهً تخلق قاعدة عامة مشتركة أو مشترك 

       أو خدمة أو قضٌة، عن طرٌق انتقال المعلومات أو الأفكار  أو التروٌج لفكرة أو موضوع أو سلعة

أو الاتجاهات من شخص أو جماعة، إلى أشخاص أو جماعات باستخدام رموز ذات معنى موحد ومفهوم 

 28لدى الطرفٌن المرسل )المعلن( والمتلقً )المستهلك(.

 الفرع الثانً: العلاقة بٌن التروٌج و الاتصال 

 29:الاتصال فً التسوٌق و تتم عملٌة الاتصال من خلال العناصر الأتٌة  شكالأمن  التروٌج هو شكل 

 مرسل الرسالة : و هو مصدر الرسالة.1 -

 .لٌهإالمرسل  لىإمنافذ الاتصال: هً الطرق التً تسلكها الرسالة من المرسل 2-

 مستقبل الرسالة: و هو مستلم الرسالة.3-

 مرسل الرسالة و تكشؾ مستوى تؤثٌر الرسالة على المتلقً . لىإ النتائج: و هً المعلومات المرتدة4-

 رسالهاإو تبدأ عملٌة الاتصال عندما ٌحدد مرسل الرسالة المعلومات و الأفكار التً ٌرؼب فً 

الطرؾ الآخر و حتى تحقق الرسالة الهدؾ المرجو منها ٌجب أن نعلم أولا الكثٌر عن مستقبل  لىإ

 و الشكل الموالً ٌوضح عملٌة  الاتصال التروٌجً : .مونهاالرسالة حتى ٌتم تحدٌد مض

  نموذج الاتصال فً التروٌج:  (4)شكل رقم            

 

 

 

 المعلومات المرتدة

 

الطبعة - لأردنا-عمان –دار المٌسرة للنشر و التوزٌع  ،المصدر :   سمٌر العبدلً : وسائل التروٌج التجاري

 . 21ص  2011الأولى،
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28

 25 مرجع سابق، ص-التروٌج والإعلان التجاري ق بشٌر عباس وربابعة علً محمد، لاالع 
29

 21ِشعغ عبثك ص -: ٚعبئً اٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞع١ّش اٌؼجذٌٟ 

 انًستهى  يُبفذ الاتصبل  انزسبنخ انًزسم
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 أسبسُخ حىل انتىسَع يفبهُى: انًجحج انخبنج

ج التسوٌقً  لما له من أهمٌة بالؽة فً إٌصال السلع من المنتج عناصر المزٌ أبرزٌعتبر التوزٌع من بٌن 

الى المستهلك النهائً حٌث تقوم المإسسة بإعداد استراتٌجٌة التوزٌع تضمن توفر منتجاتها فً السوق  

 اهٌم التوزٌع قنواته و أهم استراتٌجٌاته .وفٌما ٌلً سنتطرق لكل من مف

 وظائفه وأهدافه مفهوم التوزٌع    :المطلب الأول 

 الفرع الأول: تعرٌف التوزٌع 

 :للتوزٌع تعارٌؾ عدٌد  نذكر منها

           ٌعرؾ التوزٌع "على أنه ٌتضمن القرارات و النشاطات المتعلقة بتحوٌل المنتجات من المنتج 

 30ٌشٌر ضمنها إلى التوزٌع المادي الذي ٌتضمن الخزن و النقل و إدارة المخازن "إلى المستهلك و

       مجموعة من الوظائؾ التً ٌقوم بها المنتجٌن وحدهم أو باللجوء  عبارة عن"و ٌعرؾ أٌضا بؤنه 

      إلى منظمات أخرى من أجل نقل المنتج النهائً إلى المستهلك النهائً فً المكان و الوقت المناسبٌن

 31 ."و بالشكل و الكمٌات الموافقة لرؼبات المستهلكٌن

 الفرع الثانً :وظائف التوزٌع

  32:تتمثل فٌما ٌلً  أساسٌةتنقسم وظائؾ التوزٌع إلى  ثلاثة أصناؾ  

 وتتمثل فً : الوظائف المادٌة: -1

 ؛لكمٌات التً ٌرؼب بها المستهلكونوضع السلع فً المكان و با -

 ؛ة اللوجستٌكٌة والتخزٌنالمستهلك أي تلك الوظائؾ المتعلقة بالوظٌف لىإالمنتج  تؤمٌن نقل السلعة من -

 بالتموٌل بالكمٌات المطلوبة. لوسطاءللى شكل مجموعات متجانسة كً تسمح و ضع السلع ع -

 و تتمثل فً: الوظائف الزمنٌة: -2

 ؛على السلع فً الوقت المرؼوب فٌه تمكٌن الزبائن من الحصول 

 ؛ٌرٌدونها  الزبائن على الحصول على السلع فً الآجال التً التخزٌن ٌساعد 

 ان التخزٌن ٌنتج عنه وظٌفة التموٌل. 

 الوظائف التجارٌة: -3

   :؛  مجموعات للبٌع أي تهٌئتها لىإتحوٌل مجموعة من السلع المنتجة الملائمة 

 التروٌج، عارموجه نحو المستهلكٌن)تعلٌق الأس لإعلامابحٌث ان التوزٌع بمثابة :  لإعلاما ،

الاشهار فً أماكن البٌع( ، كما ٌمكن للمعلومات أن تكون موجهة نحو المنتجٌن عندما ٌعلم 

 ؛ون هإلاء المنتجٌن عن تطور السوقالموزع

  : خدمة ما بعد البٌع.،  التركٌب،  التسلٌم،  لاستشارةاتتمثل فً  الخدمة 

                                                           
30

 271ص ، 2010، ن  الأرد، دار الٌازوري العلمٌة للنشر و التوزٌع عمان  –التسوٌق الحدٌث  -حمٌد الطائً و اخرون  
31

 Marc Vendercammen, Marketing : l’essentiel pour comprendre ,décider et agir , Deboeck ,France ,2006 

p384 
32

Marc VANDERCAMME , op.cit., p400 
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  الفرع الثالث : أهداف التوزٌع

 33: أبرزهاعدٌدة من  أهداؾزٌع  لتحقٌق تعتمد المإسسة  التو

 و بالأسعار  توفٌر المنتجات )سلع و خدمات( فً وقت حدوث الطلب علٌها و فً أماكن الطلب      

 ؛و النوعٌات المطلوبة

  تحقٌق المنفعة المكانٌة و الزمانٌة و ذلك من خلال تجهٌز المستهلكٌن بالكمٌات المطلوبة            

 ؛لمكان و الزمان المناسبٌنات فً امن المنتج

  المشترٌن من خلال منافذ  لىإملكٌة المنتجات من البائع  نتقالاتحقٌق المنفعة الحٌازٌة من خلال

 ؛التوزٌع

 ٌذات  كفاءة  توزٌعٌة ات تقلٌل التكالٌؾ التسوٌقٌة و خاصة التوزٌعٌة منها من خلال اعتماد استراتٌج

     ، الأمر الذي ٌساعد على خفض أسعار المنتجات لتخزٌنة و خاصة فٌما ٌتعلق بالنقل و اٌو فعال

 ؛ات ذات الحساسٌة العالٌة للأسعارمما ٌإدي الى زٌادة المبٌعات خاصة المنتج

  مان استمرار تدفق المنتجات سلع النفسً لدى المستهلكٌن من خلال ض لاستقراراخلق الثقة و

 ؛خدماتو

 لاتصال المباشر و الؽٌر مباشر الذي ٌخدم تؽذٌة عكسٌة الصلة بٌن المإسسة و مستهلكٌها من ا دامةإ

        ، ان هذه المعلومات ضرورٌة و مهمة و تمثل رافد ٌمد المإسسة مختلؾ الأنشطة التسوٌقٌة

        بما ٌحتاجه من معلومات تساعد على تؽٌٌر أو تعدٌل بعض الأنشطة التً ٌشوبها بعض الخلل

 ؛و الاختناق

 ؛التً قد تحدث فً مختلؾ المنتجات خزون جٌد و ذلك لجارات التؽٌراتالاحتفاظ بمستوى م 

  )أكبر عدد  لىإالوصول بما ٌسمى مستوى الكفاٌة الاجتماعٌة فً اٌصال المنتجات )سلع و خدمات

 ؛ ل البعد الجؽرافًمناطقهم الجؽرافٌة أي تقلٌ ختلاؾامن المستهلكٌن على 

 ٌ؛ ات فً كل الظروؾ و فً كل الأسواقئة المنتجالمحافظة على الحصة السوقٌة من خلال ته 

  .مجابهة المنافسة و الصمود أمامها 
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 :26، ص3118محمود الصمٌدعً  وعثمان ردٌنة، الأسالٌب الكمٌة فً التسوٌق، دار المنهاج للنشر والتوزٌع، عمان،  
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  المطلب الثانً :قنوات التوزٌع

للمستهلكٌن عدة قنوات تقوم باختٌارها وفق شروط محددة تضمن لها تعتمد المإسسة لإٌصال منتجاتها  

 تحقٌق أهدافها  المسطرة .

  لتوزٌعالفرع الأول: تعرٌف قنوات ا

 :لقنوات التوزٌع عدة تعارٌؾ نقتصر على اثنٌن منها 

تعرؾ قنوات التوزٌع على "أنها مجموعة المنظمات و الأفراد الذٌن تقع على عاتقهم  مسإولٌة  القٌام  -

بمجموعة من الوظائؾ الضرورٌة و المرتبطة بعملٌة انسٌاب السلع و الخدمات ضمن حركتها من المنتج 

 ؛34لنهائً أو المشتري الصناعً فً السوق المستهدفة "حتى المستهلك ا

"مجموعة المنظمات المستقلة الداخلة فً عملٌة  إتاحة السلع و الخدمات  بؤنها وعرفها كوتلر -

 .35للمستهلكٌن أو المستعملٌن"

 أنواع قنوات التوزٌع    الفرع الثانً :

 36:قسمٌن أساسٌٌن هما  لىإالتوزٌع  تنقسم قنوات

بتوزٌع منتجاتها عن طرٌق فروع بٌع تمتلكها أو  ةالتوزٌع المباشر هو قٌام المنشؤع المباشر: التوزٌأ. 

أو ؼٌر ذلك  لإلكترونٌةاتدٌرها أو من خلال مندوبً البٌع التابعٌن لها أو آلات البٌع أو البرٌد أو التجارة 

 ري الصناعً.من الوسائل التً تكون مباشرة بٌن المنتوج و المستهلك النهائً أو المشت

التوزٌع الؽٌر مباشر ٌعنً وجود وسٌط أو أكثر من الموزعٌن بٌن المنتج  ب. التوزٌع الغٌر مباشر:

، وتوجد قنوات توزٌع قصٌرة و قنوات توزٌع متوسطة و قنوات توزٌع طوٌلة ومستخدمً المنتج

 : نوضحها كما ٌلً

وزٌع المنتجات معٌنة مثل توزٌع منتجات قنوات التوزٌع القصٌرة ٌتم فٌها ت قنوات التوزٌع القصٌرة: (1

 :الألبان و تكون كما ٌلً

 المستهلك النهائً            تاجر التجزئة        المنتج                             

 قنوات التوزٌع المتوسطة ٌتم فٌها توزٌع المنتجات المعٌنة مثل توزٌعقنوات التوزٌع المتوسطة:  (8

  :تكون كما ٌلًلمنتجات المدرسٌة و ا

 المستهلك النهائً     تاجر التجزئة                 تاجر الجملة               المنتج            

: قنوات التوزٌع الطوٌلة ٌتم فٌها توزٌع المنتجات المعٌنة مثل توزٌع منتجات قنوات التوزٌع الطوٌلة (3

  :المنشؤة الصؽٌرة و تكون كما ٌلً

 المستهلك النهائً             تاجر التجزئة              تاجر الجملة            الوكٌل          المنتج 
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 345ص ،مرجع سابق  محمود الصمٌدعً  وعثمان ردٌنة، الأسالٌب الكمٌة فً التسوٌق،  
35

 KOTLLER, KELLER, MANCEAU : Marketing Management ,15em édition PEARSON, Paris, 2015,P 552 
36

جامعة تلمسان  ،تخصص تسٌر  ،فً العلوم الاقتصادٌة أطروحة دكتوره  ،الاتصال التجاري وفعالٌته فً المؤسسة الاقتصادٌة ، دٌاب زقاي     

 64-63ص ،3121 ،
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  وذلك حسب طبٌعة عدة قنوات توزٌعٌة  فً نفس الوقت  ستعمالاٌمكن  أنهفلٌب كوتلر  أشاركما

   : إلى  المستهلك النهائً او الصناعً و الشكل الموالً ٌوضح ذلك  هالضمان وصولالمنتجات 

 أمثلة عن قنوات التوزٌع المتعددة( : 5)رقم الشكل 

 قنوات التوزٌع السلع الاستهلاكٌة -1

 

 

 

 

 

 

 

  

 لمنتجات الصناعٌةاقنوات التوزٌع  -2

 

 

 

 

 

 

 

  
Source : KOTLLER, KELLER, MANCEAU : Marketing Management ,15em édition 

PEARSON, Paris, 2015,P 560. 

 انًُتذ 
ستههك انً

  انُهبئٍ

  ربعش اٌزغضئخ

 ربعش اٌغٍّخ

 ربعش اٌزغضئخ  ربعش اٌغٍّخ

ئخربعش اٌزغض ٗ ربعش عٍّخ    شج

 انًُتذ 

ستههك انً

 ٍ  انصُبع

 أو

انًستفُذ   

 ِٛصع طٕبػٟ

 فزوع ثُع انًُتذ

 ِٛصع طٕبػٟ ٚو١ً إٌّزظ 

 ٚو١ً إٌّزظ  ِٛصع طٕبػٟ
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 الفرع الثالث: أنواع الموزعٌن 

فحتما ستتعامل مع موزعٌن أو وسطاء  كانت المإسسة تعتمد على التوزٌع الؽٌر المباشر ذاإ

 37عملٌات التوزٌع و من أبرزهم : ٌتولون 

 :تجار التجزئة -( 1

، لك النهائً بشكل مباشر المسته إلىٌتضمن نشاط تجار التجزئة كافة الأنشطة الكفٌلة ببٌع السلع  -

فً مناطق جؽرافٌة عدٌدة  نتشارهمافهإلاء ٌمثلون الخط الأمامً الذي ٌواجه المستهلك و طلباتهم بحكم 

و قرٌبة فً نفس الوقت من المستهلكٌن و هذا الاتصال المباشر ٌجعل تجار التجزئة على دراٌة حقٌقة 

 ؛الاستهلاكد عملٌة ردود أفعاله بعبرؼبات المستهلك و أذواقه و مختلؾ 

، متاجر الخدمات،متاجر السوبر ماركت  ،: متاجر الأقسامو هناك أنواع عدٌدة  من متاجر التجزئة   

ٌتولى تجار التجزئة مجموعة من الوظائؾ ٌمكن حصرها و و ؼٌرها. متاجر متخصصة ،متاجر السلسلة

 :فٌما ٌلً

 جموعات متجانسة طبقا لحجات و رؼبات عملٌات التصنٌؾ و التجمٌع للسلع الواردة ووضعها فً م

 ؛لتصنٌؾ للزبائنا، حٌث تكون واضحة الزبائن

  توفٌر حجم المخزون لكل سلعة أو صنؾ حتى لا تنقطع عملٌة التموٌل بالنسبة للزبائن،           

 ؛زٌنها فً المخازنللسلعة و تخ متلاكهماٌتحملون نسبة مخاطرة عند حٌث 

 و أذواق   ل جمع المعلومات و التنبإ بالطلب بتحدٌد حاجات و رؼباتالقٌام بدراسة السوق من خلا

مراجعة شاملة لسٌاسة  إجراء لىإ، و نقل هذه المعلومات للمنتجٌن و دفعهم الزبائن من السلع

 زمة للسلع التً ٌتم بٌعها  على مستوى محلات التجزئة. لاالتسوٌق ال

  تجار الجملة: -(2

حٌث  و مهامهم عن تجار التجزئة أعمالهم،  و تختلؾ انً من الوسطاءٌشكل تجار الجملة  النوع الث

بٌعها لوسطاء  عادةإتشمل  تجارة الجملة كافة الأنشطة الخاصة بتسوٌق السلع التً تشترى بهدؾ 

آخرٌن، و لا ٌتعامل تجار الجملة مباشرة مع المستهلك النهائً.  و بوجه عام ٌشتري تجار الجملة كمٌات 

بٌعها بؤسعار أقل من السعر الذي ٌبٌع به تاجر التجزئة. و منهم من ٌقوم بلع و ٌقوم كبٌرة من الس

بخدمات متكاملة للمنتجٌن و تجارة التجزئة تشمل النقل، التخزٌن ، البٌع ،التموٌل ،النصح ،مراقبة 

 هانالاجراءات المحاسبٌة و من ٌتخصص فً أداء بعض الوظائؾ المحدودة و التً ٌإدو   المخزون،

تجارة متخصصة و  لىإمما ٌقلل من تكالٌؾ و ٌحسن من أدائها و تنقسم تجارة الجملة   ،بكفاءة أكبر 

 ؼٌر متخصصة.

 :  الوكلاء -(3

ٌقومون بدورهم فً توزٌع   نماإو  لٌهمإتنتقل  لا ، حٌث أن ملكٌةو ٌطلق علٌهم بالوسطاء الوظٌفٌون 

رٌٌن)تاجر الجملة و تاجر التجزئة( الذٌن ٌمتلكون السلع السلع  مقابل العمولة، وذلك عكس الوسطاء التجا

 :الوكلاء الى وٌنقسم فٌها.التً ٌتعاملون 
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   ، شروط معٌنة ٌلتزم بها الوكٌل معٌن على أساس نتاجإو الذي ٌقوم ببٌع جزء من وكٌل السلعة:   1.3

 و ٌحصل مقابل ذلك على عمولة.

     الكلً منتج معٌن أو عدد من المنتجٌن ؼٌر المتنافسٌن جلإنتااو الذي ٌقوم ببٌع وكٌل البائع:   2.3

 ، و ٌقوم بجمٌع الوظائؾ التسوٌقٌة.بٌع بالنسبة للسلعة دارةإو ٌعتبر وكٌل البائع بمثابة 

، حٌث ٌقوم بتوزٌع السلعة لمنتج معٌن نظٌر عمالة وهو أهم أشكال الوكلاء: وكٌل الوحٌد  3.3

ما حدد المنتج سعر البٌع للسلعة.  ذاإٌع السلع للمستهلك الأخٌر، وذلك  ٌتقاضاها  هذا الوكٌل من ثمن ب

 و ٌناسب استخدام الوكٌل الوحٌد السلع خاصة و سلع التسوق.

 بالتفاوض بٌن البائع و المشتري لإتمام ، فتتمثل بالقٌامو بما ٌتعلق بوظٌفة السمسار السمسار:  4.3

 لة، حٌث أنه لا ٌمتلك السلعة التً ٌعامل فٌها.الصفقة البٌعٌة  فً مقابل الحصول على عمو

  : مؤسسة الخدمات-(4

     ، و منها تسهٌل عملٌة توزٌع السلعة أو خدمةرة عن مإسسات تإدي دورا هاما فً و هً عبا   

الخ. و ٌطلق أحٌانا على هذه ....، و وكلات البحوث، و شركات النقلعلانالإوكالات : على سبٌل المثال 

 وكلات التسهٌلات(.الشركات )

 استراتٌجٌات التوزٌع و العوامل المؤثرة فً اختٌارها   :المطلب الثالث

 استراتٌجٌات التوزٌع :الفرع الأول

   بشكل عام هناك ثلاثة نماذج توزٌعٌة متاحة أمام المإسسة ٌمكنها الاختٌار بٌنها وفقا لكثافة التوزٌع 

 38: الًتا الترٌده وهً كمالتً 

 جٌة التوزٌع المكثف )الشامل( :(. استرات1ٌ

      تعنً توزٌع السلعة على أكبر عدد ممكن من الوسطاء بهدؾ تحقٌق أكبر تؽطٌة ممكنة للسلعة 

 :فً أكثر ما ٌمكن من قنوات التوزٌع و ٌتمٌز ب 

   تستخدم هذه الاستراتٌجٌة فً حالة السلع الاستهلاكٌة المٌسرة التً ٌتكرر عدد مرات الشراء  -

 ؛ولاء المستهلك للعلامة التجارٌة ترات متقاربة ، و كذلك عدمعلى ف

 ؛ٌتطلب تؽطٌة شاملة للسوق -

 ؛قرار الشراء اتخاذالمستهلك قبل  تخطٌط و تفكٌر فً لىإأن شراء مثل هذه السلع لا ٌحتاج  -

 تتطلب اتصال مكثؾ. -

 لً :مثل هذه الاستراتٌجٌة توجب على المإسسة أن تؤخذ بعٌن الاعتبار ما ٌ تباعاو

 ؛لتحفٌز زبائنها لشراء هذه السلع ٌلزم على المإسسة  بزٌادة الإنفاق على التروٌج، و ذلك -

 تكون ٌقظة للتؽٌرات التً تحدث باستمرار فً العادات الشرائٌة المإسسة أنٌجب على  -

 ؛للمستهلكٌن

 .لتً تقدمها لعرضها فً محلاتهم ٌجب على المإسسة تحفٌز تجار التجزئة لعرض السلع ا -
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و من مزٌا هذه الاستراتٌجٌة أنها تعمل على التعرٌؾ بالسلعة و زٌادة رقم الأعمال، وما ٌعاب عنها أنها 

 مكلفة و صعوبة بناء صورة منسجمة للسلعة .

 :لانتقائًا(. استراتٌجٌة التوزٌع 2

       على عدد محدود من الوسطاء سواء كانوا تجار الجملة أو تجار التجزئة  لاعتماداوٌقصد بها 

 فً منطقة جؽرافٌة معٌنة، و تناسب هذه الاستراتٌجٌة ما ٌلً:

 ؛لبذل جهود خاصة فً شرائها تعدادساالسلع الاستهلاكٌة المعمرة و التً ٌكون المستهلك على  -

     ٌتم حسب هذه الاستراتٌجٌة اختٌار مجموعة  من الموزعٌن على أساس معاٌٌر انتقائٌة )الكفاءة -

 . المالٌة، و موقع المحل ( مكاناتلإان الزبائن ، شهرة الوسٌط ، و الخدمات المقدمة م

 و من مزاٌا هذه الاستراتٌجٌة هً :

 ؛ارنة باستراتٌجٌة التوزٌع المكثؾتخفٌض تكالٌؾ التوزٌع مق -

 ؛ابق مع المعاٌٌر النوعٌة المحددةضمان بٌع السلعة من طرؾ الوسٌط ٌتط -

 ؛لات الأرباح المنخفضةطاء ذوي معدتمكن المإسسة من استبعاد الوس -

 تمكن المإسسة من الرقابة على مبٌعاتها فٌما ٌخص السعر، التروٌج، الخدمات...... -

 التؽطٌة الضعٌفة للسوق المستهدؾ.أ ما العٌوب : فٌتمثل فً 

 :. الاستراتٌجٌة التوزٌع الوحٌدة(3

فة. و طبقا لهذه الاستراتٌجٌة تجار الجملة أو تجار التجزئة فً سوق مستهد لىإتقوم المإسسة ببٌع سلعها 

 أٌضا قد ٌمنع تاجر الجملة أو تاجر التجزئة التعامل مع السلع منافسة، وتستخدم هذه الاستراتٌجٌة:

 ؛متباعدة و ذات المواصفات الخاصة فً حالة بٌع السلع الخاصة أو التً تشتري على فترات -

        اء )تجار الجملة أو التجزئة( تتم من خلال اتفاق )عقد قانونً (بٌن المإسسة و أحد الوسط -

 ؛هذا الوسٌط فقط ، فً سوق مستهدفة لىإو بمقتضى ذلك ٌلتزم ببٌع 

 ٌصاحب هذا الالتزام بعدم بٌع الوسٌط السلع المنافسة. -

 و من مزاٌا هذه الاستراتٌجٌة:

 ؛ الإشراؾسسة من تحقٌق الرقابة و تمكن المإ -

 على التنبإ بالمبٌعات.السٌطرة على قنوات التوزٌع و المساعدة  -

 ما ٌعاب على هذه الاستراتٌجٌة ما ٌلً :

 ؛على مدى الدقة فً اختٌار الموزع على أن نجاحها ٌتوقؾ -

مستوى الخدمات  نخفاضاارتفاع الأسعار و  لىإموزع واحد للسلع ، الأمر الذي قد ٌإدي  حتكارا -

 ؛ المقدمة )خصوصا خدمات ما بعد البٌع(

 المستهدؾ )توزٌع جد محدود(. التؽطٌة الضعٌفة للسوق -
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 الفرع الثانً: العوامل المؤثرة فً اختٌار استراتٌجٌة التوزٌع

 39: ماٌلً  أهم العناصر التً  تإثر فً اختٌار استراتٌجٌة التوزٌعتتمثل   

تتمثل فً هل السلع استهلاكٌة أو صناعٌة و هل لها قابلٌة للتلؾ أم لا مدى نمطٌة :   أ. عناصر السلعة 

، قٌمة الوحدة الواحدة و التكنولوجٌا التً ٌضمنها، و هل هً موسمٌة أم لا، و طبٌعة دورة حٌاتها، لسلعا

 و تشكٌلة السلع التً تنتجها المإسسة، الخصائص الفنٌة.

، عددهم، مواقعهم و عادتهم الشرائٌة، طبٌعة و تشمل المستهلكٌن توزٌعهم الجؽرافً ب. عناصر السوق:

 ة، الوسطاء و المنافسون.المنافسة الموجود

و تتضمن كل ما ٌتعلق بنقاط القوة و الضؽط لدى المإسسة أي قوتها المالٌة و  :ج. عناصر المؤسسة

خبرتها التوزٌعٌة و السابقة ، سٌاستها التسوٌقٌة، سمعتها فً السوق و لدى الزبائن، و رؼبة المإسسة فً 

 السٌطرة على قناة التوزٌعٌة.

، السٌاسة ، التشرٌعٌة ،و المالٌة للدولة، و هذه العناصر و تتضمن البٌئة الاقتصادٌة : د. عناصر البٌئة

 . أن تكون أساسا فً صٌاؼة و اختٌار الاستراتٌجٌة التوزٌعٌةو تإخذ مجتمعة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
39

 212 ص - نفس المرجع السابق 



25                                             ِفب١ُ٘ اعبع١خ ؽٛي اٌزش٠ٚظ ٚ اٌزٛص٠غ :اٌفظً الأٚي  
 

 
 

 

 :  خلاصة الفصل
 

سٌا فً النشاط من خلال دراستنا فً هذا الفصل تطرقنا لأهم مفاهٌم التروٌج الذي ٌعتبر عنصرا أسا

التً تتٌح لها بلوغ  هاحٌث تعتمده فً بناء استراتٌجٌت  عنه تؽناءسالاالتسوٌقً الذي لا ٌمكن لأي مإسسة 

تنمٌة ولاء المستهلكٌن ،كسب حصص إضافٌة فً السوق ،أهدافها المسطرة مسبقا كزٌادة المبٌعات 

 .طها مستقبلاوالاستمرار فً نشا رلاستقراامما ٌضمن لها وؼٌرها من الأهداؾ 

 همزة وصل بٌن المإسسة وجمهورها المتكون من مختلؾ الفئات السوقٌة، كذلك  التروٌج  ٌعتبر و 

 ،حٌث تعتمد فً ذلك على اختٌار مجموعة العناصر المكونة لمزٌجها التروٌجً المكون من الإعلان  

كذلك كؤدوات  مم  باستخدامهتقولالعناصر العلاقات العامة وؼٌرها من  ،تنشٌط المبٌعات  ،قوى البٌع 

 .لضمان وصولها إلى المستهلك النهائً  ةجذب ودفع للسلع داخل القنوات التوزٌعٌ

وفً المبحث الموالً سنتطرق لأهم عنصر من عناصر التروٌج المتمثل فً تنشٌط المبٌعات حٌث  

 .سنتناول بالتفصٌل أبرز المفاهٌم المتعلقة بهذا العنصر 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثانً :

 للتروٌجكأداة تنشٌط المبٌعات 
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 :تمهٌد 

   

، من مفاهٌم حول التروٌج و التوزٌع اللذان ٌعتبران من أهم عناصر من خلال ما ذكرناه سابقا     

 فً هذا الفصل سنقوم.المنشودة  هدافهاأالتً تعتمدهما المإسسة الاقتصادٌة فً بلوغ  ً التسوٌقالمزٌج 

ً المتمثل فً تنشٌط المبٌعات الذي ٌعتبر من وسائل المزٌج التروٌجمهم من عناصر  عنصرل  تطرقبال

       كبٌرا على استعماله   بإقبالٌحظى هذا  العنصر فً وقتنا الحالً حٌث  ،الاتصال الؽٌر شخصٌة

عن المنافسة فً السوق  لجلب ٌز مكم اتخذهٌتم  حٌثمن طرؾ المإسسات بعد تراجع فعالٌة الإعلان 

. و للإحاطة بمعظم المفاهٌم المتعلقة بهذا العنصر قسمنا لأهداؾاا من وزٌادة المبٌعات و ؼٌرهالطلب 

هداؾ أم ثهذا الفصل إلى  ثلاث مباحث حٌث سنتطرق فً المبحث  الأول لمفاهٌم تنشط المبٌعات  

         حملة تنشٌط  المبٌعاتسنتناول   لأخٌراوتقنٌات تنشٌط المبٌعات فً المبحث الثانً وفً المبحث 

 مرقبة نتائجها . و أسالٌب
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 المبحث الأول   : عمومٌات حول تنشٌط المبٌعات

           للمزٌج التروٌجً وهو نوع  المكونة لأساسٌةامن العناصر  40المبٌعات تنشٌط ٌعتبر          

ة شراء تحفٌز على  زٌادالمن الاتصالات الؽٌر شخصٌة تتمثل فً استعمال عدة تقنٌات ووسائل هدفها 

        تستهدؾ بها معظم فئات السوق   خلال مدة زمنٌة محدودة  ؼالبا تكون قصٌرة  السلع و الخدمات

 . رجال البٌع (وذلك من أجل تحقٌق عدة أهداؾ ،موزعٌن   ،) مستهلكٌن 

 : مفهوم تنشٌط المبٌعاتالمطلب الأول

 الفرع الأول : نشأة تنشٌط المبٌعات

عمل و بشكل مستمر على تؽٌر ، لعالمٌة الثانٌة شهد مجال الأعمال تطور ملحوظمنذ نهاٌة الحرب ا     

أصبحت تنشٌط المبٌعات تحتل مكانة 1974 سنة ذنظرة المحٌط للمشاكل الاقتصادٌة و طرق حلها فمن

هذه الظاهرة العالمٌة هً  لىإمن أهم الأسباب التً أدت ، و هامة فً المٌزانٌة المخصصة للاتصال

حٌث أصبحت الأسواق تتسم بالتعقٌد و التؽٌٌر ، قتصادٌة التً ؼٌرت شروط سٌر المإسساتالأزمة الا

 المستمر.

أكبر حصة  كتسابلاوفً ظل هذه المعطٌات ٌقوم التسوٌق بدراسة هذا السوق و رسم السٌاسات الملائمة 

ٌر سٌاسات جدٌدة ، و المحافظة علٌها أصبح من الضروري العمل الدائم و التفكٌر المتواصل فً تطوفٌه

 41 ت تمكنها من زٌادة حجم مبٌعاتها.و التمٌز بتقنٌا

 : تعرٌف تنشٌط المبٌعات      الثانًالفرع 

 :لتنشٌط المبٌعات عدة تعارٌؾ من أشهرها 

        تسوٌقٌة ؼٌر البٌع الشخصً نشطةأللتسوٌق " بؤنه أسلوب ٌتكون من  لأمرٌكٌةاعرفته الجمعٌة   

         ٌة والتً تستمٌل السلوك الشرائً للمستهلك وترفع من الكفاٌة التوزٌعٌة للسلع و الدعا لإعلاناو 

ض وؼٌرها من الأنشطة التً تخرج عن النشاط أو الخدمات وتتضمن طرق العرض المختلفة كالمعار

 42."لاعتٌاديا

لمدى و قد عرفه كوتلر على" أنه مجموعة من التقنٌات صممت لزٌادة المبٌعات، ؼالبا على ا

 43.الموزعٌن " وآالقصٌر، من أجل زٌادة وتٌرة أو حجم مشترٌات المستهلكٌن 

كما أن تنشٌط المبٌعات ٌتمثل فً " الأنشطة التسوٌقٌة المستخدمة  بشكل خاص خلال فترة 

 44."ضافٌةإتحقق منافع  ستجابةازمنٌة ومكانٌة لتشجٌع المستهلكٌن و الوسطاء لتحقٌق 

تنشٌط المبٌعات نشاط  تروٌجً ٌتضمن مجموعة من  ابقة نستخلص أنمن خلال التعارٌؾ الس   

المستهلكٌن و الوسطاء على زٌادة تحفٌز التقنٌات تستعمل خلال فترة زمنٌة و مكانٌة محددة هدفها 

 الشراء قصد زٌادة مبٌعات المإسسة .
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 ::العوامل المساعدة على تطور تنشٌط المبٌعات لثالفرع الثا

أهمٌة ودور تنشٌط المبٌعات فً المإسسة  برازإل و الظروؾ التً تساعد على تتمحور أهم العوام

 45:فٌما ٌلً

  :.حدة المنافسة1

، حٌث توجب على التً عرفته المنافسة هو ما ٌفسر تعدد أنشطة تنشٌط المبٌعات لاشتداداان 

التجارٌة، المإسسات أن تصنع تقنٌة للدفاع و للرد و الحفاظ على موقعها وسط مختلؾ العلامات 

 باعتمادها على طرق ؼٌر كلاسٌكٌة .

 :. ادخال منتج جدٌد2

أن بعث منتج جدٌد للسوق مع المنافسة الشدٌدة فً تلك الأسواق ٌفرض على المإسسة التفكٌر فً 

، ذلك حتى و ان لم تعرؾ بعده ردة كٌفٌة تعدٌله و تكٌٌفه مع التطور المتسارعة الأدوات المستهلكٌن

المنتج، و هذا ٌستوجب التعرؾ بكل ما هو جدٌد و هو ما أدى الى ظهور تقنٌات فعلهم ازاء هذا 

 التنشٌط المتعددة، مثل تجرٌب المنتج.

 :. التكلفة المرتفعة للإعلان3

المستمر لنفقات  لارتفاعاحسب دراسات قامة بها المإسسات فً الولاٌات المتحدة الأمرٌكٌة أثبتت أن 

لتنشٌط المبٌعات فالمإسسة التً تبحث عن دعم دائم لمنتجاتها لا ٌمكن  ٌفسر الامتٌاز العالً لإعلانا

، فهً تحبذ وسائل مرنة و أكثر اقتصادٌة، و تكون عنها لانعالإسنوٌا بمبالػ معتبرة فً  لاستثمارا

 فً تناسب مع الوسائل المرتقبة.

 :. توزع أشكال التوزٌع الحدٌثة4

خلق تقنٌات متعددة لتنشٌط المبٌعات ذلك فً ؼٌاب  لىإالأشكال الحدٌثة للتوزٌع أدى  ساعات نإ

البائعٌن خاصة فً المحلات الكبرى و محلات الحرة و التً تستوجب أشكال جدٌدة للضؽط على 

 الجمهور كطرٌقة عرض المنتجات فً مكان البٌع.

  :. مرونة أذواق المستهلك5

، فسابقا كان المستهلك تنشٌط المبٌعاتٌإثر فً ارتفاع النفقات الموجهة ل ذإٌعتبر هذا العامل مهم 

 نعدامانادرا ما ٌؽٌر العلامات التً ٌقتنٌها ، محتفظا بولائه للسلع واعتٌاده و الارتٌاح لها ما أدى الى 

رؼبة فً التؽٌٌر أما فً وقتنا هذا، أصبح المستهلك مراودا من كل الجهات ومدفوعا بقوة لتؽٌٌر 

شكٌلة المنتجات باستمرار، كذلك المستهلك أصبح ٌحصل على العلامة المتناه ،و هذا الاتساع ت

، و كذلك تطوٌر النقل الذي سهل تقدٌم المنتجات للمستهلكٌن  لإعلاناالمعلومات بسهولة عن طرٌق 

 و رفع مستوى أذواقهم.

حٌث ساهم فً تفعٌل الأدوات المستخدمة فً تنشٌط المبٌعات مثل استخدام :. التطور التكنولوجً 6

 من التقنٌات الأخرى .ونات وؼٌرها الكوب
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 : أهمٌة تنشٌط المبٌعات وعلاقتها بالأنشطة التروٌجٌة الاخرى المطلب الثانً 

ب دورا مهما فً التروٌج توجد عدة عوامل دفعت المإسسات لاستخدام تنشٌط المبٌعات مما جعلها تلع

 لمنتجاتها بالتنسٌق مع عناصر التروٌج الأخرى .

 أهمٌة تنشٌط المبٌعات :    الأولالفرع 

ٌوجد العدٌد من العوامل التً ساهمت فً نمو أهمٌة تنشٌط المبٌعات وشٌوع استخدامه من المإسسات 

 46:المختلفة و التً تتمثل فٌما ٌلً

 :هً مجموعة الخاصة بالمنظمة نفسها وتتمثل فً عوامل داخلٌة: 

  قٌق تؤثٌر مباشر وفعال فً زٌادة حجم ٌعد هذا النشاط الأكثر توقعا لتح العلٌا لإدارةامن وجهة

 ؛المبٌعات 

  حسب العاملٌن فً إدارة الانتاج  هذه الوسٌلة من أكثر الوسائل قدرة  على وصؾ المنتوج بشكل

 ؛دقٌق وواضح خاصة عند اعتماد أسلوب العٌنات المجانٌة فً ذلك 

  اجل زٌادة المبٌعات الحالٌة ٌمثل هذا النشاط استجابة من مدراء الإنتاج لضؽوط الادارة العلٌا من

 ؛فً زٌادة حجم المبٌعات  لأسلوبااستخدام هذا  لىإالأمر الذي ٌدفعهم 

  ترى إدارة المنظمة أن هذا الأسلوب خٌر وسٌلة للتعبٌر عن جودة المنتج و بالتالً للتعبٌر     

تمتعون بقدرة عن مٌزتها التنافسٌة التً ٌمكن من خلالها أن تواجه المنافسٌن الآخرٌن الذٌن ٌ

   .المنافسة السعرٌة

 :هً مجموعة العوامل المحٌطة بالمنظمة والمرتبطة بالسوق تحدٌدا، وتتمثل بالآتً عوامل خارجٌة:

  زٌادة عدد العلامات التجارٌة المطروحة فً السوق مما ٌتطلب إٌجاد جهد تروٌجً ممٌز للتؤثٌر

 ؛المباشر على المشتري

 ؛ا الوسٌلة الأكثر اعتمادا من طرؾ المنافسٌن تعتمدها المنظمة مناظرة لأنه 

 ؛ٌعد هذا الأسلوب الأكثر تجاوبا و قبولا من طرؾ المستهلكٌن 

  ؛ٌعتبر أداة ٌمكن من خلالها التعبٌر عن تمٌز المنتج عن ؼٌره من المنتجات 

  فً حالة الحساسٌة للسعر, ٌسمح هذا الأسلوب بتجرٌب المنتج أو التمتع بفرصة الحصول    

 ؛ٌه مجانا أو بسعر زهٌدعل

  ً؛برامج تروٌج المبٌعات  عدادإبالمراكز الاستشارٌة فً  لاستعانةاهناك اتساع ف 

  أسهم التطور التكنولوجً فً تفعٌل أدوات تنشٌط المبٌعات ,مثل كوبونات المنظمة التً تستخدم

 .للتسوٌق فً أماكن و أسواق مختلفة
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 230، ِشعغ عبثك صالارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ ٚ اٌزش٠ٚظ  -اٌجىشٞ صبِش 
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 ت بالأنشطة الأخرىالثانً: علاقة تنشٌط المبٌعاالفرع 

 

 47:وهً موضحة كما ٌلً  علاقة تنشٌط المبٌعات بالأنشطة التروٌجٌة الأخرىالفرع  ٌتناول هذا

 .علاقة تنشٌط المبٌعات بالإعلان :1

بمنتجاتها وزٌادة حجم  المإسسة للتعرٌؾ لٌهاإتعتبر تنشٌط المبٌعات من أهم الوسائل التً تلجؤ      

تنشٌط المبٌعات هو الاعتماد  أحد الشروط الأساسٌة لنجاح عملٌة إنصٌرة، و مبٌعاتها فً فترة زمنٌة ق

    ، سواء كان فً الصحؾ أو المجلات أو فً التلفزة أو فً أماكن البٌع. لأنه ٌصعب  الإعلانعلى 

 نظرا للأسباب التالٌة: الإعلاناستعمال  المبٌعات دونعلى المإسسة القٌام بتنشٌط 

 ؛ً تلمس أكبر عدد ممكن من الجمهورالتهو الوسٌلة  لإعلانا 

 ؛الإعلانحة ، و ذلك من أهم مزاٌا ٌجب أن تكون رسالة تنشٌط المبٌعات مختصرة  و واض 

  ٌج هو العنصر الوحٌد من عناصر المز لإعلاناٌجب أن تعاد تنشٌط المبٌعات عدة مرات ، و

 ؛التروٌجً الذي ٌفً بهذا الؽرض

  ؛ً مكان البٌع بقوة وجذب الانتباهعدة مرات ف لانالإعاعتماد تنشٌط المبٌعات على 

  مكمل لعملٌة تنشٌط المبٌعات، لأن ؼالبٌة المختصٌن أجمعوا الإعلانٌمكن ملاحظة أن         

      أن عملٌة تنشٌط المبٌعات وحدها لا تكفً لبناء صورة جٌدة على المنتجات لأن المبالؽة 

 ؛لك نفوز بعض المستهلكٌنتجات و بذضعؾ المن إلى ٌشٌرفً التنشٌط 

 عن جذب مستهلكٌن  ةكما أن عملٌة تنشٌط المبٌعات تسمح بزٌادة مإقتة فً المبٌعات، ناتج

الكفٌل بتحسٌن الصورة و زٌادة  الإعلانجدد، لكنها لا تسمح بزٌادة معدل الوفاء، ووحده 

 .معدل الوفاء لأنه ٌإثر على المدى الطوٌل

المبٌعات   سابقة و مرافقة لعمٌة التشٌط علانٌةإحملة  إعداد  ٌجب اذن من أجل تنشٌط مبٌعات ناجحة

 .لجذب أكبر عدد من المستهلكٌن

 البٌع :. العلاقة بٌن تنشٌط المبٌعات و رجال 2

)قوة البٌع(و تنشٌط المبٌعات، حتى هناك نوع من تنشٌط البٌع  هناك علاقة جد وطٌدة بٌن رجال 

 البٌع، حٌث أن هذا الأخٌر ٌتكفل: المبٌعات موجه مباشرة خصٌصا لرجال

 ؛ٌط المبٌعاتو شروط عملٌة تنش الإجراءاتط البٌع عن االمستهلكٌن فً نق إعلام 

  ؛بتجرٌب المنتوج إقناعهمتشجٌع المستهلكٌن و 

 ات و جعلهم مستهلكٌن جدد وجذب المستهلكٌن المهتمٌن بعملٌة تنشٌط المبٌع ستقطابا

 ؛للمإسسة

 ؛نتجات أخرى من نفس التشكٌلةراء مدفع المستهلكٌن لش 

 ط البٌعاتنشٌط نق . 

 :بما ٌلً  فٌما ٌخص الموزعٌن ٌجب أن ٌقوم رجال البٌع لدى المإسسة -

 ؛بالشراء أكثر و بكمٌات كبٌرةهم اقناع 

 ؛ا هممضاعفة الجهود لزٌادة عدد طلبٌات 

  ؛نقاط البٌعفً أكثر  إبرازهااقناع الموزعٌن بالاهتمام بمنتجات المإسسة و 

 ؛ببٌع منتجات أخرى بنفس التشكٌلة اقناع الموزعٌن ببٌع منتج جدٌد للمإسسة أو 

 .تشجٌع الموزعٌن و كسب ثقتهم ووفائهم للمإسسة و منتجاتها  
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جامعة عبد الحمٌد بن  ،تخصص تسوٌق  ،رسالة ماستر فً العلوم التجارٌة  ،تأثٌر تنشٌط المبٌعات على سلوك المستهلك  ،رمٌل محمد  :  

 .53ص  3126،الجزائر  ،بادٌس 
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 كما أن تنشٌط المبٌعات تعود بمزاٌا كثٌرة على رجال البٌع: -

  اقته لتحقٌق ل طك استخلاص إلىعملٌة تنشٌط المبٌعات تعتبر تحدي لرجال البٌع، فهً تدفعه

 ؛إلٌهالأهداؾ الموكل 

 ...؛..الختحفٌز و تشجٌع رجال البٌع وذلك بتقدٌم الهداٌا، العلاوات 

 ل تسمح عملٌة تنشٌط المبٌعات بخلق و توطٌد علاقات التعاون و المودة و التؤلؾ بٌن رجا

 ؛البٌع و المستهلكٌن و الموزعٌن

 البٌع بحٌث تساعدهم على تنمٌة قدراتهم فً  لرجال ة تعتبر عملٌة تنشٌط المبٌعات تجربة جٌد

التحكم فً الوقت، سرعة التؤقلم مع المستهلكٌن، العمل تحت الضؽط العالً للمإسسة من جهة 

 و المستهلكٌن من جهة أخرى.

 

 . العلاقة بٌن تنشٌط المبٌعات و العلاقات العامة:3

ممارسات العلاقات العامة  إحدىلعامة فً تتجسد علاقة التكامل بٌن تنشٌط المبٌعات و العلاقات ا     

    .ا تشارك فٌه تً ال اتحٌث أن أؼلب المإسسات تقوم الٌوم بتنشٌط منتجاتها فً المعارض أو الصالون

مان فً نفس قوة فعالٌة تنشٌط المبٌعات عندما ٌو ذلك نظرا لمساهمة المعارض و الصالونات فً زٌاد

 :الدراسات أن حدىاالوقت. و قد أثبتت 

 من مٌزانٌة تنشٌط المبٌعات أثناء الصالونات %25 إلى%22المإسسات الألمانٌة تنفق ما بٌن -  

 ؛ارضالمعو

 من هذه المٌزانٌة.%14إلى  %11أما المإسسات الأمرٌكٌة تنفق  -

        العلاقات العامة حٌثبو هذا أحسن دلٌل على الدور الفعال المنبثق من اقتران تنشٌط المبٌعات    

لزٌادة نسبة المبٌعات بفضل  وإنما ن الهدؾ من  المشاركة فً المعارض لٌس فقط للتعرٌؾ بالمإسسة أ

 .عملٌة تنشٌط المبٌعات

 

 و البٌع الشخصً علانالإالفرق بٌن تروٌج المبٌعات و  الفرع الثالث  :

 48و البٌع الشخصً فً أكثر من ناحٌة كما ٌلً: الإعلانٌختلؾ تروٌج المبٌعات عن نشاط 

      ،الشركاتٌمكن الاستؽناء عن نشاط تروٌج المبٌعات للمشروع فً بعض الأحٌان بالنسبة لبعض  -

 بالنسبة للإعلان و البٌع الشخصً؛ و نجد أن ذلك ؼٌر ممكن

تكون  لإعلاناتاتكون ملكٌة الوسائل الخاصة بتروٌج المبٌعات للشركة فً حٌن أن وسائل نشر  -

  ؛مملوكة للؽٌر

و البٌع الشخصً على المدى الطوٌل بٌنما أثر تروٌج المبٌعات ٌكون على مدى  لإعلانار ٌمتد أث -

 قصٌر .

 

 

 

 

                                                           
48

 
48

 252مرجع سابق ص،: وسائل التروٌج التجاري  بد الرزاق العبدلًسمٌر ع 
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 وتقنٌات تنشٌط المبٌعات  هدافأالمبحث الثانً : 

تستخدم المإسسات عدة تقنٌات لتنشٌط المبٌعات لتحقٌق الأهداؾ المسطرة  مع كل فئة من الفئات 

 .المطلبٌن الآتٌٌن   المستهدفة وهذا ما سنتطرق إلٌه فً

 المطلب الأول: أهـداف تنشٌط المبٌعات

  لتنشٌط المبٌعات أهداؾ متنوعة وذلك حسب الجمهور المستهدؾ والشكل التالً ٌوضح ذلك :

             

 أهداف تنشٌط المبٌعات( :6)الشكل رقم 
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 استزاتُزُخ انتسىَق 

 انًشَذ انتزوَزٍ

 انًشَذ انتسىَقٍ 

انًجُعبدأهذاف تُشُظ   

انًىسعٍُ  انًستههكٍُ 

()انىسطبء  

 قىي انجُع
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 49:وٌمكن تلخٌص أهداؾ تنشٌط المبٌعات فٌما ٌلً

 الأهداف المتعلقة برفع المبٌعات: .1

الهدؾ الأساسً لتنشٌط المبٌعات هو تنمٌة المبٌعات سواء بطرٌقة مباشرة عن طرٌق استهداؾ 

شخاص المإثرٌن فً اختبار المنتجات و المستهلكٌن أو الموزعٌن أو بطرٌقة ؼٌر مباشرة باستهداؾ الأ

 البائعٌن.

 عموما ٌمكن تحدٌد مجموعة من الأهداؾ المتعلقة بتنمٌة المبٌعات و هً:

 ؛تسهٌل عملٌة تجرٌب المنتج 

 ً؛التحرٌض على الشراء الأول 

 ؛ الحث على تؽٌٌر العلامة التجارٌة 

 ؛العمل على البٌع الفوري للمنتج 

 ؛تراتمشالعمل على زٌادة الكمٌة ال 

 ؛ى خلق حركٌة البٌع فً نقاط البٌعالعمل عل 

 ؛ل على التخزٌن أكثر لدى الموزعٌنالعم 

 ؛انعاش و تنشٌط القوى البٌعٌة 

 ؛لدى تجار التجزئة الإشهارٌةمات ضمان وجود العلا 

 البحث على نقاط توزٌع الجدٌدة. 

 

 :الأهداف المتعلقة  بالمستهلكٌن .2

 :التسوٌق نحو المستهلك و تشمل دارةإها المإسسة و و هً مجموعة من الأهداؾ التً تخطط ل

  صنؾ أخر)الذي ٌتم التروٌج  ىلإتشجٌع و ترؼٌب المستهلكٌن من شراء صنؾ معٌن من السلعة

 ؛ له(

 ؛المستهلكٌن عن منتجات المنافسٌن ابعاد 

 ؛ٌن على تجربة المنتجات   الجدٌدةدفع المستهلك 

 ؛اءرترؼٌب   المستهلكٌن فً تكرار عملٌة الش 

 ؛رٌبها و تذكٌرهم بٌن فترة و أخرىحث المستهلكٌن على شراء السلعة و استعمالها و تج 

 ؛ٌعمل على تؽٌٌر عادات المستهلكٌن كمنح كوبونات ٌدفعه للولاء النسبً للمتجر 

 ؛لال استعمال أسلوب توزٌع العٌناتدٌدة من خجتعرٌؾ المستهلك بالسلع ال 

  ؛الٌٌن  بالمستهلكٌن الح لاحتفاظامكافؤة و 

 ؛بناء حصة سوقٌة فً المدى البعٌد زٌادة حجم المبٌعات من الأجل القصٌر أو 

  بناء قاعدة بٌانات و معلومات عن العملاء المتعاملٌن مع المإسسة للتواصل معهم و اشعارهم

بدرجة اهتمام المإسسة بهم فضلا عن اخبارهم عن كل ما هو من منتجات أو أفكار ٌمكن تقدٌمها 

 لال وسائل الاتصال المختلفة التً تمتلكها المإسسة.لهم من خ
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 :الأهداف المتعلقة بالوسطاء )الموزعٌن(  .3

 :لىإوهً كافة تقنٌات تنشٌط المبٌعات الموجهة للموزعٌن و التً تهدؾ       

 ؛مٌة ولاء الموزعٌن للاسم التجاريتن 

 ؛المشاركة فً النشاط التجاري 

  ً؛صٌص مساحة أكبر للعرضعن المنتج و تخ لإعلاناالتشجٌع ف 

  ؛مٌة و التخلص من البضاعة الراكدةشراء خلال فترة التصفٌة الموسالالتشجٌع على 

  أسواق الدخول فً علاقات و منافذ جدٌدة مع الوسطاء سوآء فً السوق المحلً أو

 ؛جدٌدة التً تدخلها المإسسة

 .زٌادة مستوى المخزون لدى الموزعٌن 

  

 :لبٌعٌة الأهداف المتعلقة بالقوى ا .4

  و هً الأهداؾ المنصبة لدى دور القوة البٌعٌة العاملة فً المإسسة لتنفٌذ البرنامج التروٌجً       

 :المتمثلة فً للمإسسة و 

 التً تتعامل الزبائن نحو التخفٌضات التً ٌمكن تقدٌمها للزبائن عن المنتجات  نتباها ثارةإ

 ؛بها مع نهاٌة الموسم

 ؛تنمٌة ولاء رجال البٌع 

 ؛على الاتصال بالعملاء المتحملٌن تشجٌع رجال البٌع 

  اشراكهم فً برامج تدرٌبٌة لزٌادة قدراتهم فً تحقٌق التروٌج الصحٌح و المناسب

 ؛لمنتجات التً تتعامل بها المإسسةل

 .ًدعم برنامج البٌع الشخص 

 

قها الأهداؾ المرؼوب تحقتتمثـل : (Les prescripteurs)الأهـداف تتعلق بالواصفٌن  .5

 50: اتجاه هذه الفئة فٌما ٌلً 

 ؛التعرٌؾ بالمنتج وتجرٌبه وبالتالً استعماله 

  ً؛المنتج تجاهاخلق استجابة وموقؾ إٌجاب 

 ؛وصؾ المنتجات وتقدٌم الإرشادات حول استعمالها 

 .مواجهة نشاط المنافسٌن 
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 المطلب الثانً:  تقنٌات ووسائل تنشٌط المبٌعات 

التً تستخدمها المإسسة لتنشٌط مبٌعاتها باختلاؾ الفئة المستهدفة من تتعدد الطرق و الوسائل 

 :المستهلكٌن النهائٌٌن الموزعٌن )الوسطاء( و قوى البٌع وهً كالتالً 

 :تقنٌات موجهة نحو المستهلكٌن  الأولالفرع 

 51من بٌنها :التً تشجع المستهلكٌن للتعامل مع المإسسة بشكل مستمر و دائم نذكر  لأسالٌباوتتمثل فً  

 :العٌـنات أو النماذج المجانٌة  -(1

للعٌنات فائدة فً الوصول إلى المستهلكٌن وإقناعهم سواء عندما ٌطرح المنتج أو عند إجراء التحسٌنات   

علٌه، أو عند افتتاح أسواق جدٌدة، وهذه الطرٌقة تقتصر على تقدٌم عٌنات مجانٌة من المنتج وهذا حسب 

سمح بتوزٌع عٌنات منه أولا مثل مسحوق الؽسٌل ٌمكن توزٌع عٌنات منه، أما طبٌعته، فإذا كانت ت

فتستعمل تـقنٌة التجرٌب المجانً. وٌفضل استعمال هذا الأسلوب  الكهرو منزلٌةالسٌارات والآلات 

كوسٌلة تروٌج بالنسبة للمنتجات التً ٌتكرر شراإها من طرؾ المستهلكٌن مثل المواد الؽذائٌة، مواد 

ل والمنظفات وؼٌرها ولا ٌفضل بالنسبة للمنتجات قلٌلة الاستخدام إذ قد ٌكتفً المستهلك بالعٌنة التجمٌ

 المجانٌة لإشباع حاجته لفترة ما مما ٌحدث تؤثٌرا سلبٌا على المبٌعات.

 وٌتم استخدام عدة طرق لتوزٌع هذه العٌنات كما هو موضح فً الجدول التالً 

 ات المجانٌة(: طرق توزٌع العٌن1) جدول رقم

 حدود استخدامها نوع السلع  المفضل استخدامه الطرٌقة

التوزٌع على المنازل )طرق 

 الابواب(
 كافة الأصناؾ

ارتفاع تكلفة السلع التً ٌصعب  -

 تجزئتها

 مشكل ؼٌاب أصحاب المنزل -

عدم قانونٌة توزٌعها فً بعض -

 المناطق

 التوزٌع بالبرٌد
أصناؾ خفٌفة وصؽٌرة مثل 

 و مستحضرات التجمٌل العطور
 تكلفة مرتفعة -

عن طرٌق الصحؾ و المجلات  

 مرفقة بكوبون

أصناؾ ٌمكن تجزئتها مثل 

 مساحٌق الؽسٌل

تتطلب قبول إٌصالها للمعنٌن  -

 عن طرٌق وسائل الإعلام

 

 .117ص مرجع سابق ،التروٌج والإعلان التجاري،ق بشٌر عباس وربابعة علً محمد : العلاالمصدر
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 :(les coupons de réduction ou le couponing)الكوبونات  -(2

مـن الثمـن  10%أو  5%هـً قسائم تعطً لحاملها خصما معٌنا عند شراء السلعة قد ٌصـل إلى  

وٌمكن توزٌع هذه الكوبونات بالٌد أو بالبرٌد أو برفقة عبوات السلعة. كما ٌمكن استخدام هذا  الأصـلً.

لك بتجمٌع عدد من الكوبونات التً ٌتم الحصول علٌها من داخل علب المنتج الأسلوب بطرٌقة أخرى وذ

 للحصول على وحدة مجانٌة من المنتج. 

ٌستـخدم هذا الأسلوب لتجرٌب المنتج وجعل المجربٌن له مستعملٌن دائمٌن، وللوصول إلى احتمالات و

ن إلى الشراء بكمٌات كبٌرة لتحقٌق الربح، وفً بعض الأحٌان ٌدفع هذا الأسلوب المشترٌن الدائمٌ

والمحافظة على المستهلكٌن الحالٌٌن رؼم محاولات المنافسٌن فً السوق. وٌستخدم هذا الأسلوب فً 

 52:ا وعٌوب نلخصها فٌما ٌلً ٌالتقنٌة مزا هولهذ المنتج.مرحلة تقدٌم 

 . المزاٌا أ

   :ًما ٌل هذه التقنٌةمن أبرز مزٌا 

 ؛المنتج و زٌادة استخدام السلعة  شراء كمٌة أكبر منٌهدؾ إلى ترؼٌب المستهلك فً  -

 ؛لٌن من أنشطة المإسسات المنافسة حماٌة المستهلكٌن الحا -

 تعتبر وسٌلة فعالة لزٌادة الطلب على منتج المإسسة . -

 ب. العٌوب 

 :لهذه التقنٌة عٌوب عدٌدة نختصرها فٌما ٌلً 

 ؛خدمونها عدم إمكانٌة تقدٌر عدد المستهلكٌن الذٌن ٌست -

 ؛عدم إمكانٌة ضمان وصولها إلى المستخدمٌن الحالٌن للعلامة  -

           وخاصة إذا استخدمت لأؼراض مقارنة العلامة مع ؼٌرها  ،إلى زٌادة حدة المنافسة تودي  -

 من العلامات الاخرى المنافسة .

  :(les cadeaux ou les primes)الهداٌا  -(3

ي زٌادة عن المنتج الأصلً، والهدؾ الرئٌسً فً أسلوب الهداٌا المجانٌة هو هً مكافـؤة تعطى للمشتر 

  جذب وتشجٌع إقبال المستهلك على السلعة وتحوٌله عن العلامات المنافسة. كما أن مزاٌا هذا الأسلوب 

إذا خطط له جٌدا ٌمكن أن ٌساعد على زٌادة استخدام السلعة. وٌجب أن تكون الهدٌة المقدمة متعلقة 

 إٌجابً لدى المستهلك. نطباعاالسلعة المباعة ومرتبطة باستخدامها حتى تعطً ب

وٌوجد نوعٌن من الهداٌا: الهداٌا التروٌجٌة والتً تمنح للمستهلك قبل شراء المنتج، والهداٌا التذكارٌة  

وٌة وتعزٌز وتتمثل فً الهداٌا المقدمة لزبائن المإسسة مثل التقاوٌم السنوٌة والأقلام وؼٌرها وذلك لتق

 العلاقة معهم. وٌستخدم هذا الأسلوب فً مرحلة نمو و نضج المنتج.  
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 :(les concours et loteries)المسابقات والٌانصٌب  -(4

المسابقات التً تنظمها المإسسات وٌمنح فٌها جوائز عٌنٌة أو نقدٌة للمستهلكٌن. حٌث فً هذه وتتمثل فً 

فسة من أجل الحصول على جائزة على أساس مهاراتهم فً الوفاء الوسٌلة ٌقوم المشاركون فٌها بالمنا

بشروط معٌنة تتطلبها المسابقة كالإجابة على الأسئلة مثلا.  أما السحب بالقرعة ذو الجوائز فإن 

 المشاركٌن ٌقومون بإدراج أسمائهم حتى ٌكون أمامهم فرصة أو احتمال الفوز بجائزة.

على جذب اهتمام المستهلك بدرجة عالٌة على نحو ؼٌر اعتٌادي، وهذا الأسلوب من التروٌج ٌساعد    

واللجوء إلى هذا الأسلوب ٌعنً زٌادة فً رؼبة المستهلك واهتمامه، إضافة إلى أنها تحرك مستفٌدٌن 

جدد لتجربة المنتج، ؼٌر أن هذا الأسلوب لا ٌخلو من بعض العٌوب، والتً منها تكلفته العالٌة ، كما 

  اهنات والمسابقات على اجتذاب عدد كبٌر من المحترفٌن الذٌن لا تكون لهم الرؼبة ٌعمل أسلوب المر

      فً شراء المنتج ولكن فقط الدخول فً المسابقة والفوز بها. وٌستخدم هذا الأسلوب فً مرحلة نمو 

 :إٌجابٌات وسلبٌات ودواعً استخدام هذه التقنٌة و الجدول التالً ٌوضح  و نضج المنتج.

 المسابقات :إٌجابٌات وسلبٌات ودواعً استخدام(2رقم ) جدول

 السلبٌات ٌجابٌاتالإ حالات الاستعمال

أثناء فترة النمو لرفع المبٌعات  -
 وضمان ولاء الزبائن .

من أجل الوصول إلى موسمٌة  -
 المنتج وضمان رواج العلامة .

من أجل ترقٌة حملة إشهارٌة  -
 عن طرٌق المسابقات .

 . الفعالٌة  -
          إٌجاد شعارات جدٌدة -

 و مستعملٌن جدد .
           وسٌلة جذابة ومسلٌة -

    و مستحسنة من طرؾ
 الجمهور .

 :التحضٌر الطوٌل و المكلؾ -
 الموضوع... ، اختٌار التارٌخ 

من أجل  :مٌزانٌة مكلفة  -
الإشهار وتكالٌؾ  ،الأسعار 
 التنظٌم .

 .129ل التجاري، مرجع سابق صدٌاب زقاي ، الاتصا  :المصدر

 : (la réduction du prix)الخـصم السعري  -(5

ٌتمثل فً خصم مبلػ معٌن من السعر الأساسً للسلعة، فالخصم السعري ٌعتبر مكافؤة للمستخدم الحالً 

للسلعة و ٌتم إٌضاحه على التؽلٌؾ الخاص بالسلعة وجعل تؽلٌفها أكثر جاذبٌة حتى  ٌكون له تؤثٌر فً 

 :مئنان المشتري ، وٌؤخذ عدة أشكال نذكر منهااط

 ؛ تقدٌم وحدة واحدة من السلعة بسعر منخفض ) مثلا صابونة واحدة( -

 ؛ تقدٌم وحدتٌن أو أكثر من نفس السلعة بسعر منخفض )مثلا صابونتٌن أو أكثر معا( -

ن تقدٌم وحدتٌن من سلعتٌن مختلفتٌن بسعر اقل عن سعرهما الأصلً )مثلا معجون الأسنا -

 وفرشة الأسنان(.  

 :إن لهذه التقنٌة وعٌوب ومزاٌا ٌمكن اختصارها فً الجدول الموالً 
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 مزاٌا وعٌوب تخفٌض الأسعار ودواعً استعمالها :(3جدول رقم )

 السلبٌات ٌجابٌاتالإ حالات الاستعمال

تجرٌب  أجلفً فترة التقدٌم من  -
 المنتج وجلب مستهلكٌن جدد.

مخزون السلعً فً حالة ارتفاع ال -
 الشراء . ىللتحفٌز عل

 مواجهة المنافسة . -
 

 .سهولة التطبٌق  -
 سهولة تحدٌد تكلفتها  -
التؽلب على انخفاض المبٌعات  -

 وتنشٌطها .
تشجٌع المستهلك على تجربة  -

 السلعة لأول مرة .
حث المستهلك الحالً على  -

زٌادة الشراء لتؤكده بؤنه ٌشتري 
 بالسعر الأفضل .

 
 

كثرة تكرار هذا الاسلوب  -
ٌقلل من ولاء المستهلك 

 للعلامة .
خطر المنافسة إذا اعتمدت  -

 تخفٌضا أقل. 

 . 42صمصدر سابق  ،تنشٌط المبٌعات على سلوك المستهلك  تأثٌر ،رمٌل محمد  : المصدر

  (:offre spécialeمبٌعات الفرص) -(6

ها على النفاذ، وفً ذات الوقت ٌزٌد من مبٌعات قد تعتمد المإسسة للتخلص من السلع التً قارب موسم

السلع الأخرى، بؤن تجري تخفٌضا ملموسا فً أسعار بعض السلع وٌعلن عن ذلك على نطاق واسع. 

 عتبراومن المفهوم أن هذا التخفٌض لابد أن ٌرتبط بفترة زمنٌة محددة حتى ٌعتبر أسلوبا تروٌجٌا وإلا 

 ة.                       سٌاسة سعرٌة إذا كان ؼٌر محدد المد

ومن مزاٌا هذا الأسلوب انه ٌتٌح للمتجر أن ٌتخلص من السلع التً اقترب موسمها على الانتهاء، أو      

 تلك التً ٌحتمل أن تتلؾ بسبب طول مدة تخزٌنها.   

 الطوابع التجارٌة : -(7

ك عن طرٌق تقدٌم طوابع تحمل وتتم تل ٌمكن استخدام هذا الأسلوب لخلق استجابة مستهلكٌن دائمٌن، 

شعار واسم المإسسة المنتجة مع مشترٌات المستهلك حتى إذا ما وصل عدد هذه الطوابع إلى حد معٌن 

 ٌكون بإمكان مالكها استبدالها بمنتج تقدر قٌمته بقٌمة الطوابع الحاصل علٌها.

 ( النشرات التوضٌحٌة:8

على الجمهور وذلك بقصد تروٌج منتجاتها وتؤخذ  وتشمل المنشورات التً تعدها المإسسة لتوزٌعها 

أشكال عدٌدة، مثل الأوراق الإشهارٌة، الكتٌبات، الكتالوجات وؼٌرها بقصد إؼراء وتحفٌز الجمهور 

 لشراء السلعة أو الخدمة وإرشاده على طرٌقة استعمالها.
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 : (Dégustation gratuitالمجانً) التذوق (9

حملة تذوق مجانً للسلع داخل متاجرها، وهنا توفر طاولات عرض توضع  قد تقوم بعض المتاجر بإعلان

         علٌها السلع المراد تذوقها من قبل المستهلكٌن، وتستخدم هذه الطرٌقة فً السلع الجدٌدة أو السلع 

 التً ٌعرفها أو التً تكون مبٌعاتها منخفضة.

 

 (: la publicité sur le lieu de venteعرض فً متـاجر التجزئـة )ال10) 

هو القـٌام بعرض خاص للسلعة فً منافذ البٌع التً ٌتردد علٌها المستهلكٌن للشراء، والؽرض من هذا 

العرض هو لفت انتباه المستهلكٌن وجذبه للتعرؾ أكثر على السلعة وتجربتها تمهٌدا لاتخاذ قرار الشراء. 

 ومن بٌن مزاٌا هذه الوسٌلة:

 ؛بطاقة زٌارة للعلامة التجارٌة فً نقاط البٌع تعتبر هذه الوسٌلة بمثابة -

 ؛تعتبر من وسائل الاتصال عن طرٌق الحدث -

 ؛تعتبر وسٌلة ؼٌر مكلفة مقارنة بتقنٌات الاتصال الأخرى -

  تبقى هذه الوسٌلة مدة طوٌلة فً نقاط البٌع. -

نً جمٌل وحتى ٌمكن لهذه الوسٌلة من تحقٌق أهدافها التروٌجٌة ٌجب أن تعرض المنتجات بشكل ف

ومبتكر بحٌث ٌلفت النظر والاهتمام وٌخلق الرؼبة فً الشراء و  تؽٌٌر نظام العرض من فترة لأخرى 

 .حتى لا ٌمل المستهلك

  الفرع الثانً: تقنٌات موجهة نحو الموزعٌن ورجال البٌع

 :تختلؾ التقنٌات الموجهة لكل من الموزعٌن ورجال البٌع وهً كما ٌلً 

 53 ٌلً:التقنٌات الموجهة للموزعٌن فٌما  أبرزتتمثل  الموزعٌن: تقنٌات موجهة نحوأ. 

 الخصومات :1)-

    ، لكن فً حالة الخصومات نجدو هً مثل الكوبون تقدم تخفٌضا على السعر و ٌنتج فٌها شراء فوري 

      أن المستهلك ٌرد نقوده من المنتجٌن، فعروض الخصم عادة ما توجد مطبوعة على عبوات المنتوج 

فاتورة للمإسسة المنتجة لترسل شٌك  رسالإأو بداخله و ٌتطلب من المستهلك شراء أكثر من وحدة ، او 

   بقٌمة الخصم له، و لكن هذا الأسلوب أكثر جاذبٌة بالمقارنة بالخصومات الفورٌة من المحال و المتاجر

 و أماكن بٌع المنتوج.

 :المعارض التجارٌة و المؤتمرات2)-

      على منتجات المإسسة لاطلاعا، ومن ثم توجه الدعوة الٌهم لزٌارتها و رض للوسطاءتقام هذه المعا

و تطورها، كما قد تقٌم المإسسة مإتمرا تدعوا الٌه الوسطاء تعرض فٌه منجاتها الجدٌدة و تناقش 

 .اقتراحاتهم لىإأسالٌب تطورها و تستمع فٌه 
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  : مسموحات3)-

، نظٌر قٌامهم بترتٌبات اضافٌة لخدمة منتجات هإلاء ٌن لتجار التجزئةهً كمٌة أموال تقدم من  المنتخب

 :المنتخبٌن، و تؤتً المسموحات فً أكثر من شكل، أهمها 

 مقابل عرضهم لمنتجاته مبلػ ٌدفعه المنتج لتجارة التجزئة : مسموحات نظٌرة العرض ،      

 ؛ٌز بالمتجررة جذابة، أو بموقع مم، أو بصوأكبر داخل متاجرهم على مساحة

  ابل قٌامهم بالإعلان ، مقتجار التجزئة لىإمبلػ ٌدفعه المنتج : لإعلانامسموحات نظٌر       

 ؛عن منتجاتهم

 ؛، نظٌر شرائهم كمٌات أكبرتقدم من المنتجٌن الى تجار التجزئة : سلع مجانٌة 

  م المإسسة تحمل اس علانٌةإو تتمثل فً أي اشٌاء أو بنود ذات طبٌعة : خاصة علانٌةإمواد

 ، كالأقلام ،  الساعات، الحقائب و الأكٌاس البلاستٌكٌة.  المنتجة

 : الحوافز4)-

، بناء على حجم المبٌعات المحققة، و تقدم المإسسات المنتجة جوائز مادٌة أو معنوٌة لأفضل الموزعٌن

 ذلك كمحاولة لتحرٌك دافعٌتهم نحو تصرٌؾ أكبر قدر ممكن من منتجات المإسسة .

 :التعاونً )المشترك(  لإعلانا 5)-

ٌتمثل هذا الأسلوب فً التعاون المشترك لتحمل تكالٌؾ الإعلان و التروٌج  الذي من شؤنه تحفٌز 

التجار والوسطاء للتعامل مع هذه المإسسة دون ؼٌرها لأنها ستسهم فً دعم موقفها التجاري و 

 . قوم بهاتعزٌز موقعها التنافسً من خلال الحملات التروٌجٌة التً ست

 : تجهٌزات لعرض المنتجات 6)-

و ٌقصد بهذه العملٌة تزوٌد المنتج الموزع بؤدوات تساعد على عرض السلعة فً المتجر عرضا جٌدا 

، الشعارات، الرفوؾ ،الثلاجات، حوامل العرض، نظٌر قٌام المتجر بتعبئة تلك التجهٌزات الملصقاتك

 لهإلاء المنتجٌن فقط.

 :فٌما ٌلً  أما بالنسبة لرجال البٌع فتتمثل الأسالٌب المستخدمة : ال البٌعتقنٌات موجهة لرجب. 

 ؛التً ٌبدلونها  لاستثنائٌةاالمسابقات و الحوافز المادٌة و المعنوٌة التً تمنح لرجال تمنا لجهودهم  -

                                إتباع التً تعقد من أجل مناقشة مزاٌا و أؼراض السلع الجدٌدة وحثهم على  لاجتماعاتااللقاءات و  -

 ؛أفضل السبل لزٌادة المبٌعات 

  . إدماجهم فً التربصات و البرامج التدرٌبٌة -

 

 التالً:وٌمكن توضٌح استخدام وسائل تنشٌط المبٌعات حسب الفئات وفق الشكل    
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 المبٌعات حسب الفئات المستهدفة : وسائل تنشٌط(7)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 

 

  من اعداد الطالب اعتمادا على ما سبق ذكره:  المصدر

 

 

 تقُُبد تُشُظ انًجُعبد

 اٌّغزٍٙى١ٓ  اٌّٛصػ١ٓ  سعبي اٌج١غ

 اٌخظِٛبد -

رغ١ٙضاد ٌؼشع  -

 إٌّزغبد

الاػلاْ اٌزؼبٟٚٔ  -

 )اٌّشزشن(

 اٌؾٛافض-

اٌّؼبسع اٌزغبس٠خ    -

 ٚ اٌّؤرّشاد

 ِغّٛؽبد -

 

 اٌؼ١ٕبد اٌّغب١ٔخ-

 باٌٙذا٠-

 اٌىٛثٛٔبد-

 اٌززٚق اٌّغبٟٔ-

 اٌخـظُ اٌغؼشٞ-

 اٌطٛاثغ اٌزغبس٠خ-

اٌؼشع فٟ ِزـبعش -

 اٌزغضئـخ

 ِج١ؼبد اٌفشص-

إٌششاد اٌزٛػ١ؾ١خ -

 اٌّغبثمبد ٚا١ٌبٔظ١ت

 ص٠بدح سٚارجُٙ -

 ص٠بدح ٔغجخ اٌؼّٛلاد -

إدِبعُٙ فٟ  -

اٌزشثظبد ٚ اٌجشاِظ 

 اٌزذس٠ج١خ

اٌٍمبءاد  -

 الاعزّبػبدٚ
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 تنشٌط المبٌعات محاسن و مساوئ  :الثالثالفرع 

فٌما ٌلً سنذكر أهم اٌجابٌات و سلبٌات تنشٌط  و وسلبٌات إٌجابٌاتلكل عنصر من عناصر التروٌج 

 54:المبٌعات 

 تنشٌط المبٌعات  إٌجابٌات. أ

 :إٌجابٌات تنشٌط المبٌعات فً العناصر التالٌة  تتمثل 

   ؛تسمح بالتروٌج لصورة العلامة و المتاجر و العمل على خلق الولاء  لدى المستهلكٌن 

  ؛تعمل  خلق عادات استهلاكٌة جدٌدة بالنسبة للمستهلكٌن 

 ؛دد الزٌارات العمل على زٌادة المدة الزمنٌة التً ٌقضٌها الزبائن داخل المتاجر التجزئة وكذا ع 

  تتٌح استهداؾ فئات محددة من المستهلكٌن أكثر من الاعلان حٌث ٌتم من خلالها الوصول

 ؛ للمستهلك حتى لمنزله )مثل تقدٌم العٌنات عن طرٌق  طرق الأبواب والبرٌد(

  ً؛اتجاه المنتوج  لإٌجابًاللمستهلكٌن بؤنهم ٌتلقون شٌئا مجانا مما ٌعزز الموقؾ  لانطباعاتعط 

 ؛تبر حافز فوري لجلب المستهلكٌن  للاستفادة  من العرض التروٌجً تع 

  تعتبر تقنٌات تنشٌط المبٌعات وسٌلة  مرنة وسلسة للؽاٌة.  

 سلبٌات تنشٌط المبٌعات  ب. 

 :فً النقاط  التالٌة  عدة مساوئ نلخصها  تنشٌط المبٌعات قد تنجم عند استعمال أسالٌب

 مبٌعات ) تكلفة كل من الؽلاؾ  الخاص  الثمن المخفض  الساعات التكلفة المرتفع لحملة تنشٌط ال

 ؛فٌض الحاصل فً هامش ربح الموزعٌن( وكذلك التخ الإعلان. .. لرجال البٌع الإضافٌة

  إذا تم استخدام تنشٌط المبٌعات لفترات طوٌلة ومتكررة تإدي إلى تدهور صورة المنتوج فً اذهان

 ؛ء و التفضٌل  للعلامة قلة الولا المستهلكٌن مما ٌنتج عنه

  ٌعرؾ السوق عدة حملات تروٌجٌة من قبل المنافسٌن فٌكون من ؼٌر المجدي  ٌانحالأفً بعض

 دا لدى المإسسة .تٌاجات المستهلكٌن ر معروفة  جٌاستخدام  وسائل تنشٌط المبٌعات إذا لم تكن اح

 قبة نتائجهااحملة تنشٌط  المبٌعات و أسالٌب مر الثالث:المبحث 

تعتبر حملة تنشٌط المبٌعات من أهم الامور التً تشؽل  المإسسة حٌث ٌتم إعدادها وفق مراحل محددة  

 تضمن لها تحقٌق الأهداؾ المرجوة منها .

                                  المبٌعات تنشٌط وتنظٌم حملة مراحل إعداد الأول:المطلب 

عبر مراحل قبل البدء الفعلً لها تضمن من خلاله  لضمان نجاح حملة تنشٌط المبٌعات ٌجب أن تمر

 .  التنظٌم المحكم
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 تنشٌط المبٌعات إعداد حملةمراحل  الأول:الفرع 

 55:بصفة عامة ٌمر اعداد عملٌة تنشٌط المبٌعات بعدة  مراحل و هً 

 تحدٌد اهداف تنشٌط المبٌعات :أولا

ٌعات بوضوح لأن سٌساعدها فً وضع ٌجب على المإسسة كخطوة أولى أن تحدد أهداؾ تنشٌط المب

خطة ناجحة  و ٌعتبر تنشٌط المبٌعات بمثابة نشاط تكتٌكً ٌسعى لتجسٌد استراتٌجٌة الاتصال التجاري  

و ذلك لأن المإسسة تستخدمه لتؤثٌر المباشر و السرٌع فً الجمهور المستهدؾ و الأهداؾ قصٌرة المدى  

جاري التً تندرج بدورها ضمن الأهداؾ التروٌجٌة و تنشؤ هذه الأهداؾ من أهداؾ الاتصال الت

 للمإسسة.

 اختٌار التقنٌات:ثانٌا 

فً هذه المرحلة ٌقوم المسإول التسوٌقً الذي ٌقوم ٌشرؾ على اعداد الحملة بالمفاضلة بٌن العدٌد من 

تحقٌقه  الهدؾ المراد ،طبٌعة السوق : التقنٌات التً ٌمكن استخدامها لتنشٌط المبٌعات وذلك على أساس

 و فعالٌة كل أداة. تكلفة  ،أنشطة المنافسٌن،

 :اعداد خطة تنشٌط المبٌعات :ثالثا

خطة لتنشٌط  عدادإٌجب اتخاذ عدة قرارات بهدؾ  ،بعد اختٌار الأداة التً سٌعتمد علٌها لتروٌج المبٌعات

 : المتمثلة فً المبٌعات و

 هناك توازن بٌن حجم التحفٌز و حجم حٌث ٌجب أن ٌكون  ،  تحدٌد حجم التحفٌز المراد تحقٌقه

 ؛عات الناتجة عنهالمبٌ

 هل للمشاركة فً البرنامج تنشٌط إم اختٌار الشروط التً ٌجب توفرها فً الجمهور المستهدؾ لٌكن

 ؛عات مثل كمٌة المشترات من المنتجالمبٌ

  الجمهور الذي كان  ىلإفاذا كانت مدتها فقد لا تصل   ،تحدٌد مدة عملٌة تنشٌط المبٌعات تحدٌدا دقٌقا

كانت مدتها طوٌلة فان الجمهور سٌعتقد أن العرض  ذاإأما  ،من المحتمل أن تتعامل معه المإسسة  

 ؛ارع للاستفادة من التحفٌز العاجلالتروٌجً للمإسسة مستمر ولن ٌس

  فعلى سبٌل المثال كٌؾ ٌجب أن ٌوزع  ،اختٌار الطرٌق المناسب لتوزٌع العروض التروٌجٌة بدقة

   ،أم داخل العبوة، أو ٌتم الارسال بالبرٌد ،أو ٌنشرالؽلاؾ  على  هل ٌنشر ، تخفٌض بواحد أورو 

 ؛ر محدد و لها تكلفة فعالٌة معٌنةفكل طرٌقة تمس الجمهو ، فً الانترنت

 ؛ٌد الوقت المناسب لتنفٌذ العملٌةتحد 

 دارٌةإو التً تتضمن تكالٌؾ ، تحدٌد المٌزانٌة القادرة على تؽطٌة تكلفة عملٌة تنشٌط المبٌعات 

تكلفة العنصر المحفز المضروب فً عدد الوحدات التً ٌرتقب بٌعها فً عملٌة تنشٌط  لىإبالإضافة 

 المبٌعات.

 التنفٌذ و مراقبة النتائج:  ،رابعا: الاختبار القبلً

رؾ مدى فعالٌتها بعد اكمال التخطٌط لحملة تنشٌط المبٌعات على المإسسة أن تقوم بتقٌٌم هذه الحملة لتع

 وذلك بإجراء اختبار قبلً ٌسبق تنفٌذها و اختبار أخر بعد تنفٌذها. و فشلها 

 الثانً :تنظٌم عملٌة تروٌج المبٌعاتالفرع 

و تنسٌقها بشكل ٌسمح ، هً كٌفٌة تنظٌم العملٌة التروٌجٌة، تواجه المإسسة ًمن أصعب المشاكل الت

وٌجٌة المناسبة لإرضاء الفئة المستهدفة، بالإضافة الى ذلك فان بتحقٌق أهدافها، و اختٌار الوسائل التر

 و المخطط التالً ٌوضح لنا البرنامج العام لعملٌة تروٌج المبٌعات56كل عملٌة تروٌجٌة ٌتم مراقبتها،.
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 245- 244ي وفعالٌته فً المؤسسة الاقتصادٌة مرجع سابق صدٌاب زقاي الاتصال التجار 
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 : برنامج تنشٌط المبٌعات(8)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شعبان " أثر الدراسات التسوٌقٌة فً تنشٌط المبٌعات" ،مذكرة ماجستٌر، جامعة محمد بوضٌاف  : بعطٌشالمصدر

 . 103، ص2008المسٌلة الجزائر
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 102، ص3119بعطٌش شعبان " أثر الدراسات التسوٌقٌة فً تنشٌط المبٌعات" ،مذكرة ماجستٌر، جامعة محمد بوضٌاف المسٌلة الجزائر 

انتزبرَخالاتصبلاد   

 انًُشاَُخ الإرًبنُخ

 انعلاقبد انعبيخ انجُع انشخصٍ الإعلاٌ تُشُظ انًجُعبد

    تُشُظ انًجُعبديُشاَُخ 

 تُشُظ انًجُعبد أهذاف

ئم اختُبر انىسب  

 انتزوَزُخ انًُبسجخ

 ٍ  ليُشاَُخ ررب    يُشاَُخ انىسطبء يُشاَُخ انًستههك انُهبئ

 انجُع

 يتبثعخ انعًهُخ وتقًُهب

اختُبر انىسبئم   

 انتزوَزُخ انًُبسجخ

اختُبر انىسبئم   

 انتزوَزُخ انًُبسجخ

 يتبثعخ انعًهُخ وتقًُهب يتبثعخ انعًهُخ وتقًُهب

 قُبص انفعبنُخ الارًبنُخ نزهىد تُشُظ انًجُعبد
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 المطلب الثانً  :أسالٌب مراقبة نتائج تنشٌط المبٌعات

ٌستخدم المنتج أربعة طرق فً قٌاس كفاءة التنشٌط المبٌعات ,تحلٌل  (KOTLER)حسب كوتلر  

تحلٌل المعطٌات المجمعة من خلال  ،المبٌعات تحلٌل المعطٌات المجمعة من استطلاع المستهلكٌن

 57:الدراسة الاستقصائٌة للمستهلكٌن و أخٌرا البحوث المٌدانٌة

   :. تحلٌل المبٌعات 1

قة ٌسمح بمعرفة الكمٌات المباعة, رقم الأعمال, هوامش الربح. حٌث ٌمكن عندما ٌتم تحلٌل المبٌعات بد

أن تحلل المبٌعات تقدٌر أو توقع الربحٌة فً كل عملٌة تنشٌط المبٌعات و العلاقة بٌن تكلفة تنشٌط 

المبٌعات و القٌمة المضافة الناجمة عن هذه العملٌة مع ذلك فان اجراءات هذه القٌاسات أو التقدٌرات لا 

 :انتقادات من أهمها نذكر ةو بذلك ٌوجه الٌها عد ،ٌمكن القٌام بها فً جمٌع الحالات 

أو تكون تكلفة جمعها مرتفعة  لا تتمتع الكثٌر من المإسسات بنظام محاسبً دقٌق لتقدٌم كافة المعلومات-

 ؛جدا

 ؛ائج الأخرى فً العملٌة التسوٌقٌةٌصعب عزل نتائج التروٌج عن النت -

 ٌٌم آثار تنشٌط المبٌعات.صعوبة تق -

 :. إجراءات استقصاء مع الموزعٌن و المستهلكٌن 2

ان هذا الأسلوب أصبح من الأدوات الأكثر قدرة على قٌاس نتائج التروٌج و ٌستخدم خاصة بالنسبة 

 للمنتجات ذات الاستهلاك الواسع لكن هذا الأسلوب تكلفته مرتفعة ٌمكن أن تحد من استخدامه .

  :الخاصة )الاستقصائٌة( . الدراسات3

تسمح نظرٌا باستبعاد بعض العٌوب السابقة لكن هذه الدراسات قلٌلة الشٌوع بسبب تكلفها و طول فترة 

 الدراسة.

 . الدراسات المٌدانٌة:4

تكون على شكل اختبارات متوافقة مع خطط الخبرة و ٌقصد بذلك اختبار نتائج مختلفة تقنٌات تنشٌط  

فوائد هذه الدراسات هً امكانٌة الحصول على ا نتائج قبل تعمٌم العملٌة التروٌجٌة ان احدى ،المبٌعات 

على مستوى واسع .و من أهم عٌوب هذا الأسلوب تكلفة المرتفعة المتابعة أي تستوجب هذه الطرٌقة 

 تواجدا كبٌرا فً مركز البٌع طول مدة العملٌة التروٌجٌة .
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ص  3117،الاسكندرٌة ،الدار الجامعٌة ،ملة "التسوٌقٌة المتكا تالاتصالا ل" التروٌج و العلاقات العامة مدخ،شرٌف احمد شرٌف العاصً   
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 انًجُعبد  حًلاد تُشُظتأحُزاد  انخبنج:انًطهت 

تعمل حملات تنشٌط المبٌعات التً تقوم بها المإسسات على إحداث عدة تؤثٌرات على مستوى فئتها 

 58المستهدفة وتتمثل فٌما ٌلً:

 تتمثل أثار تنشٌط المبٌعات اتجاه المستهلكٌن فٌما ٌلً :بالنسبة للمستهلكٌن:  -أ  

ٌتمثل فً التؽٌرات التً  : (Les effets de transfert interne)الداخلًتأثٌرات التحوٌل  (1

تطرأ على مشترٌات المستهلكٌن الدائمٌن للسلعة حٌث ٌؽتنمون الفرصة للاستفادة من العروض 

 التروٌجٌة.

حٌث ٌكون هناك انخفاض فً  : (Les effets d’anticipation) الاستباق تأثٌرات (2

ات التً مستها حملات تنشٌط المشترٌات قبل الحملة التروٌجٌة ثم ٌظهر إقبال كبٌر على المنتوج

 من الاستفادة من الحوافز المقدمة قبل انقضاء فترتها المحددة .ٌتمكن المستهلك كً المبٌعات ل

ٌتمثل فً ذلك الانخفاض فً :  (Les effets de dépression) تأثٌرات الانخفاض (3

 المبٌعات.ملة تنشٌط المشترٌات نتٌجة للتخزٌن الذي من اجله قام المستهلك بالاستفادة من حوافز ح

 هً تلك العملٌة :(Les effets de substitution de gamme) التشكٌلةتأثٌرات ابدال  (4

تنشٌط الشراء على التشكٌلات  السلع التً أجرٌت علٌها حملة عملٌة التً تم من خلالها تحوٌل 

 . المبٌعات

تتمثل فً أن ٌقوم  :(Les effets de substitution de marque) العلامةتأثٌرات ابدال  (5

 المستهلك باستبدال العلامة التً كان ٌقتنٌها قبل الحملة بعلامة أخرى مستها الحملة التروٌجٌة .

تقنٌات تنشٌط المبٌعات بدفع المستهلك  حٌث تسمح  : (Les effets d’essai) التجرٌبأثر  (6

 لشراء منتج جدٌد فً السوق  لأول مرة من أجل  القٌام بتجرٌبه.

 الإٌجابٌة الأثارمن بٌن  التؤثٌرهذا  ٌعتبر : (Les effets de rémanence) الاحتفاظتأثٌرات  (7

ه  وتحقٌقه حملة تنشٌط المبٌعات  حٌث ٌقوم المستهلك بالاحتفاظ بالمنتوج بعد تجرٌبالتً تستمر بعد 

 جٌة .لرؼباته  و بالتالً ٌحقق المنتوج مستوى مبٌعات أعلى من مستوى مبٌعاته قبل الحملة التروٌ

ل حملة تنشٌط المبٌعات على الموزعٌن خلا تطرأمهمة  تؤثٌراتتوجد ثلاثة بالنسبة للموزعٌن:  –ب 

 التً تقوم بها المإسسة وهً:

ذلك عند الموزعٌن الذٌن ٌكونون على علم  : ٌظهر(Les effets d’anticipation) الترقبتأثٌرات  (1

توافق مرحلة حملة تنشٌط  طلباتهم حتىٌل ببرامج التسوٌق المتعلقة بالمإسسة حٌث ٌقومن بتؤج

 .لتكون لهم القدرة على الاستفادة من الحوافز المقدمةالمبٌعات 

تتمثل فً أثار الافراط فً التخزٌن :  (Les effets de sur-stockage) التخزٌنفائض تأثٌرات  (2

  التروٌجٌة.مما سٌإدي الى انخفاض فً طالبات الموزعٌن على السلع بعد انتهاء فترة الحملة 

ٌحصل الموزعون على سلع و لوازم  ( :Les effets d’approvisionnement)تأثٌرات التموٌن (3

 حصرٌا فً ظل الحملة التروٌجٌة مما ٌمحنهم قدرة تنافسٌة عالٌة من خلال الأسعار.
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   Fayçal AMMARKHODJA ; l’impact de la promotion des ventes sur la fidélisation de la clientèle ; op .cit ; p16-
17 
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 :خلاصة الفصل

المبٌعات ومختلؾ  لأهم عنصر فً المزٌج التروٌجً ألا  وهو تنشٌطفً  تطرقنا من خلال هذا الفصل 

تقنٌاته التً تستهدؾ من خلالها المإسسة المستهلكٌن النهائٌٌن ،الموزعٌن ورجال البٌع حٌث تستخدم  

هذه التقنٌات كحافز مباشر ٌشجع مختلؾ الفئات على زٌادة مشترٌاتهم من منتجات المإسسة خلال فترة 

     وات  ٌتم إعداده بطرٌقة منهجٌة مخطط مدروس  ٌتكون من عدة خطعلى  بالاعتماد، زمنٌة معٌنة 

قامت المإسسة باستخدام هذا العنصر من عناصر    الذي من أجله هداؾال قٌحقومنظمة لضمان ت

 .   التروٌج 

       لى تحفٌز الطلبمن خلال تقنٌاته المختلفة ع قوم تنشٌط المبٌعات ٌ أن ٌظهر كذلك  مما سبق و  

البٌع  و لانعالإمتكامل مع أدوات الاتصال الأخرى و بخاصة  ، حٌث ٌعمل بشكلعلى المدى القصٌر

و الشروط الواجبة توفرها   الجمهور المستهدؾ بالعروض المقدمة  علامإالشخصً، اللذان ٌساعدان فً 

أرض  فً المبحثٌن السابقٌن  وفً المبحث الموالً سنقوم بتطبٌق ما تطرقنا إلٌه فً،  اللاستفادة منه

 ."BMS Electric" من موزعً مإسسة على عٌنة  الواقع

 

 

  

 



 

 
 

 

          

 

 

 

 

               

 

 

 

 

 الفصل الثالث:

 للموزعٌن الموجه  دراسة تنشٌط المبٌعات

 جات الكهربائٌة" للمنتBMS Electricحالة " 
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 تمهٌد:

كل من  التوزٌع  المتعلقة  ب بعدما تعرضنا فً الجانب النظري إلى أهم المفاهٌم و الجوانب

ٌر الذي ٌحدثه والتروٌج بالإضافة إلى تنشٌط المبٌعات و أهم تقنٌاتها أصبح من الضروري التؤكد من التؤث

 تنشٌط المبٌعات على  الموزعٌن فً أرض الواقع   .

تنشٌط  نشاط مدى نجاحلذا سنحاول فً هذا الفصل إسقاط الجانب النظري مٌدانٌا  لمعرفة 

   وقد وقع الاختٌار على عٌنة  ،اتجاه موزعٌها  "BMS Electric" المبٌعات الذي تقوم به مإسسة 

      وعلى ضوء ذلك،المإسسة الذٌن ٌقومون بتوزٌع منتجات  (و التجزئة تجار الجملة ) الوسطاء   من

                             الأول تقدٌم  عام لمإسسة المبحث مباحث ٌشملتم تقسٌم هذا الفصل إلى ثلاث 

 "BMS Electric،"، ًفً المبحث الثالث فتضمن  أماثم عرض مزٌجها التسوٌقً فً المبحث الثان

           الأدواتوذلك بالاعتماد على بعض  المحصل علٌها نتائجالالدراسة و تحلٌل  وأداة  نةتحدٌد عٌ

 . الاحصائٌةو الاختبارات 
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 "BMS Electric" المبحث الأول:   تقدٌم عام لمؤسسة 

         من الشركات الرائدة فً مجال صناعة المعدات "BMS Electric" تصنؾ مإسسة 

     لوازم الكهربائٌة فً الجزائر ، حٌث تمكنت المإسسة فً وقت وجٌز من اكتساب مكانة مرموقة و ل

     وعلٌه سنقوم دول .  9فً السوق الوطنٌة وكذا فً السوق العالمٌة حٌث تصدر منتجاتها لأكثر من 

فً المطلب من حٌث التطور التارٌخً للمإسسة  BMSنظرة عامة عن مإسسة  بتقدٌم فً هذا المبحث 

فً المطلب الثانً بالإضافة إلى هٌكلها التنظٌمً  مع ذكر أهم  مها م الإدارات   هدافهاأوالأول وبمهامها 

 المندرجة تحته فً المطلب الثالث  .

 "BMS Electric" لمطلب الأول :   لمحة تارٌخٌة لشركة ا

قتضى مرسوم بم  2001إلى سنة  BMS , AS , LBالتً كانت تسمى  BMSتعود نشؤة  -

والحاملة للسجل  2000/00/8781تعدٌل لقرار  13/02/2001الصادر فً  2000/878/1رقم 

     28/03/2001الصادر عن المركز الوطنً للسجل التجاري فً   301/0015396التجاري رقم 

إطار تطوٌر الاستثمار وتشجٌع الأفراد فً عن طرٌق ملؾ وكالة تطوٌر ودعم الاستثمار التً تعمل 

لدخول فً هذا المجال حٌث تعمل على تقدٌم التشجٌعات من خلال تخفٌض تكالٌؾ الاستثمار. حٌث ل

على مجموع  « TVA »لحقوق الجمارك والإعفاء من الرسم على القٌمة المضافة  5 %التخفٌض إلى 

ئً السلع والخدمات التً تدخل مباشرة فً تحقٌق الاستثمار بالإضافة إلى الإعفاء من الدفع الجز

« VF »  ًالرسم على النشاط المهن« TAP »  والضرائب على أرباح الشركات« IBS »  لمدة معٌنة

التً هً أولى الأحرؾ للشرٌك  BMSشركة ذات مسإولٌة محدودة، تساهم  BMS , AS , LBحٌث 

ألبستان وتعنً أولى الأحرؾ للشرٌك التركً  LB ، أما  51 %الجزائري بوشرٌط منٌر سلٌم بنسبة 

بالنسبة  أسلانوالتً تعنً أولى الأحرؾ للشرٌك التركً  AS %، وٌؤتً بعد ذلك  25نسبة مشاركة ب

،  ونجد مقر الشركة الاجتماعً بـ شارع حمٌدي سعٌد بئر خادم الجزائر، أٌن توجد كذلك 24 %تقدر بـ 

 .شارع الملعب الدرارٌة 3وحدة الإنتاج والتركٌب  أما المدٌرٌة التجارٌة فمقرها بـ 

                    عامل  ورأس مال ٌقدر  200بحوالً  2002بدأت الشركة فً النشاط فً سنة  

دج  لتحاول تحقٌق أهدافها وإنتاج منتوج منافس بالمقاٌٌس الدولٌة وتؽطٌة السوق 10000000بـ 

 المحلٌة.

 BMSة" لتصبح الشركة بتسمٌة جدٌد  LBٌنسحب الشرٌك التركً ألبستان " 2002فً جوان  

, AS , ELEC    حٌثBMS   و   76 %بنسبة شراكةAS  وٌتم رفع رأس  24 %نسبة شراكة

دج  لتحقٌق التحكم فً مقاٌٌس الإنتاج ومحاولة التصدٌر بعد تؽطٌة  40000000مال الشركة إلى 

 BMS.59السوق المحلٌة لٌتفق فً الأخٌر على اختبار اسم الشركة 

 دول 9مت السوق الخارجٌة  حٌث تصدر منتجاتها لأكثر منوبعد أربع سنوات من نشؤتها اقتح  

هذا الهدؾ تم افتتاح مصنع جدٌد  جلأمن  و،فً المستقبل  أخرىزٌادة دول على إفرٌقٌة وهً تعمل 

 أدىالذي ٌحتوي على العدٌد من الآلات الانتاجٌة الحدٌثة  مما  العاصمة بالجزائر"ببابا حسن بمنطقة "

عامل  وكذلك إلى رفع القدرة الانتاجٌة التً فاقت  1200من  أكثرالمباشرة إلى  زٌادة الٌد العاملة إلى

 قطعة ٌومٌا. 120.000
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   41ص ،2003رالمدرسة العلٌا للتجارة الجزائ،علالً عبد الرزاق "إدخال وظٌفة التسوٌق فً المؤسسة" مذكرة لٌسانس  
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 "BMS Electricمؤسسة "  مهام وأهداف :المطلب الثانً

 

 "BMS Electricمؤسسة "  مهام (1

دأت هً مإسسة جزائرٌة صناعٌة متخصصة فً انتاج المعدات و اللوازم  الكهربائٌة ب BMSمإسسة 

 ومهمتها تتمثل فً ما ٌلً : 2002نشاطها سنة 

 ؛إنتاج وحدات وقطع من الحدٌد والبلاستٌك حسب الطلب 

  ؛تركٌب القطع والوحدات للحصول على الأدوات الكهربائٌة المطلوبة 

  ؛والإكسسوار آتتوفٌر اللواحق الكهربائٌة 

  بٌع الأدوات الكهربائٌة وتوزٌعها وتصدٌرها الى الخارج . 

 هدافها :( ا2

 :عدٌدة نذكر منها  أهداؾعلى تحقٌق  BMSمإسسة  تعمل

 ؛إنتاج الأدوات الكهربائٌة بالمقاٌٌس الدولٌة 

 ؛تحسٌن جودة المنتجات ومواكبة التطور 

 ؛التحكم فً التكنولوجٌا واستعمال وسائل تقنٌة حدٌثة مما ٌساهم فً رفع الإنتاج وتخفٌض التكالٌؾ 

 ؛علق بالمعدات و اللوازم  الكهربائٌةالعمل على انتاج كل ما هو مت 

 توفٌر الكمٌات المطلوبة فً السوق المحلٌة وتحقٌق الانتظام فً توفٌر التشكٌلة كاملة وٌشكل دائم 

 ؛وسرٌع 

  ؛شباع حاجٌات الزبائن وإرضائهماالوصول إلى 

 ؛لعمل على خلق الوفاء والولاء لمنتوجات الشركة 

 ؛كةزٌادة أقسام السوق وتحسٌن صورة الشر 

  ؛تحسٌن وتوفٌر ظروؾ العمل المناسب لموظفٌها 

 العمل على رفع رقم الأعمال وتوسٌع مجال الاستثمار. 
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 التنظٌم الهٌكلً لمؤسسة   :المطلب الثالث
ٌعتبر الهٌكل التنظٌمً لأي مإسسة الإطار المنظم لكافة إدارات ووحدات المإسسة وٌحدد أٌضا  

ٌلً ٌتم عرض الهٌكل  المرجوة وفٌمالتً تضمن تنسٌق الجهود لتحقٌق الأهداؾ طرق وقنوات الاتصال ا

 .مع ذكر مهام كل ادارة "BMS Electric"  التنظٌمً لمإسسة

 الهٌكل التنظٌمً  :الفرع الأول

      :           " BMS Electric" الشكل التالً ٌوضح التنظٌم الهٌكلً لمإسسة 

                  "BMS Electric(: الهٌكل التنظٌمً لمؤسسة " 9الشكل رقم )                             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 

 من إعداد الطالب حسب تصرٌحات مدٌر التسوٌق : المصدر

 انًذَز انعبو 

إدارح انًحبسجخ 

 وانًبنُخ

إدارح انًىارد 

 انجشزَخ 

 ادارح الاَتبد إدارح انتسىَق  الإدارح انتزبرَخ 

 نائب المدير العام 

 إدارح انتصذَز 

استزاتُزُخ 

 وتخطُظ 

انجحىث 

 انتسىَقُخ

 الترويج

مصلحة  انخشَُخ 

جور الأ  

انًحبسجخ 

 انعبيخ

مصلحة 

 الصيانة

تسير 

 المخزونات

المصلحة 

 التقنية

 ورشة التغليف ورشة التقطيع ورشة التصنيع ورشة التركيب 

مصلحة 

 التموين
مصلحة 

 المبيعات

مصلحة 

 التربصات

مصلحة 

 المستخدمين
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 مهام كل إدارة : الفرع الثانً 

 

ن لكل إدارة مهمة تختص فً أدائها وهذا لضمان السٌر الحسن للمإسسة وفٌما ٌلً ٌتم عرض أبرز إ -

 مهام هذه الإدارات:

 

 ٌعتبر المشرؾ الأول للمإسسة وٌقوم ب: ( المدٌر العام:1

 ؛الاشراؾ على المإسسة و المتابعة المستمر لنشاطها  -  

 ؛ت  التسٌٌر من أجل اتخاذ القرارات المناسبة  الاطلاع على الحالة المالٌة ومختلؾ معلوما -  

 ؛إدارات المإسسة و التنسٌق بٌنها لتحقٌق الأهداؾ المرجوة   عقد الاجتماعات مع مختلؾ -  

         تمثٌل المإسسة فً مختلؾ المحافل و التوقٌع على الاتفاقٌات و العقود المبرمة مع الموردٌن  -  

 ؛و الزبائن

 .الاستراتٌجٌات و المشارٌع  لتطبٌقها فً ارض الواقعالمصادقة على  -  

  

 :وتتمثل مهامه فٌما ٌلً( نائب المدٌر : 2

 ؛ٌنوب المدٌر العام فً حالة ؼٌابه لضمان السٌر الحسن للمإسسة -   

   ؛ اقتراح الحلول لمساعدة المدٌر العام فً حل المشاكل وكذا تحسٌن الاداء -   

 ؛ج و السٌاسات بما ٌوافق الأهداؾ المرجوةمتابعة تنفٌذ البرام -   

 .التنسٌق بٌن جمٌع الوظائؾ والعمل على حل المشاكل فً حالة وجودها -   

 

تشرؾ هذه الإدارة على وظٌفة الانتاج من دخول المواد الاولٌة  إلى ؼاٌة تصنٌع ( إدارة الانتاج : 3

 :ما ٌلً المنتج و تؽلٌفه ووضعه فً المخزن لبٌعه وتتمثل مهامها فٌ

    

 ؛تنفٌذ الخطط و السٌاسات الإنتاجٌة المحددة من طرؾ المإسسة  -   

 ؛الحفاظ الدائم على سٌر عملٌات الإنتاج  -   

 ؛المراقبة الدورٌة للمخازن وإعداد التقارٌر الخاصة بالإنتاج -   

 ؛القٌام بطلبٌات لإعادة التموٌن  بالمواد الأولٌة  -   

   .ملٌات تطوٌر المنتجاتالمشاركة  فً ع -   

   

 : كبٌرة حٌث تقوم همٌةألهذه الإدارة  ( إدارة الموارد البشرٌة : 4

 ؛العمل على تطوٌر نظام التسٌٌر المتعلق بالمستخدمٌن  -    

 ؛تحدٌد سٌاسة الاجور بالإضافة إلى  العلاوات و التحفٌزات  -    

 ؛كفاءاتهم القٌام بتربصات الخاصة بالعمال للزٌادة من -    

 ؛تنظٌم اجتماعات مع العمال لمعرفة مطالبهم من أجل توفٌر الجو الملائم للعمل  -    

  .القٌام بمقابلات التوظٌؾ واختٌار أحسن  الكفاءات -    
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ٌقع على عاتق هذه الإدارة تسٌر جمٌع العملٌات المالٌة الخاصة بالمإسسة إدارة المحاسبة و المالٌة: ( 5

 ٌلً: وتقوم بما

 

 

 ؛تسجٌل جمٌع المعاملات المالٌة التً تقوم بها المإسسة  -   

 ؛القٌام بإعداد المٌزانٌة ومختلؾ الجداول المحاسبٌة  بالإضافة إلى عملٌات الجرد -  

 ؛إعداد التقارٌر الدورٌة  الخاصة بالحالة المالٌة للمإسسة -  

 .واتب واجور وكذا مصارٌؾ الموظفٌنإعداد ر -  

 

 : لها دور أساسً فً المإسسة  وتقوم بما ٌلً:ارة التسوٌق (إد6

 ؛القٌام بالبحوث التسوٌقٌة و المتابعة المستمرة للسوق -   

 ؛إعداد الحملات التروٌجٌة  -  

  ؛إعداد و تنفٌد البرامج  التسوٌقٌة  -    

 ؛العمل على تطوٌر المنتجات بما ٌوافق أمال الزبائن  -   

 .المعارض و الملتقٌات و الصالوناتفً  اركة الإعداد للمش -   

 

 وتتمثل مهامها فً ما ٌلً :( إدارة  التجارٌة: 7

 ؛عقد الصفقات مع الزبائن والموردٌن وإعداد الفواتٌر الخاصة بها-      

 ؛التنسٌق بٌن وسائل التوزٌع المتوفرة لدى المإسسة  -      

 .واد الأولٌة و المنتجات النهائٌةمتابعة تؽٌرات المخازن  الخاصة بالم -      

      -   

 : تختص هذه المصلحة بكل ما ٌتعلق بالتصدٌر وتقوم بما ٌلً:( مصلحة التصدٌر8

 ؛تحدٌد استراتٌجٌات المتعلقة بالتصدٌر بالنسبة للدول المهتمة بمنتجات المإسسة-     

 ؛الدفع التفاوض حول الاسعار وطرق التوزٌع  بالإضافة الى  طرق  -      

 .إعداد المٌزانٌة  المخصصة للتصدٌر لمناقشتها مع المدٌر العام -     

 

 

 بؤنٌمكن القول  من خلال ما تطرقنا إلٌه حول الهٌكل التنظٌمً للمإسسة و الإدارات المندرجة تحته   -

 " متوازن و ٌساهم فً عملٌة الاتصال من الأعلى إلىBMS Electricالهٌكل التنظٌمً لمإسسة " 

 انتقال المعلومات بٌن الإدارات .ٌسهل الأسفل  والعكس و كذلك 

    المإسسة بحاجة لمصلحة خاصة بالبحث والتطوٌر تقوم بالتنسٌق  نإف كذلك  وفٌما ٌخص الإدارات

وذلك من اجل العمل على تحسٌن جودة المنتوجات و تطوٌرها التسوٌق  إدارةو إدارة الإنتاج كل من مع 

 . سوق ورؼبات الزبائن تمرة لمتطلبات الو المواكبة المس
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 :"BMS Electric"  المبحث الثانً:   المزٌج التسوٌقً لمؤسسة

، كٌؾ لا و هو  "BMS Electric"  ةوٌقً بؤهمٌة كبٌرة جدا لدى مإسسالمزٌج التس ىظٌح

تؽٌرات  تمكنها ٌمثل صورة المإسسة بالنسبة للمحٌط الخارجً ،  ولهذا فهً تقوم  بالاعتماد على عدة م

من تحقٌق الاهداؾ  المرجوة ومواجهة مختلؾ التحدٌات الطارئة  ،وفٌما ٌلً ٌتم عرض سٌاسات هذه 

 . المتؽٌرات المتمثلة فً المنتج ،التسعٌر ،التوزٌع  والتروٌج  

 "BMS Electric" المنتج و التسعٌر من قبل لمؤسسة سٌاسة المطلب الأول : 

ب سالمهمات التً تعمل المإسسة على اعدادها من اجل ك  أهملتسعٌر من بٌن تعتبر سٌاسة المنتج و ا  

 الشرسة.مدة و لمجابهة المنافسة  لأطولمكانة مرموقة فً السوق تضمن لها البقاء 

 سُبسخ انًُتذ الأول: انفزع 

بمختلؾ أنواعها  للوازم الكهربائٌة ابتسوٌق المعدات و  "BMS Electric"  تقوم مإسسة

ة لوجود أكثر من تشكٌلة وذلك للاستجابة لمتطلبات السوق ورؼبات الزبائن المختلفة وتتمٌز بالإضاف

 :منتجات المإسسة بما ٌلً 

: كل منتجات المإسسة مطابقة للمعاٌر الوطنٌة المحددة من طرؾ مركز البحث و التطوٌر الجودة -1

شهادات  3فقد تحصلت على  أما دولٌا 60 (CREDEG)للكهرباء و الؽاز  التابع  لشركة سونلؽاز

    (iso)62 وشهادة لثلاث تشكٌلات 61( VERITASمكتب  الدولً )المطابقة للمعاٌٌر الدولٌة من طرؾ 

  .لولوج عالم التصدٌر على  مما ساعد المإسسة المطابقة لمعاٌٌر الجودة العالمٌة 

على المنتوج  جودة وحماٌة  : المواد المستخدمة فً الانتاج ٌتم اختٌارها بعناٌة مما ٌضفًالضمان-2

 .عالٌة السبب  الذي جعل المإسسة تمنح لزبائنها ضمان  لمدة خمس سنوات لمعظم منتجتها 

: تقدم المإسسة مجموعة متنوعة من التشكٌلات لتلبٌة حاجٌات زبائنها فهناك التشكٌلة  المتنوعة -3

اك اٌضا تشكٌلات خاصة منتجات خاصة بالمستهلكٌن ذوي الدخل المتوسط و اخرى فاخرة وهن

 و الجدول التالً ٌعرض أهم التشكٌلات المعروضة فً السوق بالمإسسات وشركات البناء 

 "BMS Electric" منتجات تشكٌلات  نواعأ (:4)جدول رقم 

 من إعداد الطالب اعتمادا على تصرٌحات مدٌر التسوٌق  :المصدر

توجد العدٌد من المنتجات التً تطرحها المإسسة فً السوق الخاصة بالمعدات  منتجات المؤسسة :-5

 63م  الكهربائٌة و اللواز

                                                           
3انظر الملحق رقم

60
  
 

61
 5و4انظر الملحق رقم  

62
 6انظر الملحق رقم 

63
 7انظر الملحق رقم  -  

 تشكٌلات عالٌة الجودة  دةتشكٌلات متوسطة الجو مدخل التشكٌلة  نوع التشكٌلة 

 

 

 التشكٌلة سما  

 ECO plus   

 Apollo    

 DELTA  

 OPTIMA  

 GALAXIE 

 TIZIRI 

 KARREA 

 CONTINUUM 

 BLACK 

SILVER 

 color   

CONTINUUM 

 Beech 
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 انفزع انخبٍَ: انتسعُز

 

جمٌع بحساب على طرٌقة التكالٌؾ حٌث ٌتم تحدٌده  هاتحدٌد أسعار منتجات فً BMSتعتمد مإسسة    

         بسعرها المنخفض منتجات المإسسة تتمٌز و . التوزٌعو روٌج التكالٌؾ الداخلة فً الانتاج و الت

 (produit d’appel)زبائن للطاء لجعلها كؤداة جذب حٌث ٌكثر علٌها الطلب من قبل الوس ،فً السوق 

من خلال سعرها الممٌز  وكذلك  تساهم فً الطلب على  المنتجات المكملة التً لها علاقة  باللوازم 

 الكهربائٌة .

 انًطهت انخبٍَ: سُبسخ انتىسَع     

الملائمة التوزٌعٌة ٌة للتوزٌع أهمٌة بالؽة فً نجاح المإسسة  ، حٌث تعمل على اختٌار الاستراتٌج -

التً تتٌح لها اؼتنام الفرص ومواجهة  التحدٌات  الموجودة فً السوق المحلً وكذا الخارجً ،  و تعمل 

المناسبة التً تضمن وصول منتجاتها فً المكان و الوقت و بالكمٌة المناسبة  القنوات اٌضا  اختٌار  

فً مدة     شاحنة مكنها من  اٌصال المنتجات  60 من كثرلأ توزٌعالحٌث ٌبلػ عدد شاحنات ،لزبائنها  

على المشترٌات لكل تاجر ٌنقل سلعته  %1ساعة وتقوم المإسسة بمنح خصم ٌقدر ب  24 أقصاها

 :وتتعامل مع كل من   بوسائله الخاصة

لتفادي التعامل مع تجار  معهم  تمثل هذه الفئة أكبر منفذ  للمنتجات حٌث تتعاملتجار الجملة :   (1

و أٌضا  لأن الكمٌة المطلوبة من طرفهم تكون كبٌرا جدا لجمٌع المنتجات بمختلؾ     ةجزئالت

وتتعامل المإسسة   ،   %60كثر من  لأتشكٌلاتها حٌث ٌمثل رقم اعمال  المإسسة  المحقق معهم 

جملة حصرٌان  فً كل ولاٌة لمواجهة الاحتكار الذي قد ٌنجم عند وجود تاجر جملة   ٌنمع تجار

            عنابة فتعتمد  و سطٌؾ،وهران  ،ولاٌات الجزائر كل من  د فقط  فً المنطقة  أما فًواح

 .على استراتٌجٌة التوزٌع المكثؾ من اجل تؤمٌن كافة احتٌاجات السوق 

اعمال من رقم  % 30 من تمثل هذه الفئة أكثرالبٌع للمقاولٌن وأصحاب المشارٌع الكبرى:  (2

ها لا ٌكون  إلا عند  وجود مشارٌع  كالمشارٌع السكنٌة الكبرى و المنشآت المإسسة   و التعامل مع

وما ٌمٌزها أنها ذات طلب كبٌر دفعة واحدة و ٌتم التفاوض  على السعر على حسب كمٌة  ،العمومٌة 

 .و التشكٌلات المطلوبة   المنتجات

   " UNOاجدة فً مراكز" : تقوم المإسسة بالتعامل مع كل المتاجر المتوالبٌع للمساحات الكبرى  (3

من رقم أعمال المإسسة  %5المتواجدة  عبر الوطن لكن هذه الفئة تمثل أقل من    "ARDISو" 

معها تكاد منعدمة لكن تستعملها المإسسة بهدؾ الإشهار لوجود عدد هائل للزوار لهذه   والأرباح

 .المراكز 

  تنشٌط المبٌعات و قوى البٌع  استراتٌجٌة الدفع بالاعتماد علىوتستعمل المإسسة كل من             

 . لإعلاناو استراتٌجٌة الجذب عن طرٌق 
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من هذا نستنتج أن المإسسة تعتمد التوزٌع المباشر مع المقاولٌن و أصحاب المشارٌع الكبرى وتعتمد  -

ة الكبرى( ،المراكز التجارٌ التوزٌع الؽٌر مباشر عن طرٌق الوسطاء )تجار الجملة، تجار التجزئة

 :والشكل التالً ٌوضح ذلك

 

 "BMS Electric" : قنوات توزٌع مؤسسة (10) الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 على ما سبق ذكره  من إعداد الطالب  المصدر:

 

 

 BMSيؤسسخ 

 

ش انتزبرَخ انكجزيانًزاك  

(UNO /ARDIS) 

 تزبر انزًهخ

 

المقاولون  وأصحاب 

 المشاريع الكبرى

 تزبر انتزشئخ 

 

 المستهلك النهائي
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 المطلب الثالث: سٌاسة التروٌج

        ٌؾ بمنتجاتها والتؤثٌر سٌاستها التروٌجٌة عدة عناصر وذلك للتعر المإسسة فًتستخدم 

 ر فٌما ٌلً :إقناعهم بالشراء و تتمثل هذه العناص المستهدفة وعلى الفئات 

 ( الإعلان :1

تعمد المإسسة فً سٌاستها التروٌجٌة على الإعلان  بشكل كبٌر حٌث تقوم بعدة حملات إعلانٌة 

 المٌزانٌة وهً كما ٌلً: تتحهاباستخدام  مختلؾ الوسائل التً 

 ؛المجلات و التلفاز  الإعلان فً  -

 ؛64الإعلان باستخدام الملصقات و اللافتات فً متجر الجملة و التجزئة ووسائل النقل  -

 .الإعلان فً موقعها الإلكترونً والفاسبوك    -

 : تستخدم المإسسة الإعلان لتحقٌق أهداؾ نذكر منها 

 ؛التعرٌؾ  بمنتوجات المإسسة  القدٌمة وكذلك الجدٌدة  -

 ؛إقناع المستهلكٌن  بالشراء و الوصافٌن بالنصح بمنتجاتها   فً حالة ا اشتداد المنافسة -

 .مإسسة و انها تعمل على إرضائهم  تذكٌر المستهلكٌن على استمرارٌة ال -

 (البٌع الشخصً: 2

على   ٌعتبر البٌع الشخصً من العناصر الفعالة التً تعتمدها  المإسسة  للوصول إلى زبائن حٌث تعتمد 

مقسمٌن وفق إطار زمنً و جؽرافً محدد بطرٌقة مدروسة حٌث  20رجال البٌع لدٌها البالػ عددهم 

 ٌقمون بزٌارات دورٌة لمتاجر الجملة و التجزئة عبر الوطن   وذلك من اجل :

 ؛تقدٌم المعلومات و النصائح حول منتجات المإسسة -

 ؛شراء بكمٌات كبٌرةالتعامل مع تجار الجملة و التجزئة وإقناعهم بال-

 ؛علومات ومعرفة احتٌاجات الزبائنجمع الم -

 .و مواجهة الانتقادات التعامل مع المشاكل  -

 ( تنشٌط المبٌعات:3

للتخلص من فائض المخزون لدٌها دورٌة  بصفة  وتقنٌات لتنشٌط المبٌعات سالٌبأتستخدم مإسسة  عدة  

جعلها تستخدم هذا العنصر من عناصر التروٌج  امم ،قطعة ٌومٌا  120000حٌث تنتج المإسسة أكثر

 :المتمثلة فٌما ٌلً السوق تستهدؾ من خلاله مختلؾ فئات   حٌث ، التوزٌعٌةقنوات ال لدفع منتجاتها عبر

  ًلدفعهم لشراء جمٌع التشكٌلة    ٌنالنهائٌ ٌنالمستهلك :  تستهدؾ المإسسةبالنسبة للمستهلك النهائ

سنوات لذا فهً لا تستخدم العدٌد من التقنٌات لهذه  5تعمر لأكثر منكون معظم منتجات المإسسة 

 الفئة و تتمثل فٌما ٌلً :
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الطمبولات والمسبقات التً تقام فً  المراكز و المساحات التجارٌة الكبرى مثل  -

(UNO /ARDIS)؛ 

 

 ؛الكتالوجات  الموزعة عن طرٌق البرٌد  -

 ؛تخفٌض الاسعار  -

 ؛ (PLVفً المتاجر ) علانالإ -

 .بٌع المنتجات بتؽلٌؾ جذاب مؽاٌر عن الموجود فً السوق -

  : تقوم المإسسة باستعمال عدة وسائل لفائدة هذه الفئة لأنها  تمثل همزة وصل بالنسبة للموزعٌن

 :بٌنها وبٌن مستهلكٌها النهائٌٌن وهً كما ٌلً 

  ؛ت المجانٌة %  حسب الكمٌة المطلوبة بالإضافة العٌنا8 إلىتقدٌم الخصومات التً قد تصل 

  ؛تقدٌم مسموحات لمن ٌخصص اكبر مساحة عرض لمنتجات المإسسة 

 لوحات عرض السلع  وسائل كل من بالإضافة إلى تقدٌم   65تزٌن واجهات المتاجر باسم العلامة

 زنامات ، الكتالوجات و  الملصقات العمل كالمآزر ، صندوق النقود الٌومٌات و الاقلام الر

  ؛السوق للمنتجات الراكدة فً تقدٌم تخفٌضات مؽرٌة 

  تقدٌم الهداٌا و الجوائز لكل تاجر ٌصل رقم اعماله مع المإسسة إلى حد معٌن وتتمثل الجوائز

 ؛من الهداٌا الرمزٌة الى ؼاٌة الهداٌة ذات القٌمة المعتبرة مثل دفع تكالٌؾ العمرة

 66.تقدٌم الدعوات  الخاصة بالمعارض و الصالونات الوطنٌة و الدولٌة 

 :وتستعمل المإسسة هذه التقنٌات لتحقٌق عدة هداؾ نذكر منها

 زٌادة ولائهم للعلامة ومنتجاتها عن طرٌق دفعهم لإعطاء صورة جٌدة  و النصح باقتناء  

 ؛منتجاتها 

  ؛دفعهم لزٌادة الشراء بكمٌات كبٌرة للتخلص من مخزون السلع الراكدة 

 تباه تخصٌص مساحة اضافٌة لمنتجات المإسسة لجذب الان. 

  : تقوم المإسسة باستعمال عدة تقنٌات لتحفٌز رجال البٌع لدٌها ودفعهم بالنسبة لرجال البٌع

 :لتصرٌؾ اكبر الكمٌات من المنتجات وهذا من خلال  

 ؛العمولةنسبة زٌادة رواتبهم باستعمال نظام المكافؤة بالجمع بٌن طرٌقتً المرتب الثابت و 

 ؛تعلقة بمناصهم لرفع كفاءتهم دمجهم فً البرامج و التربصات الم 

 لهداٌا و الجوائز تقدٌم ا. 

 . دعوتهم لحضور الاجتماعات مع مدراء المإسسة للاستفادة من خبرتهم 

  (  بالنسبة الناصحٌن أو الوصافٌنLes prescripteurs  : ) تتمثل هذه الفئة فً الكهربائٌٌن

ستهلكٌن النهائٌٌن باقتناء منتجات و المتربصٌن فً مجال الكهرباء  ، ودورهم ٌتمثل بنصح الم

و  التقنٌات المستعملة مع هذه الفئة موضحة  المإسسة  وكذلك اقتراح الحلول لتحسٌن لمنتجاتها ،

 : كما ٌلً 

 ؛بالإضافة  إلى تقدٌم الهداٌا و الجوائزلزٌارة المإسسة ومصنعها الانتاجً  همدعوات 

 ؛زر ومحافظ تحمل رمز  المإسسة تقدٌم وسائل العمل الخاصة بهم بالإضافة الى مآ 
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  تقدٌم الكتالوجات الخاصة بمنتجات المإسسة. 

 

 

 ( العلاقات العامة: 4

 :من خلال ماٌلً   BMSتظهر العلاقات العامة لمإسسة  

 العلاقات العامة داخل المؤسسة : –4. 1

 ؛إقامة حفلات وندوات الخاصة بعمال المإسسة  -

 ؛و العلاج  زواج و دفع التكالٌؾ البناء  إعانة العمال المقبلٌن على ال -

 ؛ISOٌر العالمٌة  فً محٌط العمل و ذلك عن طرٌق اقتناء شهادة ٌتطبٌق المعا -

 .قرعة للحج و العمرة سنوٌا لفائدة العمال قامةإ -

 العلاقات العامة خارج المؤسسة : -4.2

 ؛سة وذلك كل ٌوم سبت إتاحة الفرصة لكل من الموزعٌن والمتربصٌن لزٌارة مصنع المإس -

          تقدٌم المساعدات المالٌة و المادٌة لصالح المرافق العامة كالمساجد المستشفٌات و المشاركة  -

 ؛الذي ٌعٌن المعوزٌن فً بناء سكنات لائقة  "زٌن دارك"فً الاعمال الخٌرٌة مثل برنامج 

لمقر المإسسة مثل نوادي درارٌة لكل من كرة رعاٌة النوادي الرٌاضٌة و الجمعٌات الثقافٌة  المجاورة  -

 ؛القدم الجٌدو وؼٌرها 

 . و التظاهرات المحلٌة و الدولٌة 67المشاركة فً المعارض-
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موزعً تنشٌط المبٌعات على عٌنة من حول دراسة مٌدانٌة   المبحث الثالث:      

 "BMS Electricمؤسسة " 

وأهدافها  ومهامه و عرضنا لسٌاستها  "BMS Electric" بعد أن قمنا بالتعرٌؾ بمإسسة

بتخصٌص هذا المبحث التسوٌقٌة  ، سنتطرق  فً هذا المبحث لإعطاء الموضوع مصداقٌة أكثر وذلك  

          بإجراء  استقصاء  لرصد الآراء و الانطباعات من أرض الواقع، و من اجل للدراسة التطبٌقٌة 

المقدم  من تجار الجملة و التجزئة من أجل الإجابة على الاستبٌانهذا الهدؾ تم اختٌار موزعً المإسسة 

     وبعد فً المطلب الأول المنهجً للدراسة  طارالإإلٌهم  ، حٌث سٌتم من خلال هذا المبحث عرض 

لاختبار فً المطلب الثانً وتم تخصٌص المبحث الثالث  ذلك سنقوم بعرض وتحلٌل نتائج  الاستبٌان

 .لبحثصحة فرضٌات  هذا ا

  المطلب الأول :منهجٌة الدراسة  

وكذا الجوانب المتعلقة بإعداد من خلال هذا المطلب سنقوم بعرض المنهج المتبع فً الدراسة المٌدانٌة 

 الاستبٌان و الادوات المستعملة فً تحلٌل نتائجه .
 

 المنهج المتبع  -(1

الوصفً  التحلٌلً لأنه ٌتناول المنهج  تباعإبهدؾ تحقٌق الأهداؾ المرجوة  من الدراسة  تم 

الأحداث و الظواهر كما هً فً الواقع لأجل اعطاء نتائج موضوعٌة دون تدخل الباحث وهذا ما ٌتناسب 

" BMS Electricمإسسة " الذي تقوم به  تنشٌط  المبٌعات  مدى نجاح  لمعرفة ومضوعنا الذي ٌهدؾ

 .  اتجاه موزعٌها 

 (مصادر جمع البٌانات:2

نا على مجموعة من المصادر للحصول على المعلومات المتعلقة بهذه الدراسة  و تتمثل فٌما لقد اعتمد

 :ٌلً

 :  المصادر الاولٌة -أ

تتمثل فً المعلومات المتحصل علٌها من نتائج الاستبٌان الموزع  على تجار الجملة و  التجزئة  وٌعتبر  

 .ملائمة للموضوع محل الدراسة  ثركوالأالاستبٌان من أهم الوسائل المستعملة فً البحث العلمً 

 المصادر الثانوٌة :  -ب

على بعض الدراسات السابق واستشارة مجموعة من الاساتذة أسئلة الاستبٌان  صٌاؼةحٌث اعتمدنا فً 

         المراجع  بالؽة العربٌة و الاجنبٌة من الكتب  وكذلك ،الذٌن لم ٌبخلوا علٌنا بالنصائح و التوجٌهات

 .حوث  التً لها علاقة الموضوع  و الب
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 (مجتمع وعٌنة الدراسة 3

 :مجتمع الدراسة  -أ

           ٌتمثل مجتمع هذه الدراسة فً نوعٌن  من أنواع  الموزعٌن و اللذان ٌلعبان دور الوسٌط       

فً بٌع  ووقع اختٌارنا على متاجر الجملة و التجزئة المتخصصة  ،النهائً بٌن المإسسة  و المستهلك

         المعدات الكهربائٌة  المتواجد فً الجزائر العاصمة  لعددها المعتبر و كذلك لدخولهم فً الفئات 

 . BMSالتً تشملها حملات تنشٌط المبٌعات  التً تقوم به مإسسة 

 : حجم العٌنة  -ب 

ود قاعدة استقصاء خاصة تم الاعتماد على عٌنة  ؼٌر عشوائٌة المتمثلة فً العٌنة القصدٌة وهذا لعدم وج

منها لعدم  5تم رفض استبٌان 55بتجار الجملة و التجزئة تمكننا من استخدام العٌنة العشوائٌة، فتم توزٌع 

  :لكن واجهتنا عدة صعوبات نذكر منها و وكنا نود أن تكون العٌنة أكبر من ذلك، فٌها اباتجالإجدٌة 

 ضٌق الوقت  -

 من بعض الموزعٌن   ؾطر على الاستبٌان الإجابةرفض  -

 . مما صعب الوصول إلى بعضهم  تشتت التجار فً ضواحً العاصمة -

 : ( صدق الاداة  3

لقد  تم التؤكد من صدق أداة الدراسة  من خلال عرض الاستبٌان الأولً  على ثلاثة أساتذة محكمٌن 

ووضوح العبارات المتخصصٌن فً مجال التسوٌق وذلك للتؤكد من تؽطٌته لكافة جوانب الموضوع  

وسلامتها من الاخطاء التً ربما توحً معنى اخر قد ٌإدي للحصول على معلومات خاطئة فتم تعدٌله 

بهدؾ معرفة  على بعض الموزعٌن انات ٌاستب   10 وفقا لنصائحهم وتوجٌهاتهم   ، وتم كذلك توزٌع 

اعتماده للقٌام تم دٌلات  الؽموض الذي قد ٌكون فً الاستبٌان وفً الأخٌر وبعد اجراء جمٌع التع

 بالدراسة  .

 : (أدوات التحلٌل الاحصائٌة المستعملة4

قمنا بإدخال البٌنات فً برنامج  و التجزئةبعد تسلم الاستبٌانات المجاب علٌها من طرؾ تجار الجملة 

SPSS  وقد استعملنا بعض  الأدوات من اجل تحلٌلها واستخلاص النتائج منها  و المتمثلة  24نسخة 

 فٌما ٌلً :

  ؛فً توضٌح البٌانات الوصفٌة   الاستعماله المئوٌة: والنسب التكرارات 

  وفهم العلاقة  الجداول المتقاطعة واختبار "كاي تربٌع": من اجل اختبار الفرضٌات            

 ؛بٌن المتؽٌرات 

 ردات العٌنة مقٌاس لٌكرت الخماسً :الذي  ٌتم من خلاله معرفة درجات الموافقة المتعلقة بمف

 كما هو موضح فً الجدول أدناه :
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 ( :مقٌاس لٌكرت الخماس5ًالجدول رقم )

 مقٌاس لٌكرت الفئات طول الفئة المستوى

 1 1.79إلى    1من  0.79 غٌر موافق بشدة

 2 2.59إلى  1.80من  0.79 غٌر موافق

 3 3.39إلى 2.60من  0.79 محاٌد

 4 4.19إلى 3.40من  0.79 موافق

 5 5إلى  4.20من  0.8 ق بشدةمواف

 Source : https://www.youtube.com/watch?v=r3sEzHJZqO, Interval of 5 points 

Likert scale, consultè le 16/05/2019.       

 انً : عرض وتحلٌل نتائج الدراسة المطلب الث

بٌان باستعمال الجداول خلال الاست نالنتائج الوصفٌة  المحصل عٌلها م عرض  سٌتم فً هذا المطلب

الأول  نوتم تقسٌمها إلى جزئٌٌ ،SPSS24 اعتمادا على مخرجات برنامج  البسٌطة و الرسومات البٌانٌة

 خاص بالبٌانات الشخصٌة و الثانً ٌتعلق بالدراسة .

 الفرع الأول: تشخٌص عٌنة الدراسة 

مدة ،مدة الخبرة ، ة فً نوع الموزعالبٌنات الشخصٌة للعٌنة و المتمثلمن خلال هذا الفرع سٌتم تحلٌل 

 و المستوى الدراسً للموزع . ،التعامل مع المإسسة 

 نوع الموزع  : (11سؤال رقم ) -

 زٌع أفراد العٌنة حسب نوع الموزع( : تو6)جدول رقم 

 .SPSS24من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات  :المصدر

 

     ملةجتاجر 22العٌنة المدروسة تتكون من  نتبٌن أ( 6جدول رقم )الالمعروضة  من خلال النتائج  -

تاجر تجزئة وسبب وجود عدد كبٌر من تجار التجزئة واضح لوجود العدٌد منها عبر الجزائر 38و 

( ٌوضح 11و الشكل رقم )، ن و ٌتمركزون فً منطقة  واحدة العاصمة بخلاؾ تجار الجملة فهم قلٌلو

 .  ذلك

 

 

 النسبة المئوٌة التكرار نوع الموزع

 %37 22 تاجر جملة

 %63 38 تاجر تجزئة

 %100 50 المجموع
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 :  التمثٌل البٌانً لتوزٌع أفراد العٌنة حسب نوع الموزع (11الشكل رقم )

 

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 :المعدات الكهربائٌة  خبرة فً مجال بٌع مدة  ( :12سؤال رقم ) -

 ( : توزٌع أفراد العٌنة حسب الخبرة7)جدول رقم 

 النسبة المئوٌة التكرار مدة الخبرة

 %16 8 سنوات5 اقل من

 %26 13 سنوات  10إلى اقل  5ما بٌن

 %16 8 واتسن  15إلى اقل  10ما بٌن

 %22 11 سنة  20إلى اقل  51ما بٌن

 %20 10 سنة  20 اكثر من

 %100 50 المجموع

 .SPSS24اعتماد على مخرجات المصدر: من إعداد الطالب 

من الموزعٌن  ٌزاولون  84%اكثر من  نأ( 7جدول رقم )ال الظاهرة فً  من خلال النتائج نلاحظ  -

سنوات مما ٌدل على خبرتهم فً هذا المجال وعلمهم   بخباٌا سوق المعدات  5من  كثرأنشاطهم مند 

( 12،و الشكل رقم )ادتنا بالمعلومات الدقٌقة الكهربائٌة  وهذا ٌعتبر عنصرا هاما فً دراستنا من اجل اف

 ٌوضح توزٌع أفراد العٌنة حسب الخبرة  .
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 ( :  التمثٌل البٌانً لتوزٌع أفراد العٌنة حسب الخبرة12الشكل رقم ) 

 

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 :" BMS مع مؤسسة " كمدة تعامل( : 13سؤال رقم ) -

 " BMS ( : توزٌع أفراد العٌنة حسب مدة التعامل مع مؤسسة"8)قم جدول ر

 النسبة المئوٌة التكرار  مدة التعامل مع مؤسسة

 %20 10 سنوات5 اقل من

 %32 16 سنوات 10إلى اقل  5ما بٌن

 %24 12 سنوات 15إلى اقل من 10ما بٌن 

 %24 12 سنوات    15 اكثر من

 %100 50 المجموع

 .SPSS24داد الطالب اعتماد على مخرجات المصدر: من إع

ٌقومون بتوزٌع منتجات  نموزعٌالمن  80% نأنلاحظ ( 8جدول رقم )ال المبٌنة فًمن خلال النتائج  -

   سنوات مما ٌدل على معرفتهم التامة بالمإسسة 5من  كثرمند أ"  BMS Electricمإسسة" 

         توزٌع أفراد العٌنة حسب مدة التعامل ( ٌوضح 14،و الشكل رقم )وبمختلؾ أنشطتها التسوٌقٌة 

 مإسسة.المع 
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 " BMS ( :  التمثٌل البٌانً لتوزٌع أفراد العٌنة حسب مدة التعامل مع مؤسسة  "14الشكل رقم ) 

 

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 المستوى التعلٌمً  ( : 14سؤال رقم ) -

 ع أفراد العٌنة حسب المستوى التعلٌمً( : توز9ٌ)جدول رقم 

 النسبة المئوٌة التكرار المستوى التعلٌمً

 %2 1 ابتدائً

 %22 11 متوسط

 %42 21 ثانوي

 %34 17 جامعً

 %100 50 المجموع

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

التً تقوم بها التروٌجٌة  وزعٌن للأنشطةالمفً درجة الوعً وفهم دورا مهما ٌلعب المستوى التعلٌمً  -

أن النسبة الأعلى من أفراد العٌنة ذو مستوى ثانوي  حٌث ٌظهر لنا من خلال النتائج  ،المإسسة

كانت للأفراد ذو الطور المتوسط ف% أما النسبة الصؽرى 34% تم تلٌها فئة الجامعٌن بنسبة42بنسبة

حسب المستوى  ( ٌوضح توزٌع أفراد العٌنة15،و الشكل رقم )% 2ب  الابتدائً% و 22بنسبة  

 .التعلٌمً
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 ( :  التمثٌل البٌانً لتوزٌع أفراد العٌنة حسب المستوى التعلٌمً 15الشكل رقم )

 

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 الأسئهخ انًتعهقخ ثبنذراسخ تحهُم َتبئذ انفزع انخبٍَ : 

 BMS الذي تقوم به مإسسةلنتائج المتعلقة بالدراسة حول تنشٌط المبٌعات ا ضفٌما ٌلً سنقوم بعر

Electric  موزعٌها. اتجاه 

 ؟BMS Electricؼٌر علامة  كمالعلامات الموزعة من طرفماهً  : (1السؤال رقم )

 : العلامات الموزعة من طرفا الموزعٌن (10جدول رقم )

 النسبة المئوٌة ()وجود العلامة عند الموزعالتكرار العلامات

BMS Electric 50 100% 

MONO 49 98% 

LEGRAND 38 76% 

SCHNEIDER 17 34% 

ENRGICAL 36 72% 

HAGAR 12 24% 

 %14 7 علامات أخرى

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات             

العٌنة ٌقومون بتوزٌع علامات  فرادأأن على  ( 10رقم ) النتائج المبٌنة فً الجدولٌظهر لنا من خلال  -

سوآءا من  فً السوق" مما ٌدل على وجود منافسة شرسة BMS Electricعدٌدة على ؼرار علامة" 

تم  MONOكل من علامة  لىوالأحٌت تؤتً فً المراتب الثلاثة  ،قبل العلامات المحلٌة أو المستوردة 

LEGRAND  تمENRGICAL  على التوالً  تم تؤتً بقٌة   %72% و 76% ,98بنسبة توفر

تروٌجٌة  وهذا ما ٌحتم على المإسسة استخدام عدة أنشطة العلامات بنسبة تؽطٌة اقل  تؽطٌة اقل .

 ( ٌوضح16و الشكل رقم ) ،تضمن لها كسب مكانة جٌدة فً السوق تمٌزها عن باقً العلامات المنافسة

 .لعلامات الموزعة من طرؾ الموزعٌنا

2% 

22% 

42% 

 ابتدائً 34%

 متوسط  

 ثانوي

 جامعً
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 البٌانً للعلامات الموزعة من طرف الموزعٌن التمثٌل(: 16الشكل رقم )

 

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات             

 ؟"BMS Electricعلى منتجات"  تكٌؾ تعرف : (2السؤال رقم )

 "BMS Electric( : طرق التعرف على منتجات" 11جدول رقم )

 النسبة المئوٌة التكرار طرق التعرف

طرٌق الإعلانن ع  8 16% 

 %42 21 عن طرٌق رجال البٌع

 %26 13 الطلب علٌها فً السوق )الزبائن(

 %16 8 عن طرٌق متعاملٌن آخرٌن

 %100 50 المجموع

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

         زعٌن تعرفوا%  من المو42 ن( أ11رقم )و المبٌن فً الجدول  (2رقم )تبٌن نتائج السإال  -

ي ٌقومون به للتعرٌؾ ذعلى العلامة ومنتجاتها عن طرٌق رجال البٌع وهذا ٌدل على العمل الكبٌر ال

  فً تنسبة الموزعٌن الذٌن تعرفوا عن المنتجات عن طرٌق الإعلان تمثل بٌنما،بمنتجات المإسسة 

% من الموزعٌن 42ما جعل وهذا راجع إلى نقص الحملات الاعلانٌة م قلالأ% وهً النسبة 16

                          ، ٌتعرفون على المإسسة عن طرٌق زبائنهم و عن طرٌق متعاملٌن آخرٌن )من الفم إلى الاذن(

."BMS Electricعلى منتجات"  الموزعٌن  طرق تعرؾ ( ٌوضح17و الشكل رقم )
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 "BMS Electric البٌانً لطرق التعرف على منتجات" (: التمثٌل17الشكل رقم )

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 

 ؟"BMS Electricمنتجات " ل كتوزٌع ما هً أسباب( : 3السؤال رقم )

 "BMS Electric( : أسباب توزٌع منتجات " 12)جدول رقم    

 النسبة المئوٌة التكرار أسباب التوزٌع منتجات المؤسسة

السوقالطلب الكبٌر علٌها فً   21 42% 

 %36 18 الوفرة و السرعة فً التوزٌع

 %82 41 السعر المناسب

 %22 11 منتوج وطنً

 .SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات       

 

"من قبل أفراد العٌنة BMSأهم اسباب توزٌع منتجات مإسسة" ٌظهر أن ( 12رقم )من خلال الجدول  -

      %42تم ٌلٌه كل من الطلب الكبٌر علٌها فً السوق بنسبة  %82بنسبة  بالسعر المناسٌرجع إلى 

     ، %22منتوج الوطنً فً المرتبة الأخٌرة بنسبة  أنه سبب  وٌؤتً %36و الوفرة فً السوق بنسبة

 ."BMSأهم اسباب توزٌع منتجات مإسسة"  ( ٌوضح18و الشكل رقم )
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 (الزبائن)الطلب علٌها فً السوق 

 عن طرٌق متعاملٌن آخرٌن 



71                                  لموزعٌنالموجه لدراسة  تنشٌط المبٌعات  الفصل الثالث:  

 
 

 

"BMS Electricباب توزٌع منتجات " البٌانً لأس (: التمثٌل18)الشكل رقم 

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات       

 ؟ BMS Electricكم مرة  ٌزورك رجال بٌع مإسسة ( : 4السؤال رقم )

 للموزعٌن BMS Electric( : عدد مرات زٌارة رجال بٌع مؤسسة 13)جدول رقم 

 النسبة المئوٌة التكرار عدد الزٌارات

أشهر 3كل رة م  22 44% 

أشهر 6كل مرة   7 14% 

 %28 14 مرة فً السنة

 %8 4 عند وجود منتجات جدٌدة

 %6 3 لا ٌزورونك اطلاقا

 %100 50 المجموع

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

ٌزور رجال حٌث   ،للموزعٌنالجدول المبٌن أعلاه عدد مرات زٌارات رجال بٌع المإسسة  ٌظهر -

من الموزعٌن   %8أما ما نسبته    من الموزعٌن مرة على الأقل كل سنة و 84 %البٌع ما نسبته

،  طلاقاإفلم تتم زٌارتهم  %6فٌزورنهم عند وجود منتجات  جدٌدة أما بقٌة الموزعٌن المقدر نسبتهم ب 

 .موزعٌنلل BMS Electricعدد مرات زٌارة رجال بٌع مإسسة  ( ٌوضح19و الشكل رقم )
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 للموزعٌن BMS Electricالبٌانً لعدد مرات زٌارة رجال بٌع مؤسسة  (: التمثٌل19)الشكل رقم 

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

   ؟" BMS Electricً رأٌك أٌا من العناصر التالٌة تنصح بها مإسسة "ف( : 5السؤال رقم )

 " BMS Electricتً  ٌنصح بها الموزعون مؤسسة "العناصر ال : (14جدول رقم )

 النسبة المئوٌة التكرار العناصر

وتطوٌره تحسٌن جودة المنتج  39 78% 

 %4 2 تحسٌن اسلوب التعامل و الاداء

 %2 1 تحسٌن و تسرٌع عملٌات التوزٌع

 %16 8 تروٌجٌة حدٌثة وسائلاستخدام 

 %100 50 المجموع

 SPSS24اعتماد على مخرجات المصدر: من إعداد الطالب 

فً تحسٌن  BMS Electricتتلخص نصائح الموزعٌن لمإسسة  (14رقم ) من خلال الجدول -

 تم تؤتً كل%16بنسبة تم  تلٌها  استخدام وسائل تروٌجٌة حدٌثة %78الجودة وتطوٌر المنتجات  بنسبة 

% 2% و 4زٌع" بنسب ضئٌلة " تحسٌن اسلوب التعامل و الاداء "و" تحسٌن و تسرٌع عملٌات التومن 

 .BMS Electricلمإسسة أهم نصائح الموزعٌن   ( ٌوضح20، و الشكل رقم )على التوالً
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 " BMS( :  التمثٌل البٌانً للعناصر التً  ٌنصح بها الموزعون مؤسسة "20الشكل رقم ) 

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

    بجمٌع حملات  تنشٌط المبٌعات التً تقوم بها مإسسة دائم انت على علم  هل: ( 6السؤال رقم )

"BMS Electric"؟ 

 BMS( :  مدى علم الموزعٌن بجمٌع حملات  تنشٌط المبٌعات التً تقوم بها مؤسسة 15)جدول رقم 

Electric 

 النسبة المئوٌة التكرار مدى علم الموزعٌن بجمٌع حملات  تنشٌط المبٌعات

 %54 27 نعم

 %46 23 لا

 %100 50 المجموع

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 

من  أفراد العٌنة  على علم دائم بجمٌع حملات   %54 نأٌتبٌن  ( 15رقم )الجدول  من خلال ملاحظة -

 ٌنة  لٌسأفراد العمن  %46منما نسبته  نأو BMS Electricتنشٌط المبٌعات  التً تقوم بها  مإسسة 

( ٌوضح البٌانً لمدى علم 21و الشكل رقم ) ،بحملات تنشٌط المبٌعات التً تقوم به المإسسةعلم دائم 

 . الموزعٌن  الدائم بجمٌع حملات  تنشٌط المبٌعات 
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 بجمٌع حملات  تنشٌط المبٌعاتالدائم  ( :  التمثٌل البٌانً لمدى علم الموزعٌن 21)الشكل رقم 

 BMS Electricؤسسة التً تقوم بها م

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 

 BMS Electricالتً تقوم بها مإسسة  التالٌة أٌا من تقنٌات تنشٌط المبٌعات ( : 7السؤال رقم )

 ؟زٌادة مشترٌاتك حفزتك على 

 ( :  تقنٌات تنشٌط المبٌعات المحفزة على زٌاد المشترٌات16جدول رقم )

 النسبة المئوٌة التكرار ت تنشٌط المبٌعاتتقنٌا

 %42 21 التخفٌضات و الخصومات

 %10 5 العٌنات المجانٌة

 %2 1 المعارض  و المؤتمرات

 %6 3 الجوائز  و الهداٌا  و المسابقات

 %40 20 وسائل العمل وتجهٌزات عرض المنتجات

 %100 50 المجموع

 SPSS24لى مخرجات المصدر: من إعداد الطالب اعتماد ع      

دافع لزٌادة الشراء  كبرأ  التخفٌضات و الخصومات تمثل نأٌتبٌن  ( 16رقم ) لجدوللمن ملاحظتنا  -

 4%0تم ٌلٌها تقدٌم  وسائل العمل وتجهٌزات عرض المنتجات بنسبة  %42العٌنة بنسبة  فرادأمن قبل 

و فً المرتبة الاخٌرة  %6المسابقات ب الجوائز  و الهداٌا  و %10،تم تؤتً كل من العٌنات المجانٌة ب

تقنٌات تنشٌط المبٌعات المحفزة أهم   ( ٌوضح22و الشكل رقم )  ، %2 المعارض  و المإتمرات بنسبة

 . للموزعٌن على زٌاد المشترٌات
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46% 
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 على زٌاد المشترٌاتللموزعٌن ( :  التمثٌل البٌانً لتقنٌات تنشٌط المبٌعات المحفزة 22الشكل رقم ) 

 

 SPSS24مصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات ال

 ؟ٌحفزك تنشٌط المبٌعات للإعطاء صورة جٌدة للمإسسةهل  : (8)السؤال رقم

 : تحفٌز تنشٌط المبٌعات للإعطاء صورة جٌدة للمؤسسة (17)جدول رقم

موافق  البٌان

 بشدة

غٌر موافق  غٌر موافق محاٌد موافق

 بشدة

 المجموع

 50 1 0 4 15 30 التكرار

النسبة 

 المئوٌة

60% 30% 8% 0% 2% 100% 

 4446 المتوسط الحسابً

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات        

(  4,46)   ي مساو( 8لإجابات السإال رقم )المتوسط الحسابً  تبٌن أن( 17رقم)من خلال الجدول  -

 أنمن هنا ٌمكن القول . بشدة"  ةموافقالدرجة "( الذي ٌقابل 5– 4.20لمحصور فً المجال )هو و 

،  و الشكل رقم "BMS Electricللإعطاء صورة جٌدة للمإسسة" ٌحفز الموزعٌنتنشٌط المبٌعات 

 .BMS( ٌوضح مدى تحفٌز تنشٌط المبٌعات للإعطاء صورة جٌدة لمإسسة 23)
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للإعطاء صورة جٌدة  موزعٌن ال لمدى تحفٌز تنشٌط المبٌعات التمثٌل البٌانً( :23)الشكل رقم 

 BMS لمؤسسة

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات        

 

 ؟ٌحفزك تنشٌط المبٌعات للنصح بمنتجات المإسسةهل :  (9)السؤال رقم

 للنصح بمنتجات المؤسسة الموزعٌن  : تحفٌز تنشٌط المبٌعات (18جدول رقم )

موافق  البٌان

 بشدة

غٌر  دمحاٌ موافق

 موافق

غٌر موافق 

 بشدة

 المجموع

 14 25 التكرار

 

6 

 

3 

 

2 

 

50 

 %100 %4 %6 %12 %28 %50 النسبة المئوٌة

 4414 المتوسط الحسابً

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات        

(  4,14)   يو مسا(9لإجابات السإال رقم )المتوسط الحسابً  أنٌظهر  (18رقم )من خلال الجدول  -

تنشٌط  نأ. من هنا ٌمكن القول "( الذي ٌقابل درجة "موافق4.19–3.40وهو محصور فً المجال )

( 24،  و الشكل رقم )"BMS Electricالمبٌعات تحفز  الموزعٌن على النصح بمنتجات مإسسة "

 .BMSللنصح بمنتجات المإسسة  ٌوضح مدى تحفٌز تنشٌط المبٌعات
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       للنصح بمنتجات  الموزعٌن  البٌانً لمدى تحفٌز تنشٌط المبٌعات لتمثٌل(: ا24)الشكل رقم 

 BMS مؤسسة

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 ؟مع المإسسة فً المستقبل فً التعامل  للاستمرارٌحفزك تنشٌط المبٌعات  : (10السؤال رقم )

 مع المؤسسة فً المستقبلللاستمرار فً التعامل  لموزع ا( : تحفٌز تنشٌط المبٌعات 19)جدول رقم 

موافق  البٌان

 بشدة

غٌر موافق  غٌر موافق محاٌد موافق

 بشدة

 المجموع

 50 1 1 1 14 33 التكرار

 %100 %2 %2 %2 %28 %66 النسبة المئوٌة

 4,54 المتوسط الحسابً

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

وهو  ( 4454) يمساو (10لإجابات السإال رقم ) المتوسط الحسابً نأ ٌتبٌن ل الجدول اعلاهمن خلا -

تنشٌط  نأمن هنا ٌمكن القول  .الذي ٌقابل درجة "موافق بشدة (5– 4.20)فً المجال  رمحصو

( 24،  و الشكل رقم ) للاستمرار فً التعامل  مع المإسسة فً المستقبل حفز  الموزعٌنٌالمبٌعات 

 .فً المستقبل BMS مإسسة للاستمرار فً التعامل  مع الموزع ح مدى تحفٌز تنشٌط المبٌعاتٌوض
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    التعامل   للاستمرار فً  الموزع ( :  التمثٌل البٌانً لمدى تحفٌز تنشٌط المبٌعات 25الشكل رقم )

 فً المستقبل BMSمؤسسة  مع

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 

  نتائج الفرضٌات :المطلب الثالث

سبقا باستعمال اختبار "كاي تربٌع فً هذا المطلب سٌتم التحقق من صحة الفرضٌات الموضوعة م   

khi deux " لتفسٌر العلاقة بٌن المتؽٌرات إن  الجداول المتقاطعةو،  لتحدٌد العلاقة بٌن المتؽٌرات

  . وجدت 

  :فً المتمثلة وٌتضمن بحثنا أربع فرضٌات 

 .٠شرجؾ ػٍُ اٌّٛصع اٌذائُ ثؾّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ثؼذد ص٠بساد سعبي اٌج١غ ٌٗ :انفزضُخ الأونً -  

 .اٌّؾفضح ػٍٝ ص٠بدح اٌششاء ٚ ٔٛع اٌّٛصع  رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد رٛعذ ػلالخ ث١ٓ رم١ٕبد  انخبَُخ: انفزضُخ  - 

ػٍٝ ص٠بدح اٌششاء ٚث١ٓ وً ؾفضح زم١ٕخ اٌّرٛعذ فشٚق راد دلاٌخ اؽظبئ١خ  ث١ٓ اٌ :انفزضُخ انخبنخخ    - 

 .ِٓ ِزغ١شاد اٌخجشح، ِذح اٌزؼبًِ ٚ اٌّغزٜٛ اٌذساعٟ ٌٍّٛصػ١ٓ

 ."BMS Electric"اٌّٛصػ١ٓ ٌؼلاِخ  ٌض٠بدح ٚلاءرٕش١ؾ اٌّج١ؼبد فشطخ ع١ذح  :انفزضُخ انزاثعخ   - 
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بعدد ٌرتبط لا  حملات تنشٌط المبٌعاتبالدائم علم الموزع التأكد من الفرضٌة الأولى القائلة أن ":أولا  

 ."زٌارات رجال البٌع له 

الموزعٌن على علم دائم بحملات تنشٌط المبٌعات  % من54 ه( تبٌن أن ما نسبت6من خلال السإال رقم )

قومون رجال البٌع ٌ ( أن4وتبٌن أٌضا من السإال رقم )،  "BMS Electricمإسسة "التً تقوم به 

علم فهل لعدد زٌارة رجال البٌع دور فً ،  من الموزعٌن مرة على الأقل كل سنة 84ما نسبته% بزٌارة 

 :؟ لذا سنقوم بوضع الفرضٌتٌن التالٌتٌن  بحملات تنشٌط المبٌعات الموزع الدائم

 H0  : بحملات تنشٌط المبٌعات بعدد زٌارات رجال البٌع لهم الدائم لا ٌرتبط علم الموزعٌن. 

 H1  : بحملات تنشٌط المبٌعات بعدد زٌارات رجال البٌع لهمالدائم  ٌرتبط علم الموزعٌن. 

زٌارات رجال وعلم الموزع الدائم بحملات تنشٌط المبٌعات  بٌن التحلٌل الثنائً  : (20الجدول رقم )

 ( (6)سؤال رقم X   (4سؤال رقم)) البٌع

 عدد مرات الزٌارات
 3كل 

 أشهر

 

 6كل 

 أشهر

 

مرة فً 

 السنة

 

عند وجود 

 جدٌدة منتجات

 

لا ٌزورونك 

 اطلاقا
 المجموع

القٌمة 

الاحتمالٌة 

 المعنوٌة

     لاختبار

 "كاي تربٌع"

العلم الدائم بحملات 

 تنشٌط المبٌعات

 نعم

النسبة 

 المئوٌة
66,70% 22,20% 0,00% 11,10% ,00%0 100 % 

0.00 

 27 0 3 0 6 18 التكرار

 لا

النسبة 

 المئوٌة
17,40% 4,30 60,9% 4,30% 13% 100 % 

 23 3 1 14 1 4 التكرار

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

ٌتضح من الجدول السابق وجود علاقة بٌن علم الموزعٌن الدائم بحملات تنشٌط المبٌعات التً تقوم بها   -

ت قٌمة الدلالة "وعدد زٌارات رجال البٌع لهم فً عٌنة الدراسة حٌث جاءBMS Electricمإسسة "

 H0نا نرفض الفرض الصفري  فإن( . وبناء على ما تقدم 0.05( وهً أصؽر من )0.00مساوٌة  )

 .  H1ونقبل الفرض البدٌل 

        من الموزعٌن الذٌن تم زٌارتهم من قبل رجال البٌع %88.90ٌبٌن الجدول كذلك أن ما نسبته و

دائم بحملات تنشٌط المبٌعات التً تقوم بها مإسسة فً السنة كانوا على علم على الأقل ولو مرتٌن 

"BMS Electric. " ر العلاقة المبٌنة فً الجدول أن كلما كانت زٌارات رجال البٌع ٌوٌمكن تفس

الموزع ٌكون على علم دائم بحملات تنشٌط المبٌعات التً تقوم بها فإن متقاربة   و للموزعٌن متكررة

  :.والشكل التالً ٌوضح ما ذكرناه  المإسسة تمكنه من الاستفادة منها
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التمثٌل لبٌانً للعلاقة بٌن علم الموزعٌن الدائم بحملات تنشٌط المبٌعات وعدد :  (25الشكل رقم )

 لهم  زٌارات رجال البٌع

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 

قنٌات تنشٌط المبٌعات المحفزة على زٌادة توجد علاقة بٌن ت "التأكد من الفرضٌة القائلة بأنه:ثانٌا 

 ."الشراء و نوع الموزع  

أكثر محفز على الشراء بالنسبة للموزعٌن هما تقنٌة  نأ (7)سابق من خلال السإال رقم  ستنتجناا

تم ٌلٌها تقنٌة "وسائل العمل وتجهٌزات عرض المنتجات"    42%"التخفٌضات والخصومات " بنسبة 

 .تاجر تجزئة(\ة بٌن التقنٌة المحفزة على الشراء و نوع الموزع )تاجر جملة فهل ٌوجد علاق  40%ب

 :كان هنالك  علاقة قمنا بصٌاؼة الفرض التالً  إذاولمعرفة 

 H0  : توجد علاقة بٌن تقنٌات تنشٌط المبٌعات المحفزة على زٌادة الشراء و نوع الموزع   لا. 

 H1  : المحفزة على زٌادة الشراء و نوع الموزع  توجد علاقة بٌن تقنٌات تنشٌط المبٌعات.  
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نوع و ءزٌادة الشرا ىمحفزة علالتقنٌات تنشٌط المبٌعات  بٌنالتحلٌل الثنائً   : (21)لجدول رقما

 ( (11سؤال رقم) X(   7)سؤال رقم) الموزع

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

 

فً عٌنة الدراسة بٌن تقنٌات تنشٌط المبٌعات و نوع الموزع    ٌتضح من الجدول السابق وجود علاقة 

( . وبناء 0.05( وهً أصؽر من ) 016.0وٌة  )مسالاختبار " كاي تربٌع " حٌث جاءت قٌمة الدلالة 

 وجود علاقة بٌنالقائل ب  H1ونقبل الفرض البدٌل  H0نا نرفض الفرض الصفري  إنعلى ما تقدم ف

 .تقنٌات تنشٌط المبٌعات و نوع الموزع    

تقنٌة  رأكث أنوالجدول السابق ٌوضح كذلك  العلاقة بٌن تقنٌات تنشٌط المبٌعات و نوع الموزع فتبٌن   - 

بٌنما   %63,60تجار الجملة هً" التخفٌضات و الخصومات" بنسبةل الشراء بالنسبة زٌادة علىمحفزة 

تجار التجزئة هً" وسائل العمل وتجهٌزات عرض المنتجات" ل الشراء بالنسبة علىمحفزة  تقنٌةأكثر 

 :.والشكل التالً ٌوضح ما ذكرناه % 57,10ب

 حفشحانتقُُبد انً
انتخفُضبد 

و 

 انخصىيبد

انعُُبد 

 انًزبَُخ

انًعبرض  و 

 انًؤتًزاد

انزىائش  و 

انهذاَب  و 

 انًسبثقبد

وسبئم انعًم 

وتزهُشاد 

عزض 

 انًُتزبد

 نًزًىعا

انقًُخ 

الاحتًبنُخ 

 انًعُىَخ

 ٌلاختجبر"كب

 "تزثُع

 َىع انًىسع

تبرز 

 رًهخ

النسبة 

 المئوية
63,60% 4,50% 4,50% 9,10% 18,20% 100 % 

016.0 

 88 5 8 0 0 14 انتكزار

تبرز 

 تزشئخ

النسبة 

 المئوية
25,00% 14,30% 0,00% 3,60% 57,10% 100 % 

 83 01 0 0 5 2 انتكزار
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    زٌادة الشراء المحفزة على نً للعلاقة  بٌن تقنٌات تنشٌط المبٌعات لبٌاا (: التمثٌل26الشكل رقم ) 

و نوع الموزع

 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 

         حفزةبٌن التقنٌة الم ذات دلالة احصائٌة  قووجد فرت لا" التأكد من الفرضٌة القائلة بأنه :ا ثالث

 "للموزعٌن المستوى الدراسً مدة التعامل و / الخبرةعلى زٌادة الشراء ومتؽٌرات 

لكل من  علاقة التالٌة قمنا فقط باختبار كاي تربٌع وذلك لمعرفة اذا كان هنالك صحة الفرضٌة   للتؤكد  -

على زٌادة  حفزةالخبرة  مدة التعامل مع المإسسة  و المستوى الدراسً مع تقنٌات تنشٌط المبٌعات الم

 :اؼة الفرض التالً الشراء وقمنا بصٌ

 H0 :  لا ٌوجد فروق ذات دلالة احصائٌة  بٌن التقنٌة المإثرة على زٌادة الشراء وبمتؽٌرات

 .مدة التعامل و المستوى الدراسً للموزعٌن/ الخبرة

 H1ٌوجد فروق ذات دلالة احصائٌة  بٌن التقنٌة المإثرة على زٌادة الشراء وبمتؽٌرات الخبرة : 

 .ستوى الدراسً للموزعٌنمدة التعامل و الم/

على زٌادة الشراء المحفزة تقنٌات تنشٌط المبٌعات  بٌن تربٌع" اختبار" كاي: (22)الجدول رقم 

 مدة التعامل و المستوى الدراسً للموزعٌن/ وبمتغٌرات الخبرة

 المتغٌرات

 

تقنٌات تنشٌط و  الخبرة

زٌادة على المحفزة المبٌعات 

 الشراء

 

تنشٌط تقنٌات و مدة التعامل 

على زٌادة المحفزة المبٌعات 

 الشراء

تقنٌات و المستوى الدراسً

على  المحفزةتنشٌط المبٌعات 

 زٌادة الشراء

القٌمة الاحتمالٌة 

 المعنوٌة

كاي "لاختبار 

 "تربٌع

0.729 677 .0 0.091 

 SPSS24المصدر: من إعداد الطالب اعتماد على مخرجات 
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 ٌتبٌن ما ٌلً : سابقمن الجدول ال

فً عٌنة  على زٌادة الشراءالمحفزة و تقنٌات تنشٌط المبٌعات  الموزع  لا توجد علاقة بٌن خبرة -1

 .( 0.05( وهً أكبر من )0.729ٌة  )الدراسة حٌث جاءت قٌمة الدلالة لاختبار " كاي تربٌع " مساو

 .  H1ونرفض الفرض البدٌل  H0  نقبل الفرض الصفري إذا 

على زٌادة المحفزة عامل الموزع مع المإسسة  و تقنٌات تنشٌط المبٌعات لا توجد علاقة بٌن مدة ت -2

        ( 0. 677الشراء فً عٌنة الدراسة حٌث جاءت قٌمة الدلالة لاختبار " كاي تربٌع " مساوٌة  )

 .  H1ونرفض الفرض البدٌل  H0  نقبل الفرض الصفري إذا  .(0.05وهً أكبر من )

على زٌادة الشراء  المحفزةتوى الدراسً للموزع و تقنٌات تنشٌط المبٌعات لا توجد علاقة بٌن المس  -3

       ( وهً أكبر0.091فً عٌنة الدراسة حٌث جاءت قٌمة الدلالة لاختبار " كاي تربٌع " مساوٌة  )

  .  H1ونرفض الفرض البدٌل  H0  نقبل الفرض الصفري إذا  (0.05من )

على زٌادة  بٌن تقنٌات تنشٌط المبٌعات المحفزة علاقة تربط  أي من خلال ما سبق تبٌن أنه لا توجد  -

نا إنمدة التعامل و المستوى الدراسً للموزعٌن. و بناءا على ما تقدم ف،ة الخبر متؽٌرات الشراء و كل من

  .  1Hونرفض الفرض البدٌل   H0نقبل الفرض الصفري 

 "BMS Electric"ولاء الموزعٌن لعلامة  لزٌادة  تنشٌط المبٌعات فرصة جٌدةالفرضٌة الرابعة : 

 :تبٌن ما ٌلً    (10(و )9)،  ( 8) أجوبة كل من الأسئلة رقم من خلال 

 على أن تنشٌط  المبٌعات ٌحفزهم  على إعطاء صورة جٌدة  " موافقون بشدة"أن الموزعٌن

 ؛" BMS Electric"لعلامة 

 على النصح بمنتجاتٌحفزهم  تنشٌط المبٌعاتعلى أن  " موافقون "أن الموزعٌن"BMS 

Electric "؛ 

 فً التعامل  على أن تنشٌط المبٌعات ٌحفزهم  على الاستمرار " موافقون بشدة"أن الموزعٌن      

 .فً المستقبل " BMS Electric"مع مإسسة 

   ٌعمل  "BMS Electric"من خلال ما تقدم نستنتج أن تنشٌط المبٌعات الذي تقوم به مإسسة  - 

 الفرضٌة الرابعة صحٌحة . أنولاء الموزعٌن للعلامة منه ٌتبٌن على زٌادة 
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 خلاصة الفصل 
 

ِٓ خلاي ٘زا اٌفظً لّٕب ثئعمبؽ اٌغبٔت إٌظشٞ ػٍٝ أسع اٌٛالغ  ٚرٌه ػٓ ؽش٠ك دساعخ رأص١شاد 

 " ػٍٝ ػ١ٕخ ِٓ ِٛصػ١ٙب  . BMS Electricرٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌزٟ رمَٛ ثٗ ِؤعغخ" 

فٟ اٌّجؾش  " BMS Electric" ذا٠خ ٘زا اٌفظً  ثئػطبء ٔظشح ػبِخ ؽٛي ِؤعغخؽ١ش اسرأ٠ٕب فٟ ث

الأٚي صُ لّٕب  ثؼشع ِض٠غٙب اٌزغ٠ٛمٟ فٟ اٌّجؾش اٌضبٟٔ رُ أزمٍٕب ثؼذ رٌه ٌلإؽبس إٌّٙغٟ ٌٍذساعخ  

 ٚػشع ٔزبئظ الاعزج١بْ ٚاخزجبس اٌفشػ١بد  فٟ اٌّجؾش اٌضبٌش .

 الاعزج١بْ اٌّٛصع ػٍٝ ػ١ٕخ اٌذساعخ رج١ٓ ِب ٠ٍٟ :ِّب عجك ٚػٍٝ ػٛء ِب عبء فٟ ٔزبئظ 

ٌشعبي اٌج١غ دٚس وج١ش فٟ ثشاِظ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ؽ١ش رؼًّ ص٠بسارُٙ اٌّزمبسثخ ٚ اٌّزىشسح ػٍٝ عؼً  -

   اٌّٛصػ١ٓ ػٍٝ ػٍُ دائُ ثؾّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ِّب ٠غبػذ اٌّؤعغخ ػٍٝ رؾم١ك الأ٘ذاف اٌّشعٛح 

 اٌزٟ رمَٛ ثٙب.    ِٓ ؽّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد

رخزٍف ٚعبئً رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌّؤصشح ػٍٝ اٌّٛصػ١ٓ ٌض٠بدح ِشزش٠برُٙ ِٓ اٌغٍغ ؽ١ش رؼزجش  -

"اٌزخف١ؼبد ٚ اٌخظِٛبد "أوجش دافغ ٌض٠بد اٌششاء ثبٌٕغجخ ٌزغبس اٌغٍّخ ث١ّٕب رّضً رم١ٕخ "رمذ٠ُ ٚعبئً 

 رغبس اٌزغضئخ. اٌؼًّ ٚ رغ١ٙضاد اٌؼشع" أوجش دافغ ٌض٠بدح اٌششاء ِٓ لجً 

       لا رٛعذ فشٚق راد دلاٌخ اؽظبئ١خ ث١ٓ ٚعبئً رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌّؾفضح ٌض٠بدح اٌششاء ٚ ث١ٓ وً -

 ِٓ ػٛاًِ اٌخجشح  ِذح اٌزؼبًِ  ٚ اٌّغزٜٛ اٌذساعٟ ٌٍّٛصع .

     " رؼًّ  BMS Electric" أصجزذ اٌذساعخ ػٍٝ أْ ؽّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌزٟ رمَٛ ثٗ ِؤعغخ -

ػٍٝ ص٠بدح ٚلاء اٌّٛصػ١ٓ ٌٍؼلاِخ ثخلاف اٌذساعبد اٌّزؼٍمخ ثبٌّغزٍٙه إٌٙبئٟ اٌزٟ أظٙشد  أْ رٕش١ؾ 

 اٌّج١ؼبد ٠ؤدٞ اٌٝ رذ٘ٛس طٛسح اٌؼلاِخ ٌذٜ اٌّغزٍٙى١ٓ ٚثبٌزبٌٟ اٌزشاعغ فٟ دسعخ ٚلاءُ٘ ٌٙب .
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عنصر الأكثر فعالٌة لما له من أهمٌة بالؽة فً حٌاة العصرنا الحالً ٌعتبر تنشٌط المبٌعات فً          

   ح لها كسب حصص إضافٌة ٌالمإسسة حٌث تستعمله لمواجهة الركود والتؽلب على  المنافسة  مما ٌت

   وهو ٌمثل كذلك عنصرا هاما من عناصر المزٌج التروٌجً  لكونه أداة لزٌادة المبٌعات  ،فً السوق

 أرباحهاتسعى من خلاله المإسسة لزٌادة حٌث  رنة بالعناصر الأخرى فً فترة زمنٌة قصٌرة جدا مقا

 ،علامة ومنتجاتها لومن تم كسب ولائهم لزٌادة مشترٌاتهم لفئاتها المستهدفة   عن طرٌق التؤثٌر على

 .هذه الدراسة  التؤكد منه من خلالوهذا ما حاولنا 

     علٌها  وذلك بالرجوع إلى الفرضٌاتوكخاتمة  لهذا البحث سنقوم بعرض أهم النتائج المحصل    

         الدراسة النظرٌة و التطبٌقٌة التً تم وضعها مسبقا لتؤكٌدها أو نفٌها  ثم التعرٌج  على مختلؾ نتائج 

 .فً تحسٌن واقع المإسسة الجزائرٌةالبالػ  الأهمٌةلها  أنبعض و الحلول التً نعتقد  قتراح مع محاولة ا

 ار الفرضٌات نتائج اختبأولا:   

       ض نتائج الفرضٌات التً تم  اختبارها رسنقوم بعالبحث المطروحة  شكالٌةإعلى  ابةجالإ أجلمن 

 : من خلال هذه الدراسة  وهً كما ٌلً

أنه  علم الموزع  الدائم بحملات تنشٌط المبٌعات ٌرتبط بعدد  "القائلة بالنسبة للفرضٌة الأولى  -

»            من اختبار كاي تربٌعم قبولها وذلك من خلال النتائج المحصل علٌها ت زٌارات رجال البٌع له"

khi deux  » من            % 88.90ما نسبته التً بٌنت أن  و التحلٌل الثنائً  للجداول المتقاطعة

ملات ولو مرتٌن على الأقل فً السنة كانوا على علم بح الموزعٌن الذٌن تم زٌارتهم من قبل رجال البٌع

الزٌارات  تأنه كلما كان.من هنا نستنتج " BMS Electricتنشٌط المبٌعات التً تقوم بها مإسسة "

 .متكررة و متقاربة   كان الموزع على علم بحملات تنشٌط المبٌعات  

على زٌادة  حفزة تقنٌات تنشٌط المبٌعات الم وجود علاقة بٌنب ": لفرضٌة الثانٌة القائلةلبالنسبة  -

      النتائج المحصل علٌها من اختبار كاي تربٌع  " تم قبولها كذلك اعتمادا على نوع الموزعو  الشراء

  «khi deux  »ًمحفزة  تبٌن من خلالها أن أكثر تقنٌة و التحلٌل الثنائً  للجداول المتقاطعة الت     

 كثرتعتبر أبٌنما  % ، 63,60هً" التخفٌضات و الخصومات" بنسبة زٌادة الشراء علىتجار الجملة ل

وسائل العمل وتجهٌزات عرض المنتجات"   م" تقدٌهً على زٌادة الشراء تجار التجزئة ل محفزة تقنٌة

 وهذا ما ٌثبت صحة الفرضٌة . % ،57,10نسبةب

على زٌادة المحفزة بوجد فروق ذات دلالة احصائٌة  بٌن التقنٌة  "بالنسبة للفرضٌة الثالثة القائلة : -

نتائج  من خلال  . تم رفضها ؽٌرات الخبرة، مدة التعامل و المستوى الدراسً للموزعٌن"الشراء وبمت

على زٌادة  المحفزة أظهرت عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائٌة بٌن التقنٌة التً اختبار "كاي تربٌع " 

 الشراء و كل من متؽٌرات الخبرة، مدة التعامل و المستوى الدراسً للموزعٌن .

تنشٌط المبٌعات فرصة جٌدة لزٌادة  ولاء الموزعٌن لعلامة  ؤنب "الرابعة القائلة : للفرضٌة بالنسبة -

BMS Electric"  رقم الأسئلة  على  ما استنتجناه من خلال إجابات الموزعٌناعتمادا على  تم قبولها

 ما ٌلً :على التً دلت من الاستبٌان (10)و  (9) ،(8)
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لى أن تنشٌط المبٌعات ٌحفزهم على إعطاء صورة جٌدة ع " موافقون بشدة"أن الموزعٌن -

 ؛«BMS Electric"لعلامة 

 BMS"على أن تنشٌط المبٌعات ٌحفزهم على النصح بمنتجات " موافقون "أن الموزعٌن -

Electric»؛ 

على أن تنشٌط المبٌعات ٌحفزهم على الاستمرار فً التعامل  " موافقون بشدة"أن الموزعٌن -

 فً المستقبل." BMS Electric"مع مإسسة 

 

 نتائج الدراسة النظرٌة   :ثانٌا

  من أهم النتائج التً توصلنا إلٌها من خلال الجانب النظري ما ٌلً :   

 ؛فً اٌصال المعلومات إلى جمهور المإسسة ٌلعب التروٌج دورا أساسٌا   -

ن هو و التوزٌع  دورا هاما للتروٌج أهمٌة بالؽة فً دعم الاستراتٌجٌة  التسوٌقٌة للمإسسة  حٌث ٌلعبا -

 ؛فً تحقٌق الأهداؾ المرجوة 

اصر المزٌج التروٌجً الذي ٌهدؾ الى التؤثٌر السرٌع و بٌن اهم  عن عنصرا منٌعتبر تنشٌط المبٌعات  -

 ؛الفعال على الفئات المستهدفة قصد زٌادة المبٌعات خلال فترة زمنٌة 

مثلة فً المستهلك النهائً الموزعٌن  ورجال البٌع تستهدؾ حملات تنشٌط  المبٌعات عدة فئات المت -

 ؛ه لها تقنٌات و أهداؾ  خاصة بها وكل من هاته الفئات توج

لضمان نجاح وفعالٌة  حملات تنشٌط المبٌعات ٌجب ان تكون متكاملة مع باقً عناصر المزٌج  -

 .روٌجً خاصة الاعلان و قوى البٌع الت

 ثالثا : نتائج الدراسة المٌدانٌة 

 : نذكر من أهمهابالنسبة للجانب المٌدانً فقد تضمن هو الآخر مجموعة من النتائج  ماأ

 ِٓ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٠ٚظٙش رٌه       بلذ ؽممذ ِجزغب٘" BMS Electric"ِؤعغخ ٔغزط١غ اٌمٛي أْ  -

 .  اٌزٟ لّٕب ثٙب  ِٓ خلاي ٔزبئظ اٌذساعخ

 :بٖ ِٛصػ١ٙب ِٓ أعً الأعجبة اٌزب١ٌخ  رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ارغ" BMS Electric"ِؤعغخ رغزخذَ  -

 ص٠بدح ٚلائُٙ ٌٍؼلاِخ ِٕٚزغبرٙب .1

 دفؼُٙ ٌض٠بدح اٌششاء ثى١ّبد وج١شح .2

 ٌٍزخٍض ِٓ ِخضْٚ اٌغٍغ اٌشاوذح .3

 .اٌزغٍت ػٍٝ إٌّبفغخ .4

 . ٌغزة أزجبٖ اٌّغزٍٙى١ٓفٟ اٌّزبعش رخظ١ض ِغبؽبد إػبف١خ ٌّٕزغبد اٌّؤعغخ  .5
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غ  ٠ؤدْٚ ِب ػ١ٍُٙ ٌزؾم١ك أ٘ذافٙب اٌزش٠ٚغ١خ ؽ١ش ٠زُ ػٓ سعبي ث١" BMS Electric"ٌّؤعغخ  -

اٌزؼشف ػٍٝ ِٕزغبد اٌّؤعغخ ِٓ لجً اٌّٛصػ١ٓ ٚ وزا ِغبّ٘زُٙ فٟ اػلاُِٙ ثؾّلاد رٕش١ؾ  ؽش٠مُٙ

 ؛اٌّج١ؼبد 

 ؛"BMS Electric"٠ؼزجش اٌغؼش إٌّبعت ٚ اٌٛفشح ِٓ أُ٘ أعجبة رٛص٠غ ِٕزغبد ِؤعغخ  -

ؽ١ش ٠ّىُٕٙ رٌه ِٓ  أوجش دافغ ٌض٠بدح اٌششاء ِٓ لجً رغبس اٌغٍّخ "ِٛبداٌزخف١ؼبد ٚ اٌخظ"رّضً  -

 .وأداح ٌغزة رغبس اٌزغضئخ  ٚػغ أعؼبس رٕبفغ١خ ٌغؼٍٙب

رغبس فغ ٌض٠بدح اٌششاء ِٓ لجً أوجش دا"ٚعبئً اٌؼًّ ٚرغ١ٙضاد ػشع إٌّزغبد  رمذ٠ُ " رم١ٕخ  رؼزجش -

 ؛ٌٍّزغش  عزة أزجبٖ اٌّغزٍٙى١ٓ فٟ  بٌّغبّ٘زٙ اٌزغضئخ

لاء اٌّٛصػ١ٓ ػٍٝ ص٠بدح ٚ" BMS Electric"رؼًّ رم١ٕبد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌزٟ رمَٛ ثٙب ِؤعغخ  -

ثخلاف رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌّٛعٗ ٌٍّغزٍٙى١ٓ اٌزٞ إْ اعزّش ٚ رىشس فئٔٗ ٠ؤدٞ ٌزذ٘ٛس ،ٌٍؼلاِخ ِٕٚزغبرٙب 

 .اٌؼٍّخ فٟ ر١ٕ٘خ اٌّغزٍٙى١ٓ 

 الاقتزاحبد و انتىصُبد : راثعب

ػٍٝ ِب عبء ِٓ خلاي اٌذساعخ إٌظش٠خ ٚ ا١ٌّذا١ٔخ  ٚإٌزبئظ اٌّزؾظً ػ١ٍٙب ٠ّىٓ رمذ٠ُ ثؼغ  ثٕبء

 :الالزشاؽبد ٚ اٌزٛط١بد ٚاٌزٟ ٔٛعض٘ب ف١ّب ٠ٍٟ 

 الا٘زّبَ ثغبٔت الإػلاْ ػٕذ اٌم١بَ ثؾّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد لإػلاَ أوجش ػذد ِٓ اٌغّب١٘ش ِّب ٠غبُ٘ -

 ؛ؼبدفٟ فؼب١ٌخ ؽّلاد رٕش١ؾ اٌّج١

اٌزخٍٟ ػٓ اٌزم١ٕبد اٌغ١ش ِغذ٠خ أٚ إػبفخ ؽبفض اخش ِؼٙب ِضً اٌظبٌٛٔبد ٚاٌّؼبسع اٌزٟ ٌُ رؾك  -

 .اٌغشع إٌّزظش ِٕٙب 

ث١ّٕب ٔمض اٌغٛدح " BMS Electric"٠ؼزجش اٌغؼش إٌّبعت ٚ اٌٛفشح ِٓ ث١ٓ أُ٘ ٔمبؽ لٛح ِؤعغخ  -

أُ٘ ٔمبؽ ػؼف اٌّؤعغخ ف١غت ػ١ٍٙب اٌؼًّ فٟ ثؼغ إٌّزغبد ٚػذَ ٚعٛد رشى١ٍخ ػب١ٌخ اٌغٛدح  ِٓ 

 ؛ صش فٟ ٔغبػ ؽّلاد رٕش١ؾ اٌّج١ؼبدػٍٝ إ٠غبد اٌؾٍٛي إٌّبعجخ لاْ رٌه لذ ٠ٛ

اٌم١بَ ثذساعبد ١ِذا١ٔخ ٌم١بط إٌزبئظ ِغ الأ٘ذاف اٌّغطشح  ِّب ٠ز١ؼ ٌٍّؤعغخ ِؼشفخ إٌمبئض  -

 .ِٚؼشفخ الإ٠غبث١بد ٚ اٌّؾبفظخ ػ١ٍٙب  بٌزظؾ١ؾٙ

 ث آفاق البح

   من خلال تطرقنا لهذا الموضوع تبٌنا لنا وجود مواضٌع اخرى جدٌرة بمواصلة البحث فٌها لأهمٌتها

 فً أرض الواقع و التً من بٌنها  :

 ؛دور تنشٌط المبٌعات فً فعالٌة رجال البٌع  -

 ؛دور تنشٌط المبٌعات فً تحقٌق مٌزة تنافسٌة  -

  .أثر تنشٌط المبٌعات على صورة العلامة -
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 الكتب باللغة العربٌة -أ

بْ الأسدْ ، اٌجىشٞ صبِش ، الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ ٚ اٌزش٠ٚظ  ، داس اٌؾبِذ ٌٍٕشش ٚ اٌزٛص٠غ،  ػّ -

 ؛2009اٌطجؼخ اٌضب١ٔخ 

، اٌذاس اٌغبِؼ١خ اٌطجؼخ الأٌٚٝ صبثذ ػجذ اٌشؽّٓ ادس٠ظ ، عّبي اٌذ٠ٓ اٌّشعٟ ، اٌزغ٠ٛك اٌّؼبطش ، -

 . 2005،ِظش 

ٚ اٌزٛص٠غ ،  ػّبْ ، صبِش اٌجىشٞ ، اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ،  اٌطجؼخ الأٌٚٝ ، داس ا١ٌبصٚسٞ ٌٍٕشش  -

 ؛2008الأسدْ 

شش ٚ اٌزٛص٠غ، ػّبْ الأسدْ داس ا١ٌبصٚسٞ اٌؼ١ٍّخ ٌٍٕ –اٌزغ٠ٛك اٌؾذ٠ش -ؽ١ّذ اٌطبئٟ ٚ اخشْٚ  -

 ؛2010،

، داس اٌغ١شح ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ، -ٟرطج١م-ِذخً ِٕٙغٟ–الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ : اٌضػجٟ ػٍٝ فبٌؼ -

 ؛2010ػّبْ، الأسدْ، اٌطجؼخ الأٌٚٝ، 

اٌطجؼخ -الأسدْ -ػّبْ –ٚعبئً اٌزش٠ٚظ اٌزغبسٞ ،داس ا١ٌّغشح ٌٍٕشش ٚ اٌزٛص٠غ : ع١ّش اٌؼجذٌٟ  -

 ؛ 2011الأٌٚٝ

اٌزش٠ٚظ ٚ اٌؼلالبد اٌؼبِخ ِذخً الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ اٌّزىبٍِخ " شش٠ف اؽّذ شش٠ف اٌؼبطٟ  ، -

 ؛2006اٌذاس اٌغبِؼ١خ ،الاعىٕذس٠خ ،،"

أعظ، ٔظش٠بد، رطج١مبد -اٌزش٠ٚظ ٚالإػلاْ اٌزغبسٞ: اٌؼلاق ثش١ش ػجبط ٚسثبثؼخ ػٍٟ ِؾّذ -

 ؛ 2007ش ٚاٌزٛص٠غ، ػّبْ، الأسدْ، ، داس ا١ٌبصٚسٞ اٌؼ١ٍّخ ٌٍٕش(ِذخً ِزىبًِ(

ػّبْ الأسدْ  ػ١ٍبْ سثؾٟ ِظطفٝ ،أعظ اٌزغ٠ٛك اٌّؼبطش ، داس اٌظفبء ٌٍٕشش ٚ اٌزٛص٠غ ، -

 ؛2009،اٌطجؼخ الأٌٚٝ ، 

شش ٚ اٌزٛص٠غ ،ػّبْ الأسدْ اٌؼّش سػٛاْ اٌّؾّٛد، ِجبدا اٌزغ٠ٛك ،اٌطجخ اٌضب١ٔخ ، داس ٚائً ٌٍٕ  -

 ؛2005،

 ؛1201داس اٌضمبفخ ٌٍٕشش ٚ اٌزٛص٠غ ، ػّبْ، الأسدْ  ػٕجش إثشا١ُ٘، إداسح اٌزش٠ٚظ الارظبلاد، -

ْ، الأسدْ ، اٌزغ٠ٛمٟ ، داس أعبِخ ٌٍٕشش ٚ اٌزٛص٠غ ػّب ػٛاد فبؽّخ ؽغ١ٓ، الارظبي ٚ الاػلاَ -

 ؛2011اٌطجؼخ الأٌٚٝ، 

ٛص٠غ  ، فش٠ذ وٛسرً ، الارظبي اٌزغ٠ٛمٟ  ، اٌطجؼخ الأٌٚٝ  ، داس وٕٛص اٌّؼشفخ اٌؼ١ٍّخ  ، ٌٍٕشش ٚ اٌز -

 ؛  2010ػّبْ  ، الأسدْ  ،

س إٌّٙبط ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ، ِؾّٛد اٌظ١ّذػٟ  ٚػضّبْ سد٠ٕخ، الأعب١ٌت اٌى١ّخ فٟ اٌزغ٠ٛك، دا -

 ؛2007ػّبْ،

 انزسبئم و الاطزوحبد  –ة 

اٌزغ٠ٛم١خ، عبِؼخ ثِٛشداط ا١ِٕخ لذا٠فخ، أصش اٌزىٌٕٛٛع١ب ػٍٝ اٌّض٠ظ اٌزش٠ٚغٟ، دوزٛسٖ فٟ الإداسح  -

 ؛2015،

ِؾّذ ،ِزوشح ِبعغز١ش، عبِؼخ " أصش اٌذساعبد اٌزغ٠ٛم١خ فٟ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد" ثؼط١ش شؼجبْ  -

 ؛2008غ١ٍخ اٌغضائشثٛػ١بف اٌّ

د٠بة صلبٞ ، الارظبي اٌزغبسٞ ٚفؼب١ٌزٗ فٟ اٌّؤعغخ الالزظبد٠خ ، أؽشٚؽخ دوزٛسٖ فٟ اٌؼٍَٛ  -

 ؛2010رخظض رغ١ش ، عبِؼخ رٍّغبْ ، الالزظبد٠خ ، 

، رأص١ش رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٝ عٍٛن اٌّغزٍٙه ، سعبٌخ ِبعزش فٟ اٌؼٍَٛ اٌزغبس٠خ ، س١ًِ ِؾّذ  -

 .2015ذ اٌؾ١ّذ ثٓ ثبد٠ظ ، اٌغضائش ،رخظض رغ٠ٛك ، عبِؼخ ػج

ذسعخ اٌؼ١ٍب ٌٍزغبسح ِزوشح ١ٌغبٔظ ،اٌّ" إدخبي ٚظ١فخ اٌزغ٠ٛك فٟ اٌّؤعغخ"ػلاٌٟ ػجذ اٌشصاق    -

 ؛2003اٌغضائش

َ ، أؽشٚؽخ دوزٛسٖ فٟ اٌؼٍٛ"دساعخ ؽبٌخ اٌغضائش : ع١بعبد الارظبي"ِٕظٛسٞ خ١شح ١ِٔٛخ   -

 ؛ 2016اٌزغبس٠خ ، عبِؼخ ٚ٘شاْ ،
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 ستبٌانالا  :(  1الملحق رقم )

 

فً إطار التحضٌر لمذكرة التخرج لنٌل شهادة الماستر فً العلوم التجارٌة تخصص تسوٌق و الاتصال 

 2018/ 2019للموسم الدراسً  

 لموزعٌن"الموجه لتنشٌط المبٌعات دراسة " ب  ٌشرفنً أن اتقدم الٌكم بهذا الاستبٌان المتعلق

 لذلك ٌسرنً أن أطلب منكم الإجابة  الصرٌحة  على هذا الاستبٌان

،شاكرٌن لكم حسن  ونحٌطكم علما ان كل ما تدلون به سٌتم التعامل معه فً اطار علمً وبشكل سري

 .إطراء هذه الدراسة تكم القٌمة فًتعاونكم ومساهم

 :BMS Electricاذكر العلامات الموزعة من طرفكم غٌر علامة -1

 

 

 

 

 

 : "  BMS Electric" على منتجات تعرفت كٌف -2 

 عن طرٌق الاعلان  

 عن طرٌق قوى البٌع  

 الطلب علٌها من طرؾ الزبائن   

 عن طرٌق المتعاملٌن الاخرٌن  

  : " BMS Electric"  منتجاتلتوزٌع  ب الرئٌسً الذي دفعكما هو السب - 3
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 :  BMS Electricكم مرة ٌزورك رجال بٌع مؤسسة  -4

 اشهر 3كل مرة   

 اشهر 6كل  مرة 

 مرة فً السنة  

 عند وجود منتجات جدٌدة  

 لا ٌزورونك اطلاقا  

 :رأٌك أٌا من العناصر التالٌة تنصح بها المؤسسةحسب  -5

 تحسٌن جودة المنتج  

 تحسٌن اسلوب التعامل و الاداء  

 تحسٌن و تسرٌع عملٌات التوزٌع  

 استخدام وسائل تروٌجٌة حدٌثة  

 عناصر اخرى أذكرها............................................................  

 : BMS Electric مؤسسةهل أنت على علم دائم بحملات تنشٌط المبٌعات التً تقوم  -6

 لا    نعم                                    

 زٌادةعلى حفزتك  BMS Electricمؤسسة  التً تقوم بهاالتالٌة أٌا من تقنٌات تنشٌط المبٌعات -7

 :  مشترٌاتك 

 التخفٌضات و الخصومات   

 العٌنات المجانٌة   

 المعارض  و المإتمرات  

 و المسابقات لأكبر رقم أعمال  الجوائز  و الهداٌا  

 تقدٌم  وسائل العمل وتجهٌزات عرض المنتجات  

 : ٌحفزك تنشٌط المبٌعات للإعطاء صورة جٌدة للمؤسسة -8

ؼٌر موافق       ؼٌر موافق    محاٌد      موافق    موافق بشدة   

 بشدة

 : ٌحفزك تنشٌط المبٌعات للنصح بمنتجات المؤسسة -9

 ؼٌر موافق بشدة     موافق   ؼٌر  محاٌد      موافق    شدة موافق ب  
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 : تعامل مع المؤسسة فً المستقبلللاستمرار فً الٌحفزك تنشٌط المبٌعات  -10

 ؼٌر موافق بشدة      ؼٌر موافق   محاٌد      موافق    موافق بشدة   

 : نوع الموزع  -11

 تاجر جملة   

 تاجر تجزئة   

 : المعدات الكهربائٌة فً مجال بٌع  تك خبر ة مد-12

 سنوات5 اقل من 

 سنوات  10اقل  - 5ما بٌن  

 سنوات 10 -15ما بٌن  

 سنوات    15 اكثر من  

 :   BMS Electricمؤسسة ماهً مدة تعاملك مع  -13

 سنوات3 اقل من   

 سنوات 5– 3ما بٌن  

 سنوات 5-10ما بٌن  

  سنوات  10 اكثر من  

 : المستوى الدراسً-14

 ابتدائً 

 متوسط  

 ثانوي  

 جامعً 
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شهادة مطابقة لمعاٌٌر سونالغاز: (2الملحق رقم )
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 (1)  (VERITAS)للمكتب الدولً للمعاٌٌربقة اشهادة المط : (3الملحق رقم )
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 (2) (VERITASبقة للمكتب الدولً للمعاٌٌر)االمط ة( : شهاد4الملحق رقم )
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 (ISO)بقة ا( : شهادة المط5قم )الملحق ر
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  BMS Electric منتجات المؤسسة ( :6الملحق رقم )
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 BMS Electric إعلانات : (7ملحق رقم )ال
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 BMS Electricواجهات المتاجر المزٌنة  بعلامة  : (8الملحق رقم )
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 المعارض و الصالونات:( 9الملحق رقم )
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