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  صـــملخ
  
  

ذلك على  قاطسإمع  يتعالج هذه المذآرة موضوع الترويج وخصوصياته في التسويق الصناع

تم دراسة  إذلصناعة المضخات والمتواجدة بمدينة البرواقية ،  POVALمؤسسة جزائرية هي وحدة 

عة من الموضوع من عدة جوانب ابتداء من المفاهيم العامة والتطورات التاريخية واستعراض مجمو

الطرق والوسائل المستخدمة في تنفيذ الجهود الترويجية المبذولة من طرف المؤسسة الصناعية ووصولا 

إلى التأطير الاستراتيجي لمختلف هذه الجهود بغية بناء إستراتيجية ترويجية صناعية تأخذ في الحسبان 

درجة آبيرة على نظام خصوصيات البيئة الصناعية و الزبون الصناعي والمنتج الصناعي وتعتمد ب

  .المعلومات التسويقية المتكاملة

المنتج الصناعية،الترويج،إستراتيجية الترويج، التسويق،التسويق الصناعي،المؤسسة:الكلمات المفتاحية

  الصناعي،الزبون الصناعي

  

Abstract 

This thesis treats the topic of the promotion and their specificities in the 

industrial marketing with projection on an Algerian enterprise which is POVAL 

Unit of manufacturing of pumps which is situated in Berouaghia city. 

In order to be conversant with this topic, we begin from the principal 

concepts and historical developments with showing of methods and tools are 

used in the execution of promotional efforts which are done by the industrial 

enterprise until arriving to the strategic integration of these efforts for the sake 

of building an industrial promotional strategy stipulate on the industrial 

environment, industrial consumer and  industrial product specificities and 

much depending to the integrated information marketing system. 

Key-words: marketing, industrial marketing, industrial enterprise, promotion, 

promotional strategy, industrial product, industrial consumer.     
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 ةــمقدم

 

  
 إدارةيعد التسويق من المفاهيم التي استقطبت انتباه واهتمام العديد من الاقتصاديين والمنظرين في 

إلى جانب الباحثين خلال العقود القليلة الأخيرة، وترآز هذا الاهتمام أآثر مع تغير الأوضاع  الأعمال

آزيادة المنافسة الدولية وظهور التكتلات في الكثير من المظاهر  أثرهاالاقتصادية العالمية والتي تجلى 

  .الاقتصادية وزيادة حرآة التجارة العالمية وتطور الأسواق واتساع مجالات التبادل

  

ظر عن مستويات تقدمها الاقتصادي أهمية دراسة وتطبيق وقد أدرآت معظم الدول بغض الن

اولات والأفكار وأظهر ذلك الكثير من مختلف المفاهيم التسويقية،  فوردت في هذا المجال الكثير من المح

في المؤسسات الصناعية والتجارية الاختلافات فيما بينها، وهذا ما يعكس أهمية هذا النشاط الحيوي 

  .والخدمية من جهة، وأهميته آنشاط اقتصادي لأي مجتمع من جهة أخرى

  

 الإصلاحاتجملة من ومنذ الشروع في التحول إلى اقتصاد السوق، ومباشرة الجزائر في القيام ب

الاقتصاد العالمي من عولمة هو مواآبة التحولات التي تطرأ على منها الاقتصادية، آان الهدف 

لا سيما  -في المؤسسات الوطنية  بدأت مظاهر الاختلال بين عمليات الإنتاج والتصريف وشمولية،

ع المنتجة في المخازن، وأآد الكثير مما أدى إلى تزايد الإنتاج وتراجع المبيعات وتراآم السل  -الصناعية 

من رجال الأعمال والمختصين أن أحد المشاآل الأساسية التي يعاني منها الاقتصاد الوطني يتمثل في 

  .عدم القدرة على تصريف آامل للسلع والخدمات المنتجة

       

 أننمو في الجزائر إن أرادت الاستمرار وال الصناعيةوبهذا الخصوص بات واضحاً للمؤسسة  

تتأقلم ومتطلبات هذا التحول، آما توجب عليها أيضاً أن تعيد النظر في شكل التنظيم المعتمد لمقابلة 

الجديدة المترتبة عن انفتاح السوق الجزائرية أمام المتعاملين الأجانب ومواجهة المنافسة  تالتحديا

لجهود في الاهتمام بالتسويق ،و فرض عليها بذل المزيد من ا المتنامية واستغلال الفرص المرتقبة

التي توجه  توتطبيقه بكل حذافيره لما لهذه المؤسسات من خصوصيات تجعلها تختلف عن المؤسسا

منتجاتها للسوق الاستهلاآي الواسع، ومن هذه المفاهيم نجد الترويج الذي يعتبر عنصرا هاماً من عناصر 

ة والمستهلك وهو يمثل احد الوظائف الأساسية التي المزيج التسويقي لأنه يمثل نقطة الالتقاء بين المؤسس



9 
 

تلعب دوراً هاما في مجابهة المنافسة السوقية الحادة بهدف آسب الجزء الأآبر من السوق والمحافظة 

  .عليه وتطويره

  

 ولتحقيق ذلك يجب على المؤسسة الصناعية ان تراجع آل حساباتها وأن ترآز استراتيجيها

مستهلكين والعمل على تلبيتها بالطريقة والشكل اللذان يكفلان لها البقاء حول متطلبات الالتسويقية 

  .والاستمرار

  

  :هذا البحث آالآتي إشكاليةوانطلاقاً من أهمية هذا الموضوع نتساءل ونطرح 

 إستراتيجيةآيف يمكن توظيف خصوصيات الترويج في المؤسسة الصناعية من أجل بناء  -
بيئية وتحقيق اتصالات تسويقية فعالة مع ف مع المعطيات الترويجية تستطيع من خلالها التكي

  .الأسواق المستهدفة ؟
  :التساؤلات الفرعية التالية إلى الإشكاليةبكل جوانب الدراسة نجزأ هذه  وللإلمام

  .هو المفهوم الحديث للتسويق والتسويق الصناعي؟ وما هي أهم الاختلافات بينهما ؟ ما -

 .ويج ؟ وأي خصوصيات يتميز بها في الميدان الصناعي ؟ما هو المفهوم الحديث للتر -

 .هيكل المؤسسة الصناعية ؟ لاءمياستراتيجي  إطارآيف يمكن وضع الترويج الصناعي في  -

هل تعمل المؤسسة الصناعية الجزائرية على تطبيق أدوات الترويج في قالب استراتيجي تُراعى  -

 .فيه خصوصية النشاط الصناعي ؟

 

  :فرضيات الدراسة
في تحليلنا ومعالجتنا لهذا الموضوع نعتمد على مجموعة من الفرضيات يتم اختبار صحتها في 

  :آالآتيسياق الدراسة وهي 

من حيث طبيعة المنتج وعدد  إلايعتبر التسويق الصناعي فرعاً من التسويق وهو لا يختلف عنه  -

  .المستهلكين

على المنتجات ويدفعه إلى شراءها  الترويج الصناعي يساعد المستهلك الصناعي على التعرف -

 .والوسائل المستخدمة الأدواتوإعادة شراءها ويختلف عن الترويج الاستهلاآي من حيث 

الترويجية على البيع الشخصي  إستراتيجيتهاتتجه المؤسسات الصناعية إلى الترآيز في  -

 .ودفعه إلى اقتناءها المستهلك بمنتجاتها إعلاموالعلاقات العامة والترويج الالكتروني من أجل 
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 حملات ترويجية بالاعتماد على لاقبالبرواقية بإط لصناعة المضخات Povalوحدة تقوم  -

أدوات تنشيط المبيعات والعلاقات العامة لا نلمس فيها التنسيق والتكامل ضمن إستراتيجية 

 .ترويجية

  

  : أسباب اختيار الموضوع
  :معالجة هذا الموضوع دون غيره نجملها فيما يليالتي دفعت بنا إلى  الأسبابهنالك مجموعة من 

  .شعورنا بقيمة وأهمية الموضوع في ظل التحولات التي يشهدها الاقتصاد الجزائري والعالمي -

 .حداثة وتجدد موضوع التسويق بصفة عامة والترويج بصفة خاصة -

آكل في الميدان  ينقص البحوث والدراسات التي تناولت خصوصيات الترويج والنشاط التسويق -

 .الصناعي

محاولة لفت اهتمام مسؤولي المؤسسات الصناعية الجزائرية إلى جانب الترويج والاتصال  -

التسويقي وضرورة الاعتماد على الوسائل الحديثة في جمع المعلومات ومعالجتها وتصميم 

 .المنتجاتالدراسات والقيام بالبحوث التسويقية لمواجهة مختلف المشاآل المتعلقة بتصريف 

 
  :أهمية الموضوع

تبرز أهمية هذا الموضوع في آونه يتناول بالدراسة قطاعاً استراتيجياً في معظم الاقتصاديات 

والتسويق على هذا القطاع  الأعمال إدارةالممارسات الحديثة في مجال  وإسقاطوهو القطاع الصناعي 

ين والمحتملين للمؤسسة الصناعية عن بالتطرق إلى التسويق الصناعي والاتصال مع الزبائن الحالي

  .ترويجية متكاملةطريق تبني إستراتيجـية 

آما تتجلى أهمية هذا البحث في ترآيزه على خصوصية السوق الصناعي والزبون الصناعي لان 

الفهم الجيد لكل من هذين العنصرين يقودنا إلى دراسة وتحليل مختلف الأدوات والأساليب التي تعتمدها 

  .الصناعية في القيام بعملية الترويج لمنتجاتها من أجل تحقيق الأهداف التسويقية المنشودة المؤسسات

  
  :أهداف البحث

  :نهدف من خلال قيامنا بهذا البحث إلى

  .محاولة التعرف على ماهية التسويق الصناعي والترويج الصناعي وخصوصياتهما -

 .صناعية في ترويج منتجاتهاتبيين مختلف الاستراتيجيات التي تتبناها المؤسسات ال -

 .إبراز أهمية التـرويـج بالنسبة للمؤسسة الصناعية لا سيما المؤسسة الوطنية -

 .لصناعة المضخات POVALعرض تطبيقات الترويج للمنتجات الصناعية في مؤسسة  -
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  :المنهج المستخدم في البحث

التصوري والتحكم  ارالإطتم الاعتماد في الجانب النظري على المنهج الوصفي قصد استيعاب 

الة، ــبالجوانب المحيطة بالموضوع ،واتبعنا في الجانب التطبيقي منهج دراسة ح والإلمامفي المفاهيم 

، وقد وقع اختيارنا على وحدة وهذا المنهج يمكننا من التعرف على وضعية مؤسسة بشيء من التفصيل 

POVAL المضخات بالبرواقية لإنتاج.  

  

  :الدراسات السابقة
اولت الدراسات السابقة موضوع التـرويـج ولكن دون تبيين خصوصياته في الميدان تن

  :الصناعي،ومن بين هذه الدراسات نجد

في إطار رسالة دآتوراه في علوم التسيير بجامعة الجزائر لسنة  بختي إبراهيمدراسة  -

باحث دور الانترنت وتطبيقاته في مجال التسويق حيث توصل ال: تحت عنوان  2002/2003

إلى أن للانترنت الدور الكبير في إعطاء الفرص لاستغلالها في مجال الترويج دون التطرق إلى 

 .تطبيقات ذلك في المؤسسات الصناعية

حول الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة العمومية  لعلاوي عمربالإضافة إلى ذلك نجد دراسة  -

 2003/2004شهادة الدآتوراه لسنة  الاقتصادية في محيط تنافسي المقدمة ضمن متطلبات نيل

بجامعة الجزائر، وفيها نجد الباحث يقدم تصورا حول تطبيق التسويق وعناصره في المؤسسات 

الاقتصادية لكنه لم يتعمق في مجال المؤسسات الصناعية باعتبارها تمثل جزءا مهما من مجموع 

 .المؤسسات الاقتصادية

في علوم التسيير بجامعة الجزائر  دآتوراهة في رسالة والمتمثل فريد آورتلدراسة ونجد ايضاً  -

دور الاتصال التسويقي في المؤسسات الاقتصادية وأساليب : تحت عنوان 2004/2005سنة 

الباحث عدة توصيات لتبني الاتجاهات الحديثة في  محيث قد –دراسة ميدانية مقارنة  –تطويره 

ون ان يعطي مكانة للمؤسسات الصناعية في الاتصال التسويقي واستخدام الوسائل المعاصرة د

  .البحث

 

  :صعوبات البحث
القيام بهذا البحث في صعوبة الحصول على  أثناء أمامناتترآز أهم المعوقات التي وجدناها 

مراجع تتناول موضوع التسويق الصناعي وآذا صعوبة الحصول على الدراسات السابقة في أغلب 

لمتعلقة بتطبيق الجانب النظري على أرض الواقع حيث تلقينا الجامعات،أضف إلى ذلك الصعوبات ا
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رفض العديد من المؤسسات لاستقبالنا وذلك بسبب آثرة الانشغالات أو وجود عدد آبير من المتربصين 

  .في المؤسسة

 
  :هيكل البحث

للإلمام بجوانب الموضوع ارتأينا تقسيم هذا البحث إلى أربعة فصول ، جاء الفصل الأول ليحدد 

التسويقي  للنشاطالنظرية للتسويق والتسويق الصناعي ومختلف العناصر المكونة  والأطرالمفاهيم العامة 

الفصل الثاني فقد قدمنا فيه مختلف تعاريف التـرويـج وعناصر المزيج  أمافي المؤسسة الصناعية ، 

البعد الاستراتيجي  المؤسسة الصناعية، وفي الفصل الثالث تطرقنا إلى إطارالتـرويـجي آل هذا في 

 الصناعيالترويج  أدواتوآذا  الإستراتيجيةجوانب ومراحل بناء بمختلف  الإلمامللترويج الصناعي مع 

 لإنتاجبوفال  التـرويـج الصناعي على وحدة  لإستراتيجية إسقاطاالاستراتيجي ومع الفصل الرابع قدمنا 

التشخيصية لهذه المؤسسة وآذا تطور  المضخات بالبرواقية من حيث التطرق إلى مختلف العناصر

  .نظرة عامة عن نشاطها التـرويـجي إعطاءنشاطها البيعي والتسويقي ومن ثم 
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1الفصل   
 مفهوم التسويق و التسويق الصناعي

 
  

أو مؤسسة من المؤسسات ،وهو نشاط ديناميكي يحيط  منظمةيعتبر التسويق محور نشاط أي 

بكافة الثوابت التي ترتكز عليها أوجه النشاط ،ويتوافق مع آافة المتغيرات التي تشكل البيئة التسويقية 

التي تعمل المؤسسة في إطارها وفي ذات الوقت يرتبط بعلاقات تبادلية مع البيئة الخارجية والداخلية 

  .وبشكل متفاعل وشامل ومتكامل مؤسسةلل

أدنى عامل فيها  إلىوهو نشاط اجتماعي يمارسه آافة الأفراد داخل المؤسسة بدءاً من رئيسها 

وإدارتها وأقسامها لتعمل بشكل متكامل لتحقيق  المؤسسةلتحقيق الانسجام والتوافق والاتساق بين أفراد 

  .مؤسسةالهدف المخطط لل

نشاط مهني مبني  هعتبارابأو صناعية فإنها تحتاج  إلى التسويق  تجارية المؤسسةوسواء آانت 

احتياجات ورغبات المستهلكين وأذواقهم وميولاتهم  وتفضيلاتهم  دقائقعلى معرفة آاملة ومعمقة تتناول 

  .وعاداتهم الشرائية

  :ولإبراز مختلف هذه النقاط جعلنا هذا الفصل في ثلاثة مباحث 

ات حول التسويق والمزيج التسويقي وآذا الوظائف الرئيسية للنشاط يتناول المبحث الأول عمومي

المبحث الثالث  ي، وفالتسويقي بينما يتناول المبحث الثاني مفهوم التسويق الصناعي والسوق الصناعي

  .المنتج الصناعي ودراسة السلوك الشرائي للمشتري الصناعي  إلى تطرقنا
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 1.1.عموميات حول التسويق والإدارة التسويقية
 أو بقائها في السوق ، مؤسسةيعتبر موضوع التسويق قضية العصر فالمبرر الاقتصادي لوجود أية 

إنما يعتمد بصفة أساسية على مدى قدرتها على تسويق منتجاتها في الأسواق التي تستهدفها ولذلك آان 

التطورات التي شهدها هذا المفهوم حتى صار بالشكل الذي هو عليه  حالياً ،وآيف  إلىلابد من التطرق 

  . مفهوما تسويقياتطور المفهوم البيعي قديماً ليصبح 

 
 1.1.1.التطور التاريخي لمفهوم التسويق 

مَرَّ المفهوم التسويقي منذ الحرب العالمية الثانية بمراحل مختلفة من حيث الخصائص والمواصفات 

  :لمتطلبات المرتبطة  بكل مرحلة ، يمكن إجمال هذه المراحل فيما يلي وا

  

 1.1.1.1.التوجه الإنتاجي للتسويق
 بالأمرفي مستهل القرن العشرين هي الشغل الشاغل للإدارة ،وهذا ليس  الإنتاجآانت مشكلة 

المستغرب لأن الحالة الاقتصادية العامة ومرحلة التقدم الصناعي آانت تفرض ذلك،حيث  آانت 

قاصرة على تلبية احتياجات السوق من الناحية الكمية وبالتالي آان من البديهي أن  الإنتاجإمكانيات 

لم يكن  نتاجهاإقبل آل شيء لأن تصريف السلع بعد  الإنتاجالزيادة في  إلى الإدارةتنصرف اهتمامات 

في ذلك الوقت آانت تعكس هذا التوجه،مع العلم أن هذه  الإداريةيمثل مشكلة خطيرة ،ولعل الكتابات 

 إلىالتوصل  إلىالتي آانت تهدف "فريديريك تايلور"الفترة شهدت نمو حرآة  الإدارة العلمية بقيادة 

  رضته ظروف ذلك العناصر ،وهذا ما فالإنتاج،ورفع آفاءة عامل الإنتاجأفضل السبل لزيادة 

ما  لأنففي هذه الفترة آان يتم إنتاج  أآبر آمية ممكنة من السلع المطلوبة من طرف المستهلكين 

   ةاللازمآان مطلوباَ في السوق ولم تعطى الأهمية  إنتاجآان يتم 

وآذلك .  المعروضمن  أآثرلان المطلوب آان غاليا . لقضية السعر مع عدم وجودها آل التوزيع

 تابعافيما يخص و ضيفة قسم المبيعات فقد آان  أما. التخطيط لحملات ترويجية فعلية  إليعدم الحاجة 

وآانت الفكرة السائدة حول التسويق في ذلك . واقتراب مهامه على بيع منتجات الشرآة .  الإنتاج لإدارة

الطلب  ممعقولة مادا وبأسعارخطط بشكل م إنتاجهالدفع المستهلكين لشراء سلعة ثم  حاجة لاهي انه 

  .23ص ] 1[يفوق العرض
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التوجه  إنما. تام للتسويق  إهمالصاحبه  الإنتاجهذا الترآيز على  أننتصور  أن الخطأانه من  إلا

بعض  تؤآدهوهذا ما ) . المشروع ( المؤسسةلنشاط  –وليس الوحيد  – الأساسيآان هو الموجه  بالإنتاج

اخطر مشكلات المشروع اليوم هي  إن:  1912يكتب في ستة   Shawالكتابات في ذلك الوقت فنجد 

   .16ص ] 2[ الإنتاجدرس نآما  مؤسسةدرس التوزيع دراسة نآيف 

  

  التوجه البيعي للتسويق .2.1.1.1
تزداد  أنآان من المنطقي . على مشكلات الإنتاج في مرحلة التوجيه الإنتاجي  رآيزا تم التمبعد

تزايد التعقيد في عملية تصريف المنتجات بعد  إلى أدىقدرة المشروع على الإنتاج بمعدل آبير مما 

الكبير الذي مكن المشروع من  الإنتاجنظام توزيع آبير ليوازي نظام  إليوظهرت الحاجة . صنعها 

 الأمورفي تعقيد  دوما زا .بسهولةآميات هائلة من السلع عجزت طرق التوزيع آنذاك عن توزيعها  إنتاج

عن تصريف  الإدارةبشكل واضح عجز  أبرزتتي لوا) 1929(الاقتصادية  الأزمةهو حلول  أآثر

هذا  التحول حيث آان الهدف من إلىالحاجة   أمامنفسها  الإدارة وجدتوفي هذه الظروف  . الإنتاج

  .أآثرت عملية البيع تلقى اهتماما أومنه بد،التحول هو حل مشكلة التوزيع

المرآزية،ويتم الترآيز فيه  الإدارةوبناءا على قرارات  إنتاجهويرتكز هذا التوجه على بيع ما تم 

في مختلف المناطق والقيان   التوزيععلى عنصري التوزيع والترويج عن طريق التوسع في قنوات 

ويتم تحفيز قطاعات معينة من  بالحملات الترويجية الضخمة باستخدام الوسائل المختلفة للترويج،

 ،المستهلكين للإقبال على شراء السلع المعروضة في الأسواق عن طريق منح الخصومات التجارية 

  .همالتخفيضات السعرية دون الأخذ بعين الاعتبار أذواقهم ورغبات

تزايد استخدام بحوث " وقد آان من العلامات البارزة في هذه المرحلة حسب صديق محمد عفيفي

آأداة معاونة تدعم جهود رجال البيع في تصريف  وبالأخص، الإداريةالسوق في ترشيد القرارات 

النظر قصر "كن هذا التوجه أثبت فشله في الواقع العملي وهناك من أطلق عليه ل ،18ص ] 2["الإنتاج

  . "التسويقي
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 3.1.1.1.التوجه التسويقي الحديث 
تظهر في الأفق توجهات جديدة  تظروف، بدأرافقها من  ومامع قدوم الحرب العالمية الثانية 

 بإشباعانه يتعلق ...الحياةأساسيات  إحدى التسويق إن":يكتب 1942في سنة  Coutantحيث نجد 

 أن إلىفطن العديد من الشرآات  دالتصنيع، لق يبدأ أنقبل  حتىويبدأ  الإنسانيةالحاجات والرغبات 

الابتكار  إن...ينتج أنب الصانع حمن محاولة بيع ما ي يشتري، بدلا أنصنع ما يحب المستهلك  الأسهل

تطوير المنتجات المعروفة يعد مسؤولية التسويق،بقدر ما هو  أومواد جديدة  أومنتجات جديدة  في تقديم

  18ص] 2[ "الإنتاجمسؤولية رجل 

رغبات المستهلكين حسب  إشباع إلىما يمكن تسويقه ،ويهدف  إنتاجويرآز هذا التوجه على 

حيث يتم تحديد الحاجات والرغبات للمستهلكين  إنتاجهوليس على بيع ما تم  وإمكاناتهمأذواقهم 

ت والحاجات والتي يمكن المزيج التسويقي المتوافق مع تلك الرغبا بإعدادالمستهدفين أولاً،ثم القيام 

التسويق  لإدارةالكبيرة  الأهميةتوقعها عن طريق دراسات وبحوث التسويق،وخلال هذا التوجه ظهرت 

السلع والخدمات المقبولة  إنتاج إلىالهادفة  الأنشطةالتي تهتم بالتخطيط والتنظيم والمتابعة لمختلف 

التسويق في المؤسسات  وإدارةمن طرف المستهلكين ،باعتبار البيئة متجددة باستمرار والمرغوبة 

بيئية،واتجاهاتها في المستقبل ،لأنها المعاصرة هي القادرة على متابعة مضمون ما يحصل من متغيرات 

  .والخاصةببيئتها العامة  المؤسسةتمثل الجسر الذي يربط 

  

 4.1.1.1.التوجه الاجتماعي للتسويق
قادت الظروف الاقتصادية والاجتماعية التي سادت في السبعينات والثمانينات من القرن الماضي 

 أنوذلك على أساس ، 25ص ] 1[ المسؤوليات الاجتماعية للتسويق بإبرازبروز هذا التوجه،ويتميز  إلى

التسويقية لمعظم  تاالسياسية والقانونية هي العائق الأساسي لإعداد الاستراتيجي والقوىالمشاآل البيئية 

ضرورة العناية بتوفير الحياة  إلىحيث يهدف الدور الاجتماعي للتسويق التجارية والصناعية  مؤسساتال

،فقد تقوم الأفضل للمستهلك من خلال تقديم السلع والخدمات المناسبة والحفاظ على البيئة من التلوث

جانب اهتمامها بالحفاظ على بيئة  إلىالحاجات والرغبات من المحروقات  بإشباعمثلاً  البترولمصفاة 

   :11ص] 3[واستمرارها يتوقف على المؤسسةفان بقاء  إذننظيفة في منطقة عملها،

 .والرغباتتقديم السلع والخدمات التي تلبي الحاجات  •

 ).لاجتماعيةالمسؤولية ا(تقليل الآثار السلبية الناتجة عن ممارسة الأنشطة الإنتاجية  •
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ويمكن اعتبار هذا التوجه على أنه مرحلة وقائية تفرض على الصانعين أو المسوقين ضرورة 

  .عليها من الفناء والتلوث من أجل توفير حياة أفضل لكل الناس ةالطبيعية، والمحافظالاهتمام بالموارد 

  

 2.1.1.مفهوم التسويق
مع التغيرات الجذرية في العالم خصوصاً في لقد سارت الدراسات التسويقية بخطى سريعة 

ويعتبر الباحثون أن مصطلح التسويق لم يعد يشير .العديد من المفاهيم النظرية تالاقتصادي، فقدمالميدان 

التوجه ( المستهلكينرغبات وحاجات  إشباعمفهوم  إلى وإنما،)نحو المبيعات التوجه(مفهوم البيع  إلى

الأقوى هي التي تستطيع فهم  المؤسسةتواجه اليوم منافسة شديدة جداً و مؤسساتفال ،)نحو المستهلك

  .ممكن إشباعومعرفة حاجات ورغبات العملاء وتزويدهم بالمنتجات التي تحقق لهم أقصى 

  

 1.2.1.1.تعريف التسويق 
عليه بين تباينت التعاريف المتعلقة بالتسويق بدرجة آبيرة بحيث لا نكاد نجد تعريفاً واحداً متفقاً 

الباحثين والكتاب الأمر الذي يضفي قدراً من الصعوبة على دراسة المفهوم التسويقي ولكننا سنتطرق إلى 

  .بعض التعاريف لنصل في الأخير إلى محاولة إيجاد تعريف عام له

التي تختص  الأعمال أنشطةأداء :"بأنه) AMA )1960تعرفه الجمعية الأمريكية للتسويق 

   14ص] 4[ "المستهلك أو المستخدم إلىمن المنتج  توالخدماالسلع بانسياب 

التي تعمل في  مؤسساتهذا التعريف انه لم يقصر النشاط التسويقي على تلك ال علىويلاحظ 

  .الربحغير الهادفة لتحقيق  مؤسساتمن طرف ال أيضابهدف تحقيق الربح بل يستخدم  الأعمالميدان 

الاحتياجات والرغبات  إشباع إلىيهدف  إنسانينشاط :"التسويق على أنه   Kotlerويرى آوتلر

غير أن هذا التعريف يصلح عندما يكون ترآيز النشاط على .14ص] 4[ "من خلال عمليات تبادلية

التفكير جزئي،والذي يتمثل في النظر إلى عمليات المبادلة التي تحدث بين البائع والمستهلك على أنها 

  .ة لا ترتكز على وجود علاقات مستمرة بينهماعمليات منفصل

الخاص  الإداريالعمل :"التعريف الآتي للتسويق ) M Bell )1966آما يقترح مارتن بل 

،وتوجيهها والرقابة على استخدامها وفق برامج تستهدف الربح  المؤسسةبالتخطيط الاستراتيجي لجهود 

بما فيها (المؤسسة أنشطةحاجات المستهلكين،وذلك العمل الذي يتضمن توجيه آل  وإشباع مؤسسةلل

البعد الاستراتيجي  إلى الإشارةوهنا نجد .14ص] 4[ "في نظام عمل موحد)والتمويل والبيع الإنتاج

وضرورة وجود  المؤسسةللتسويق وآذا العلاقات الموجودة بينه وبين مختلف الوظائف الموجودة في 

  .هذه الوظائف نومنظم بي عمل منسق
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خلق :"لتعريف التسويق بأنه Macro marketingوقد تبنى بعض الكتاب وجهة نظر آلية 

  .10ص] 5[ "وتسليم مستوى معيشة أفضل

 

القيام بأداء :"لتعريف التسويق على انه Micro Marketingوتبنى البعض وجهة نظر جزئية 

، بتوقع احتياجات المستهلكين المؤسسةالتي سطرتها  الأهداف إلىالتي تساعد على الوصول  الأنشطة

 .11ص] 5[ "إلى المستهلك جتدفق السلع والخدمات التي تشبع هذه الحاجيات من المنت هوتوجي

العملية التي :"ومن خلال هذه التعاريف المختلفة يمكن إعطاء تعريف مجمل للتسويق على أنه

تسهيل عملية التبادل  إلىالمختلفة من تخطيط للمنتج وتسعير وترويج وتوزيع،والتي تهدف  الأنشطةتضم 

بعين الاعتبار أذواق  الأخذ، مع والأفراد الأفرادبين  أو والأفراد مؤسساتالللسلع والخدمات بين 

س حاجاتهم بأفضل الطرق الممكنة ،وهذا آله دون المسا إشباع إلىوميولات المستهلكين والسعي 

  .معنويا أوبالمجتمع ماديا  الإضرار أو المؤسسةالمسطرة من طرف  بالأهداف

  

 2.2.1.1.الفرق بين البيع والتسويق 
هناك فرقا آبيرا بين البيع  أنالضوء على مختلف التعاريف المعطاة للتسويق نستخلص  إلقاءبعد 

  :نعطي مجمل هذه الفروقات في الجدول التالي أنولهذا ارتأينا والتسويق 

  المفهوم التسويقي  المفهوم البيعي  

  السوق  المصنع  نقطة البداية

  حاجات ورغبات العملاء  الحالية المؤسسةمنتجات   الترآيز

  التسويق المتكامل  البيع والترويج  الأدوات

  تحقيق رضا العميل  بيع اآبر آمية ممكنة  الأرباح

  11ص] 5[الفرق بين البيع و التسويق ): 01(جدول رقم 
  

التسويق ليس مجرد تطبيق تقنيات مقاربة أو " أننستنتج  أنومن خلال سرد هذه الفروقات يمكن 

يعني طريقة تفكير وذهنية  الأعمال إدارةالتسويق آفلسفة حيوية في  وإنمامصالح خاصة لذلك  إنشاء

قول بأن البيع هو وظيفة بينما التسويق اليمكن  ذلك إلى وبالإضافة، 2ص] 6[ "يتقاسمها آل أفراد التنظيم

الرئيسية التي تشمل  ةالوظيفالبيع وظيفة من التسويق أي أن التسويق هو  إن"،تصرف ةهو فلسفة وطريق

  .24ص] 4[ "الخ...، ومنها البيع والتوزيع والتسعيرعدداً من الوظائف الفرعية
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 3.2.1.1.وظائف التسويق
 بعضها في النقاط التالية إيرادمتعددة وتغطي العديد من الخصائص ويمكن وظائف التسويق  إن

  :32ص] 7[

 .العامة والخاصة مؤسساتتحديد السياسات والبرامج التسويقية المناسبة لمختلف ال 

 .الأخرىالتسويق والدوائر  إدارةداخل  الأقسامتحديد الأهداف الفرعية لمختلف  

السلوآية لعينات من  الأنماطتحليل  إلى بالإضافةتصميم وتنفيذ مختلف التجارب الميدانية  

 .المستهلكين وآذا الدراسات المرتبطة بالمنافسين والظروف الصناعية بشكل دوري ومنظم

 .يةتجميع وتحليل وتفسير البيانات التي يتم جمعها لمعالجة المشاآل التسويق 

غير أساسية أو غير مقبولة من وجهة نظر المستهلك وبطريقة علمية تعديل السلع التي أصبحت  

 .ومتدرجة

تحديد آافة السياسات المرتبطة بتحديد العلاقات وجميع الضمانات والخدمات الواجب تقديمها  

 .وشكل العبوات للمزيج السلعي وألوان أحجامتحديد  إلى بالإضافة

المناسبة والموافقة لتوقعات  والسياسات وتطوير الطرقتحليل أسعار المنافسين مع تحديد  

 .أخرىمن جهة  المؤسسة وأهدافالمستهلكين  وإمكانيات

 المؤسسة المنافذ المناسبة لطبيعة عمل أومنافذ التوزيع واختيار المنفذ  أنواعتحديد مختلف  

 .وطبيعة السلع التي تطرحها

 .رقابة عليهالمناولة ونقل وتخزين السلع وال الإجراءات أفضلتطوير وتنفيذ  

ذلك اختيار توقيت ومحتوى وشكل  إلىلترويج وأدواته الممكن استخدامها،يضاف تحديد أهداف ا 

 .الحملات الترويجية المراد توجيهها للمستهلكين المستهدفين

 .الإعلانيةالتقييم لمحتوى البرامج  إعادةبهدف  الإعلانقياس مدى فعالية  

 .مختلف الحوافز المناسبة لهم بصورة منتظمة  وتصميمالبحث عن رجال البيع المؤهلين  

، ض، المعارالمجانية تآالمسابقات، العيناتحديد أنواع ومحتوى مختلف وسائل تنشيط المبيعات  

 .وتحديد مواعيد وآيفية استخدامها تالندوا
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 3.1.1.المزيج التسويقي
 احاجياته وهذ إشباع إلىوالسعي  كبالمستهل المؤسسةتؤآد المفاهيم السابقة للتسويق على اهتمام 

التي تكون في مجموعها ما العديد من المجالات  إلىالإشباع لا ينحصر في توفير السلع المادية بل يتعداه 

  .يسمى بالمزيج التسويقي

  

مفهوما متعارفاً عليه بين رجال التسويق ،ويمثل  Marketing mixويعتبر المزيج التسويقي 

والموجهة لقطاع سوقي معين  المؤسسةذلك الخليط من الأنشطة التسويقية التي يمكن التحكم فيها بواسطة 

في إطار القيام بالعملية  المؤسسةمن المستهلكين ،وهو مجموعة الإمكانيات الموضوعة من طرف 

أن تتصف عناصره بالتجانس والتوازن من اجل ضمان التعاون الكفيل التسويقية،والمزيج التسويقي يجب 

التي تقوم بالتسوية  مؤسساتبتحقيق الإستراتيجية التسويقية وهذا ما أدى إلى إنشاء إدارة التسويق في ال

بين مختلف عناصر المزيج التسويقي،وتقوم بتنمية البرامج والخطط التسويقية ،وهي تعتبر حالياً من 

  .مؤسسةالرئيسية في أية  الإدارات

  

  Productالسلعة .1.3.1.1
حاجة موجودة في السوق وهي تعرف  أورغبة  لإشباعالحل الموجه :"به يقصد وهي مصطلح عام

 10ص] 8[ ..."في السوق ا، صورتهالتجارية ا، علامتهوتتميز على أساس خصائصها التقنية

 رغباته وحاجاته، وإشباعوهي عبارة عن مجموعة المنافع التي يحصل عليها المستهلك لتلبية 

 التسلية، أوالمحصل عليه،ومنافع نفسية آالمرآز الاجتماعي  الإشباعوتكون هذه المنافع مادية من خلال 

ذات  أيضاعتبر المتعلقة بها ت تالقراراتمثل عنصرا هاما من عناصر المزيج التسويقي فإن  أنهاوبما 

  : 210ص] 9[ آبيرة ،وتتمثل في أهمية

  .تحديد جودة السلعة 

  .تحديد الأشكال والأحجام التي ستقدم بها السلعة 

  .تحديد الاسم التجاري للسلعة 

  .الضمان المتبعة  تتحديد الخدمات المصاحبة لتقديم السلعة وسياسا 

  .تحديد البيانات المكتوبة على غلاف السلعة 

 . شكل الغلاف المقدمة فيه السلعة وآذا الألوان 
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  Priceالسعر .2.3.1.1
يمكن التعبير عن السعر بأنه القيمة المعطاة لسلعة أو خدمة معينة،والتي سيتم التعبير عنها في 

،وهو يعتبر عنصراً هاما بالنسبة للمستهلك ،ويرتبط ارتباطا وثيقاً بجودة السلعة  281ص] 4[ شكل نقدي

ومدى الإشباع الذي تحققه للمستهلك،ويمثل السعر القيمة النقدية العليا للسلعة التي يرضى بها المنتِج 

ويتجلى والقيمة الدنيا التي يرضى بها المستهلك أي انه يتحدد أساسا بالتوازن بين العرض والطلب،

 نذآر منها من خلال الأهداف الهامة التي يسعى إليها واهتمام إدارة التسويق بتحديد السياسة التسعيرية 

 : 190ص] 10[

  .مشارآة المستهلك بالاستفادة من نتائج التقدم التكنولوجي  

  .الاستخدام الكامل والفعال للموارد المتاحة وإشباع حاجات المستهلكين بمراعاة دخولهم  

  .تحقيق عائد والمحافظة على استقرار الأسعار  

  .المحافظة على الحصة السوقية ومقابلة المنافسة أو تجنبها  

  .الضارة آالسجائر، وتخفيف أسعار المنتجات الأخرى المنتجاتتوجيه الطلب برفع أسعار   

  .كالحد من المخالفات من خلال الرقابة الحكومية على الأسعار وفي هذا حماية للمستهل  

  

، أهمية قرارات السعر ليس فقط من تأثيرها على المزيج التسويقي باعتباره أحد عناصره وتستمد

استخدامه آعنصر فعال ومؤثر لجذب مستهلكين  لإمكانية ، وذلكمؤسسةتمتد لتشمل الأداء الكلي لل ولكن

  .معينة من السلع لأنواعبالنسبة  مؤسسةجدد لل

  
  Promotionالترويج  .3.3.1.1

الموجهة لدفع المنتج نحو المستهلكين وهو يمثل عنصراً هاما من عناصر  الأنشطة1يمثل الترويج

 .107ص] 8[ اقتناءهاالاتصال مع المستهلكين للتعريف بالمنتجات والتحفيز نحو 

تذآير استثنائي  بإعطاءويسمح الترويج بالزيادة السريعة ولكن المؤقتة في حجم المبيعات ،وذلك 

  .29ص] 11[ شرائها ىالمستهلكين النهائيين عل أوللسلعة من أجل تحفيز الموزعين 

 أوفي الحصول على تغيير واضح في الطلب الكلي بالزيادة  المؤسسةويساعد الترويج في 

البائعين،وهذا ما ينعكس على ايجابيا على  أوالموزعين  أووتغيير في تصرفات المستهلكين  بالثبات،

المستهدف من طرف  إلىهذه التغييرات  وإيصال،)السعر أوالنوعية  أوالطبيعة  أوالكمية ( المؤسسة

 المؤسسةالتي تنتجها ) مجموعة السلع أو(وتذآير المستهلك بالسلعة  وإقناع إعلام إلى،ويهدف  المؤسسة

                              
 سنتطرق إلى هذا العنصر بالتفصيل في الفصل الثاني من هذا البحث



22 

  

 

وآذا زيادة معلومات المستهلك حول مواصفات  ،323 ص] 4[ والتأثير فيه لقبولها واستخدامها

المستهلكين بشراء السلع  إقناعالمستهدفة،ومحاولة  الأسواقوخصائص السلع المطروحة للتداول في 

  .شراء السلع المعدلة إعادة أوالجديدة 

  

 Placeالتوزيع .4.3.1.1
السلع الخارجة من مصلحة الإنتاج  إيصاليقصد بالتوزيع مجموعة العمليات التي يتم بها 

مورد " عرفه فيليب آوتلر على أنه وقد ، 523ص] 12[ ووضعها تحت تصرف المستهلك و المستخدم

وهو مورد خارجي . خارجي يدخل للمؤسسة ضمن المدخلات الأخرى من التصنيع والبحث وغيرها

له القدر يره وأن ترآيب هذا النظام يبصورة اعتبارية يستغرق بناؤه عدة سنوات وليس من السهل تغ

من الأهمية مع الموارد الداخلية الأساسية في المرافق الهندسية والإنتاجية ويمثل مجموعة من الكبير 

 "السياسات التي تؤلف النظام الأساسي الذي عليه يتم بناء مجموعة واسعة من العلاقات طويلة الأجل

 .244ص] 13[

بمفرده أو بالتعاون مع ) Fabricant(التي يقوم بها المُصنِع ويمثل آذلك مجموعة الأنشطة 

تبدأ عندما يصبح المنتج منتهياً وتستمر حتى يصير هذا المنتج تحت ملكية المستهلك  ي، والتجهات أخرى

  .29ص] 11[ النهائي في الوقت المناسب والمكان المناسب والجودة الموافقة لاحتياجات المستخدمين

 المؤسسةالفعال والمستمر بيم  الاتصالفالتوزيع يمثل حلقة الوصل التي يتم من خلالها وبها  إذن

 المصنعالمرتبطة بعملية انسياب السلع من  الأنشطةوهو يشمل آافة  ،والأفراد الأخرى مؤسساتوال

خطوط  إلى الأوليةالمستهلك والتي تتضمن حرآة المواد من مصادرها  إلىوحتى وصولها 

 الطلب والتنبؤ بالسوق، إجراءاتالمخازن،اختيار المستودعات، إدارةالمناولة،التعبئة،:اج،وتتضمنالإنت

  .31ص] 7[ التوزيع في الولايات المتحدة الأمريكية لإدارةوهذا حسب المجلس القومي 

  :وبصفة عامة هناك ثلاثة عناصر أساسية تمثل في مجملها عناصر المزيج التوزيعي وهي

  .منافذ التوزيع وإدارةعلاقات التوزيع  •

  .التوزيع المادي •

  .المساندة الأنشطة •

  :ويحقق التوزيع عدة منافع يمكن ذآرها فيما يلي

  .حين استعمالها إلىوذلك بتخزين السلع :المنفعة الزمانية  

  .وذلك بتجاوز الفارق المكاني ويكون من خلال النقل والتسليم:المنفعة المكانية  
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عن طريق المستهلك  إلىويكون بتغيير الملكية للسلع والخدمات من المنتج :المنفعة الحيازية  

  .البيع

  :بجودة القرارات الخاصة به والمتمثلة في  إلاولا يكون التوزيع ذا فعالية 

  .غير مباشر أومباشر  إماسياسات التوزيع  

  .تحديد قرارات النقل والتخزين 

 .سباختيار قنوات التوزيع الأن 

  

  مفهوم التسويق الصناعي والسوق الصناعي.2.1
المرحلة  أننلاحظ  أننا إلالقد مر المفهوم التسويقي بعدة مراحل مثلما ذآرنا في المبحث السابق 

الصناعية ،ولكن هذه النظرة تغيرت مع  مؤسساتعند ال أطولآانت  التوجه الإنتاجي أي منه الأولى

 إلىيساعد على الوصول  لأنهبضرورة اعتماد التسويق  مؤسساتمرور الزمن ،ونتج عنها وعي هذه ال

وتوجيه تدفق السلع والخدمات  ويمكنها من توقع حاجيات المستهلكين  المؤسسةالتي تسطرها  الأهداف

  .التي تشبع هذه الحاجيات 

  

  مفهوم التسويق الصناعي .1.2.1
غاية التسويق الصناعي  مؤسسةالإنتاجية لليمثل التوفيق بين حاجات المجتمع الإنسانية والقدرات 

على حاجات زبائنها  المؤسسةالتي يجب أن يحققها رجال التسويق ،وفي ظل هذه القيود لا بد أن تتعرف 

وماهي  وتحدد قدراتها في النواحي المادية والبشرية والمالية والتنظيمية،فما هو التسويق الصناعي ؟

  .؟ المؤسسةمكانته في 

  

  ريف التسويق الصناعي تع.1.1.2.1
 :بأنهويمكن تعريفه  مؤسساتالتسويق الصناعي يعتمد بدرجة آبيرة على العلاقات التجارية بين ال

مجموعة الدراسات والقرارات والعمليات التي يكون هدفها معرفة حاجات ورغبات المستهلك "

هذه الحلول في صالح آلا  ن، وتكوهذه الحاجات والرغبات إشباعحلول فيما يخص  دالصناعي، وإيجا

   .9ص] 14[ "الطرفين

 

ذلك النشاط الموجه لدراسة احتياجات ورغبات الزبائن الصناعيين المختلفة " :ويعرف آذلك بأنه 

من خلال عمليات تبادلية  إشباعهاذات الصفات الفنية والمعقدة ،الحالية والمستقبلية، والعمل على 
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في  الإستراتيجية الإدارةوتكاملية بينه وبين الزبائن الصناعيين،ومن خلال اعتماد فلسفة ومنطق 

  .17-16ص] 15[ "التسويقية المختلفة للأنشطةممارستها 

وأخرى لأن  مؤسسةعلى العلاقة الموجودة بين  الأولىفالتسويق الصناعي يعتمد بالدرجة  إذن

 ،وهذا ما يجعل سلوك المشتري الصناعي معقداً،مؤسسةهو  إنماوالمشتري في هذا الميدان ليس فرداً 

غير عملية سواءً في وبالتالي تعتبر الطرق التي تستعمل في تسويق المنتجات ذات الاستهلاك الواسع 

  .التنبؤ بالطلب أومجال دراسة سلوك المستهلك 

حاجات ورغبات المشتري الصناعي  إشباع إلىالتي تهدف  الأنشطةويعرف أيضا بأنه مجموع 

 ،والذي يقوم بالشراء في هذه الحالة....ت، نقابات، جمعيات، إداران، حرفييمؤسسات :فيوالذي قد يتمثل 

موجهة  أنها أساسلعائلته بل يتصرف على  أوموجهة لاستهلاآه الخاص  أنها أساسلا يتصرف على 

] 16[ تدخل بدورها في عملية انتاجية )خدمات أوت منتجا(لان هذه المشتريات  الأفرادمجموعة من  إلى

 . 39ص

المنتجات (لا نجد بعض المنتجات قد تقع في خانة التقاطع بين الاستهلاك العادي  أنناوهذا لا يعني 

نضرب مثالاً على السيارات فعند شراء هذه والاستهلاك الصناعي ولتوضيح ذلك ) واسعة الاستهلاك

السيارة من طرف فرد للاستعمال الخاص تدخل في مجال الاستهلاك العادي ،وعند شراء نفس السيارة 

ولذلك نجد من اجل استعمالها في النقل مثلاً فهي تدخل ضمن الاستهلاك الصناعي، مؤسسةمن طرف 

من السيارات موجهة بصفة بصفة  لأنواع إنتاجيةهذا وطوروا خطوط  إلى اتنبهوبعض الصانعين قد 

  ).Express de Renault( والإداراتالمؤسسات  إلىخاصة 

  

  الصناعية المؤسسةتطور التسويق في .2.1.2.1
التطور في دور ومكانة مختلف الوظائف في  إلىمنطقيا  أدىالتطور في النشاط الاقتصادي قد  إن

  .المؤسسةفي  ة،و التسويق لم يصبح وظيفة بسيطة بل تعدى ذلك ليحتل مكانة هام المؤسسة

الصناعية تبحث عن حلول  المؤسسةومثلما ذآرنا سلفاً فإنه حتى الحرب العالمية الثانية آانت 

لمشاآلها المتعلقة أساساً بالتقنيات،وآذا بتنظيم الإنتاج،ثم تطورت هذه النظرة في سنوات السبعينيات 

المالية ووظيفة الموارد البشرية أما اليوم فقد  إلى بالإضافةالتسويق باعتباره وظيفة هامة  إلى لتتجه

له الدور المحوري في  وأصبحوالتي لا يمكن الاستغناء عنها أصبح التسويق يمثل الوظيفة الأساسية 

 .المؤسسة
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الصناعية في الشكل  ةالمؤسسويمكن تلخيص المراحل التي مرت بها الوظيفة التسويقية في 

  :التالي

    

  

  

  

   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  
  5 -4ص] 17[مراحل الوظيفة التسويقية في المؤسسة الصناعية ): 01(شكل رقم  

  

  أهمية التسويق الصناعي .3.1.2.1
تبرز أهمية التسويق الصناعي من ضرورة تحقيق أهداف متعددة منها ما يتعلق بالزبون الصناعي 

ومنها ما يتعلق الاقتصاد القومي، فالتسويق الصناعي يحقق ويلبي حاجات ورغبات المشتري الصناعي 

من خلال  تباالحاجيات والرغ إشباععلى آان قادراً  إذا إلاولا يمكن أن نضمن لهذا النشاط الاستمرار 

تواجد نظام معلومات فعال عن المستخدم الصناعي،وهو يساعد على اآتشاف الفرص التسويقية من خلال 

 سواء،آما يساهم في تحديد الإنتاج إشباعهاالتحري عن الحاجات والرغبات لدى المشتري والعمل على 

 المالية

 المالية الإنتاج

الموارد 
 التسويق  البشرية

 المالية
 الإنتاج

الموارد 
 التسويق البشرية

 الإنتاج

الموارد 
 المالية البشرية

 التسويق

التسويق وظيفة من بين الوظائف 
 الأخرى

التسويق أآثر أهمية من 
 التسويق وظيفة محورية الوظائف الأخرى

 الإنتاج

 التسويق

 المستهلك

الموارد 
 المالية البشرية

 المؤسسةالمستهلك مرآز اهتمام 
 الرئيسية التسويق الوظيفة و

الموارد 
 البشرية

 المالية الإنتاج

 التسويق

 المستهلك

  المؤسسةالمستهلك مرآز اهتمام 
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 المؤسسةلمستمر بحكم احتكاك من حيث الكمية أو من حيث النوعية وهذا بالابتكار والتطوير الدائم وا

  .]18[ الصناعي قالصناعية مباشرة بالسو

هذا فإن للتسويق الصناعي أهمية فيما يتعلق بالاقتصاد القومي من خلال مساهمته في  إلى وإضافة

خلق فرص عمل وزيادة حجم العمالة في المجتمع وآذا تحسين مستوى الدخل القومي من خلال مساعدته 

ارتفاع الإنتاج في البلاد،ومن ثم ارتفاع  إلىمنافذ عديدة لتوزيع السلع الصناعية مما يؤدي  إيجادعلى 

  .معدلات الدخل القومي

 هالتسويق الصناعي يساهم وعلى نحو فعال في تنشيط الطلب على السلع الصناعية وتوجي إن

 إيضاحيمكن التالي الشكل  ي، وفالترآيز على حاجيات وطلبات المستهلكين الصناعيين إلىالمنتجين 

     :عمليات التبادل التي تتم في السوق الصناعي وما تتطلبه آل عملية تبادل

  

      تبادل المنتج) 1(    

      جودة الخدمات والصيانة    

      تبادل العمليات) 2(    

      الاقتصاديات التقنية    

 الزبائن الصناعيين    التبادل المالي) 3(    المجهـــــــزون

      الرصيد التأجيري    

      التبادل الاجتماعي) 4(    

     مكانة العلاقة بين العاملين    

  
  15ص] 15[عمليات التبادل في السوق الصناعي ):02(شكل رقم 

  
  

  السوق الصناعي.2.2.1
) المكاني(عرف مفهوم السوق مع مرور الزمن تطوراً هاماً حيث آان يعرف بالمفهوم الفيزيائي 

البائعين والمشترين من أجل التبادل لكن هذا المفهوم تغير آلية خاصة مع بروز النظرية  بأنه مكان التقاء

  .النيوآلاسيكية 
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  الصناعي تعريف السوق .1.2.2.1
 ،126ص] 19[يلتقي فيه العرض بالطلب) Virtuel(السوق الصناعي هو مكان افتراضي 

 المنتجاتالطلب فيمثل آمية  ا، أمللبيع ةالمقترحوالخدمات ويتمثل العرض في حجم المنتجات من السلع 

  ).شراءها(امتلاآها) المشتري(من السلع والخدمات التي يريد المستهلك 

الصناعية مثلما يوجد العديد من المنتجات الصناعية ،وهذه الاسواق قد  الأسواقويوجد الكثير من 

 الموردون والممونون،(آذلك أسواق خلفية ويوجد  .تكون محلية ،حسب المناطق ،وطنية ،قارية ،عالمية

،والشكل المؤسسةالمستهدفة من طرف  الأسواق،وأسواق أمامية وهي )الأموالرؤوس  اليد العاملة،

  :التالي يوضح ذلك

  

موردو المواد 
  الأولية

                      
          الشرآاء            

                      

المنتج       موردو التجهيزات
  الصناعي

              
بائعو         

 الجملة،الموزعون
المستهلك     

                    النهائي
موردو المكونات 

  الأساسية
مجموعة     

  الفروع
              

          المنافسون        
                      
                        
          فروع أخرى              
                     

 

  2-3ص] 20[  هيكل الأسواق الصناعية):03(شكل رقم 
 

للسوق  ةعدم وجود استقلالية بين مختلف العناصر المكون السابقنلاحظ من خلال الشكل 

وهذا ما يؤدي إلى ارتباط أداء آل طرف بأداء  الأطرافالصناعي،أي وجود علاقات وثيقة ومتعددة بين 

  .الأخرى الأطراف
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  خصائص السوق الصناعي.2.2.2.1
  :خصائص يمكن ذآرها في الجدول التالي الصناعي بعدةيتصف السوق 

  التعليق   الخصائص 

صغيراً نوعاً ما في المتوسط  الصناعي يكونفي السوق  دخلينعدد المت  صغر حجم السوق 

  وهذا ما يسهل عملية التعرف على السوقمستهلك  300- 20

، يمكن لسلعة صناعية أن تستعمل من طرف عدة مستهلكين مختلفين  عدم تجانس الطلب

  نشاط آل منها والكمية المطلوبة  فباختلا اوهذ

بذلك  و، وهمن الطلب النهائيالطلب في الأسواق الصناعية يكون مشتق   الطلب مشتق 

الصناعية  المؤسسةأآثر صعوبة في التعرف عليه والتنبؤ به، لأن 

  .الأخرى مؤسساتتتعامل مع العديد من ال

الصناعية قراراً جماعيا ورشيداً لأنه  المؤسسةيكون قرار الشراء في   قرار الشراء

   المؤسسةيكون بالتعاون بين رؤساء مختلف الوظائف في 

الصناعية تفرض وجود تعاون منتظم  المؤسسةتعقد عملية الشراء في  التعاون بين البائع والمشتري

بين البائع والمشتري سواء من حيث المواصفات 

  ...،التفاوض،اللقاءات الدوريةالأسعار،

 

9ص] 14[خصائص السوق الصناعي ):02(جدول رقم   

 

  :يلينستنتج ما  أنمن خلال هذا الجدول يمكن 

الذي نحن بصدد ) المجال الصناعي(تشمل آل مراحل الإنتاج أنبد  الصناعي لادراسة السوق  •

  ".دراسة الأسواق"ولكن " دراسة السوق"دراسته ولهذا في التسويق الصناعي لا نتكلم عن 

 .حتمية وذو أهمية آبرى الصناعي يعتبرمعرفة الطلب النهائي في السوق  •

مكان تواجد من في التسويق الصناعي يتم تحليله بالنظر إلى بعدها أو قربها  المؤسسةوضعية  •

زاد تنوع الأسواق  ابها، وآلمتتعلق  التيالطلب النهائي وآذا إلى مدى تنوع الأسواق النهائية 

 .تعقيداً أآثرأصبحت عملية دراسة السوق والتنبؤ بالطلب 
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  تجزئة السوق الصناعي.3.2.1
تقوم  أنالنجاح في إستراتيجيتها التسويقية وان تخدم أسواقها بفاعلية فعليها  المؤسسة أرادت إذا

  .بتقسيم السوق أو تجزئته مما يسهل عملية دراستها والتنبؤ بالطلب بالنظر إلى مواردها المحدودة

  

  مفهوم تجزئة السوق الصناعي  .1.3.2.1
الرئيسية المستخدمة في التسويق الحديث وهي تعبر  الأدواتيعتبر تقسيم السوق إلى قطاعات من 

 إستراتيجيةللسوق إلى قطاعات أو مجموعات فرعية متجانسة بحيث لكل منها  المؤسسةتقسيم  :عن

،وهو آذلك حسب  46ص] 14[ ملائمة وهذا نتيجة للتنوع والاختلاف الموجود في الزبائن الصناعيين

عملية تقسيم أو تجزئة السوق إلى مجموعات واضحة على أساس :AMA الجمعية الأمريكية للتسويق 

تهلكين الذين يحتاجون إلى سلع مختلفة أو مزيج تسويقي مختلف،بمعنى تصنيف المشترين أو المس

  .62ص] 21[ المستهلكين إلى مجموعات تتمتع بسلوآيات وخصائص واحتياجات مختلفة

أية من هذا التعريف نستنتج أن رجل التسويق لا بد أن يتعرف على ثلاثة عناصر قبل الدخول إلى 

الذين يُكوِنون  الأفرادأو تحديد الخصائص التي يتسم بها  توصيف هذه السوقسوق ،فهو يحتاج أولاً إلى 

المستهلكين وقياس حجم الطلب المرتقب  تاحتياجاأو يشكلون هذه السوق وثانياً فإنه يحتاج إلى معرفة 

رفة للتأآد من مدى آفايته لتقديم عائد مقبول من الأرباح ،وهذا ما يطلق عليه التنبؤ بالمبيعات وآذا مع

  .هذا السوق من خلال دراسة سلوك المستهلك أفرادسلوآيات 

وتوفيقها مع احتياجات الزبائن غير  المؤسسةوتعتبر عملية تجزئة السوق محاولة لملائمة قدرات 

ف مدير التسويق الصناعي على ريتم التوصل إلى ذلك فإنه من الضروري أن يتع يالمشبعة، ولك

  .التجزئة متغيراتالمعايير التي على ضوئها يمكن معرفة ودراسة 

معايير محددة في عملية التقسيم في ميدان التسويق الصناعي ،وهذا راجع  إيجادوليس من السهل 

 أحيانذات استعمالات متعددة وفي  الأحيانإلى خصوصية المنتجات الصناعية فهي تكون في بعض 

خذ بعين الاعتبار العناصر أت أننفس الحاجة ولكن هذه المعايير لا بد نجد منتجات مختلفة تشبع  أخرى

  :التالية

o  الأعمالالحجم،النوع،الزبائن،رقم : المؤسسةوضعية وحجم سوق،....  

o  مستوى التكنولوجيا،مستوى المعرفة،:السوق آكلعلى مستوى ) قطاع(أهمية آل جزء....  

o  والمستعملينخصائص المشترين. 
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نموذجا لتقسيم السوق الصناعي  بالاعتماد  Shapiro et Bonomaوقد قدم شابيرو و بونوما 

  : )04(رقم  على اتساع أو ضيق المعيار المستعمل وهذا ما يوضحه الشكل

  

  المعايير واسعة

  

  

  

  

  

  

  المعايير ضيقة

  )المحيط(البيئة
ال،رقم ــــــدد العمــــع(ون ــالزب المؤسسةجم ـــاع الصناعي،حـالقط

  ....،التمرآز الجغرافي للزبون،الجنسية،...).. هاــــــــــأعمال

  معايير الاستغلال
من طرف الزبون ،مستوى التطور،زبون التكنولوجيا المستخدمة 

  مساهم أم مستعمل،مدة التحقيق،المقاييس المتبعة

  ومراحل الشراء رمعايي، تجارية ت، علاقاتنظيم مرآز الشراء  طرق الشراء

  عوامل ظرفية
أهمية الطلبية،استعمالية ) شراء جديد أو إعادة الشراء(نوع الشراء 

  الطلبية

  في حالة المخاطرة ف، التعرالوفاء ة، درجحوافز المشتري خصائص المشتري

 

48ص] 14[نموذج تقسيم السوق الصناعي ):04(شكل رقم   

 

عليها، صعوبة في الحصول  أآثرالمعايير الضيقة تكون المعلومات في هذا الشكل نجد أنه في 

  .ةالمعايير الواسعتكون أآثر أهمية والعكس في  اولكنه

لحاجات ورغبات المستهلك لأن آل منتج يكون  إشباععملية تقسيم السوق تؤدي إلى أقصى  إن

من عدد قليل من المشترين السوق الصناعي  يتكون  أنمصمماً لملائمة ظروف ورغبات المستهلك،وبما 

  .فإن مثل هذا التطور قد يكون ممكناً وعملياً

 

  الصناعي تجزئة السوق  أسس.2.3.2.1
،أنماط الحياة،المنفعة الديموغرافيةا يهتم مدير التسويق في ميدان التسويق الاستهلاآي بالعوامل ميف

تجزئة السوق ،فإن مدير التسويق الصناعي يهتم في تجزئته للسوق على الحجم  يف ...المحققة، الدخل،

  .عوامل أخرى مثل أسلوب القرار على والاستعمال النهائي وآذلك

وبشكل رئيسي على  أسسلذلك فإن تجزئة الأسواق الصناعية يمكن الاعتماد فيها على عدة 

  .التجزئة الكلية والتجزئة الجزئية: صنفين
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  :التجزئة الكلية .1.2.3.2.1

الحجم، :يقسم السوق حسب هالشراء، ومنالمشترية وحالة  مؤسساتترآز هذه التجزئة على خصائص ال

  .المؤسسة لالجغرافي، هيك عالموق

  : الأمثلةوالجدول التالي يلخص ذلك مع ذآر بعض 

  

  الأمثلة  المتغيرات
  .التصنيع، النقل، التحويلالزراعة، التعدين، الإنشاءات،   الصناعة  -

  الخصائص التنظيمية -

  خصائص الحجم* 

  خصائص المصنع* 

  الموقع* 

  

  الزبون )نشاط( صناعة* 

  

  العوامل الشرائية* 

  

  ...الزبون ،عدد المصانع المؤسسةحجم 

  ...حجم مصنع الزبون ،عمر المصنع ،دوران المخزون

من حيث تواجده في الريف  عالمصنع، الموق ةالمصنع، حالالبعد عن 

  .أو المدينة

،المستفيد نسبة نمو الصناعة ومرحلة نمو الزبون في الصناعة 

  .النهائي من منتجات الزبون

درجة التنافس في صناعة الزبون ،سهولة الدخول لصناعة الزبون 

    ،سهولة تحول الزبون 

الشرائية، المقاولون، المرآزية واللامرآزية وعدد مستويات السلطة   أسواق المستعمل النهائي  -

السريعة، صيانة الطرق  توالفحم، إداراالحديد  لالتجاريون، عما

  .التأمين والبنوك والسماسرة تمؤسسا

  ...الأجهزة المنزلية الصغيرة ،الحاسوب ،التلفزيون ،  المنتج) تطبيقات(استخدامات  -

  

  84ص] 15[متغيرات التجزئة الكلية ): 03(جدول رقم 

  

  :وفيما يلي شرح موجز لهذه المتغيرات

  :خصائص الصناعة  - 

السلع والخدمات التي تستهدف صناعات مختلفة فمثلاً مصنعو أجهزة  بإنتاج مؤسساتتقوم العديد من ال 

صناعات أخرى آالمصانع ،وبالنسبة لهؤلاء المصنعين فإن  إلىالحاسوب يقومون بتسويق منتجاتهم 
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التجزئة الفعالة وما يتبعها من برامج تسويقية يعتمد على الدراسة والفهم الواضحين لأوجه التشابه 

  .والاختلاف بين هذه الصناعات

  

  :الخصائص التنظيمية  - 

كل مختلف لبرامج التسويق عن الكبيرة لديها متطلبات شراء مختلفة ،والتي تستجيب بش مؤسساتال إن 

على أساس الحجم فإن المنتجين الكبار ربما لا  مؤسساتالصغيرة ،ولهذا فعندما يتم تجزئة ال مؤسساتال

ماد عليه في الصغيرة،ويعتبر موقع الزبون متغيراً هاما يمكن الاعت مؤسساتيهتمون آثيراً بالتعامل مع ال

  .تجزئة السوق

تقييم خصائص المصنع والعوامل الاقتصادية وقوى  أيضاعملية تحليل العوامل التنظيمية تشمل  إن

الاعتماد على العوامل  إن.وموقعها ومتغيرات الشراء المؤسسةإلى حجم  ةالصناعة، المنافسة، إضاف

  .التنظيمية في تجزئة السوق هو أمر بالغ الأهمية لتحديد أي الأسواق يجب خدمتها

  :أسواق المستعمل النهائي  - 

سلعها لأسواق متعددة الاستعمال ،وتكمن أهمية ذلك في درجة  إنتاجمن  مؤسساتتتمكن العديد من ال 

  .ذه المنتجات مما يوجب الاهتمام به وخدمته بشكل أفضلالمستقبلي على أي من المستعملين لهالترآيز 

  :استخدامات المنتج  - 

  .إن إمكانية استخدام المنتج الواحد بطرق مختلفة يمكن استخدامها في منتجات أخرى 

 

  : التجزئة الجزئية .2.2.3.2.1

الجزئية آما يوضحها  ة، فالتجزئتسهل التجزئة الجزئية عملية تحديد آل سوق من أسواق الصناعة

تجزئة فرعية لتلك القطاعات من خلال تقييم معايير  إجراءتسمح لرجل التسويق من ) 04(الجدول 

  .محددة
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  الأمثلة  المتغيرات 

   المؤسسةمتغيرات  -
  وضع أو حالة الشراء* 
  
  الزبون ةمرحلة خبر* 
  تفاعل احتياجات الزبون* 
  
   إبداعية المنتج* 
   المؤسسةقدرات * 

  
عملية  ة، مرحلالشراء المباشرة أو المعدلة ة، إعادعملية شراء جديدة -

  .اتخاذ القرار
  .تربط عملية تبني الزبون أنهامراحل دورة حياة المنتج حيث  -
الاعتماد على المجهز في تنفيذ عملية اتخاذ القرار أو مقارنة معرفة  -

  .المجهز بمعرفة الزبون
  .التابعة مؤسساتالمبدعة مقارنة بال مؤسساتال -
  التشغيلية ،المالية والفنية المؤسسةمدى قدرات  -

  متغيرات حالة الشراء -
  متطلبات المخزون* 
  أهمية الشراء * 
  سياسات الشراء* 
  معيار الشراء* 
  هيكل وحدة الشراء* 

  
  نظام تخطيط متطلبات الموارد -
  .،عوامل الاستخدام أو الوقت التكلفة: درجة المخاطرة المدرآة مثل  -
  .تالسوق، المناقصا أساسعلى  أسعار -
  ...،المرونة ةسمعة المجهز ، الخدمة التقنية ،الاعتمادي -
الهندسة ،التسويق ،مديرو (المؤثرون الرئيسيون ومتخذو القرارات  -

  ) المصانع والبحث والتطوير
  المتغيرات الفردية -

  الخصائص الشخصية* 
  
  القوةهيكل * 

  
، المغامرون أو والإدراك،الشخصية )العمر ،الخبرة(الديموغرافية -

  .المحافظون
  .بالاجتناالتعاون ،المساومة ،صيغة التحالف ، -

  

  88ص] 15[متغيرات التجزئة الجزئية ) :04(جدول رقم 

  

  

  :المتغيرات التنظيمية -

التسويق تتأثر بشكل واضح بنوع حالة الشراء  إستراتيجية أنمن المعلوم : وضع أو حالة الشراء  

الزبونة وموقعهم في عملية اتخاذ قرار الشراء،فإنه من الضروري فحص  مؤسساتالتي تواجهها ال

  .والمعلومات التي يحتاجون إليها وهيكلة مراآز أو وحدات الشراء) المشترين(حاجات الزبائن 

 وإنماوحدة الشراء وعملية اتخاذ قرار الشراء ،خبرة الزبون لا تؤثر فقط على  إن :خبرة الزبون 

فتجزئة السوق  إذنالزبونة الحالية والمستقبلية، مؤسساتالتسويق لل إستراتيجيةتؤثر على اعتبارات 

  .اعتماداً على خبرة الزبون تعطي مجالاً أساسياً لتصفية القطاعات الجزئية إلى أعمق النقاط

آالسلع الرأسمالية  والإستراتيجيةبالمنتجات المعقدة  الأمرعندما يتعلق  :تفاعل حاجات الزبون 

 الشراء تعتمد على استجابات المشتري لمحفزات البائع التسويقية خلال عملية اتخاذ القرار،فإن قرارات 

 .الزبون تيكون المنتج ملائم لاحتياجا أن إضافةمع 
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التي تقدم منتجات  مؤسساتوممارسة اللقد ظهرت اختلافات آبيرة بين حاجات  :المنتج إبداعية 

  .التابعة مؤسساتوبين ال إبداعية

التي تتبع  مؤسساتاعتماداً على قدراتها التشغيلية ،فال مؤسساتيمكن تجزئة ال :المؤسسةقدرات  

آانت  إذاأما  سياسة تقليل رصيد المخزون تفضل التعامل مع مجهزين ذوي قدرات تسليمية دقيقة،

تفضل التعامل مع مجهزين يمنحون تحفيزات عن أولئك الذين يتميزون بدقة  فإنهايفة قدراتهم المالية ضع

 .التسليم 

  

  :متغيرات حالة الشراء  -

المصنعة بشكل آبير على  مؤسساتتؤثر أنظمة التخزين المتبعة في ال: متطلبات المخزون  

برامج التسويق الصناعي ،وهذه الأنظمة يفترض أن تكون قادرة على تسليم منتجات خالية من العيوب 

  .وفي الوقت المتفق عليه وعلى أساس جدول زمني منتظم

الزبونة ،فإن تصنيف  مؤسساتعندما يتم استعمال المنتج بطرق مختلفة بين ال: الشراء  أهمية 

للمنتج المشترى قد تكون مفيدة في التجزئة،وآلما زادت  ةالمدرآ الأهمية أساسعلى  تمؤسساتلك ال

والأقسام المشترآة في اتخاذ القرار من مستويات الهرم التنظيمي في  الأفرادآلما زاد عدد  الأهمية

  .المؤسسة

 الأسلوبشبه الحكومية فإننا نجد  أوالحكومية  مؤسساتفي مجال التعامل مع ال:سياسات الشراء  

الشائع في سياسة الشراء هو الاعتماد على المناقصة ،والذي يعتمد الشراء فيه على أساس التنافس 

  .أسلوب الاستثمار بدل الشراء  مؤسساتآما تفضل بعض ال السعري،

  .المنتجات والحالات وأنواع مؤسساتيختلف معيار الشراء بين ال: معيار الشراء  

أيضاً على أساس درجة اشتراك الأفراد والأقسام  مؤسساتيمكن تجزئة ال:ل وحدة الشراء هيك 

 ...والهندسة والإنتاجفي عملية اتخاذ القرار الشرائي آإدارة التسويق 

 

  :المتغيرات الفردية -

داخل  الأفرادقرارات الشراء يتم اتخاذها من طرف  أنمن المعروف :الشخصيةالخصائص  

وهذا مل يمّكن من تجزئة السوق الصناعي اعتماداً على الخصائص الشخصية للأفراد  المؤسسة

  ....المخاطر ة، الإدراك، إدارةالعمر، الخبرفي عملية الشراء مثل  نالمشترآي

ولذلك يمكن  الأفرادبالمراآز والمواقع التي يحتلها  المؤسسةيتأثر قرار الشراء في : هياآل القوة  

  .تجزئة السوق حسب مراآز القوة
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  فوائد تجزئة السوق الصناعي .12.3.3.
  :من خلال عملية تجزئة السوق ونذآر منها المؤسسةهناك الكثير من الفوائد التي تجنيها 

محاولة رجل التسويق  أنحيث  الأحجامبمختلف  مؤسساتتعتبر تجزئة السوق ضرورة لكل ال 

اتساقاً مع احتياجات زبائن ذلك القطاع ،وغالبا ما يتم تحديد  أآثريكون  أنتجزئة السوق يجبره 

خدمتها من قبل المنافسين ،وتعتبر تجزئة السوق  أوومعرفة القطاعات السوقية التي يتم تجاهلها 

  .ذات الحصة السوقية القليلة مؤسساتلل ةبالنسبحاجة مُلِّحة خاصة 

تسويقية آفؤة وفاعلة،بحيث تساعد على الترآيز على تجزئة السوق تعطي أساساً لاستراتيجيات  

جهود تطوير المنتج ،اختيار قنوات التوزيع المناسبة،تطوير استراتيجيات   المنتج ،تطوير الوسائل 

 .الترويجية وآذا تدريب واستثمار القوى البيعية

ى تجزئة السوق تمنح وحدة أساسية للتحليل في مجال التخطيط والرقابة بحيث يجب عل 

 .القطاعاتالصناعية أن تراقب باستمرار قوى الجذب والأداء لتلك  مؤسساتال

  

  المنتج الصناعي وعملية الشراء  .3.1
الصناعية لكونها لا تهتم فقط بالمنتجات  المؤسسةتحتل وظيفة التسويق الصناعي مكانة هامة في 

قطع الغيار والمواد  ،والآلات ت، الماآيناالأجزاء نصف المصنعة إلىالمصنعة ولكن تتعداها 

تعقد عملية الشراء الصناعي واختلافها اختلافاً آبيراً عن الشراء في  إلىالخ،وهذا التنوع أدى .....الخام

مراحل دورة المنتج الصناعي وآذا  إلىمجال التسويق الاستهلاآي وفي هذا المبحث سنتطرق 

  .خصوصيات الزبون الصناعي والمراحل التي تمر بها عملية الشراء الصناعي

  

  المنتجات الصناعية .1.3.1
يعتبر المنتج الصناعي عنصراً هاما من عناصر المزيج التسويقي الصناعي وهذا نظراً لما يتمتع 

نفس الغرض والتي تترآز أساساً  يالتي تؤدجات به من خصوصيات وما يوجد من اختلافات بين المنت

  .في التكنولوجيا ،الخدمات المقدمة ،العلامة التجارية ،الشكل ،التصميم
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  تعريف المنتجات الصناعية .1.1.3.1
 أوالحيازة  أوالانتباه  إثارةأي شكل يمكن تقديمه للسوق بغرض :"بالمفهوم الواسع جبالمنتيقصد 

  .82ص] 21[ "رغبة معينة أوحاجة  لإشباعالاستخدام 

آل منتج على شكل وحدة يتميز  نوالأفكار، وأالمادية والخدمات  الأشياءوهو بذلك يشمل 

  .،وغيرها...المظهر، اللون، الطعم السعر،بخصائص مثل 

سلع  لإنتاجبغرض استخدامها  مؤسساتأما المنتج الصناعي فهو الذي يقصر بيعه بصفة أساسية لل

تحويلها  أولكي يتم استعمالها  الإنتاجخط  إلى،وهي تدخل  المؤسسة أعمال أداءتسهيل مهمة  أوأخرى 

  .مما يترتب عليه زيادة القيمة والمنفعة الاقتصادية أخرى إلىمن حالة 

إن مفهوم المنتج لدى المشتري له آفاق واسعة تشتمل على جوانب عديدة تختلف عن الخصائص 

  .طبيعة الأصناف المطلوبة لسوق معينة مفعلى البائع إدراك وفه الأساسية والمكونات ولذلك

  

  تصنيف المنتجات الصناعية  .2.1.3.1
 م، والتقسيتصنيف المنتجات الصناعية يساعد على تصميم ما يناسبها من سياسات تسويقية إن

  :الشائع هو آما يلي

   التجهيزات.1.2.1.3.1

،وهي  إنتاجهاولكنها تساهم في  الإنتاجوهي السلع والخدمات التي لا تدخل مباشرة في عملية 

  .الإنتاجوأساساً على ذلك فلا بد من اهتلاآها مهما آان حجم  مؤسسةتمثل تكاليف ثابتة بالنسبة لل

  :التجهيزات الثقيلة -

هذه المنتجات هو سوق دولي وتنافسي ولكن قد يكون  ق، سوصناعية معقدة وإنشاءاتوهي عُدد 

  .عدد الموردين في بعض التجهيزات محدوداً للغاية

تشكيل  إلىفإن الموردين يلجأون )طلبيات آثيرة (في بعض الحالات عند وجود عقود ضخمة 

  .تكتل من أجل الوفاء بالتزاماتهم

شراءه في أغلب الأحيان عن طريق  ويتم مؤسسةتمثل التجهيزات الثقيلة استثماراً آبيراً لل

يمر عبر مختصين ومهندسين من أجل معاينة  أوالمناقصات وبعد التفاهم يكون البيع مباشرة 

ومعدات النقل الداخلي ومعدات  توالماآينا الآلاتالتجهيزات،وآأمثلة على التجهيزات الثقيلة نجد 

  .96ص] 14[ الحاسبة الضخمة والآلاتالمناولة 
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  :التجهيزات الخفيفة والمكملة -

 ن، ويكوالخفيفة آالمحرآات الكهربائية وأدوات اليد والتجهيزات المكتبية الآلاتوهي تمثل 

الطلب فهو غير متجانس لأنه يمس الكثير من قطاعات  اتنافسياً، أمالعرض في هذا النوع من المنتجات 

  .النشاط

  السلع الداخلة في تكوين المنتج.2.2.1.3.1

  :المواد الأولية -

 أولحمايتها  إلاهي تلك السلع التي تكون جزءاً من السلعة المنتجة والتي لم تهيأ صناعياً من قبل 

  :تسهيل تخزينها ونقلها واستعمالها ،وتشمل المواد الأولية على 

بالانتظام طوال السنة ، وعلى المشتري الصناعي التحكم في  الإنتاجيتميز فيها :الطبيعية  الأوليةالمواد * 

   .مصادرها من أجل ضمان الحصول عليها

القطن ،قصب : سلع أخرى مثل  لإنتاجوتمثل السلع التي تستعمل آمواد خام :المنتجات الزراعية * 

  ...السكر ،

  :96ص] 14[ المواد غير الملموسة -

دون أن نتمكن من ملاحظتها مباشرة آالكربون  وهي التي تدخل في صناعة بعض المنتجات

الذين يدخلان في ترآيب بعض السبائك المعدنية ،وتكون حدة المنافسة في هذه المنتجات  والاليمنيوم

مدة (ضعيفة نوعاً ما،ويكون الترآيز في المفاوضات التجارية على السعر والنوعية والشروط التجارية 

  ...)التسليم ،طريقة التسليم ،

  :المرآبات ،عناصر التجميع ،الملحقات – 

هذه السلع تدخل مباشرة في ترآيب المنتج النهائي ونجد من بينها المرآبات الالكترونية 

، ...)البراغي ،المسامير ،(،والمرآبات التجميعية البسيطة ...)المعالجات ،الدوائر المتكاملة ،المقاومات ،(

  ..)..السرعة بالمضخات، عل( ةوالمعقد

  ...التسليم، التوافر لالسعر، آجايتميز سوق هذه المنتجات بالاتساع و حدّة المنافسة خاصة على مستوى 

  :97ص] 14[ )المستهلكات(عناصر التشغيل  – 

ولكنها  الإنتاجوهي تمثل المواد واللوازم آالوقود وزيوت التشحيم ،وهي لا تدخل مباشرة في  

ويتكرر الشراء منها بصفة  تستخدم لتشغيل الآلات وصيانتها ،وهي تعتبر من السلع التي لا تعمر طويلاً،

  .مستمرة وبمجهودات ليست بالكبيرة
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  الخدمات الصناعية.3.2.1.3.1

  :657ص] 22[ نوعين إلىويمكن تصنيفها 

  .والصيانةالخدمات المرافقة لكل المنتجات آخدمات التوزيع وآذا الإصلاح  -

  ...الآلي الإعلامالاستشارات الهندسية ،التدقيق المحاسبي ،خدمات : خدمات عادية مثل  -

  

  دورة حياة المنتج الصناعي .3.1.3.1
  صناعي وأهم مراحلها بعد تعرفنا على السلع الصناعية وتقسيماتها نتطرق إلى دورة حياة المنتج ال

  :تعريف دورة حياة المنتج  .1.3.1.3.1

مدة حياة تطول أو تقصر ،فهي معرضة للتقادم  توالخدماللسلع  أنمن المتعارف عليه  

لها أو عندما يمل المستهلك منها لاعتبارات آثيرة  اوالاضمحلال لأسباب أو لأخرى آتجاوز التكنولوجي

ذات مواصفات على تقديم سلع مبتكرة  دم المنتجون،أو عندما يُقْ الأذواقفي مقدمتها تغير الطراز أو 

  .متميزة أو بظهور احتياجات جديدة في السوق لا يقدر المنتجون على تلبيتها

 ودورة حياة المنتج ما هي إلا المراحل التي تمر بها سلعة والتي تشمل مرحلة تقديمها للسوق،

،ولهذه المراحل الدور الكبير في  159ص] 23[ تدهورها مرحلة نموها ،مرحلة نضوجها و مرحلة

معرفة أي مزيج يمكن استخدامه في آل مرحلة من المراحل ،إذ قد يختلف هذا المزيج اختلافاً جذرياً من 

مرحلة إلى أخرى ،وآلما انتقلت السلعة من مرحلة إلى أخرى اختلفت حدة المنافسة وتطلب الوضع 

  .ر وتوزيع متباينةاستخدام سياسات ترويج وتسعي

 

وتختلف مدة حياة المنتج باختلاف السوق ،فقد نجد بعض المنتجات قد وصلت إلى مرحلة 

بينما نجدها مازالت في مرحلة متقدمة في أسواق أخرى ) الدول المتقدمة(التدهور في بعض الأسواق 

 السلع الصناعية لها مدة حياة أطول من السلع آبيرة الاستهلاك أنويمكن القول عموماً  ،)الدول المتخلفة(

 .50ص] 14[

  

  مراحل دورة حياة المنتج الصناعي .2.3.1.3.1

المبيعات : من أجل دراسة وتحليل دورة حياة المنتج لا بد من النظر إلى ثلاثة متغيرات أساسية 

  .المتعلقة بالمنتج ،المردودية ،العوائد...)الشهرية ،الفصلية ،(في فترة معينة 
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يعتبر وسيلة لمعرفة المرحلة التي يمر بها المنتج في السوق آل مرحلة توافق ) 05(الشكل 

  :مستوى مبيعات ،مردودية وعوائد مالية ،ومدة آل مرحلة تختلف حسب طبيعة المنتج

  

  مرحلة النمو  مرحلة النضج  مرحلة التدهور
مرحلة الإرسال 
  والانطلاق

مرحلة التصميم 
  والبحث والتطوير

  المراحل

            

            

أقراص مرنة  -
5 "¼"  
  الراقنة الآلات -

 تالسيارا -
  والعربات

  أجهزة الحاسوب  -
  المواد البلاستيكية -
أجهزة التصوير  -

بالرنين المغناطيسي 
IRM 

  DVDقراص أ -

  الالكترونية التجارة -

  السيارات الكهربائية -
المنتجات المعدلة  -

  وراثياً
  لة ــــأمث

  50ص] 14[مراحل دورة حياة المنتج الصناعي ):05(شكل رقم 
 

 

 : مرحلة البحث والتصميم  

 لالهندسية، تحلي تالجدوى، الدراسادراسات (ف الدراسات ـــــتسمح هذه المرحلة عن طريق مختل

  :بـــ..) .السوق

  .اآتشاف حاجات غير مشبعة أو مشبعة بطريقة غير آافية 

 .هذه الحاجات بإشباعوالتي تسمح  مؤسسةوالبشرية للالقدرات التقنية والمالية  تحديد 

  

 الخزينة

 المبيعات

 لمردوديةا

 ـزمن ال
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المحتملين، تحديد الفائدة أو العائد التجاري من تقديم المنتج للسوق عن طريق تحديد المستعملين  

وآذا  للإحلالالمنتجات المنافسة والمنتجات البديلة والقابلة  ة، معرفبحجم المبيعات ؤالتنب

  .أسعارها

  .هذه المرحلة تعتبر جد مكلفة ولمدة طويلة ولكنها تخفف من مخاطر طرح المنتج في السوق

 :والانطلاق  الإرسالمرحلة  

تالي سعر البيع هذه المرحلة بارتفاع سعر تكلفة المنتج وبال فالسوق، وتتصوهي مرحلة تقديم المنتج إلى 

  :51ص] 14[ وتترآز الاستثمارات في

  .حجم الإنتاج 

  .التوزيع ،تكوين وتحفيز رجال البيع 

 .الاتصال والترويج 

 :مرحلة النمو والتصنيع 

شرائها، المستهلكين الحاليين على  لإقبالفي هذه المرحلة يبدأ الارتفاع المطّرد في حجم مبيعاتها نظراً 

  :162ص] 23[ هذه المرحلة بـ ف، وتتصالسمعة التجارية للسلعة في الانتشار أوتبد

  .خصائص جديدة لها إضافةتحسينات عديدة على السلعة أو  إدخالفي  المؤسسةتبدأ  

  .عن أجزاء جديدة من سوق السلعة لخدمتها المؤسسةتبحث  

  .عن منافذ توزيع جديدة للوصول إلى تغطية أعم لسوق السلعة المؤسسةتبحث  

 إقناع التنافسية بمحاولةيهدف الترويج في هذه المرحلة إلى الانتقال من الوظيفة التعريفية إلى الوظيفة 

 .المنافسينبمزايا السلعة مقارنة بغيرها من سلع المستهلكين 

 :مرحلة النضج  

يتخذ سوق السلعة في هذه المرحلة صورة الاستقرار والانتظام، وتزداد حدة المنافسة ،وعلى 

عقلنة عملية الإنتاج من اجل تخفيض سعر التكلفة، ثم يبدأ الطلب في الميل إلى الانكماش  المؤسسة

تتصف به هذه وتطول فترة هذه المرحلة مقارنة بالفترات الزمنية لمراحـــل التقديم والنمو،ومن أهم ما 

 :163ص] 23[ المرحلة

 .فائضة من السلعة إنتاجيةوجود  

 .يؤدي التراآم السلعي إلى زيادة المنافسة بدرجة آبيرة 

 .استخدامات جديدة لها إيجادتطوير السلعة لإطالة دورة حياتها، أو محاولة  المؤسسةتحاول  
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 :مرحلة التدهور 

، الأرباحالمنتج في دورة الانخفاض المطّرد في حجم المبيعات وبالتالي  لفي هذه المرحلة يدخ

تحقق لها  أخرىسلع  إنتاجهذه السلعة واستخدام عوامل الإنتاج في  إنتاجالتوقف عن  المؤسسةوعلى 

  ).الأسواق الخارجية(المطلوبة، أو تبحث لهذه المنتجات عن منافذ جديدة لتسويقها  الأرباح

يلاحظ بالنسبة لدورة حياة السلعة أن الفترة الزمنية تختلف باختلاف المنتجات، ويلاحظ أيضا أن تطبيق 

  .معينةعلى الإنتاج الكلي لسلعة  ن، ولكواحدة فقط مؤسسةهذه المراحل لا يتم على ما تنتجه 

  :عدة تساؤلات من أمثلتها المؤسسةفي هذه المراحل تطرح على 

  على حصص السوق دون التقليص من الأرباح ؟آيف يمكن المحافظة  -

  ما هي السياسات السعرية الواجب استعمالها في آل مرحلة ؟ -

  آيف يمكن تحسين المنتج ليتوافق مع تطورات حاجات المستهلكين ؟ -

  ما هي وسائل الاتصال التي يجب استعمالها ؟ -

  :نجد إجابات عن مختلف هذه الأسئلة ) 05(في الجدول 

  التدهور  النضج النمو الإرسال 

  المنتج

توفيق المنتج مع 
الملاحظات الأولى 
للمستهلكين والتقنيين 

  التجاريين

تحسين المنتج حسب 
رأي المستهلكين 

  .والتقنيين التجاريين

تمييز المنتج عن  -
  منتجات المنافسين

  منتجات جديدة إرسال -

  .تخفيض التشكيلة -
تطوير المنتجات  -

  .الجديدة

  السعر

  :اختيار إستراتيجية
سعر (آشط السوق -

  )مرتفع
سعر (التوغل في السوق -

  )منخفض

 الإستراتيجيةاختيار 
 أفعالحسب ردود 

  :المستهلكين
  تخفيض السعر -
  المحافظة عليه -

  .التنافسية الأسعار -
التخفيضات  أهمية -

  والخصومات

تخفيض الأسعار بصفة 
  .مستمرة

 التوزيع
  اختيار قنوات التوزيع -
  ارتفاع هامش الربح -

  توسيع منافذ التوزيع
في منافذ  أآثرتوسيع 
المنتج في  لإبقاءالتوزيع 

  .وضعية تنافسية جيدة

الاستغناء عن منافذ 
  .التوزيع 

محاولة إيجاد منافذ  -
  ).خارجية(أخرى 

 الاتصال
ترويج المنتج بتكثيف  -

  .الحملات
  .إمكانية تجريب المنتج -

الترويجية تقوية الحملات 
من اجل التعريف بالمنتج 

  .والعلامة

التقليص من الاستثمارات 
  .الإشهارفي 

الترويج من اجل إآمال 
  .المخزون المتبقي

 

35ص] 24[دورة حياة المنتج والمزيج التسويقي ): 05(جدول رقم   
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  16ص] 16[ :من بين الحدود والسلبيات التي تؤخذ على دورة حياة المنتج نجد

عدم وجود شكل عام لدورة حياة المنتج يمكن تطبيقها على آل المنتجات  إلى الدراساتبعض أشارت  -

إلى مرحلة التدهور مباشرة،أو تطول مرحلة  الإرسالحيث نجد بعض المنتجات تنتقل من مرحلة 

  .سنة 30نضجها إلى أآثر من 

في مدة مرحلة من ) قصانبالزيادة أو الن(يكون لها رد فعل على مستوى السوق للتغيير  المؤسسة -

وليست المحددة لهذه  المؤسسةمراحل حياة المنتج، وبالتالي تصبح دورة حياة المنتج نتيجة لإستراتيجية 

  .الإستراتيجية

  .)منتج،سوق(التوصيات ليست قابلة للتعميم على آل ثنائية  -

  

  الزبون الصناعي .2.3.1
يعتبر الزبون الصناعي الأساس الذي يدور حوله نشاط التسويق الصناعي ،و التسويق الناجح هو 

الجهود التسويقية، ولذلك يجب معرفة من هو الزبون  إليهمالذي يبدأ بمعرفة الزبائن الذين توجه 

  الزبائن الصناعيين ؟ أنواعالصناعي ؟ وما هي 

  

  تعريف الزبون الصناعي  .1.2.3.1
الشخص أو الجهة التي تشتري السلع أو الخدمات ليس بهدف " زبون الصناعي بأنه يعرف ال

أو  أخرىسلع وخدمات  إنتاجبهدف استخدامها في  وإنمارغبات شخصية  إشباعالاستهلاك الشخصي أو 

  .111ص] 15[ " أعمالهاالاستعانة بها في أداء 

 مؤسسة(طبيعياً أو شخصاً معنوياً الزبون الصناعي قد يكون شخصاً  أنويشير هذا التعريف إلى 

وراء الشراء هو الاستعمال في عملية  يكون القصد أنشرط  ...)تجارية، صناعية، هيئات حكومية، 

  .الإنتاج سواء بطريقة مباشرة أو بطريقة غير مباشرة

الفردية والجماعية ،مهما آانت طبيعة  مؤسساتجميع ال:"أما التعريف الثاني للزبون الصناعي فهو

الملكية فيها، والتي تشتري السلع الصناعية بهدف استخدامها في إنتاج سلعة أخرى، سواء من خلال 

لسلسلة من عمليات التحويل أو تكاملها مع أجزاء أخرى أو لتسهيل تأدية أعمالها أو بقصد  إخضاعها

  .112ص] 15[ "بها مقابل تحقيق ربح معين تجارالا

إلى نوع  بالإضافةللسلع الصناعية   الأنواعيرآز على مختلف  لأنهشمولية  أآثريبدو هذا التعريف 

  ).إلى نوع الملكية الإشارةمن خلال (الزبون الصناعي 
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  الزبائن الصناعيين أنواع .2.2.3.1
  :حسب التعريفين السابقين يمكننا تجميع الزبائن الصناعيين في ثلاث مجموعات رئيسية

  : التجارية مؤسساتال -

تقوم  أنهاأي  أخرأو الخدمات بغرض بيعها إلى مستهلك /التي تشتري السلع و مؤسساتوهي ال

  .بدور الوسيط

  :والهيئات الحكومية مؤسساتال -

،ويتميز هذا النوع من الزبائن بطرق شرائه وحجم ...،الإداراتوتتمثل في البلديات ،المحافظات ، 

  .ةمشترياته وطرق التسوي

  :الأخرىالهيئات  -

 :يكون شراؤها للسلع الصناعية بقصد انتاج خدمات ذات طابع الصالح العام مثل  

  ...الجامعات،المتاحف،

 SICهناك نظام ترقيم يدعى اختصاراً الأمريكيةهنا إلى انه في الولايات المتحدة  الإشارةوتجدر 

 (The Standard Industrial Classification) موجه للمؤسسات الحكومية للحصول على

 .114ص] 15[ بيانات السوق الصناعي، وهذا النظام ينشر على شكل دليل آل خمس سنوات 

  

  الصناعي  نالعوامل المؤثرة في الزبو .3.2.3.1
يتعرف على هذه  أنتؤثر على الزبون الصناعي مجموعة من العوامل، ولابد على رجل التسويق 

  :العوامل ومدى تأثيرها، ويمكن ذآر بعض هذه العناصر في 

  : العوامل البيئية  -

يتأثر المشتري بالكثير من العوامل التي توجد في البيئة الخارجية مثل مستوى الطلب على 

أيضا  رأث، ويت ،.)التضخم النقود،( ، والحالة الاقتصادية للبلد)لأن الطلب مشتق(المنتجات النهائية 

على مستوى  ةإلى تأثير التغيرات التكنولوجي ةبالإضافبالعوامل السياسية والقرارات والقوانين الحكومية 

  .الصناعة

  : العوامل التنظيمية  -

المستخدمة في آيفية اتخاذ القرار الشرائي على  والأنظمة مؤسسةيؤثر الهيكل التنظيمي لل

 الذين يشترآون في اتخاذ القرار الشرائي ، الأفرادالمشتري الصناعي ،وذلك من خلال اختلاف عدد 

  ...)شراء مباشر، مناقصات، (وطرق التقييم المستخدمة وآذا السياسات المستخدمة في عملية الشراء 
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  : العوامل الشخصية  -

الذين تختلف اهتماماتهم وثقافتهم وقدرتهم على  الأفرادعادة مجموعة من ة الشراء تتضمن عملي

الكبير في عملية  الأثربمختلف هذه العناصر لما لها من  الإلماملا بد على رجل التسويق  االإقناع، ولهذ

  .الشراء

  اتخاذ القرار الشرائي  .3.3.1
يقوم المشتري الصناعي باتخاذ العديد من القرارات عندما يقوم بعملية الشراء وتختلف هذه 

  .المواقف الشرائية التي يواجهها وآذا مساهمة المتدخلين في عملية الشراء فباختلاالقرارات 

  

  القرارات الشرائية  أنواع .1.3.3.1
  31- 30ص] 14: [تنقسم القرارات الشرائية إلى عدة أنواع نذآرها آالتالي

  :الشراء الوحيد  .1.1.3.3.1

الآلات، ( الإنتاجييكون في حالة شراء التجهيزات والسلع المعمرة والداخلة في النشاط  

) طول مدة الاستخدام (ويكون هذا الشراء وحيداً بالنظر إلى مدة استعمال هذه المنتجات ..) .تالماآينا

وتهتلك على عدة سنوات ومدة المفاوضات بخصوص وتكون قيمة هذه المنتجات ضخمة في الغالب 

  .الاتفاق على شرائها تكون طويلة

  

  :الشراء المتكرر  .2.1.3.3.1

  فرعية أنواعويمكن التمييز بين عدة  

حيث تكون العلاقات ) شراء المواد واللوازم(شيوعاً  الأآثروهي الحالة : الشراء بشكل مباشر  إعادة* 

  .بالمحافظة على العملاء وترشيد عملية الإنتاج يسمح ماالتجارية مستقرة ، وهذا 

،تكاليفه،وتمثل هذه الحالة تكون التعديلات على خصائص المنتج ،جودته : الشراء المعدلة  إعادة* 

  .بعد المؤسسةفرصة سانحة لموردين لم تتعامل معهم 

يتضمن القيام باتخاذ القرار لشراء السلع والخدمات لأول مرة، وهنا نجد تدخل مختلف : شراء جديد * 

  .الحدود أدنىالمساهمين في عملية الشراء الصناعي بغرض تخفيف المخاطر إلى 
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  مراحل اتخاذ القرار الشرائي .2.3.3.1
 وإنما الأخيرفقط في رشادة هذا  كمنالفرق بين التسويق الاستهلاآي و التسويق الصناعي لا ي

يتعداه إلى تعقد وطول عملية اتخاذ القرار الشرائي، ويمكن تمثيل مراحل اتخاذ القرار الشرائي في الشكل 

  :التالي

  

  

     

  

   

 

  

  

  

  

  

   

   31- 30ص] 14[على  دبالاعتما ]من إعداد الباحث[مراحل القرار الشرائي): 06(شكل رقم 

   

  :الحاجة  إدراك 

تتضمن ضرورة  ة، والحاجبظهور الحاجة لشراء السلعة إلاشراء المستعمل الصناعي لا يبدأ  إن

الحاجة لأحد  ر، وتظه)الموردون(وآذا توافر المصادر للحصول عليها  المؤسسة أهدافوجود مبرر في 

  653ص] 22[ :الظروف التالية

  .الآلات إحدىوجود مشكلة أو خلل في  -

  .وتقديم سلعة جديدة للسوق إنتاج -

  .للشراء من حيث السعر والجودة أفضلظهور فرص  -

  ..).والأمنشروط الحماية (قيود قانونية تفرض شراء سلعة معينة  -

  

  

 الحاجة إدراك

 تحديد خصائص المنتج

 البحث عن المعلومات

 تحليل البدائل والاقتراحات

 اختيار الموردين

 المتابعة والرقابة على عملية الشراء
ت
افا
حر
لان
ح ا
حي
ص
ت

 



46 

  

 

  31ص] 14[ :تحديد خصائص المنتج  

معايير فنية آالخدمات تترجم الحاجة إلى  لأنهاتعتبر هذه المرحلة جد هامة من الناحية التقنية 

،وهي تمنح المورد فرصة للتعريف بمنتجاته ...التسليم ،طرق الدفع، آجالالمقدمة من طرف الموردين ،

  .وتمييزها عن باقي منتجات المنافسين، وهذه الخصائص تعتبر مقياساً هاما للاختيار

   :البحث عن المعلومات 

  :نفسها أمام حالتين المؤسسةفي هذه المرحلة تجد 

  .في شكل مناقصة  االاتجاه نحو طرح احتياجاته -

بالاعتماد على الدلائل واللوائح المرسلة من طرف الموردين سعياً : نحو البحث الوثائقي  الاتجاه -

  .منهم للتعريف بمنتجاتهم وخصائصها والميزات الممنوحة

  :تحليل البدائل والاقتراحات 

نحو المناقصات فإنها تعتمد على تنقيط وترجيح عروضات الموردين من  المؤسسةاتجهت  إذا

التي يقدمها التقنيون وذوي  والآراءتعتمد على الاستشارات  أنهاعرض أو  أحسناجل اختيار 

  .الاختصاص

  :اختيار الموردين 

 أنباختيار المورد وعليه  المؤسسةالمرحلة السابقة تقوم  إليهابالاعتماد على النتائج التي توصلت 

في اختياره حتى  ؤسسةالميوفي بالتزاماته وان يبحث من اجل التعرف على المقاييس التي اعتمدتها 

  .يتمكن من الاستمرار في التعامل معها

  

  :المتابعة والرقابة  

المرتكبة وأسبابها وتصحيح الانحرافات الناتجة  الأخطاءالهدف من عملية الرقابة هو الكشف عن 

حالة عدم الرضا  ي، وفهم المستعملون لهذه المنتجات الأخطاءمن يمكنه الكشف عن هذه  وأحسن، عنه

  .31ص] 14[ )1(أو حتى المرحلة ) 2(أو ) 3(يمكن العودة إلى المرحلة 

  
  المتدخلون في عملية الشراء  .3.3.3.1

قدمّا نموذجا لدور المتدخلين في الشراء الصناعي في آل   Webster & Windفي دراسة قام بها 

تبين مدى مساهمة هذا  3إلى  1خطوة من خطوات الشراء الصناعي حيث أعطيا لكل متدخل علامة من 

  :المتدخل في العملية آكل ،والجدول التالي يوضح ذلك
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 المتدخلون حسب أدوارهم
 المستشارون  المستعملون

المتخصصون 

  )التقنيون(

المصفون 

)Filtres( 
 المشترون المقررون

  خطوة الشراء

            3  الحاجة إدراك

        3  2    تحديد خصائص المنتج

  3    2    1    البحث عن المعلومات

  2  2    1  1  1 تحليل البدائل والاقتراحات

  3            اختيار الموردين

  2          3  المتابعة والرقابة

  

  654ص] 22[عملية الشراء الصناعي المتدخلون في ): 06(جدول رقم 

  

  :المستعملون -

  ...)ورشات الإنتاج،السائقين،(باستخدام المواد المشتراة ،  نسيقوموالذين  الأطرافوهم 

  :المستشارون -

برتهم ــــالذين يقترحون شراء أو استعمال منتجات معينة بالنظر إلى آفاءتهم وخ الأفرادوهم 

يكون من الصعب  الأحيان،وفي بعض ...)، بةرئيس نقا( المؤسسةأو مكانتهم داخل  ..).مدير مصنع(

  .654ص] 22[ التعرف عليهم

  :المتخصصون  -

خصائص المنتجات ) حسب خبرتهم(ويحددون  من خارجها، أو المؤسسةيكونون من داخل 

  )…مكاتب الدراسات، المهندسون المعماريون والمدنيون،(
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  :المصفون  -

ن والمشترين وبين الموردين آالمصالح يبين المتخصص -في حدود صلاحياتهم - المتدخلون وهم 

  .نيالمالي نبي، المراقالمالية

  :المقررون -

  .المدير العام، مدير التسويق :مثل) المنتج -المورد(لديهم القرار بخصوص اختيار الذين  الأفراد

  :المشترون  -

ويكون لهم دور  القرارات،المشترون ليسوا هم المقررون بل يقومون بتنفيذ  الأحيان بفي غال

  .مؤثر في تحديد المواصفات ولهم اتصال مباشر مع الموردين

  

 نتناولنا في الفصل الأول مفاهيم عامة تتعلق بالتسويق و التسويق الصناعي وباعتبار الزبو

 أنفهم سلوآه ،والعوامل المؤثرة فيه من اجل الصناعي المحور الأساسي لوظيفة التسويق لا بد أن ي

  .يضمن نجاح التسويق الصناعي

 مؤسسةيجعله وظيفة حيوية لا يمكن لل استراتيجياويحتل التسويق في الهيكل التنظيمي موقعاً 

لة ذهنية تلازم الاستغناء عنها خصوصاً في الميدان الصناعي، ليس باعتباره مسؤولية مهنية بل لأنه حا

  .المؤسسةآل أفراد 

تتوافق مع المنتجات التي  إستراتيجيةنفسها مطالبة بتبني  المؤسسةوأمام هذه المتغيرات تجد 

السوق دون غض النظر عن المرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياة حياته، وآذا الآراء  إلىتقدمها 

  .شراء المنتج أود مساهم في عملية بيع والاقتراحات والقرارات التي تصدر من طرف آل فر

التي تتمكن من تسويق منتجاتها هي بالضرورة التي سوف تدّر عوائد تجعلها لا  المؤسسةإن 

محالة من تحقق سيولة نقدية تمكنها من اقتناء احتياجاتها الضرورية لإعادة العملية الإنتاجية، آما أنها 

   .من استمرارها وآذا نموها وتوسعهاؤَتُسَ
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2الفصل   
 

الترويجية تالترويج والاتصالا  
  

  
بصفة خاصة هي بحاجة آبيرة  -بما فيها الصناعية –الأعمال  مؤسسات بصفة عامة و المؤسسات

إلى عمليات الاتصال مع الأطراف المحيطة بها شأنها في ذلك شأن الإنسان الذي لا يمكنه ان يعيش 

  .منفرداً

تصالات الإدارية، ولكنها تتمتع بخصوصية مميزة عن وتعتبر الاتصالات الترويجية جزء من الا

، وهذا الأمر يرجع أساساً إلى اختلاف وظيفة التسويق عن المؤسسةالأخرى  في  تباقي أنظمة الاتصالا

باقي الوظائف الأخرى، فهي تتميز بأنها الوظيفة الوحيدة الذي يكاد يكون معظم عملها واهتمامها خارج 

عن تصريف وانسياب السلع والخدمات إلى البيئة عبر الأنشطة الترويجية، وآذا  لأنها المسؤولة المؤسسة

  .المؤسسةالايجابية في المجتمع وتأمين سبل التواصل مع جمهور  المؤسسةعكس صورة 

  :وهذا الفصل يهدف إلى تحديد ومناقشة

  .مفهوم الترويج وأهدافه -

 عناصر المزيج الترويجي -

 .ميزانية الاتصالات الترويجية -
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 1.2. مفهوم الترويــج وأهدافه  

توصيل المعلومات  إلىويهدف   Marketing Mixسويقيالتأحد عناصر المزيج  الترويــجيعتبر 

ين بغرض التأثير على السلوك الشرائي لجمهور رالمشت إلىعن السلع والخدمات من البائعين 

  .المستهلكين

 إلىالمستهلكين وإثارة انتباههم واهتمامهم  إخبار إلى اأساسيهدف  الترويــجفإن : وبعبارة أخرى

هدفها  الأشكال متعددةهو عملية اتصال  الترويــج أنالسلع الخدمات المعروضة للبيع ،وعليه يمكن القول 

  .المتعارف عليها الترويــجتحقيق وتنشيط الطلب على السلع والخدمات وذلك باستخدام مختلف وسائل 

  

 1.1.2.تعريف الترويــج 
هو  الترويــج أنأي عرّف به ،وهذا يعني  )روّج الشيء(مشتقة من الكلمة العربية  الترويــجآلمة 

  .السلع والخدمات التي بحوزة البائع بأنواعوتعريفهم  بالآخرينالاتصال 

منافذ للمعلومة وفي تسهيل بيع السلعة  إقامةالبائع في  جهودالتنسيق بين :" بأنه الترويــجويعرف 

هو احد عناصر المزيج التسويقي حيث  الترويــجو ،245ص ] 21[ "في قبول فكرة معينة  أوالخدمة  أو

  :يوضح ذلك  )07(التسويقية والشكل  المؤسسة أهدافي لتحقيق الترويــجلا يمكن الاستغناء عن النشاط 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 246ص ] 21[  دور الترويج آعنصر من عناصر المزيج التسويقي): 07(شكل رقم 

  

 والموارد الأهداف

 إستراتيجية التسويق

 الترويــججية إستراتي

  
  

 السلعة  المستهلكون
 السعر  
  التوزيع 

 

  المزيج الترويجي 
 الإعلان 
 البيع الشخصي 
 تنشيط المبيعات  
 العلاقات العامة  
 التسويق المباشر 

 المستعملون
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 المؤسساتحلقة الاتصالات بين البائعين والمشترين ،وتستخدم :"ويمكن تعريفه أيضاً على أنه  

الرسائل مباشرة من خلال مندوبي  إيصالرسائلهم حول المنتج ،ويمكن  لإيصالالعديد من الوسائل 

  .85ص ] 25[ "عاتتنشيط المبي وأدوات الإعلاناتغير مباشر من خلال  أوالمبيعات ،البيع الشخصي 

على الاتصالات بين البائعين والمشترين بإعطاء انطباع وجود علاقة  التعريفذا ويرآز ه

من أجل الاتصال  المؤسسةجميع النشاطات التي تمارسها "يمثل  الترويــج أنمع  روتينية بينهما 

ع الشخصي ،أدوات تنشيط ،البي الإعلانبشراء المنتج ،ويشمل  إقناعهمبالمستهلكين المستهدفين ومحاولة 

 إلىمختلف النشاطات التي تهدف  إلىويتعدى هذا التعريف  ،6ص ] 3[ "المبيعات ،والعلاقات العامة 

 إلىدفعهم  إعادةحتى الذين تخلّوا عن شراء السلعة بهدف  أوالحاليين والمستقبليين  بالمستهلكينالاتصال 

  .شرائها

 أو) مباشرة(الوسائل آانت شخصية :" كاله بأنهشأ بأبسط الترويــجوبأسلوب آخر يمكن تعريف 

 لإقناعهمبسلعها وخدماتها المشترين  لإعلامالبائعة  المؤسسةالتي تستخدمها ) غير مباشرة(غير شخصية 

  .209ص ] 26[ "بشرائها 

المشتري  لإقناع)البيع الشخصي(ما يسمى  أوويقصد بالوسيلة المباشرة استخدام رجال البيع 

،ونلاحظ على  بالإعلاننما يقصد بالوسيلة غير المباشرة في الاتصال بين البائع والمشتري بالشراء ،بي

وسائل مباشرة  إلىوقسم الوسائل من حيث طبيعة التأثير هذا التعريف انه أدمج مفهوم السلع والخدمات 

  .ووسائل غير مباشرة

غير المباشرة التي تستخدمها والوسائل المباشرة و الأنشطةهو مختلف  الترويــجيمكن القول بأن 

المستهلكين الحاليين والمستقبليين عن سلعها وخدماتها والتعريف بمميزاتها  إعلاممن اجل  المؤسسة

حيث انه آثيراً  والإعلان الترويــجشرائها ،ومن هنا يمكن الفصل بين مفهوم  إعادة أوبشرائها  لإقناعهم

وسيلة من الوسائل غير المباشرة للترويج للسلع والخدمات  لا يمثل سوى فالإعلانما يتم الخلط بينهما ،

  .تنشيط المبيعات أدوات إلى بالإضافة

  

   الترويــجأهداف .2.2.1

يقوم رجل التسويق بتحديد الأهداف  أني فلا بد الترويــجقبل أن توضع استراتيجيات النشاط 

بناء درجة عالية من  أوعرفة بالمنتج الخاصة بهذا النشاط ،فقد يكون هدف النشاط الترويجي هو خلق الم

  .الشراء إعادة أودفع المستهلك للقيام بالشراء  أوالاهتمام بالمنتج  أوالرغبة 
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من  بأهدافهالمشتري  وإبلاغالتي تم التخطيط لها تعتمد على عوامل عديدة ، الترويــج أهداف

ته على التحديد الدقيق لاحتياجاته المستخدمة بصورة غير مباشرة يزيد في مساعد الترويــجخلال وسيلة 

المشتري ودفعه نحو التصرف  إدراكالشراء مما يعني تغيير  إلى،وهذا ما يدفعه حتماً  إدراآهوتعزيز 

  .الترويج أهداف أهموالشراء وهذا احد 

الحد من منافسة السلع المشابهة وذلك  إلى الترويــجأيضاً السعي من خلال  للمؤسسةويمكن 

  .المؤسسةللآخرين باقتناء سلع  إقناعهمن ذلك  وأآثرالمستهلك لمنتجاتها ولاء  بتعزيز

عامة  ة، وبصورللمؤسسةزيادة حجم المبيعات وتوسيع الحصة السوقية  إلىأيضاً  الترويــجيهدف 

  238-237ص ] 27[ :إلى الترويــجيهدف 

للمفاضلة بين السلع المختلفة  اسآأسالمعلومات الكافية التي تستخدم  الترويــجيوفر  :توفير المعلومات -

المستهلكين ظهرت مشكلة الاختيار بين هذه السلع  أمامونتيجة لزيادة السلع والتشكيلات المعروضة 

  .يلائمهدوراً حيوياً في اتخاذ القرار الشرائي الذي  الترويــجولذلك يلعب ،

فئات معينة من  إلىه اهتمامه بتوجي يهتم رجل التسويق: القطاعات السوقية المستهدفة إلىالوصول  -

السوق المستهدف ،ومن هنا نجد أن  دالمستهلكين من خلال استخدام إستراتيجية تجزئة الأسواق التحدي

القطاعات السوقية المستهدفة،ومن ناحية أخرى تسعى بعض  إلىيلعب دوراً هاما في الوصول  الترويــج

وقطاعات جديدة من المستهلكين من أجل توسيع رقعة أسواق جديدة  إلىتقديم نفس السلعة  إلى المؤسسات

  .السوق الذي تخدمه

معين ويعطي للسلعة ميزة تنافسية في السوق  عبإشباالمستهلك  الترويــجيمد :للمستهلك الإشباعتحقيق  -

  .السلعة للمستهلك وإسهاماتخصائص  إبرازعن طريق  ك، وذليختلف عن السلع المنافسة

بعد محاولة المنتجين الابتعاد عن المنافسة السعرية  الترويــج أهميةازدادت :ةالمنافسة غير السعري -

والاستعاضة عنها بالمنافسة غير السعرية التي تعتمد على عناصر المزيج التسويقي بخلاف السعر مثل 

تلفة ،عن طريق تقديم المعلومات المخ الترويــجتمييز السلعة من ناحية الجودة والعبوة،طرق التوزيع ،و 

  .بغرض التأثير على الطلب

 أن إلا،الأخرىبصورة اآبر من  الأهدافيوجه لتحقيق احد  أنيمكن  الترويــج أنوبالرغم من 

وذلك  1960،وقد تم تحديدها في البداية عام  الأهدافهناك مجموعة من العناصر التي تحدد جودة هذه 

 DAGMAR : (defining advertising goals for measuredعند تقديم نموذج يعرف باسم 

advertising results)  ،  الجيدة لا بد أن تقابل  الترويــجو ينص هذا النموذج على أن أهداف

 .279ص ] 28[ :المعايير التالية
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 .تكون محددة بدقة وقابلة للقياس أن 

 .يالترويــجتحدد قطاعاً سوقياً مستهدفاً بالنشاط  أن 

 .مجموعة من أسس التقييم للنشاط وإيجادجازها تحديد درجة التغير المطلوب ان 

 .تحديد الفترة الزمنية التي يعطيها النشاط 

 إلى بالإضافةعملية ترويجية  بأيللقيام  الأساسبمثابة حجر  الترويــج أهدافتعتبر عملية تحديد 

 يةلترويــجاعاة الدقة والحرص في القياس قبل وبعد القيام بالعملية راوم الأهدافقياس هذه  إمكانية

  :إلى الترويــج،وبصفة عامة يهدف 

  .السوق إلى الأولىالتعريف بالسلعة خاصة عند تقديمها للمرة  •

 .التذآير بوجود السلعة والحث على اقتنائها واستخدامها والتذآير بمميزاتها وخصائصها •

دد زيادة ع أوخلق استخدامات جديدة للسلعة الموجودة وبذلك محاولة جذب مستهلكين جدد  •

 .المستهلكين الحاليين

،وذلك بإظهار الفروقات والاختلافات ومن ثَمَّ مساعدة  التأثير على المعتقدات نحو سلع المنافسين •

 .المستهلك على ترتيب تفضيلاته

 

  يالترويــجأهمية النشاط .2.3.1

وسيلة لنقل المعلومات  الترويــج وأصبحبتطور الحضارة وشدة المنافسة تغيرت المفاهيم 

وخدمة المجتمعات،وعندئذ يكون للترويج نتائج  المؤسسةالجمهور المستهلك بهدف خدمة  إلى إيصالهاو

  ).إن وجد(و الوسيط ) المستهلك(و الجمهور) المؤسسة(المنتج  الأطرافايجابية تعود بالنفع على جميع 

  279ص ] 28[ :ي من خلال العناصر التاليةالترويــجالنشاط  أهميةويمكن ملاحظة 

عد المسافة بين البائع والمشتري مما يتطلب وجود وسائل أخرى تساهم في تحقيق الاتصال بُ 

 .والتفاهم بين الطرفين

 بالإضافة–عليه الاتصال  الأخيرهذا  أن ثالمنتِج، حيالذين يتصل بهم  الأفرادتنوع وزيادة عدد  

يختلف شكل  كجزئة، وآذلالتتاجر  أومع الوسطاء التجاريين مثل تاجر الجملة  - المستهلكين إلى

 .للسلع الاستهلاآية أوآان السوق للسلع الصناعية  إذاالاتصال فيما 

ية لغرض آسب الترويــجاشتداد حالة المنافسة في السوق بين المنتجين مما يتطلب القيام بالجهود  

 .في السوق التجارية الأقدامالمعرآة وتثبيت 

وذلك من خلال ما  الأفرادالوعي والتطور في حياة في الحفاظ على مستوى من  الترويــجيساهم  

 .يمدهم به من معلومات وبيانات عن آل ما يتعلق بالسلع والخدمات
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عالٍ من المبيعات مستوى  إلىالوصول  إلىترمي ي الترويــج طالنشامن خلال  المؤسسة إن 

من خلال توزيع  الأسعارتخفيض  إلىوهذا سيؤثر بالنهاية على تخفيض آلفة الوحدة المنتجة ،وبالتالي 

 .التكاليف الثابتة على اآبر عدد من الوحدات المنتجة

 طالتخصيصات في النشاي يعتبر من اآبر الترويــجما يرصد من مبالغ لتغطية النشاط  إن 

ومن هنا يبرز الاهتمام بهذا النشاط  الإنتاجتأتي بالمرتبة الثانية بعد تكاليف  أنهاالتسويقي ،حيث 

 .جال النشاط التسويقيالحيوي في م

 الأحياني على قرار الشراء بالنسبة للمستهلك حيث يظهر ذلك في بعض الترويــجيؤثر النشاط  

لما خططه في خطته الشرائية   إضافة أخرىفنرى انه يشتري سلعاً  الأسواقاحد  إلىعندما يدخل 

 .يةالترويــجنتيجة لتأثير الجهود 

نقوم بالترويج لكي نُبقي على السعر حيث  )08(سب الشكلح على منحنى الطلب الترويــجيؤثر  

 :  أو نرفع السعر ونُبقي على المبيعات آما لو آانت قبل رفع السعر)الطلب(ونحاول زيادة المبيعات 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  248ص ] 21[ على منحنى الطلب الترويــجأثر ): 08(شكل رقم 

 

  

 المبيعات

 السعر
ناتج عن 
  الترويــج
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والتي  إليهمالمعلومات  إيصالومن خلاله يتم  كينبالمستهلفالترويج هو شكل من أشكال الاتصال 

من خلال  مومساعدتهتدفعهم وتشجعهم على اختيار ما يناسبهم من السلع والخدمات التي يقومون بشرائها 

تقليل الجهد والوقت والتكاليف المترتبة عن المنتجات التي يبحثون عنها ،وبالتالي فهو يمثل مساعدة 

القرار  إلىقدمة للمستهلك لتسهيل حرآته عبر مراحل الشراء حتى الوصول مباشرة عبر المعلومات الم

  .المناسب في الشراء

يحقق الاتصال المباشر بالمستهلك وبخاصة عبر ما يتاح من  أني الترويــجويمكن للنشاط 

النشاط  أهميةبناء علاقة وطيدة معه ،ولا تنحصر  إلىوطرق حديثة في الاتصال بما يؤدي  أساليب

ويتمثل ذلك  أيضا المؤسسةداخل  إلىفحسب بل تمتد  للمؤسسةالخارجية  الأطرافي في حدود ويــجالتر

التسويق وعناصر المزيج التسويقي،خاصة فيما يتعلق بتصميم  أنشطةالايجابي على بقية  الأثرفي مقدار 

 وأماآن بالأسعارلق المستهلكين وقياس نتائج البيع المحققة ،وآذلك ما يتع أفعالالمنتج ومن خلال ردود 

  .المستهلك إلىالتوزيع وآيفية وصول المنتجات 

  

  الترويــج أنواع .2.4.1
عدة  إيجادويمكن  الترويــج أنواعالتعرف على  إلىيقودنا  الترويــجالتعرف على أهداف  إن

هور الوظيفة التي يؤديها ،الهدف منه ،الجم(معايير مختلفة  إلىللترويج بالنظر ) أنواع(تقسيمات 

  ).المستهدف ،النطاق الجغرافي

  :حسب الوظيفة التي يؤديها الترويــج أنواع.1.4.1.2

ويتعلق بالترويج عن السلع والخدمات الجديدة التي لم يستخدمها المستهلك من قبل : ترويج تعليمي  -

  .تعريف المستهلك بالسلعة وخصائصها إلىوتهدف 

 الأفرادع والخدمات المعروفة للجمهور ولكن لا يعرف ويتعلق بالترويج عن السل: ترويج توجيهي  -

  .حاجاتهم لإشباعالكثير من المعلومات عنها ،وآيفية التعامل معها 

المعروفة لدى المستهلكين والغرض منه تذآير  توالخدماويتعلق بالترويج للسلع : ترويج تذآيري  -

الذي يتعرض له الكثير من  سيانالخدمة ،محاولة للتغلب على الن أوالمستهلكين بوجود السلعة 

  .فترة ممكنة في السوق أطولالمنتج  إبقاء إلىالناس،ويهدف هذا النوع من الترويج 
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  241-240ص ] 27[ :ب الهدف منهسح الترويــج أنواع.2.4.1.2

السلعة ،فهو  مفهومخلق تأثير طلب على المنتج من خلال ترويج  إلىويهدف :  أوليترويج خلق طلب  -

  .قبول المستهلك لفكرة نوع من السلع إلىمي ير

اسم تجاري معين بهدف استمالة  أوالتأثير على علامة معينة  إلىويهدف :ترويج خلق طلب انتقائي -

لفكرة السلعة  الأفرادبعد ضمان قبول  الترويــجهذا الاسم ،وعادة ما يستخدم هذا النوع من  إلىالطلب 

  .واستخداماتها

في خدمة  وإسهاماتهاوصورتها الذهنية  المؤسسةعن اسم  الترويــج إلىيهدف :  سةالمؤسترويج اسم  -

 وجماهيرها ، المؤسسةالتي تستخدمها العلاقات العامة لتدعيم العلاقة بين  الأدواتالمجتمع ،ويعتبر احد 

ال تقوم دون الربط بينها وبين منتجاتها ،وعلى سبيل المث المؤسسةعلى اسم  الترويــجوعادة ما يرآز 

والمتخصصة في مجال الصناعة النفطية بالترآيز في ترويجها على  British Petroleumشرآة 

المسؤولة عن  المؤسساتموضوع حماية البيئة ،وهي بذلك تروج بصورة غير مباشرة لنفسها آجزء من 

  .200ص ] 29[ حماية البيئة لان منتجاتها ذات خاصية مؤثرة بشكل سلبي في البيئة

  

   :حسب التأثير الترويــج أنواع.3.4.1.2

  .شراء المنتج مباشرة إلىخلق الاسباب التي تؤدي بالمستهلك  إلىيهدف : ترويج ذو تأثير مباشر  -

من خلال جذب الانتباه ) تدريجي(تأثير غير مباشر  إحداث إلىويهدف : ترويج ذو تأثير غير مباشر  -

واتجاهات وسلوك المستهلك نحو المنتج موضوع يحدث تغير في معتقدات ومن ثم  الإدراكوبناء 

  . الترويــج

  

  :حسب نوع الجمهور المستهدف  الترويــج أنواع.4.4.1.2

  ).المواد الاستهلاآية(الخدمة  أوللسلعة  الأخيرالمستهلك  إلىوهو الذي يوجه  :الاستهلاآي  الترويــج -

اعي ،ويتعلق بالسلع الصناعية التي تباع المستعمل الصن إلىوهو الذي يوجه : الصناعي  الترويــج -

  .الإنتاج لأغراضلاستخدامها 

بيع  إعادةحثهم على  إلىالوسطاء داخل قناة التوزيع ويهدف  إلىوهو الذي يوجه : التجاري  الترويــج -

  .المستهلكين النهائيين إلىالسلع 

المهن بمعلومات لها علاقة بالسلع  أصحاب بإمداد الترويــجويتعلق هذا النوع من : المهني  الترويــج -

  ).الأطباء ،جراحو الأسنان(يوصون بشرائها  أوالتي يستخدمونها 
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  :حسب النطاق الجغرافي  الترويــج أنواع .5.4.1.2

  .من دولة أآثرويغطي : ترويج دولي  -

  .ويغطي دولة واحدة: ترويج وطني  -

  .ويغطي منطقة جغرافية واحدة: ترويج محلي  -

 

  مكونات المزيج الترويجي .2.2
 أوطلب الخدمة  أوبصفة عامة تحريك سلوك المستهلك لشراء السلعة  الترويــجتستهدف سياسات 

ي بمكوناته أحد الأدوات الأساسية في تنفيذ الخطط الترويــجالحصول على استجابة معينة، ويمثل المزيج 

الربط بين  أووسائل الاتصال  أوآليات  ي تمثلالترويــجالتسويقية بالإضافة إلى أن عناصر المزيج 

  .البيئة أووالمجتمع  المؤسسةوالمستهلك وآذا بين  المؤسسة بين أيأطراف العملية التسويقية 

  

  الإعلان .1.2.2
المنتج في تحقيق التواصل  أويعتبر الإعلان واحداً من بين الوسائل الرئيسية التي يعتمدها المسّوق 

ي، حتى إن الترويــجلمنتجاته، ويحتل الإعلان مكانة متميزة ضمن المزيج  مع الزبائن وإبقاء ولاءهم

  .أن يراه البعض بكونه الكلمة المرادفة للترويج إلىأهميته تصل في بعض الأحيان 

  

   الإعـلانمفهوم  .1.1.2.2

الوسيلة " : بأنه AMAلقد وردت عدة تعاريف للإعلان فقد عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق 

 "ر مدفوع ــــل اجـــــلومة ومقابــــة معــــالشخصية لتقديم البضائع والخدمات والأفكار بواسطة جه غير

  .196ص ] 29[

يصل إلى الجمهور عن طريق وسائل غير  الإعـلانونلاحظ في هذا التعريف انه رآّز على أن 

ات بل يتعداه إلى يتم عن طريق استخدام وسيط ولا ينحصر في جانب معين من المنتج أيشخصية ،

  ...)سياسية، ثقافية،(السلع المادية والخدمات على اختلاف أشكالها فضلاً عن الأفكار بأنواعها 

 أوالتي تمتلك المنتج  المؤسسةجهة معروفة ومعلومة سواء آانت هذه الجهة  الإعـلانويقوم ب

ي المنفذ من الجهة الإعـلان مقابل دفع اجر معين مقابل النشاط االوآالة المتخصصة في الإعـلان، وهذ

  .التي قامت بالإعلان
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المشتري على أساس غير  إلىالتأثير من البائع  إلىعملية اتصال تهدف " : ويعرف آذلك بأنه

 "ل الاتصال العامة ــــلال وسائــــــال من خــشخصي، حيث يفصح المعلن عن شخصيته ويتم الاتص

  .253ص ] 21[

لا أنه يضيف فكرة وسائل الاتصال العامة حيث يفصح المعلن عن ويطابق هذا التعريف سابقه إ

  .شخصيته وبذلك فهو يختلف عن الدعاية التي لا يحدد فيها مصدر المعلومات في آثير من الأحيان

أعداد آبيرة من المستهلكين في نفس الوقت عن  إلىتوصيل المعلومات  إلى الإعـلانويهدف 

  .الصحف والمجلات و التلفزيون و الراديو والسينما: فة مثلطريق استخدام وسائل النشر المختل

  

   الإعـلانوظائف  .2.1.2.2
ي يقوم بعدة وظائف وعلى نطاق واسع تخدم آل أطراف العملية التسويقية من الإعـلانالنشاط  إن

  .منتجين وموزعين ومستهلكين

عة وتوفير تكاليف التوزيع لأن والتحسينات في السل تتعريف المستهلكين بالإضافا: بالنسبة للمنتجين •

في  الإعـلانأآبر عدد ممكن من المستهلكين بما في ذلك الوسطاء ، ويساهم  إلىيصل  الإعـلان

 إلىمما يؤدي  الإنتاجتخفيض تكاليف الإنتاج عن طريق زيادة حجم المبيعات وبالتالي زيادة 

  .تخفيض تكلفة الوحدة الواحدة المنتجة

على إغراء تجار التجزئة على التعامل مع السلع المعلن عنها لأن السلع  يعمل: بالنسبة للموزعين •

 .بهاالمعلن عنها تقلل من الجهود المبذولة من طرف رجال البيع للتعريف 

بتسهيل مهمة الاختيار بين السلع عند المستهلك لأنه عادةً ما  الإعـلانيقوم : بالنسبة للمستهلكين •

لع المناسبة بين الأنواع الكثيرة من السلع الموجودة في السوق يكون أمام خيار صعب لانتقاء الس

يقوم بإبلاغ المستهلك بمكان وزمان تواجد السلعة ووقت الحاجة إليها،  الإعـلانأن  إلى ةبالإضاف

 .وهو يقوم بتزويده بمعلومات مفيدة أخرى تسهم في تخليص المستهلك من متاعب آثيرة

 

   الإعـلانوسائل  .3.1.2.2
ي من خلالها،وبالتالي الإعـلانتنفذ برنامجها  أن المؤسسةالتي تستطيع  الأداةهي  الإعـلانة وسيل"

 ،204ص ] 29[ "الجمهور المستهدف إلىالرسالة المطلوبة  إيصالفإن أهميتها ستكون آبيرة في 

يير وبطبيعة الحال فإن اختيار هذه الوسيلة دون غيرها لا ينبع من اعتبارات شخصية بل يخضع لمعا

  .محددة يتم على ضوءها تحديد الوسيلة الموافقة للهدف المرجو تحقيقه
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ما قورن  إذا، رغم حداثة عهده نسبياً للإعلانيعتبر التلفزيون من انجح الوسائل : التلفزيون 

، فالتلفزيون له ميزة الممازجة بين آافة المؤثرات مثل الصورة والصوت الأخرى الإعلانيةبالوسائل 

  .لوان والموسيقىوالحرآة والأ

جمهور المستهلكين،  إلىالتلفزيوني انه يعتبر الأوسع انتشاراً ووصولاً  الإعـلانومن مزايا 

التقنيات الحديثة التي  إلى ةبالإضافالصناعية  الأقماردولياً عبر  أويكون البث التلفزي محلياً  أنويمكن 

التلفزيوني،وهذا ما يؤدي  للإعلانثيرية التأ القدرةسمحت بالمزج بين الصورة والصوت مما يزيد من 

  .في الذاآرة الإعـلانومضمون  أبعادالعائلة مما يعمق  أفرادالحوار التفاعلي بين  إثارة إلى

التلفزيوني ارتفاع تكاليفه وخاصة في القنوات واسعة الانتشار والمعروفة  الإعـلانويعاب على 

يحول دون  أو الإعـلانيحدث التشويش على وصول في ذات الوقت  الإعلاناتآثرة  أن إلى ةبالإضاف

 إلىخبرة وآفاءة آبيرة،وتصميمه يحتاج  إلىالتلفزيوني  الإعـلانالجمهور، ويحتاج  إلىوصوله 

  .متخصصين يصعب الحصول عليهم في غالب الأحيان

وسائل الراديو يعتبر من ال أنيشترك الراديو والتلفزيون في أنهما يرتبطان بالوقت، إلا :الراديو 

التلفزيوني  الإعـلانخاصة منها  الإعـلانالمعتمدة في  الأخرىالقديمة نسبياً بالمقارنة مع الوسائل 

البيت، ( الأوقاتفي وجود علاقة وثيقة بين المستمع والراديو وفي آثير من  أهميتهوالسينمائي، وتكمن 

مساحة جغرافية واسعة  الإذاعيث يغطي الب أنذلك يمكن  إلى بالإضافة...) السيارة، المقهى، المطعم،

  .اآبر عدد من المستمعين إلىيصل  الإعـلانوبعيدة مما يجعل 

وإخراجه فيعتبر سهلاً نوعاً ما مقارنة بالإعلان التلفزيوني لأنه  الإعـلانأما من ناحية تصميم 

متاحاً  أصبح المجال)للشباب مثلاً  (يعتمد على التسجيل الصوتي فقط، ومع ظهور إذاعات متخصصة 

  .الجمهور المستهدف من المستمعين لهذه الإذاعات إلى الإعـلانلوصول 

الجمهور المستهدف وفي  إلى الإعـلانوالمحطات قد لا يتيح فرصة وصول  الإذاعاتتعدد  أنإلا 

من  الإعـلانعلى الصوت قد يضعف من قدرة الترآيز على  الإذاعي الإعـلانبعض الحالات اعتماد 

عن  الإعـلانصعوبة  أيضاالصورة، ومن ظاهر قصور وسيلة الراديو  هتصاحبلم  نإطرف المستمع 

  .الإعـلانبعض السلع والخدمات بالاعتماد على الصوت فقط مما يحد من فاعلية 

  :الصحف 

ية في العصر الحديث حيث تتيح للمعلن فرصة الإعـلانالوسائل  أهمتمثل الصحف وسيلة من 

  .لمستهلكينالاتصال بأآبر عدد ممكن من ا

لأنها تعنيهم بشكل مباشر  الآخرينالتي تُعرض بها يكون لها صدى واهتمام من  الإعلانات أنآما 

وبحسب المنطقة الجغرافية وسماتها المميزة عن غيرها، ونجد بعض الصحف اليوم قد تجاوزت الحدود 

  .خارج حدود البلد الأصل إلىالجغرافية للبلد الذي تصدر فيه لتنتقل 
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مختلف المناطق وآذا حرية المعلن في آتابة ما  إلىفي الصحف بسعة الانتشار  الإعـلانز ويتمي

واختيار الصحيفة المناسبة ووفق المنطقة الجغرافية المستهدفة ،آل هذا مع انخفاض  الإعـلانيريده في 

  .في الصحف وسرعة صدوره نسبياً مقارنة مع وسيلتي التلفزيون والراديو  الإعـلانتكاليف 

 الإعلاناتآثرة  أنثم  الأخرىومحتواه قياساً بالوسائل  الإعـلانفاض نوعية ــــــإلا أننا نلمس انخ

لعدم اقتناء تلك  الإعـلانارئ للاطلاع على ــــــــــــــفي الصحيفة الواحدة قد لا تتيح الفرصة للق

  .الصحيفة

  :المجلات 

، إلا أنها تتمتع إعلانيةعليها آوسيلة  الإقبالتحتل المجلات أهمية نسبية أقل من حيث درجة 

الجمهور المستهدف لأنها تخاطب  إلىبمزايا خاصة نظراً للتخصص الذي تأخذه من أجل الوصول 

جمهوراً أآثر تحديداً وتجانساً من جمهور الصحف اليومية ،ويراعى فيها الجودة العالية في التصميم 

العائلة على المجلة لتنوع مواضيعها وطول  أفرادمختلف  وآذا اطلاع الألوانواستخدام  الإعـلان وإخراج

  .عمرها نسبياً

آانت واسعة الانتشار وآذلك ضعف  إذاتكلف آثيراً مقارنة بالصحف خاصة  أنهاوما يعاب عليها 

النظر عن ارتفاع سعر  إغفالوقت وإعادة تصميم  مع عدم  إلىلأنها تحتاج  الإعـلانمرونة التغير في 

  .إعلاناتما يسبب صعوبة في شرائها لعامة الجمهور والاطلاع على ما فيها من بعض المجلات م

  212-211ص ] 29[ :البريد المباشر 

، وينفرد بهذه الخاصية قياساً بالوسائل الإعـلانيعد من الوسائل الشخصية والمباشرة في 

المنتجة  المؤسسةرة بين ذات الصفة الجماعية، حيث يمثل البريد المباشر علاقة مباش الأخرىية الإعـلان

المسوقة والزبون المستهدف،وبغرض تحقيق فاعلية أفضل لهذه الوسيلة فإنه يتطلب وجود نظام فعال  أو

الجمهور المقصود في الوقت المناسب وبالشكل  إلىللبريد والاتصالات وقادر على إيصال الرسالة 

المعمرة منها من السلع  أوع الخاصة ي غالبا ما يستخدم في السلالإعـلانالمناسب، وهذا الأسلوب 

  .الاستهلاآية،وبشكل أآبر في السلع الصناعية نظراً لقيمتها المرتفعة التي تبرر استخدام البريد المباشر

وقد حقق هذا الأسلوب طفرة جديدة وآبيرة مع دخول الانترنت في الاتصال وأصبح بالإمكان 

مواقع المختلفة على الانترنت وبشكل مستمر ومكثف المشترآين في ال إلىإرسال إعلان وبشكل مباشر 

  .وتفصيلي وبكلفة زهيدة نسبياً قياساً بما آان معتمداً في أساليب سابقة

  :البوستر 

ية ،ويمكن ملاحظتها بأشكال مختلفة فقد تكون على شكل صورة الإعـلانأقدم الوسائل  إحدىتعد 

مخصصة  إعلاناتقد يكون لها موقع في لوحة  أوة، متحرآ أومزيج بينهما، وقد تكون ثابتة  أوآتابة  أو

ضوئية سواءً آانت  إعلاناتتكون على شكل  أنيمكن  أوتكون موضوعة على عربة متحرآة،  أولذلك 
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 إعلانية لأغراضالتي تستخدم  الأخرى الإشكالعامة فضلاً عن  أماآنفي  أوفي واجهات المحلات 

  ...).،تخفيضات، افتتاح فرع، انتقال موقع(سريعة 

يميز هذه الوسيلة انخفاض تكلفتها ومرونتها العالية في التغيير وترآيزها على منطقة جغرافية 

 أوتعرضها للتلف بسبب العوامل الطبيعية  أنإلا .جمهور واسع ومتنوع إلىمعينة وبالتالي وصولها 

لفت  أوطاق التذآير يحد من فترة عمرها وآذا تأثيرها الذي لا يتعدى ن) السرقة، التخريب(المقصودة 

  .لا يحمل التفاصيل، وفقدانها لقيمتها مع مرور الوقت لتكرار مشاهدتها لأنه الأحيانالانتباه في غالب 

  

   ترويج المبيعات .2.2.2

) سلع وخدمات(آسب الزبون وزيادة ولاءه لما تقدمه من منتجات  إلىتسعى  المؤسسةطالما آانت 

تسعى لابتكار آل ما هو جديد  إذنحالي والمخطط له مستقبلاً، فهي استمرارها في نشاطها ال إلى إضافة

وطرق تحفيزية تشجع وتساعد المشتري على تحقيق التواصل معها وتوطيد العلاقة معه،  أساليبمن 

ضمن عناصر المزيج الترويجي لتحقيق ذلك التواصل والتأثير  وأهميةدور  ترويـج المبــيعاتوهنا آان ل

هدفة، وما يزيد من أهمية هذا النشاط هو آونه متجدد ومتنوع وآذا توافقه مع حالة المست الأطراففي 

  .المنافسة الترويجية الموجودة في السوق

  

   ترويـج المبــيعاتتعريف  .1.2.2.2

توزيع وبيع السلع  إلىإن المقصود بترويج المبيعات هو القيام بمختلف الأنشطة التي تهدف  "

  .279ص ] 21[ "و نوع من البيع غير الشخصيما، وه مؤسسةوالخدمات ل

هو زيادة حصة المبيعات باستعمال  ترويـج المبــيعاتحسب هذا التعريف الهدف الأساسي من 

 أوأساليب غير شخصية وغير مباشرة، ويمكن تطبيق هذه الأساليب عادةً على المنتجات سواء آانت سلع 

  .خدمات

والبيع الشخصي والعلاقات  الإعـلانبخلاف (ة الترويجي الأنشطةمجموعة من " وهو آذلك 

 "رىــــــــأخالتسويقي من ناحية  الأداءطلب المستهلك من ناحية وتحسين  إثارةالتي تستهدف ) العامة

  .29ص ] 30[

 أن إلاعن باقي عناصر المزيج الترويجي ، ترويـج المبيعاتنرى من خلال هذا التعريف اختلاف 

ويَعتبر ستانتون  الأهدافخاصة من ناحية  روهذه العناص رويـج المبيعاتتهناك ارتباط وتداخل بين 

Stanton  خاصة  والإعلانهو جسر العبور بين البيع الشخصي  ترويـج المبيعات أنفي هذا المضمون

  .51ص ] 31[ الخاصة بهمابالنسبة لتنسيق الجهود 
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ص خلال فترة زمنية ومكان معين ية المستخدمة بشكل خاالتسويق الأنشطة" :له  آخرونجد تعريفاً 

 "افيةـــــإضما يتحقق من منافع بيين لتحقيق استجابة والتسويقلتشجيع مجاميع المستهلكين والوسطاء 

دائمة بل تتغير وتتنوع  أنشطةليست  ترويـج المبيعاتأنشطة  أنيبين هذا التعريف و ،226ص ] 29[

لم تكن محققة من  إضافيةمن خلالها على منافع  مختلفة، ويتم الحصول أسواقخلال فترات زمنية وفي 

، طرق تسديد بأآثر تسهيلات، جودة مضافة، خدمات الأسعارقبل قد تكون على شكل تخفيضات في 

  ...مميزة،

 وتحريك المستهلك، وإثارةمن خلال تنشيط  المؤسسةزيادة مبيعات  إلىيهدف هذا النشاط  إذن

  38ص ] 32[ :ف الىهذا فترويج المبيعات يهد إلىبالإضافة 

 .دةآالرا للمنتجات المبيعات زيادة 

 .المنافسين نشاط واجهةم 

 .الشراء تكرار في الترغيب 

 .العملاء على المحافظة 

  .جديد منتج تجربة على العملاء وتشجيع تحفيز 

يكون  ترويـج المبيعاتولكن ما يعاب على هذا العنصر من عناصر المزيج الترويجي ان تأثير  

  .تقليدها من طرف المنافسين إمكانيةة محدودة وآذا لفترة زمني

  

   ترويـج المبيعاتوسائل  .2.2.2.2

وآذا البيئة  المؤسسةلترويج المبيعات وتختلف حسب  إتباعهاهناك العديد من الوسائل التي يمكن 

وسائل منها وهناك العديد من الالمادية وتنوع تشكيلة المنتجات، الإمكاناتقيود  إلى إضافةالموجودة فيها 

  .ما هو موجه للمستهلكين ومنها ما هو موجه للتجار

  :الوسائل الموجهة للمستهلكين .1.2.2.2.2

  :الموجهة للمستهلكين نجد ترويـج المبيعاتمن الوسائل المستخدمة في 

 أآثرالنماذج يعد من  أوالعينات  أسلوبالسوق فان استخدام  إلىمنتج جديد  إدخالعند  :العينات -

ئل الترويجية تأثيراً على المستهلك خاصة للسلع الاستهلاآية،لان هذه العينات تتيح له حرية استخدام الوسا

  .واختبار المنتج بحرية آاملة

زيادة الاستهلاك  أوللتشجيع على تجربة السلعة الجديدة ويعتبر محاولة تقليل السعر  :الحوافز السعرية -

  :وتشمل منها،
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o ك بعض التوفير عند شراء السلعة، وتعتبر هذه الوسيلة فعالة في استمالة تعطى للمستهل :الكوبونات

  .خاصة في حالة السلع التي تمر بمرحلة النضج في دورة حياتهاالطلب 

o من وحدة من السلع ويتم وضع  أآثرلتشجيع المستهلك على شراء  أداةوهي تعتبر : تخفيض سعر العبوة

  .بيعت منفصلة إذاسعر الوحدات لعدد الوحدات اقل من مجموع  إجماليسعر 

o ويعتبر بمثابة تخفيض في السعر بعد القيام بالشراء ويقوم المستهلك : عرض باسترجاع بعض النقود

  .جزء من السعر وتستخدم عادة في السلع مرتفعة الثمن إعادةما يثبت قيامه بعملية الشراء ويتم  بإرسال

  :دام عدة طرق من اجل ذلكويمكن استخ: التحفيز عند الشراء داخل المتجر -

o تحفيز  باتجاهالتكاليف  أو الأسعارنحو تخفيض  ىوهو أسلوب يعتمد للتأثير عل: الجوائز التشجيعية

غير مباشر  أوتكون هذه الجوائز بشكل مباشر  أنمنتجات محددة، ويمكن  أوالمشتري نحو شراء سلع 

رعة التي ستجري على الجوائز المحددة المستهلك يساهم بدفع جزء من تكاليفها حتى يدخل الق أن أي

  .مسبقاً

o ويتمثل في تواجد شخص داخل متجر التجزئة ويقوم بتوضيح آيفية استعمال : العرض الشخصي للسلعة

  .الفرصة للمستهلك لتجربتها وإعطاءالسلعة 

o عية تقديم هدايا سل أوبالفوز بجائزة معينة سواء في شكل نقدي وهي تمثل عرض للمستهلك : المسابقات

نتيجة لقيامه بشراء سلعة معينة، ويطلب من المستهلك قبل ذلك تأآيد شراءه عن طريق مثلاً جمع عدد 

  .الفائزين أسماءالتي تجري السحب وتعلن عن  المؤسسة إلىذلك  إرسالويتم  الأغلفةمعين من 

  الوسائل الموجهة للتجار .2.2.2.2.2

  :موجهة للتجار الوسائل المستخدمة في ترويج المبيعات وال أما

بكميات آبيرة والاستفادة ويستخدم عادة لغرض تشجيع التجار على الشراء : المسموحات والخصومات -

المحققة من جراء هذا الحجم في الصفقات، والخصومات في الغالب هي خصم  الأسعارمن فروقات 

التاجر  إلىالذي يمنحه المنتج  الكمية الذي يتناسب تناسباً طردياً مع الكمية المشتراة ، والخصم التجاري

على القيمة النهائية للصفقة، وآذلك الخصم النقدي الذي يرتكز على تقليص فترة التسديد وزيادة مقدار 

  .الخصم

المسابقات بتقديم الهدايا لخلق  إقامةوغالباً ما يتولى المنتجين عملية : المسابقات وبرامج التحفيز -

  .مستوى معين من المبيعات إلىجيع الوصول المنافسة بين تجار التجزئة لتش

يقوم بعض المنتجين بتقديم السلع المجانية للموزعين مقابل قيامهم بشراء آميات معينة : السلع المجانية -

  .من المبيعات
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الوسيط المعتمد لديها في منطقة معينة على تحمل آل  أومع التاجر  المؤسسةتتعاون : التعاون المشترك -

 الأفرادنظراً لمعرفته الدقيقة بخصائص وسمات   كاليف الحملة الترويجية التي يقوم بهاجزء من ت أو

  .دون غيرها المؤسسةيحفز التجار والوسطاء للتعامل مع  الأسلوبالذين يتعامل معهم، وهذا 

ة في عملية تدريب القو الأسلوبالمنتجة من خلال هذه  المؤسسةتسهم : تدريب القوة البيعية للموزعين -

ومعرفتهم بتفاصيل ومواصفات المنتج المباع،  آفاءتهمالعاملة لدى الموزعين بما يزيد  أوالبيعية التابعة 

في  تدريبيةوهذا يعني رفع القدرات الفنية والتسويقية للقوة البيعية للموزعين دون ان يتحملوا اية تكاليف 

  .ذلك

  

   ترويـج المبيعاتمحددات استخدام  .3.2.2.2

   52- 51ص ] 31[ :آأداة من أدوات الترويج ترويـج المبيعاتل التي تحكم استخدام من العوام

 .تحقيقها من خلال البرنامج التسويقي إلى المؤسسةالتي تسعى  الأهداف •

 ...)التجار، رجال البيع،  أوالمستهلك النهائي، الوسطاء (القطاع السوقي المستهدف  •

هل تسمح مواصفات السلعة بأن توزع منها : خصائصها المادية والفنية أيطبيعة السلعة  •

 .عينات مجانية؟

 .للمؤسسةفالعينات المقدمة لسوق آبير قد تكون مكلفة جداً : في حد ذاتها الأداةتكلفة  •

الكوبونات  أوتخفيض السعر  أساليبالظروف الاقتصادية السائدة ففي فترات الكساد تنجح  •

 .وآذا البيع بالتقسيط

ة، طريقة توزيع العينات وتكلفتها، القانوني تالاعتبارا: المؤسسةيطة بالعوامل البيئية المح •

 ...درجة الوعي الثقافي للمستهلك

  
   البيع الشخصي .3.2.2

وعبر ما  بالآخرينللاتصال  الأفرادمن المهام القديمة التي مارسها  البـيع الشخصيتعد وظيفة 

سوق، لوتطور المنافسة في ا أحداث يقدمه من سلع وخدمات، ولكن مع تطور الزمن وما حصل من

زيادة حجم المبيعات وتحفيز الزبائن على لآبيرة ترآزت في دور ترويجي  أهميةلهذه الوظيفة  أصبح

عبر مختلف وسائل  أوتحقيق عملية الشراء، وذلك عن طريق استخدام المحادثة الشخصية المباشرة 

  .الاتصال المتاحة
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   البـيع الشخصيتعريف  .1.3.2.2

الترويج الذي يتضمن مقابلة مندوب  أنشطةذلك النشاط من :"بأنه البـيع الشخصييمكن تعريف 

الخدمة  أوالمشتري الصناعي وجها لوجه بغرض تعريفه بخصائص السلعة  أوللمستهلك النهائي البـيع 

  .240ص ] 33[ "بشرائها وإقناعه

خدمة ما من  أوالعملاء بشراء سلعة عبارة عن الإجراءات لإخبار وإقناع :"وهناك من يعرفه بأنه 

 ")لكــــــــالمسته(والمشتري ) رجل البيع(ية بين البائع ـــــلية تبادلــــخلال الاتصالات الفردية في عم

البحث عن :  إلى أساسايهدف  البـيع الشخصيويتحدد من خلال هذا التعريف ان ، 250ص ] 21[

في الاتصال والتلقي من اجل تحقيق رضا العميل  الفردية اتبالشراء باستخدام المهار وإقناعهمالعملاء 

  .من خلال عملية الشراء

البائع بين ذو اتجاهين في الاتصال  أسلوب:" هو البـيع الشخصي أنفي تعريف آخر فنجد  أما

] 29[ "البـيع المجموعة المستهدفة من عملية  أووالمشتري وبشكل مباشر لتحقيق التأثير المناسب بالفرد 

  . 250 ص

هو نشاط ترويجي قائم على عملية  البـيع الشخصيان  إلىمباشرة  إشارةويتضمن هذا التعريف 

وخلق التأثير  الإقناعالاتصال المباشر وباتجاهين متبادلين هما البائع والمشتري يعتمد أساسه على 

يع الب أن إلى الإشارةلمهم الايجابي بالمستهلك لتحقيق عملية الشراء بعد تقديم المعلومات الكافية ، ومن ا

 أوسواء آانت صناعية  المؤسسات أنواعآافة  إلىلا ينحصر في حدود بيع السلعة فقط بل يمتد  الشخصي

  ).مادية، خدمية، أفكار(خدمية بغض النظر عن طبيعة السلع  أوتجارية 

  

   البـيع الشخصيمزايا وعيوب  .2.3.2.2

  218ص ] 33[ :يا ، والتي من أهمهابعدد من المزا البـيع الشخصيتتصف وظيفة 

 إلىأدنى حد ممكن، فإذا تم النظر  إلىفي الجهود البيعية  الإسرافيقلل من  البـيع الشخصي •

أفراد قد لا يكونون بأي حال من الأحوال مشترين  إلى الإعلانيةبخبرة بحمل الرسالة  الإعلان

 . البـيع الشخصيمحتملين وهذا مالا نجده في 

ببيانات هامة عن ميول واتجاهات المستهلكين الأمر الذي  التسويق إدارةيزود  يالبـيع الشخص •

 أوالسوق  لهذهتوجيهها  أوالتسويقية الواجب تنفيذها  الإستراتيجيةيؤثر على مضمون وشكل 

 .تلك

البيع ومعاملة الزبون ولغة  أسلوبحد آبير حيث ان  إلىطريقة مرنة  البـيع الشخصيطريقة  إن •

لموافقة عقلية المشتري وطبيعته تعدل بسهولة وسرعة  أنيفية التأثير عليه يمكن التخاطب وآ
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وظروفه، آما أن مندوب البيع يمكن أن يرد على آل ما يثيره الزبون من اعتراضات على 

 .شروط البيع أوالثمن  أوالسلعة 

خاذ قرار الشراء يعتبر العامل الشخصي في العلاقة بين مندوب البيع والعميل عاملاً هاماً في ات •

الصلة الشخصية بالعملاء تتيح الفرصة لتكون صداقات معهم تجعل منهم  إن أخرىبكلمات 

 .البائعة للمؤسسة تقبليينعملاء مس

  219ص ] 33[ :آطريقة من طرق البيع من عيوب وهي البـيع الشخصيولا يخلو 

العملاء في وقت  بقدرتها المحدودة على خدمة عدد آبير من البـيع الشخصيتتصف طريقة  •

في آثير من  –عملية البيع الفردية عادة فترة زمنية معينة يصعب معها  قتستغر إذواحد، 

 .فيها الإسراع  -الأحيان

تكاليف عالية بالنسبة لكل وحدة مباعة من السلعة، وذلك بسبب الصفة  البـيع الشخصييتكلف  •

 .الشخصية التي تتصف بها هذه الطريقة

 .وب البيع سلباً على حجم المبيعاتقد تؤثر شخصية مند •

ريبهم وتوزيع دمشكلاته الكثيرة، وخاصة تلك المتعلقة بتنظيم مندوبي المبيعات وإدارتهم وت •

 .الأعمال عليهم ومكافأتهم

 .ذو تكلفة عالية في آل مرة اتصال البـيع الشخصييعتبر  •

 

  مهارات رجل البيع ووظائفه .3.3.2.2

التسويقية العامة والتفصيلية منها  أهدافهاتحدد وبشكل دقيق  أن مؤسسةمن الواجب على أية 

تتوفر فيه مجموعة من المهارات ليس في المحادثة  أنالترويجية وبالتالي لا بد على رجل البيع  الأهداف

يتكلم رجل البيع بل في قدرته على  أنليست العبرة في  إذوالفهم الجيد،  الإصغاء إلىفقط بل تتعداها 

  .تحقيق ما يريده فعلاً وان يشعر برضاه فيما بعد

  

  :مهارات رجل البيع .1.3.3.2.2

 الأهدافيتصف رجل البيع بمجموعة من المهارات العملية والشخصية حتى يمكنه تحقيق  أنلا بد 

  259ص ] 29[ :المنوطة به نذآر منها

 والإصغاءدرته على صياغة العبارات وحسن النطق وتتمثل في ق:  المحادثة تمهارا 

  .واستخدام الجمل والكلمات الواضحة والمناسبة
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وهي مجمل المعرفة والمعلومات التي يمتلكها عن المنتج الذي يتم التعامل به : الخبرة 

التأثيرية في البيع ومن  بقدراته الأخرللطرف  إقناعاالتي يعمل بها ومما يحقق  المؤسسةوعن 

  .ه امتلاآه للمعلوماتخلال

 إلىي الفعال وبما يؤدي التسويقتكون له قدرة واضحة في عملية الاتصال  أن: الاتصال 

  .للتقدم خطوة متقدمة نحو عملية الشراء  الآخرتحفيز الطرف 

يتحلى بقدرة آبيرة على تحمل مسؤولية العمل وأن يستجيب  أنيجب : المسؤولية 

  .تفرضها ظروف العمل لمتطلبات العمل الاستثنائية التي

يكون رجل البيع جزء من فريق بيعي متكامل وان يضع في اعتباره مسؤولية : المشارآة 

العمل المشترك آأساس في نجاح العمل البيعي، وان لا يضع لمصلحته الذاتية سبق على مصلحة 

  .التي يعمل فيها  المؤسسةمصلحة  أوفريق العمل 

  :لتي يجب ان يتميز بها رجل البيع فيمكن حصرها فيما يليعلى المستوى الفردي للخصائص ا أما

 .الذآـــاء 

 .على اتخاذ القرارالقدرة  

 .والإقناعالقدرة على التحفيز  

 .الشخصية الواضحة المستقرة 

 .المستوى التعليمي المتناسب مع البيعية 

 .حسن المظهر 

 .القدرة التعبيرية السلامة في النطق 

 .مل والتصرفالثقة بالنفس والجرأة في الع 

 .وأهميتهبالعمل  الإحساس 

 .الأفضلالطموح في التقدم نحو  

 .القدرة على التكيف مع الحالة التي يكون بها في ظل ظروف العمل 

 

  وظائف رجل البيع .2.3.3.2.2

مستوى  أويقوم التفكير الحالي على آون رجل البيع له واجبات ومهام تنحصر في تحديد حصة 

تهيأ له الظروف والدعم المناسب لتحقيق ذلك المستوى من  أن الأنسبمن  معين من المبيعات وأنه

  .له طالمخطالمبيعات 
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  220 - 219ص ] 23[ :تحديد الوظائف التي يجب على رجل البيع انجازها في مجاله فهي أردناما  وإذا

من ضمن وظائف رجل البيع مهمة البحث عن المشترين المرتقبين : البحث عن المشترين 

في  الأخيرةالمسؤولية  أنببعض الجهود في هذا المضمار إلاّ  المؤسسةوقد تقوم  ادهموإيج

 .تحقيق المبيعات وتوفير هؤلاء المشترين تقع على عاتق مندوب البيع ذاته

 المؤسسةمندوب البيع على توصيل المعلومات عن  أنشطةينصب جزء آبير من : الاتصالات 

يتوفر لدى مندوب البيع القدرة الفعالة على  أنذا يجب المستهلكين ول إلىوسلعها وخدماتها 

 .وسلعها المختلفة المؤسسة بأنشطةالاتصال بالغير آما يجب ان يتوافر فيهم علم واسع 

تشمل مهام مندوب البيع وظيفة البيع التي تتضمن خطوات مواجهة العميل وعرض : البيع 

ار الشراء وتعتبر هذه المهمة من المهام باتخاذ قر وإقناعهالسلعة عليه، الرد على اعتراضاته 

 .الإنسانيوالحنكة في تفهم السلوك  الإقناعالتي تتطلب القدرة على 

يقوم مندوب البيع بتقديم خدمات عديدة للمشترين، وتشمل هذه الخدمات : تقديم خدمات للمشترين 

وآيفية خواص السلعة  وإيضاحالاستشارات الفنية بخصوص ما يلزم لحل مشاآل المشتري 

استعمالاتها، وعما الترتيبات اللازمة لمنح المشترين الائتمان اللازم، فضلاً عن الرد على 

 .استفسارات المشترين فيما يتعلق بالسلع

يقوم مندوب البيع بجمع المعلومات عن ظروف السوق وعن : جمع المعلومات عن السوق 

دها على التعرف على مرآزها بما يساع للمؤسسةويتيح هذه المعلومات  المنافسين أنشطة

فرصة التعرف على  لإعطاءآما يتيح هذه المعلومات  الأخرى المؤسساتمع  ةبالمقارنالتنافسي 

 .آراء المستهلكين ووجهات نظرهم فيما يتعلق بصفات السلعة المختلفة

 

بالمقارنة مع بقية الوظائف  البـيع الشخصيولاستكمال الصورة وتوضيح وظائف رجل 

  :يوضح ذلك) 07(الترويجية فان الجدول  للأنشطة  الأخرىت المنوطة للعاملين في المجالات والواجبا
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  الإعلان  التسويق المباشر   البـيع الشخصي

  إشراف وآالات الإعلان  فردي وإشراف إدارة  فردي وإشراف إدارة

  اتصال غير مباشر وغير شخصي  اتصال غير مباشر وشخصي  اتصال مباشر وشخصي

  شكل ونموذج ثابت  تكييف لكن وفق أشكال ونماذج ثابتة كييف عالي للحدث البيعيت

  )الانتشار(العمل في الاتساع   أخر إلىالعمل من طرف   العمل في العمق 

 المؤسسةالتغذية العكسية من خلال   التغذية العكسية غير مباشرة  التغذية العكسية مباشرة

و عبر نظام المعلومات التسويقي 

   التسويق وبحوث

  

  259ص ] 29[ المقارنة بين الوظائف والواجبات في عناصر المزيج الترويجي): 07(جدول رقم 

  

  العلاقات العامة .4.2.2

الخدمات العامة، ولكن في حقيقة  مؤسسات أوالحكومية  المؤسساتارتبطت العلاقات العامة مع 

 إلىتهدف  ممسؤوليات ومهاا وقيامها في نظرا لاشتراآه الأعمال مؤسساتانها تطبق وتعتمد في  الأمر

لدى المتعاملين معها،  أوايجابية عنها في المجتمع  صورةترسم  أوبمنتجاتها  أوذاتها  المؤسسةالتعريف ب

  .في المزيج الترويجي أساسياالترويج وجزءا  أدواتوبذلك فإنها تعد احد 

  

   تعريف العلاقات العامة .1.4.2.2

 أومهنة  أوهيئة  أواتحاد  أوصناعة  أينشاط :"بأنها الأمريكية العامـة العـلاقاتعرفتها جمعية 

في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور آالعملاء  أخرى مؤسسة أي أوحكومة 

الجمهور بوجه عام لكي تحور سياساتها حسب الظروف المحيطة بها  أوالمساهمين  أوالموظفين  أو

  .277ص ] 21[ "لسياسة للمجتمعوشرح هذه ا

 المؤسسةالعامة للاتصال في  ةتدخل في إطار السياس العـلاقات العامـةان ويفهم من هذا التعريف 

من اجل تقديم  الأطرافربط اتصال قوي مع مختلف  إلىولا تقتصر على هدف البيع فقط بل تتعداه 

  .صورة ايجابية للبيئة المحيطة بها

 المؤسسةخارج  أوبأنها آافة أشكال التخطيط للاتصالات سواء آان داخل فيعرفها  Jefkins أما

هدف معين يتطلب انجازه، ومن خلال فهم مشترط  أووفي علاقتها مع جمهورها العام حول موضوع 

  .284ص ] 29[ بينهما
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 تحقيقه وهذا آله إلىتنبع من وجود هدف تسعى  العـلاقات العامـةفالاتصالات التي تقوم بها  إذن

  .قائم على التخطيط الجيد وليس على العمل العفوي وغير المخطط

بأنها فن وعلم اجتماعي في تحليل التوجهات والتنبؤ بالنتائج  لعـلاقات العامـةونجد تعريفاً آخر ل

 المؤسسةتخدم  أنالعليا والتنفيذ والتخطيط للبرامج التي من شأنها  وإدارتها للمؤسسةوتقديم المشورة 

  .284ص ] 29[ لمنتفع منهاوجمهورها ا

توجه فلسفي قائم على تعزيز  إلىتستند  العـلاقات العامـة أن إلى إشارةويتضمن هذا التعريف 

وتدعيم تفاهم متبادل  وإقامةفي مسؤوليتها الاجتماعية تجاه حاجات ومتطلبات المجتمع  المؤسسةدور 

  .بينهما

  

  وظائف العلاقات العامة .2.4.2.2

وهذا ما فرض  المؤسسةواسع ومتشابك ويتجه نشاطه داخل وخارج  قات العامـةالعـلايعتبر عمل 

العـلاقات بهذا النشاط لما له من تأثير ايجابي على مجمل أنشطتها، ويمكن تلخيص وظائف  أآثراهتمام 

   279-278ص ] 21[ :فيما يلي العامـة

ة سهلة بسيطة بغية اهتمام الخدمة التي ينتجها بلغ أووشرح السلعة  المؤسسةتعريف الجمهور ب •

 .الجمهور بها

 .تغيير فيها بهدف قبوله والتعاون معها أوتعديل  أي أوالجمهور  إلى المؤسسةشرح سياسة  •

مساعدة الجمهور على تكوين رأيه عن طريق تزويده بكافة المعلومات لكي يبلور رأياً على  •

 .أساس الحقائق الواقعية

 .ي تحدث في الرأي العامبكافة التطورات الت المؤسسةتزويد  •

 .بين فئات الجمهور المختلفة ابردود فعل سياساته المؤسسةإخبار إدارة  •

 .مساعدة وتشجيع الاتصال بيم مختلف المستويات الإدارية •

والعاملين والقيام بالإجراءات التي تساهم في تنمية  الإدارةالعمل على تحسين العلاقات بين  •

طوير شعورهم بالانتماء إليه، وآذلك العمل على تفهم مشاآلهم وت المؤسسةالقوى العاملة داخل 

  .والمساهمة في حلها

  

البشѧري فѧي    كتسѧاهم فѧي فهѧم واسѧتيعاب السѧلو      العѧـلاقات العѧـامة  ويمكن القول في هذا الجانب أن 

لإمѧѧداد الإدارة العليѧѧا بѧѧبعض المؤشѧѧرات المهمѧѧة عنѧѧد اتخاذهѧѧا للقѧѧرارات   المؤسسѧѧةالمحѧѧيط الѧѧذي تعمѧѧل بѧѧه 

مѧع المنѧافع العامѧة للجمهѧور      المؤسسةلإستراتيجية التسويقية، وأيضا تساهم في تحقيق التوافق بين أنشطة ا

  .تحقيقها  إلى المؤسسةوالمجتمع والمنافع الخاصة التي تسعى 



71 
 

 

  

التفاعل مع جهات وأطراف مختلفة لتحقيѧق هѧذه    العـلاقات العـامةهذه الوظائف تفرض على إدارة 

العѧѧـلاقات يوضѧѧح الأطѧѧراف التѧѧي تقѧѧوم إدارة   أدنѧѧاه والجدولالأهѧѧداف المسѧѧطرة، إلѧѧىالوظѧѧائف ووصѧѧولاً 

  بالتفاعل معها العـامة

  

  

  التسويق

    المؤسسة

نشاط   نشاط خارجي

  الجهات العامة  الجهات المالية الوسائل المستخدمة  خارجي

  المجهزون

  الموزعون

  المنافسون

  تجار الجملة

  تجار التجزئة

  الوسطاء

  يون التلفز

  المذياع

  دور النشر

  المطابع

  الصحف

  المجلات

  المستثمرون

  المصارف

  المقرضون

  الماليون الاستشاريون

  شرآات التأمين

  الحكومة

  الإدارات العامة

المجتمѧѧѧѧع  مؤسسѧѧѧѧات

  المدني

  المجاميع الضاغطة

  قادة الرأي

  العاملون

  أسر العاملين

  المساهمون

 الاستشاريون

  

  289ص ] 29[ لفة التي تتصل بهم العـلاقات العـامةالأطراف المخت ):08(جدول رقم 

  

   العـلاقات العـامةالوسائل المستخدمة في  .3.4.2.2
آغيرهѧѧا مѧѧن عناصѧѧر المѧѧزيج الترويجѧѧي عѧѧدة وسѧѧائل تمكنهѧѧا مѧѧن تنفيѧѧذ     العѧѧـلاقات العѧѧـامةتسѧѧتخدم 

  :، ومن بين أبرز هذه الوسائلالمؤسسةأهدافها وواجباتها المحددة من قبل إدارة 

لكونهѧا ذات أثѧر آبيѧرو     العѧـلاقات العѧـامة  تعتبر من أهم الوسائل المستخدمة في :تصالات الشخصيةالا -

 أومباشر في عملية الاتصال،فضلاً عن آونها وسيلة ذات اتجѧاهين يمكѧن مѧن خلالهѧا قيѧاس رد الفعѧل       

  .حوار هادف أوتوجهات  أومستوى الاستجابة لمل يتم عرضه من أفكار 

- ѧѧر دالبريѧѧا  وي:المباشѧѧاس آونهѧѧى أسѧѧر علѧѧويق المباشѧѧي التسѧѧدة فѧѧية المعتمѧѧائل الرئيسѧѧن الوسѧѧا مѧѧد أيضѧѧع

 أوولكѧن بѧنفس المعنѧى     ةأطѧراف متعѧدد   أوأشѧخاص آخѧرين    إلѧى رسائل ذات مضѧمون يمكѧن إرسѧالها    

 ...الموزعين، الوسطاء، المستهلكين، العاملين إلىالقصد المطلوب، وفي الغالب يمكن إرسالها 
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تشѧѧكل اسѧѧتكمالا لوظيفѧѧة البريѧѧد المباشѧѧر بغѧѧرض إعطѧѧاء تفاصѧѧيل أآثѧѧر عѧѧن        ويمكѧѧن أن:المطبوعѧѧات -

الموضوع المطلوب إيصاله، وتأخذ أشكال مختلفة آالكتيبات، الملفات المتكاملѧة والمتضѧمنة معلومѧات    

 ...عن الموضوع المستهدف، المغلفات البريدية، تقارير النشاط

وضѧوح للكثيѧر مѧن الأشѧياء التѧي يصѧعب التعبيѧر        تعد مѧن أآثѧر الوسѧائل دلالѧة و    :الصور الفوتوغرافية -

قراءة الشيء المكتѧوب،   أوقد يكون من الطرف المقابل غير قادر على فهم  أوالكتابة،  أوعنها بالكلام 

 .فتكون الصورة أفضل وسيلة للتعبير عن الفكرة

بغѧرض عѧرض   الكبيѧرة نظѧراً لتكاليفهѧا الباهظѧة، وتكѧون       المؤسساتوتستخدم غالباً من طرف :الأفلام -

 .الأنشطة التي يصعب تقديمها في وسيلة أخرى أووتوضيح الانجازات 

بالرغم من اعتباره وسيلة هامة وأساسية ضمن النشاط الإعلاني إلا انه يمكن اسѧتخدامه فѧي   :التلفزيون -

 أوحѧѧوارات تخѧѧص قضѧѧية  أو، وذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال الاشѧѧتراك فѧѧي بѧѧرامج معينѧѧة العѧѧـلاقات العѧѧـامةمجѧѧال 

 . تصورها أومن خلاله عن منهجها  المؤسسةتعبر  أنمكن هدف محدد، ي

فѧي   أيضѧا وهي تعد جزء من النشاط المعتمد في ترويج المبيعѧات، إلا انѧه يمكѧن اسѧتخدامها     :المعارض -

 لإقامѧة  أوالمتخصصѧة،   أوالمعѧارض العامѧة    إقامѧة ، حيѧث يمكѧن الاشѧتراك بهѧا عنѧد      العـلاقات العـامة

المشѧѧترآة فѧѧي  الأطѧѧرافلتوسѧѧيع المشѧѧارآة المتبادلѧѧة بѧѧين  أو فكѧѧارالأحѧѧوارات و جلسѧѧات عمѧѧل لتبѧѧادل 

موزعѧѧѧون، وسѧѧѧطاء، (مѧѧѧن الالتقѧѧѧاء  الأطѧѧѧرافالمعѧѧѧرض، وميѧѧѧزة هѧѧѧذه الوسѧѧѧيلة هѧѧѧي تمكѧѧѧين مختلѧѧѧف 

 ...)جمهور

 

نوضѧѧح اسѧѧتعمال هѧѧذه الوسѧѧائل بالنسѧѧبة للهѧѧدف المرجѧѧو مѧѧن نشѧѧاط     أن) 09(ويمكѧѧن مѧѧن خѧѧلال الجѧѧدول  

  العـلاقات العـامة
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تقرير   

  النشاط

مجلة 

  المؤسسة

مطبوعات 

  أخرى

أفلام 

  المؤسسة

الأيام 

  المفتوحة

  التظاهرات

الموزعѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧون 

  والموردون
* * *      *  

  الممولون

  
*    *        

  الزبائن

  
  *  *    *  *  

  التعليم

  
    *  *  *    

جمعيѧѧѧѧѧات حمايѧѧѧѧѧة 

  المستهلك والبيئة
  *  *    *    

الجمهѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧور 

  الـعــــــام
    *  *  *    

  

  96ص ] 14[ بالعنصر المستهدف العـلاقات العـامةعلاقة وسائل ): 09(جدول رقم 

 
  التسويق المباشر .5.2.2

الجديѧدة فѧي التعامѧل التسѧويقي التѧي نتجѧت عѧن التغيѧرات          الأنماطيعتبر التسويق المباشر أحد ثمار 

ات الحيѧاة  المعتمѧدة فѧي الاتصѧال والتفاعѧل مѧع مفѧرد       والأسѧاليب التكنولوجيѧا   نميداالحاصلة خصوصاً في 

بمتغيѧѧرات المنافسѧѧة  الإحاطѧѧةغيѧѧر قѧѧادر علѧѧى  أصѧѧبحاليوميѧѧة ويعتبѧѧر أيضѧѧاً مكمѧѧلاً للتسѧѧويق الشѧѧامل الѧѧذي 

  .القائمة في السوق والاستجابة الدقيقة لحاجات المستهلكين

  

   التسويـق المبـاشرتعريف  .1.5.2.2

 ونشاطاتموعة من عمليات لا يعني استخدام التقنيات الحديثة فحسب بل هو مج التسويـق المبـاشر

التي تُؤدَّى من طرف البائع والتي تنصب نحو نقѧل تѧأثير آافѧة     الأنشطةآافة :"متعددة وقد عرف على أنه 

في ذلك  أآثر أوالمنتجات التي يتعامل معها المشتري، ويعتمد في تحقيق هذا التأثير على استخدام واسطة 
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ذلѧѧك النظѧѧام التسѧѧويقي :"عѧѧرف فѧѧي مرحلѧѧة لاحقѧѧة بأنѧѧه ، آمѧѧا304ص ] 29[ ..."الهѧѧاتف، البريѧѧد،: ومنهѧѧا

تحقيѧѧق صѧѧفقة  أو/للتѧѧأثير وقيѧѧاس الاسѧѧتجابة و إعѧѧلانمѧѧن وسѧѧيلة  أآثѧѧر أوالمتفاعѧѧل والѧѧذي يسѧѧتخدم واحѧѧد  

  .304ص ] 29[ "موقع أيتجارية في 

قياس الاستجابة وهذا يعني مقدار الطلب المتحقѧق مѧن قبѧل المسѧتهلك      إمكانيةيفترض هذا التعريف 

 ،)التسويѧـق المبѧـاشر بتسѧويق الطلѧب غيѧر المباشѧر       الأحيѧان يسمى فѧي بعѧض   (ى المنتجات المعروضة عل

مجموعة من التقنيات التي تسѧتعمل الاتصѧال ووسѧائل    :"بأنه التسويـق المبـاشرفيعرف  أخرىمن جهة  أما

ة السوقية للزبائن الكثيف للتجزئ مالاتصال من اجل عمليات تجارية محددة، ويرتبط هذا التطور بالاستخدا

، ويقصѧѧد فѧѧي هѧѧذا  302ص ] 14[ "واسѧѧتعمال الملفѧѧات الخاصѧѧة بكѧѧل زبѧѧون عѧѧن طريѧѧق الإعѧѧلام الآلѧѧي     

التعريف بالتجزئة السوقية معاملة آل زبون على حدى باستعمال وسائل الإعѧلام الآلѧي مѧن أجѧل التعѧرف      

اسѧتخدام البريѧد   "  إلѧى على الحاجيѧات  وقيѧاس الاسѧتجابة، وفѧي نفѧس المضѧمون نجѧد تعريѧف أخѧر يشѧير           

المباشѧѧر مѧѧع زبѧѧائن محتملѧѧين وحѧѧثهم علѧѧى   لالانترنѧѧت للاتصѧѧا أووالهѧѧاتف والفѧѧاآس والبريѧѧد الالكترونѧѧي  

اسѧѧتخدام  إلѧѧى الإشѧѧارة، والشѧѧيء المميѧѧز فѧѧي هѧѧذا التعريѧѧف هѧѧو      305ص ] 29[ "الاسѧѧتجابة المباشѧѧرة  

ن المسѧѧتهدف،والمتمثلة فѧѧي البريѧѧد  مѧѧع الزبѧѧو  أو المؤسسѧѧاتالتقنيѧѧات الحديثѧѧة فѧѧي التعامѧѧل التجѧѧاري بѧѧين    

  .الالكتروني والانترنت

  

   التسويـق المبـاشر أهداف .2.5.2.2

المتوخاة تختلѧف   والأهدافهو وسيلة اتصال تجارية مهمة من اجل تحقيق البيع  التسويـق المبـاشر

  :الهدف فباختلا

  ...راتالتظاه إلىربط المواعيد، أخذ الطلبيات، الدعوة : الزبائن المحتملين  •

 ...الجديدة واختيارها وتقييمها تالتعريف بالمنتجا: الزبائن الحاليين  •

 ...والمنتجات الجديدة الأهدافالإعلام بخصوص : رجال البيع  •

 .قنوات التوزيع ونقاط البيع والخدمات المقدمة آالنقل: تجار الجملة  •

 

  309ص ] 29[ :التالية الأهدافتحقيق  إلى التسويـق المبـاشروعموماً يسعى 

يسѧѧتند ذلѧѧك التكѧѧرار علѧѧى أسѧѧاس تثبيѧѧت اسѧѧم المشѧѧتري وعنوانѧѧه واحتياجاتѧѧه فѧѧي : توليѧѧد الشѧѧراء المتكѧѧرر -

قاعدة البيانات التي تم تكوينها، وبالتالي تصبح عملية الشراء روتينيѧة ومتكѧررة طالمѧا آѧان هنѧاك اتصѧال       

  .مع المستهلك ووجود قناة في إيصال المنتج إليه
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في الاتصال مع زبائنها لاختبار وتقييم  المؤسسةح فرصة أمام يقاعدة البيانات تت: جديدة منتجات  إدخال -

عرف علѧى  ــــــــــــــــѧ ـذلك عبر الاتصѧال بهѧم والت   مالمنتجات الجديدة التي ترغب في طرحها بالسوق ويت

  .ابة لذلكــــــــــتقدير مستوى الاستج أوما تراه مناسب من تعديلات  لإجراءآراءهم بشكل واضح ودقيق 

يѧدخل فѧي عمليѧات التسѧويق      أنيسѧتطيع المنѧتج    التسويـق المبѧـاشر من خلال : تقديم قناة توزيعية جديدة  -

وتوزيع منتجاته بشكل مباشر، وبالتالي فإنه يضيف قناة توزيعية جديدة من شأنها ان تقѧدم منتجѧات بتكلفѧة    

ليѧه بالنسѧبة للوسѧطاء، وهѧذه قѧد تصѧبح بالتѧالي ميѧزة         أقل وبجودة أعلى وبخدمات مضѧافة قياسѧاً لمѧا هѧو ع    

  . التسويـق المبـاشرتفاضلية للمنتج باعتماد 

مѧن مزايѧا تتعلѧق     المؤسسѧة مѧع المسѧتهلك ومѧا تقدمѧه      من خلال بنѧاء علاقѧة قويѧة   : مستهلك زيادة ولاء ال -

هة التѧي يتعامѧل معهѧا،    حرية الشراء والدفع، فان المستهلك يكون بمستوى عالي من الولاء للج أوبالخصم 

تكون الحالة أآثѧر وضѧوحاً لأنѧه سѧيحظى بمѧا سѧبق الإشѧارة إليѧه، فضѧلاً عѧن            التسويـق المبـاشروفي ظل 

للمسѧѧتهلك المعلومѧѧات الجديѧѧدة والمحدثѧѧة التѧѧي يكѧѧون بحاجѧѧة إليهѧѧا لاتخѧѧاذ قѧѧرارات الشѧѧراء   المؤسسѧѧةتقѧѧديم 

  .واتصالها المستمر مع المستهلك المؤسسةويتحقق ذلك عبر قاعدة البيانات المعتمدة لدى 

  

   التسويـق المبـاشرأدوات  .3.5.2.2

  :نذآر منها الأدواتعلى عدد من  التسويـق المبـاشريعتمد في 

رسѧѧالة ذات مضѧѧمون ترويجѧѧي، والغѧѧرض منهѧѧا هѧѧو     لإرسѧѧالوتسѧѧتخدم هѧѧذه الوسѧѧيلة  : البريѧѧد المباشѧѧر  -

قواعѧد البيانѧات وذلѧك     إنشѧاء  أسѧس دة، وتعتبѧر احѧد   علاقة تسويقية جديѧ  إنشاء أوخدمة  أولسلعة  الترويــج

يѧتم اختيѧارهم بعنايѧة ولѧذلك عنѧد صѧياغة قائمѧة         أنبالتعرف على مختلف المعلومات المتعلقة بالزبون بعد 

مѧѧا هѧѧي السѧѧوق المسѧѧتهدفة؟ مѧѧا ه    : مѧѧن التسѧѧاؤلات منهѧѧا   مجموعѧѧةعلѧѧى  الإجابѧѧةالبريѧѧد المباشѧѧر يراعѧѧى   

يمكن الحصѧول علѧى المسѧتهدف؟     أينتتحقق هذه الاستجابة؟  أناذا يجب الاستجابة المطلوب تحقيقها؟ ولم

  .وما هو الوقت المناسب لذلك؟

يعتمد في هذا المضمون على مختلف وسائل الاتصالات عن بعد، ويقوم في جوهره : عن بعد التسويـق  -

المحافظѧة   أوسѧتهلك  الم إيجѧاد من اجѧل   الأخرىوسائل الاتصال  أوعلى استخدام الهاتف بأنواعه المختلفة 

تطѧѧوير العلاقѧѧة معѧѧه، ويعتبѧѧر التسѧѧويق عѧѧن بعѧѧد أقѧѧل تكلفѧѧة قياسѧѧاً مѧѧع المقابلѧѧة وجهѧѧاً لوجѧѧه وأآثѧѧر  أوعليѧѧه 

ظهور الهاتف النقال ( الاتصالاختصاراً للوقت، ومن جانب أخر زيادة عدد الأفراد الذين يمتلكون وسائل 

آѧان   أنمكѧان وبتكѧاليف اقѧل بعѧد      أيحاجاتهم في  المستهلكين للحصول على أمامأتاح الفرصة ) وانتشاره

  .يتكبدون عناء زيارة مكان السوق

مѧѧع اتسѧѧاع وشѧѧيوع اسѧѧتخدام الحاسѧѧوب فѧѧي اغلѧѧب دول العѧѧالم فѧѧان اسѧѧتعمال هѧѧذا   : التسѧѧويق الالكترونѧѧي  -

 أنالمسѧتهلك يسѧتطيع    أنقد نما بشѧكل آبيѧر، ومѧن ابѧرز مظѧاهره التسѧوق عبѧر الانترنѧت حيѧث           الأسلوب
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مѧن مكѧان عملѧه ودفѧع قيمѧة البضѧاعة        أومن منزله  الأسبوع أيامما يحتاجه على مدار الساعة وآل  يطلب

لقة ــــــــــــــــѧѧـأدق التفاصѧѧيل المتع إلѧѧىبطاقѧѧة الائتمѧѧان، وآѧѧذا الوصѧѧول    أوعѧѧن طريѧѧق الحسѧѧاب البنكѧѧي   

اً عن ضغوطات رجѧل  ، طرق الدفع، طرق التسليم، وبكل راحة بعيدآالأسعاربالمنتجات المعروضة للبيع 

  .البيع

يدة مѧѧع المسѧѧتهلك عѧѧن طريѧѧق تبѧѧادل  ـــــــــــــــѧѧـفيحقѧѧق لهѧѧا بنѧѧاء علاقѧѧة وط للمؤسسѧѧةبالنسѧѧبة  أمѧѧا

الѧذين اطلعѧوا علѧى     الأشѧخاص س عدد اقياس الاستجابة المحققة وذلك بقي إمكانية إلى بالإضافةالمعلومات 

تحقيق مرونة  الأسلوبكن باستخدام هذا ـــــــــــــ، ويمقاموا بتقديم طلبياتهم  أواستفسروا عنه  أو الإعلان

 أوالة الترويجية بسѧرعة لجعلهѧا تتوافѧق مѧع متغيѧرات السѧوق       ــــــــــــــآبيرة من خلال تغيير جوهر الرس

  .المستهلك

 

  الاتصالات الترويجية وتكاليفها .3.2

ية، وهѧذا بهѧدف تحقيѧق تѧأثير     خدمѧة العديѧد مѧن التѧدفقات الاتصѧال      أوتتضمن آѧل عمليѧة بيѧع لسѧلعة     

وخلق قناعة وقبول واستجابة لمضمون ومحتوى الاتصال وهذا بالطبع لا يحѧدث   الآخرفاعل في الطرف 

، ولا شك بأن المزيج الترويجѧي المناسѧب فѧي ظѧل قيѧود الميزانيѧة لѧه أثѧر         مؤسسةاعتباطيا بل وفق عملية 

  .عملية الشراء تحقيق كآبير في تحفيز المستهل

  

  تدفق الاتصالات الترويجية ونماذجها .1.3.2

فѧѧѧي تفاعلهѧѧا الѧѧѧداخلي والخѧѧѧارجي وتمثѧѧѧل   المؤسسѧѧѧةمѧѧن نشѧѧѧاط   الأآبѧѧѧرتشѧѧكل الاتصѧѧѧالات الجѧѧѧزء  

مѧع البيئѧة    للمؤسسة يمن هذه الاتصالات وتحديداً في التفاعل الخارج الأآبرالاتصالات الترويجية الجزء 

  .المحيطة بها

  

  ةعناصر الاتصالات الترويجي .1.1.3.2

آونهѧا   إلѧى تتعѧداها   إنهѧا الترويجيѧة فѧي حѧدود نقѧل المعلومѧة فقѧط بѧل         تلا تنحصر عملية الاتصѧالا 

ورمѧوز   وأبعѧاد وتحقيق فهѧم مشѧترك لمضѧمون    ) والمستهلك المؤسسة(تمثل اشتراك متفاعل بين الطرفين 

وضѧѧح ي) 10(الرسѧѧالة المسѧѧتخدمة عبѧѧر وسѧѧيلة الاتصѧѧال المعتمѧѧدة فѧѧي تحقيѧѧق ذلѧѧك الاتصѧѧال، والشѧѧكل        

  .عناصر نظام الاتصالات الترويجية
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  68ص ] 29[ الاتصالات الترويجية معناصر نظا): 10(شكل رقم 

  

  :يمكن شرح هذه العناصر آالتالي

 أوأية مجموعة أخرى يكون هدفها إيصال فكѧرة   أومجموعة البائعين  أويتمثل بالمسوق : المرسل 

  .جمهور مستهدف في السوق إلىة خدمة معين أومنتج  أومعلومة 

تحتوي على رموز معينѧة ومختѧارة    أنتفهم من الطرف الأخر دون  أنلا يمكن للرسالة : الترميز 

بشѧѧكل متوافѧѧق مѧѧع الهѧѧدف مѧѧن عمليѧѧة الاتصѧѧال، وآѧѧذا تحقѧѧق الفهѧѧم والاسѧѧتيعاب مѧѧن الجانѧѧب الأخѧѧر،    

لاتصѧال الفعѧال ونقطѧة البѧدء     وتعتبر الرموز المستخدمة فѧي عمليѧة الاتصѧال أسѧاس مهѧم فѧي تحقيѧق ا       

  .الصحيحة

لكي يتحقق الاتصال الفاعل ما بين طرفي العملية الترويجية فانه يسѧتوجب اسѧتخدام قنѧاة    : الوسيلة 

 .الطرف الأخر إلىلحمل الرسالة المطلوب إيصالها ) وسيلة(اتصال 

الاتصѧѧال  المحتѧѧوى لعمليѧѧة  أووهѧѧي جѧѧوهر العمليѧѧة الاتصѧѧالية لأنهѧѧا تمثѧѧل المضѧѧمون      : الرسѧѧالة 

 إلѧѧىالترويجѧѧي ،وهѧѧي تتكامѧѧل مѧѧع قنѧѧاة الاتصѧѧال وتتوافѧѧق معهѧѧا، ويمكѧѧن أن تكѧѧون الرسѧѧالة الموجهѧѧة   

  .الخ...إشارات،سلوك،آتابة: الطرف الأخر على شكل 

وهѧѧي تعبيѧѧر عѧن الرمѧѧوز والعبѧѧارات والإشѧارات القابلѧѧة للفهѧѧم المشѧترك مѧѧابين الطѧѧرفين    : التفسѧير  

تلك الرموز مع قدرة المستلم على تفسير تلك الرموز التѧي احتوتهѧا    ، وان تتوافق)المرسل و المستلم(

  .الرسالة الصادرة من المرسل

 رســــالـــــة مستلم تفسير ترميز مرسل

 ضوضاء

 )قناة(وسيلة 

 استجابة غذية عكسيةت
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البѧائع  (المجاميع المستهدفة من عملية الاتصѧال، والتѧي يرغѧب المرسѧل      أوهو المستهلك : المستلم 

  .ويجيالأعمال التي يريدها من وراء عملية الاتصال التر أوإشراآهم في الأفكار ) المؤسسة أو

تلم، والتѧي يعبѧر عنهѧا بѧرد فعѧل      ـــــــــــѧ ـرفѧض الرسѧالة مѧن قبѧل المس     أووتمثѧل قبѧول   : الاستجابة 

  .معين

مقياس لمستوى  وتمثل )FEED BACK(ويطلق عليها أيضا المعلومات المرتدة : التغذية العكسية 

لفهم المحقق من قبѧل  الأداء المحقق من عملية الاتصال، والذي يتم من خلاله قياس مستوى التفاعل وا

  .المستلم للرسالة

مѧѧن عمليѧѧة   بالتѧѧأثير السѧѧلبي علѧѧى المسѧѧار المطلѧѧو    أووتعبѧѧر عѧѧن درجѧѧة التشѧѧويش   : الضوضѧѧاء 

 .الاتصال

  

  نماذج عملية الاتصالات الترويجية .2.1.3.2

نهѧѧا لا تختلѧѧف فѧѧي جوهرهѧѧا عمѧѧا سѧѧبق    كوهنѧѧاك بعѧѧض النمѧѧاذج المتقدمѧѧة للاتصѧѧالات الترويجيѧѧة ل   

خلق التأثير الموجب لدى الطرف الأخر في عملية الاتصѧال، ولكنهѧا ترآѧز     إلىإذ أنها تهدف  الإشارة إليه

،ونمѧѧوذج مѧѧدرج  AIDAنمѧѧوذج : علѧѧى الجانѧѧب السѧѧلوآي للإنسѧѧان ونѧѧذآر فѧѧي هѧѧذه النمѧѧاذج نمѧѧوذجين همѧѧا

  .التأثيرات

  

  : AIDA  نموذج.1.2.1.3.2

  :تهلك قبل شراء السلعة، وهي التي يمر بها المس المراحل المتوقعةويمثل هذا النموذج 

o  جذب الانتباه)Attention.(  

o  خلق الاهتمام)Interest.( 

o  إثارة الرغبة)Desire.( 

o  التحفـــــــيز)Action.( 

ويمكن تطبيق هذا النموذج على آافة الجهود الترويجيѧة، فقѧد يكѧون الهѧدف مѧن الجهѧود الترويجيѧة تحقيѧق         

قѧѧد يكѧѧون الهѧѧدف مѧѧن الإعѧѧلان فѧѧي اللافتѧѧات    وفѧѧي النمѧѧوذج  مرحلѧѧة مѧѧن المراحѧѧل الأربعѧѧة الموجѧѧودة    أي

وقد يكون الهدف من الإعلان في الصحف مѧثلاً هѧو خلѧق الاهتمѧام     ، والملصقات هو جذب انتباه المستهلك

  .وغير ذلك جبالمنت
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  : راتــــــــدرج التـأثيـــــــوذج مـنم.2.2.1.3.2

آوسѧيلة لقيѧاس ووضѧع     ،369ص ] Lavidage & Stiner ]28 وذج من طرف ـــــــالنم اتم تطوير هذ

  .يمكن استخدامه في آافة الجهود الترويجية AIDAالترويج، ومثله مثل نموذج  أهداف

ثم يكتسѧب بعѧد ذلѧك المعرفѧة الخاصѧة       أولاوهو يعرض خطوات تتابعية ،فالمستهلك بداية يعلم عن المنتج 

النيѧة لشѧراء    إلѧى التفضѧيل ومنѧه    إلѧى لѧذي قѧد يقѧوده    بѧالمنتج وا  الإعجѧاب  إلѧى بهذا المنتج، وتؤدي المعرفة 

  .مجموعة من الخطوات الترويجية لكي يتم التنقل خلال المراحل المتتابعة  إلىالمنتج، وأخيراً 

  

ربѧط النمѧوذجين   و مسѧتوى مѧن مسѧتويات المѧدرج      أيالترويجيѧة فѧي    الأهѧداف ويمكن التعبير عѧن  

  ):10(السابقين آما هو موضح في الجدول 

  

  نموذج مدرج التأثيرات   AIDA نموذج    مرحلةال

  الإدراآية

  التأثيرية

  السلوآية

  جذب الانتباه 

  خلق الاهتمام

  )الشراء(التصرف 

  ،المعلومات الإدراك

  الميل، التفضيل

  ، الشراءالإقناع

  

  230ص ] 27[ العلاقة بين نماذج الاستجابة): 10(جدول رقم 

  
  237-231ص ] 27[ يجيالعوامل المحددة للمزيج الترو .2.3.2

عنصѧر يمكѧن أن يحѧل     أيلان  المؤسسѧات لا يوجد مزيج ترويجي معين يقال انه يصلح فѧي جميѧع   

  .محل الأخر، ولكن هناك بعض العوامل التي تساعد رجل التسويق على تحديد المزيج الترويجي الأنسب

ا تѧأثير مباشѧر علѧى    لѧديه  مؤسسѧة آميѧة المѧوارد المتاحѧة لأيѧة      أنلا شѧك فѧي   : المتاح مѧن المѧوارد   

ميزانيѧѧѧة صѧѧѧغيرة وحتѧѧѧى  إلѧѧѧىصѧѧѧغيرة الحجѧѧѧم تحتѧѧѧاج  المؤسسѧѧѧاتقѧѧѧرارات المѧѧѧزيج الترويجѧѧѧي ف

ميزانيѧѧة صѧѧغيرة،  إلѧѧىتحتѧѧاج  المؤسسѧѧاتالكبيѧѧرة التѧѧي تتعامѧѧل مѧѧع عѧѧدد محѧѧدود مѧѧن    المؤسسѧѧات

    ѧا مѧددة، وغالبѧة المحѧون  فالمبالغ المطلوبة لإدارة حملة إعلانية فعالة تختلف باختلاف الميزانيѧا يك

طѧرق أقѧل    إلѧى المستهلكين، ولكن قد يلجأ رجل التسويق  إلىالإعلان أآثر الوسائل آفاءة للوصل 

  .آفاءة في حال نقص المخصصات المالية

تسѧاهم طبيعѧة المنѧتج وخصائصѧه بدرجѧة آبيѧرة فѧي قѧرار المѧزيج الترويجѧي،           : خصائص المنتج  

تسѧѧѧويقية مختلفѧѧѧة، فالسѧѧѧلع  تراتيجيهاسѧѧѧوتتطلѧѧѧب آѧѧѧل مѧѧѧن السѧѧѧلع الاسѧѧѧتهلاآية والسѧѧѧلع الصѧѧѧناعية 
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وسѧائل غيѧر شخصѧية     إلىالاستهلاآية نظراً لكبر حجم السوق وعدد مستهلكيها وانتشارهم يحتاج 

فѧي   أهميتѧه تѧزداد   الأخيѧر هѧذا   أنبصورة اآبѧر مѧن البيѧع الشخصѧي حيѧث      ) الإعلان(للاتصالات 

 .حالة السلع الصناعية

تشѧѧار الجغرافѧѧي للجمهѧѧور المسѧѧتهدف لѧѧه تѧѧأثير    الحجѧѧم والان إن: خصѧѧائص الجمهѧѧور المسѧѧتهدف  

مباشѧѧر علѧѧى تحديѧѧد المѧѧزيج الترويجѧѧي، فѧѧإذا آѧѧان الجمهѧѧور المسѧѧتهدف واسѧѧع الانتشѧѧار بفضѧѧل          

فѧي حѧين يفضѧل اسѧتخدام البيѧع الشخصѧي فѧي         الأفѧراد عدد اآبر من  إلىليصل  الإعـلاناستخدام 

واسѧѧعة ومنتشѧѧرة   أسѧѧواقجѧѧود المرآѧѧزة جغرافيѧѧاً،فمعظم منتجѧѧات المسѧѧتهلكين تتصѧѧف بو الأسѧѧواق

المنتجѧات الصѧѧناعية فتتصѧف بترآѧز عملائهѧا ويفضѧل اسѧتخدام البيѧѧع        أمѧا ، الإعѧـلان لѧذلك يفضѧل   

 .الشخصي

اسѧتخدام البيѧع الشخصѧي ولكنѧه يحتѧاج فѧي        إلѧى أما النشاط الترويجѧي لتجѧارة الجملѧة والتجزئѧة فيميѧل      

  .استخدام العناصر الأخرى إلىبعض الأحيان 

تختلѧف فاعليѧة التѧرويج طبقѧاً لاخѧتلاف مراحѧل اسѧتعداد        : يمر بها استعداد المشѧتري  المرحلة التي 

 أمѧا دور مهѧم فѧي مرحلѧة الإدراك أآثѧر مѧن دور البيѧع الشخصѧي         الإعـلانالمشتري، حيث يلعب 

،ويتѧأثر اقتنѧاع المسѧتهلك غالبѧاً بمحهѧودات       الإعѧـلان مرحلة استيعاب المستهلك فهي تتأثر بعمليѧة  

 ѧѧع الشخصѧѧتخدام   البيѧѧك اسѧѧع ذلѧѧـلاني ويتبѧѧى       الإعѧѧد علѧѧة تعتمѧѧة البيعيѧѧام العمليѧѧإن ختѧѧرا فѧѧوأخي،

الاتصال البيعي ويتضح ان البيع الشخصي الذي يعتبر أآثر تكلفة يتم الترآيѧز عليѧه فѧي المراحѧل     

 .الأخيرة لعملية الشراء من طرف المستهلك 

لѧѧلأدوات الترويجيѧѧة بѧѧاختلاف    تختلѧѧف الأهميѧѧة النسѧѧبية  : جالمراحѧѧل المختلفѧѧة لѧѧدورة حيѧѧاة المنѧѧت     

،ففѧي مرحلѧة مѧا    )التقديم، النمѧو، النضѧج، الانحѧدار   (المرحلة التي تمر بها السلعة في دورة حياتها 

قبل التقديم يكون الهدف هو خلق الإدراك وتنمية الاهتمام بالسلعة ويفضل استخدام النشر وبعѧض  

رجѧѧل التسѧѧويق اسѧѧتمالة الطلѧѧب لѧѧدى    أنѧѧواع الإعلانѧѧات التوجيهيѧѧة،أما فѧѧي مرحلѧѧة التقѧѧديم يحѧѧاول   

 أفضѧѧل الإعѧѧـلانالمسѧѧتهلك ويѧѧتم الترآيѧѧز علѧѧى تقѧѧديم المعلومѧѧات وخلѧѧق الانتبѧѧاه للسѧѧلعة، ويعتبѧѧر    

وسيلة في هذا الصدد، وفي مرحلة النمو يكون الهدف الرئيسي هو تطوير التفضيلات وهنا يعتبر 

دوراً  ترويѧـج المبـѧـيعات  ت آمѧا يلعѧب   عنصراً أساسياً لمواجهѧة المنافسѧة وزيѧادة المبيعѧا     الإعـلان

فعالاً في زيѧادة معѧدلات اسѧتخدام السѧلعة وجѧذب المسѧتهلكين الجѧدد،وفي مرحلѧة النضѧج والتشѧبع           

المحافظѧѧة علѧѧى وضѧѧعها الحѧѧالي وتحѧѧاول تخفѧѧيض التكѧѧاليف التسѧѧويقية ،         إلѧѧى المؤسسѧѧةتسѧѧعى 

 الإعѧѧـلانلسѧѧلعة ويسѧتخدم  ويسѧتمر الاهتمѧام بخلѧѧق تفضѧيلات مѧѧع التفكيѧر فѧي اسѧѧتخدامات جديѧدة ل      

فѧي مرحلѧة    وأخيرا، الأوقاتالتذآيري في هذه المرحلة مع ترويج المبيعات آبديل عنه في بعض 

الجهѧود   أهميѧة لارتفѧاع تكاليفѧه وتظهѧر     الإعѧـلان الانحدار تقل الجهود الترويجيѧة وبصѧفة خاصѧة    
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ولѧة للѧتخلص مѧن المخѧزون     والعلاقات العامة فѧي محا  ترويـج المبــيعاتالترويجية المساعدة مثل 

 .يتم اتخاذ القرار باستبعاد السلعة من السوق  أن إلى

بتنمية مزيجها الترويجي بما يتفق مع فلسفتها وسياستها،  المؤسساتتقوم بعض : المؤسسةسياسة  

اختلافѧѧات فѧѧي اختيѧѧار   إلѧѧىيѧѧؤدي  المؤسسѧѧاتالاخѧѧتلاف بѧѧين سياسѧѧات   أنولѧѧيس هنѧѧاك مѧѧن شѧѧك  

على البيع الشخصѧي فѧي بعѧض     ترويـج المبــيعاتو  الإعـلان، فيتغلب عناصر المزيج الترويجي

ذات الموارد الضخمة والتي تتعامل مѧع منتجѧات ذات شѧراء متكѧرر مѧن المسѧتهلكين،        المؤسسات

فѧѧي  الإعѧѧـلانوفѧѧي نفѧѧس الوقѧѧت تتصѧѧف بانخفѧѧاض سѧѧعرها بينمѧѧا يتغلѧѧب البيѧѧع الشخصѧѧي علѧѧى         

 .نية ذات تكلفة عاليةالصغيرة والتي قد تتعامل بسلع ف المؤسسات

 

   مداخل تحديد ميزانية الترويج .3.3.2

تعتمѧѧد علѧѧى الميزانيѧѧات   المؤسسѧѧاتفѧѧي تحديѧѧد ميزانيѧѧة التѧѧرويج فѧѧي    ةالطريقѧѧة التقليديѧѧة السѧѧائد  إن

مѧѧا تبديѧѧه هѧѧذه الميزانيѧѧة مѧѧن نتѧѧائج تبنѧѧي    أسѧѧاسالسѧѧابقة ،حيѧѧث يقѧѧوم المѧѧدير التسѧѧويقي بمراجعتهѧѧا وعلѧѧى   

  .جديدةميزانيتها ال المؤسسة

خدمة ما يعتمد علѧى مѧدى اسѧتعمال عناصѧر المѧزيج الترويجѧي        أوالقيام بحملة ترويجية  لمنتج  إن

وقѧد لا يسѧتعمل    الأخѧر متقاربѧة وقѧد يسѧتعمل الѧبعض دون      أوقد تستعمل بدرجات متفاوتة  الأدوات،وهذه 

ديѧد ميزانيѧة التѧرويج،    واحدة ،وهذا بѧدوره يتوقѧف علѧى عѧدة مѧداخل يمكѧن اسѧتخدامها فѧي تح         أداة إلامنها 

  :وفيما يلي بعض هذه المداخل

  38ص ] 31[ :مدخل التوازن الحدي أوالمدخل الحدي .1.3.3.2

الهѧدف النهѧائي للتѧرويج هѧو توليѧد الѧدخل، وطبقѧاً لهѧذا          أنيقوم هذا المѧدخل علѧى افتѧراض أساسѧي مѧؤداه      

 الإيѧراد الحѧد الѧذي يتسѧاوى فيѧه      أوالنقطѧة   إلѧى يسѧتمر   أويѧتم   أنالمدخل فѧإن الإنفѧاق علѧى التѧرويج يجѧب      

النقطѧة التѧي يتوقѧف     إلѧى ان يصل  إلىيستمر  الإنفاق أن أوالحدي المتولد عن الترويج مع التكلفة الحدية، 

  .للمؤسسةأرباح  إضافةعن  جعندها التروي

أثѧر   يواجه عدة مشكلات منها عدم توافر مقاييس آمية مناسبة لقيѧاس  الأسلوبهذا  أن إلى الإشارةوتجدر 

آثيرة ،وهذا المدخل أيضاً يتعامل مع تكلفة الترويج  أخرىالترويج على المبيعات، فهو يؤثر على عوامل 

علѧѧى  ق، فالإنفѧѧالا يعكѧѧس طبيعѧѧة تكѧѧاليف التѧѧرويج ا، وهѧѧذ...تكѧѧاليف متغيѧѧرة أيباعتبارهѧѧا تكѧѧاليف تشѧѧغيل 

  .  ات طويلةلفتر الإعـلانمثلاً يعتبر تكلفة استثمارية حيث يستمر اثر  الإعـلان
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 214ص ] 23[ :نسبة مئوية من المبيعات.2.3.3.2

 أسѧاس من طرق تحديد مقادير المبالغ التѧي سѧوف تنفѧق علѧى النشѧاط الترويجѧي هѧي حسѧاب المبѧالغ علѧى           

  :نسبة مئوية من المبيعات وهي نوعين

  :نسبة من المبيعات السابقة.1.2.3.3.2

رويج الطريقة التي تعتمد علѧى اتخѧاذ حجѧم المبيعѧات     الطرق شيوعا في تحديد ميزانية الت أآثرمن  

يتحѧѧدد  أنلتحديѧѧد الѧѧرقم الѧѧذي سѧѧينفق علѧѧى النشѧѧاط الترويجѧѧي، وتѧѧنص هѧѧذه الطريقѧѧة علѧѧى  آأسѧѧاسالسѧѧابقة 

  .على الترويج آنسبة مئوية من قيمة مبيعات السنة الماضية الإنفاق

 إذالماليѧة،  المؤسسѧة ترويج وبين قѧدرة  تقيم ارتباطا بين ما ينفق على ال أنهاومن مزايا هذه الطريقة 

فѧإن هѧذه    أخѧرى علѧى التѧرويج، ومѧن ناحيѧة      الإنفѧاق علѧى   المؤسسѧة آلما زادت المبيعات آلما زادت قدرة 

ميزانيѧѧة التѧѧرويج مجѧѧرد عمليѧѧة  إعѧѧدادالطريقѧѧة تسѧѧتمتع بميѧѧزة سѧѧهولتها وبسѧѧاطتها فعنѧѧد اسѧѧتخدامها يصѧѧبح 

  .علمنا النسبة التي تخصص منه للترويج وإذاضي حسابية بسيطة لذا علمنا رقم المبيعات الما

والمشكلة الأساسية التي تعترض استخدام هذه الطريقة هѧي الوضѧع المعكѧوس التѧي تضѧع التѧرويج       

آنتيجة للمبيعات وهذا مخالف لطبيعته حيѧث انѧه أداة لتحقيѧق المبيعѧات      جفيه، ففي هذه الحالة يعتبر التروي

هѧذه الطريقѧة بعѧدم المرونѧة،فحين انخفѧاض المبيعѧات يترتѧب علѧى         وزيادتها ولѧيس العكѧس، وآѧذا تتصѧف     

نقѧѧص  إلѧѧىإتباعهѧѧا خفѧѧض المبѧѧالغ المخصصѧѧة للترويج،فѧѧي حѧѧين أن انخفѧѧاض المبيعѧѧات قѧѧد يكѧѧون راجعѧѧاً    

  .الترويج وان العلاج هو زيادة الترويج وليس خفضه

رى بخѧلاف التѧرويج   أسѧباب أخѧ   إلىوعلى العكس من ذلك فإن زيادة رقم المبيعات قد يكون راجعاً 

اآتشѧاف اسѧتخدامات جديѧدة للسѧلعة      أوخѧروج منѧافس مѧن المنافسѧين      أومثل حالة رواج عامة تعم السѧوق  

يرتفѧع الѧرقم المخصѧص للإنفѧاق      أنذلك من أسѧباب،في تلѧك الحالѧة يترتѧب علѧى زيѧادة المبيعѧات         إلىوما 

  .الحالاتعلى الترويج في حين انه ليست هناك حاجة حقيقية للترويج في تلك 

  

 :نسبة من المبيعات المتوقعة.2.2.3.3.2

 الإنفѧѧاقعلѧѧى احتسѧѧاب  المؤسسѧѧاتفѧѧي محاولѧѧة للتغلѧѧب علѧѧى عيѧѧوب الطريقѧѧة السѧѧابقة تعتمѧѧد بعѧѧض  

الترويجي على أساس نسѧبة مѧن المبيعѧات المتوقعѧة فѧي فتѧرة زمنيѧة قادمѧة، وهѧذا التعѧديل يجعѧل الطريقѧة             

ين الترويج والمبيعات في وضعها الصѧحيح، فѧي هѧذه الحالѧة     ملائمة لظروف السوق وتضع العلاقة ب أآثر

  .سببا للمبيعات وليس نتيجة لها يعتبرفان الترويج 
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  :وتعتمد هذه الطريقة أساسا على إعداد تقديرات للمبيعات المتوقعة وتتميز بــ

 .تضمن هذه الوسيلة توفر الموارد المالية من حصيلة البيع للإنفاق على الترويج 

علѧى   الإنفѧاق ذه الوسيلة من تحقيق التناسب بين الإنفѧاق علѧى التѧرويج والمبيعѧات فيزيѧد      تمكن ه 

 .الترويج بزيادة المبيعات ويقل بقلتها

المتنافسة، اذ تتناسب الميزانية  المؤسساتتحقق هذه الطريقة التوازن في الإنفاق الترويجي بين  

 .الكليمع نصيبها من حجم سوق السلعة  مؤسسةالترويجية في آل 

 

 :طريقة الاعتماد على مضاهاة المنافسين.3.3.3.2

  ما ينفقه المنافسون على الترويج إلىميزانيتها الترويجية استناداً  المؤسساتتحدد الكثير من 

  :وتتميز هذه الطريقة بالآتي

علѧى حمѧلات المنافسѧين     للإنفѧاق الوسيلة التي استخدمت في تحديد المبالغ التѧي تѧم تخصيصѧها     إن 

تعكѧس الوضѧع    أنهѧا المنافسѧة مѧن حيѧث     المؤسسѧات رويجية تمثل عصارة تفكير المسؤولين في الت

 . 216-215ص ] 34[ الترويجي الأمثل

يمكѧن الحصѧول علѧى المعلومѧات بدقѧة بخصѧوص        أيѧن المرآѧزة   الأسѧواق تعتمد هѧذه الطريقѧة فѧي     

 . 287-286ص ] 14[ ظروف المنافسة

  :يما يليعيوب هذه الطريقة فيمكن تلخيصها ف أما

o آانت هذه الطريقة تأخذ المنافسة باعتبارها احد العوامل  إذا ѧا فإ، ةالبيئيѧيتم       نهѧا سѧم مѧين حجѧربط بѧلا ت

تختلѧف فيمѧا    المؤسسات أنعلى الترويج بمهام محددة يجب انجازها من خلاله، آما ) الميزانية( إنفاقه

] 31[ جـѧ ـرويـــتحقيقهѧا مѧن خѧلال الت    لѧى إداف والمهѧام الترويجيѧة التѧي تسѧعى     ــــــــبينها بالنسبة للأه

  .39ص 

o ذا     نليس هناك ما يضمن أن ما ينفقه المنافسوѧحيحة، وآѧة صѧعلى الترويج قد تم تحديده بطريقة علمي

عدم التمكن من معرفة ما تنفقѧه   وأيضا أمامهامن حيث الموارد والفرص المتاحة  المؤسساتاختلاف 

 .216ص ] 34[ رها معلومات سريةالمنافسة على الترويج باعتبا المؤسسات

 

 :طريقة الهدف.4.3.3.2

تجاريѧة وترويجيѧة للحمѧلات     أهѧداف ميزانية التѧرويج تعتمѧد علѧى وضѧع      أن أساستقوم هذه الطريقة على 

تحѧدد النقѧاط    الأهѧداف ، ومن هذه ...)، سمعة العلامة التجاريةالأعمالبلوغ حصة سوقية، الرفع من رقم (

تحديѧد التكلفѧة الكليѧة     إلѧى اً وآماً ومنهѧا اختيѧار الوسѧيلة الترويجيѧة حتѧى الوصѧول       نوع إليهاالمراد الصول 

  .287ص ] 14[ )الميزانية(
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  :تستند على ثلاثة عوامل أنها أي

 .الترويجية المطلوب تحقيقها الأهداف 

 .الأهدافالترويجية اللازمة لتحقيق هذه  والأنشطةالوسائل  

 .نشطةالألهذه ) الميزانية(التكلفة الكلية  

  216ص ] 34[  :وتتميز هذه الطريقة بــ

 المؤسسѧة  وأهѧداف احتياجѧات   أسѧاس من تحديد ميزانية الترويج على  المؤسسةتمكن هذه الطريقة  

 .فعلي أساستبنى على  أنها أيالفعلية، 

تعتمد هѧذه الطريقѧة علѧى فكѧرة الاعتمѧاد علѧى المبيعѧات، وبالتѧالي تجنѧب العيѧوب والمشѧاآل التѧي              

 .رافق ذلكت أنيمكن 

  :أمـــا عيوبها فتتلخص في 

يصعب في الكثير من الأحيان عند اسѧتخدام هѧذه الطريقѧة إيجѧاد وسѧيلة يمكѧن بهѧا للمسѧؤولين فѧي           

فѧѧي شѧѧكل عѧѧددي يمكѧѧن معѧѧه تحديѧѧد      أخѧѧربمعنѧѧى  أوبالدقѧѧة المطلوبѧѧة   الأهѧѧدافتحديѧѧد  المؤسسѧѧة

 .الأنشطة اللازمة لتحقيقها

هام الترويجية قد يجعل من الصѧعب فѧي بعѧض الأحيѧان تحديѧد      ارتباط هذه الطريقة بالأهداف والم 

 .ماهية المهام الترويجية التي يجب انجازها لتحقيق أهداف الترويج

  

إعѧلام وإقنѧاع وتѧذآير المسѧتهلك بالسѧلعة       إلѧى يمثل الترويج ذلك الجزء من الاتصالات الذي يهدف 

  .تخدامهاوالتأثير فيه لقبولها واس المؤسسةالخدمة التي تنتجها  أو

ون من أنشطة لهѧا طبيعѧة اتصѧالية متمثلѧة     كلأنه يت للمؤسسةفالترويج هو أداة الاتصالات التسويقية 

التسويѧـق  ، العѧـلاقات العѧـامة  ، البيѧع الشخصѧي،   ترويѧـج المبـѧـيعات  ، الإعѧـلان :في المزيج الترويجي وهѧي 

  .المبـاشر

يجѧѧي الأمثѧѧل يعتبѧѧر أمѧѧرا ضѧѧرورياً   وقѧѧد تѧѧم التأآيѧѧد فѧѧي هѧѧذا الفصѧѧل علѧѧى أن تحديѧѧد المѧѧزيج الترو    

لمواجهة ظѧروف المنافسѧة وزيѧادة حجѧم المبيعѧات، حيѧث مѧن خلالѧه يѧتم الاتصѧال مѧع             المؤسسةتستخدمه 

  .السوق المستهدف بترآيز آبير على العنصر البشري في نقل وإيصال وإثارة الاهتمام

أصѧѧبح لزامѧѧاً علѧѧى   مؤسسѧѧةللوبازديѧѧاد أهميѧѧة التѧѧرويج والѧѧدور الѧѧذي يلعبѧѧه فѧѧي النشѧѧاط التسѧѧويقي     

الإدارة أن تمارس طرقاً مختلفة في تحديد المبالغ الواجب تخصيصها للإنفاق على الترويج، ويختلѧف هѧذا   

  .باختلاف السوق المستهدف ونوع الزبون
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3الفصل   
 

إستراتيجية الترويــج الصنــاعي   
  

  

، وذلك من خلال المؤسسةسبقت الإشارة إلى العمق الاستراتيجي للاتصالات الترويجية في عمل 

التي تكوّن المحور الذي ترتكز عليه بقية الأنشطة  المؤسسةدورها الفاعل في الاتصالات خارج 

  .اعلها مع البيئة الخارجية المحيطة بهاوالوظائف التسويقية والإدارية المختلفة في تف

ولا يخفى على أحد أهمية المعلومات في عملية اتخاذ القرارات التسويقية الرشيدة وعلى وجه 

الخصوص القرارات الترويجية المتعلقة بتنظيم المزيج الترويجي والرقابة على نتائج نشاطات التـرويـج، 

ى جمع معلومات عن البيئة والأسواق وجمهور المستهلكين وعادة ما يحتاج هذا النوع من القرارات إل

بحاجة ماسة وملحة إلى توفير آم هائل  المؤسسةوآذا المنافسين، وبالتالي فإن الإستـراتيجية التي تتبناها 

  .من المعلومات

المعلومات المناسبة وتحديد الأسواق المستهدفة، يجب صياغة خطة تسويقية  جمعوبعدما يتم 

مة تلك الأسواق من خلال تطوير إستراتيجـية للترويج يتم من خلالها إجراء الاتصالات مع للوصول وخد

وإبراز فوائد وخصائص السلع المنتجة ومواجهة  المؤسسةالسوق لتحفيز الطلب على سلع وخدمات 

 تنسجم مع الإستـراتيجية الكلية أنضغط المنافسين، ولكي تحقق إستراتيجية التـرويـج أهدافها يحب 

  .مؤسسةلل

  :المباحث الآتية إلى هذا الفصل فينتطرق  أنوفي سبيل إيضاح آل هذا ارتأينا 

  .البعد الإستـراتيجي للترويج -

 .الاتصالات التسويقية ودورها في إستراتيجـية التـرويـج  -

 .  إستراتيجـية المزيج التـرويـجي الصناعي  -

  

  

  

  

  

  

  

  



86 
  

 

  البعد الاستراتيجي للترويج .1.3
هو محاولة الوصول إلى الريادة والسيطرة على أآبر حصة من  مؤسسةهدف أي  أنباعتبار  

طويل يهدف إلى صياغة  أمد والسوق ضمن منافسيها،آان  لزاماً عليها اختيار وتنفيذ برنامج ذ

استراتيجيات خاصة بها، ونظراً لكون البيئة تتصف بالسرعة والتطور والتغير الدائم فإن مختلف 

في حالة  المؤسسةلا سيما وأنها تعتبر مفتاح نجاح  للإستراتيجيةتمام آبير أعطت اه المؤسسات

  .استخدامها حسب معطياتها ومعاييرها الصحيحة

  

  مفاهيم حول الإستراتيجية و الإستراتيجية التسويقية .1.1.3

والذي ارتبط مفهومها بالخطط  Strategosالكلمة اليونانية  إلىيرجع أصل آلمة الإستراتيجية 

 الإداريامتدت بعد ذلك إلى مجال الفكر  أنها إلامستخدمة في المعارك وفنون المواجهة العسكرية ال

المهتمة بتحليل بيئتها الأخرى  المؤسساتوغيرها من  الأعمالوصارت مفضلة الاستخدام لدى مؤسسات 

  .22ص ] 34[ وتحقيق المبادرة والريادة في مجال نشاطاتها

  

  يجية تعريف الإستـرات .1.1.1.3
، فنجد احد نوالمتخصصيمن طرف الكثير من الباحثين  للإستراتيجيةهناك عدة تعاريف وضعت 

التي يتم وضعها بطريقة تضمن خلق درجة من  المؤسسة وأنشطةخطط :" أنهاعلى  إليهاالكتاب ينظر 

عالة وذات آفاءة وأهدافها وبين هذه الرسالة والبيئة التي تعمل فيها بصورة ف المؤسسةالتطابق بين رسالة 

عالية، أو هي تلك العملية اللازمة لوضع وتنقيح وتطبيق بعض التصرفات اللازمة لانجاز بعض النتائج 

   .12ص ] 35[ "المرغوب فيها

لغرض تنمية وتطوير مجموعة من الخيارات المتواجدة "فيعرفها بأنها  Olivier perrier أما

 .414-413ص ] 36[ " ضمن متطلبات البيئة المحيطة بها المؤسسة

واختيار خطط  الأجلطويلة  الأساسيةالأهداف والغايات  إعداد:"بأنها  Chandlerآما يعرفها 

  .8ص ] 37[ "العمل وتخصيص الموارد الضرورية لبلوغ هذه الغايات

ذو قيمة  مؤسسةلق وضع متفرد للــــعملية خ:"أنهامفهوم الإستـراتيجية على  Porterوقد حدد 

   .35ص ] 38[ "تلفة عما يؤديه المنافسونــمخ أنشطةميم مجموعة ـــن خلال تصلائها مـلعم

الموارد و الحاجات  لملائمةمجموعة الأفعال الموجهة "على أنها  الإستراتيجيةهذا و تُعرف 

 أنمن مجموع التعاريف نلاحظ  ،14ص ] 39[ "الحالية للمؤسسة مع مواردها و حاجاتها المستقبلية

ي عملية تخطيط على المدى الطويل يتم من خلالها تحديد الأهداف المستقبلية بتخصيص الإستراتيجية ه



87 
  

 

مع  فمجموعة من الموارد لذات الغرض، وهذا بالاعتماد على معظم الفرص المتاحة لها من اجل التكي

  .البيئة المحيطة بها قصد تقوية مرآزها التنافسي

 

 الإستراتيجية التسويقية .2.1.1.3

تعاريف حول الإستـراتيجية التسويقية وآل تعريف يعبر عن وجهة نظر مغايرة لامن  العديدقدمت 

يعرفها  Thompsonوسوف نورد بعضاً منها على سبيل المقارنة،فنجد  الأخرللتي يراها 

والحاجات التي يجب تلبيتها لخلق وضعية تنافسية  المستهدفة والاتجاه الذي يجب إتباعه الأسواق:"بأنها

إلى آل ما يتعلق  بالإضافةفي هذه الأسواق،  مؤسسةمع الإستـراتيجية العامة لل ةعنها متلائم عايمكن الدف

  .28ص ] 40[ "بسلوك المشتري وقرار استهداف معين

هدفين  لتحقيقوتوزيعها واستخدامها تخصيص الموارد :"قحف فيرى بأنها أبوعبد السلام  أما

حاجات ورغبات المستهلكين وخلق ميزة تنافسية  باعآإشوهما تحليل المستهلك وتحليل المنافسين 

  .51ص ] 41[ "مؤسسةلل

  

التخطيط  يجب الإشارة إلى التفرقة بين مفهوم الإستراتيجية التسويقية و في هذا الصدد و 

العملية الإدارية التي يتم من خلالها تحديد الأهداف " على أنه  هيمكن تعريف الذي الإستراتيجي للتسويق

القيام بالتقييم والمفاضلة ،، تنمية بدائل المزيج التسويقي التي توصل إلى تحقيق هذه الأهداف التسويقية

بين البدائل، اختيار المزيج التسويقي المناسب وخلق الظروف المناسبة لتنفيذ برامج المزيج التسويقي 

  .ة،وهنا نجد ان التخطيط الاستراتيجي هو جزء من الإستراتيجي200ص ] 42[ "المختار

وتحليل  كالمستهل لالاعتبار تحليالإستـراتيجية التسويقية تأخذ في  أننرى  ةريف السابقامن التع

يمثل ما يعرف بالمثلث الإستـراتيجي أو ما  أن ، وهذا ما يمكنمؤسسةالمنافسين وآذا الميزة التنافسية لل

 منافسين،ال)Custumers(المستهلكين : وهي اختصار للكلمات الثلاث  )3C( ـيعرف ب

)Competitors( ،المؤسسة)Company( ، والشكل)وضح ذلكي) 10:  
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  158ص ] 26[ المثلث الإستـراتيجي): 10(شكل رقم 

  

  

هذا  أهميةيحتلون قمة المثلث الإستـراتيجي وهذا يدل على المستهلكين  أننلاحظ من خلال هذا الشكل 

بأقل  مرغباتهم وحاجاته إشباعيسعى هؤلاء المستهلكون إلى  العنصر في الإستـراتيجية التسويقية حيث

 المؤسسةقاعدة المثلث فتتمثل في  أما،المؤسسةتكلفة ممكنة مما ينتج عنه تدفق في القيمة بينهم وبين 

اقل تكلفة ممكنة من عن محاولة آل طرف تقديم  ينتجوالمنافسين حيث تربطهما علاقة فارق في التكلفة 

  .مثل للمواردجرّاء استغلال أ

  :بها صياغة الإستـراتيجية التسويقية ومن أهم الخطوات التي تمر

  :تحديد الفرص التسويقية •

  180 - 179ص ] 43[ :جل ذلك يجب القيام بـأومن 

من هم جمهور : على السؤال التالي  الإجابةيحتاج إلى  ا، وهذتحديد جمهور السوق والتعرف عليهم -

  وق المستهدف؟ما هو الس بالأحرىالسوق؟ أو 

لديها مجموعة من الاحتياجات والمتمثلة في  مؤسسةآل  أنبحيث : تشبع أناختبار الحاجات التي يجب  -

المحتملين أو احتياجات الآخرين،وذلك آون المستهدفين  ت، احتياجاالفعليين ناحتياجات المستهدفي

  .احتياجات هذه الفئات تتغير حسب طبيعة وخصوصية آل فئة

، ةالاجتماعية، المكاني، ةالقانونية، السياسيوتشمل المحددات المالية، : لى محددات السوقالتعرف ع -

  .التكنولوجية

 :والأهداف التسويقية ةتحديد الأسواق المستهدف •

  :تأتي هذه الخطوة بعد تحديد الفرص التسويقية وتتلخص عناصرها في

حاجات تبحث عن 

 بتكلفة مقبولة إشباع

درجة استغلال 

 الأصول

درجة استغلال 

 الأصول

المستهلكين

فارق التكلفة

 مةــــــيــق مةــــــيــق

 المنافسين المؤسسة
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  .والمنافسينئص المستهلكين تعريف دقيق للأسواق المراد استهدافها من حيث دراسة خصا -

العامة  الأهدافمستندة إلى  الأهدافالمرجوة من عملية الاستهداف وتكون هذه  الأهدافتحديد  -

أو زيادة الحصة السوقية أو تحسين الصورة  الأعمالوير رقم طسواء آانت رفع وت المؤسسة لإستراتيجية

  .لدى المستهلكين

 المنتج ،السعر ،الترويج ، الأربعةج التسويقي بعناصره يعتبر المزي: تصميم مزيج تسويقي فعال •

من تحقيق الإستـراتيجية التسويقية على ارض الواقع ولذلك لا  المؤسسةوالتوزيع هو الوسيلة التي تمكن 

  .المؤسسةالمرغوبة من طرف  الأهدافيتوافق مع  االمزيج بمبد ان يصمم هذا 

ة التسويقية بأنها تحتوي على عناصر لا يمكن التأآد منها تتميز البيئ: الرقابة والمراجعة التسويقية •

فان احتمال حدوث انحرافات وفروقات بين النتائج المرغوبة والنتائج المحققة ولا السيطرة عليها،ولذلك 

،وبالتالي فإن القيام بالرقابة والمراجعة على مدى التنفيذ الجيد لهذه الإستـراتيجية وآذا التقدم الحاصل 

يساهم في نجاح الإستـراتيجية  أنتحقيق الأهداف والقيام بتصحيح الانحرافات من شأنه  على مدى

  .التسويقية

الإستراتيجية التسويقية هي الأساس في عملية بناء باقي الإستراتيجيات الأخرى في علاقة تبادلية و

ستراتيجي اماً في بعض مجالات التخطيط الاــبين وظائف المؤسسة، حيث يلعب التسويق دوراً ه

  203ص ] 44[ : حيث انه للمؤسسة

مبدأ التسويق الذي يفترض توجيه إستراتيجية المؤسسة نحو حاجات : ـ يضمن المبادئ المنهجية القيادية1

  .المجموعات الأهم من المستهلكين

ي أو واضعي الخطة الإستراتيجية من خلال مساعدتهم على ـ يقدم التسويق المعلومات الرئيسية لمعد2ّ

  .الجاذبة للسوق وإتاحة المجال لتقييم طاقة وقدرة المؤسسة) الفرص( ظهار الإمكانيات إ

ـ في إطار آل قسم مستقل في المؤسسة يساعد التسويق على إعداد استراتيجيات تنفيذ المهام 3 

  .والوظائف

  

   المؤسسة بإستراتيجية علاقة الإستراتيجية التسويقية .3.1.1.3

منافسة التهتم بإعداد استراتيجيات معينة بعد أن وقعت تحت ضغوط  تأصبح المؤسسات معظمإن 

تسѧѧويقية تسѧѧمح لهѧѧذه    إسѧѧتراتيجيةحѧѧادة ولا يمكѧѧن مواجهѧѧة المنافسѧѧة فѧѧي الأسѧѧواق إلا بالاعتمѧѧاد علѧѧى        ال

التسويقية، وقد تعتمد المنافسة على  ةبعناصر الإستراتيجيباعتماد أسلوب منافسة معين تختاره  المؤسسات

السعر أو الجودة أو إشѧباع حاجѧات معينѧة للمسѧتهلكين، وتختلѧف حسѧب أصѧناف السѧلع وحسѧب           اعتبارات

نوعية العلاقة بين الموردين والمنافسين فقد تكѧون علاقѧة تعاونيѧة أو هجوميѧة أو دفاعيѧة ، ويجѧب اختيѧار        

الأسѧѧواق العامѧѧة التѧѧي تتناسѧѧب مѧѧع الأسѧѧواق المحليѧѧة فѧѧي القطاعѧѧات العامѧѧة أو الخاصѧѧة أو       الإسѧѧتراتيجية
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 إسѧتراتيجية العامѧة قѧد يѧؤدي تنفيѧذها إلѧى إنجѧاح        للإسѧتراتيجية الأجنبية، وبشكل عѧام يوجѧد عѧدة محѧددات     

  40ص] 45[ :التسويق و هي على النحو التالي

ذلѧك اسѧتجابة    ، وممѧا يسѧتلزم أن تكѧون تلѧك المهمѧة ممكنѧة و عامѧة        المؤسسѧة  التحديد الواضح لمهمة 

و تجدر الإشارة إلѧى أن معظѧم المهѧام التѧي تكتѧب فѧي       . خارجية المحيطةلكافة المتغيرات الداخلية وال

  .عامة و غامضة المؤسساتالوثيقة القانونية لتأسيس 

اشتقاق الأهداف التي يمكن أن تكون قصيرة، متوسѧطة، أو طويلѧة الأجѧل مѧن المهمѧة الأساسѧية التѧي         

تكون الأهداف المستخرجة مѧن المهمѧة    آما يجب أن ،المؤسسةتم تدوينها في الوثيقة القانونية لإنشاء 

غير متعارضة، بل مكملѧة لبعضѧها الѧبعض و قѧادرة علѧى إشѧباع حاجѧات و رغبѧات المسѧتهلكين فѧي           

  .الأسواق المستهدفة

اجѧل تحديѧد الميѧزة أو المزايѧا التنافسѧية و التѧي يمكѧن         نمѧ  المؤسسѧة  تحديد نقاط القѧوة و الضѧعف فѧي    

و لمواجهѧة الاسѧتراتيجيات الأخѧرى المنافسѧة فѧѧي       مؤسسѧѧةلل امѧة الع الإسѧتراتيجية الترآيѧز عليهѧا فѧي    

  .نفس الصناعة

المتابعة الدائمة و المستمرة لحاجات ورغبات وأذواق و إمكانيات و توقعات المستهلكين في الأسواق  

  .المستهدفة في نفس الصناعة

التѧѧي تمكنهѧѧا مѧѧن فѧѧي تبنѧѧي الخطѧѧط أو البѧѧرامج  المؤسسѧѧةذلѧѧك انѧѧه يسѧѧاعد  :تحليѧѧل أوضѧѧاع المنافسѧѧين 

   .التفوق على المنافسين الرئيسين لها

ية ــــѧ ـغرافوو ذلك انѧه يسѧاعد فѧي تحليѧل الخصѧائص و المواصѧفات الديم       :تحليل الأسواق المستهدفة 

  والنفسية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة بالإضافة إلѧى تحديѧد حجѧم التغييѧر فѧي أذواقهѧم مѧن جهѧة        

من جهة أخرى يضاف إلى ذلك أن المعلومات التي يتم جمعهѧا   المستقبلية وميولهم الشرائية الحالية و

  .العامة الإستراتيجيةعن المستهلكين يمكن استخدامها في قرارات مثل خدمة 

 مؤسسѧѧةللالعامѧѧة  بالإسѧѧتراتيجيةإن اهتمѧѧام إدارة التسѧѧويق بѧѧالتخطيط والتوجيѧѧه والرقابѧѧة يعنѧѧي اهتمامهѧѧا      

العامة المرتبطة بزيادة المبيعات من  الإستراتيجيةولة عن تحقيق أهداف ؤوخاصة إذا علمنا أنها هي المس

هѧѧذه  توضѧѧيحالتسѧѧويقية، ويمكѧѧن  المجهѧѧوداتخѧѧلال اسѧѧتغلال الفѧѧرص التسѧѧويقية المتاحѧѧة بالاعتمѧѧاد علѧѧى   

  :الشكل التاليبالعلاقة 
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 138ص ] 46[ دائرة الإستراتيجية التسويقية): 11(شكل رقم 
  

العامѧة، ومѧدى اهتمامهѧا     الإسѧتراتيجية التسѧويقية علѧى نمѧط إدارة وتنفيѧذ      الإستراتيجيةعتمد تنفيذ وي

بإدارة النشاط التسويقي واهتمامها بالمستهلك والمبيعات وتوفير المناخ التنظيمѧي الفعѧال المناسѧب لتطبيѧق     

لѧѧذلك يمكѧѧن اعتبѧѧار   ،متعѧѧددةالتسѧѧويقية المناسѧѧبة وآيفيѧѧة إنجѧѧاز الأهѧѧداف التسѧѧويقية بطѧѧرق     الإسѧѧتراتيجية

ظѧѧيم المجهѧѧودات التسѧѧويقية وتخصѧѧيص    تنبهѧѧا التѧѧي يѧѧتم   الأمثѧѧل ريقѧѧةالطالتسѧѧويقية بأنهѧѧا   الإسѧѧتراتيجية

 الإسѧتراتيجية الإمكانيات التسويقية بطريقة تحقق السيطرة الكاملة على فرص البيع في الأسѧواق، وتغطѧي   

آلمѧѧا تغيѧѧرت   الإسѧѧتراتيجيةتطѧѧوير هѧѧذه   التسѧѧويقية آѧѧل عنصѧѧر مѧѧن عناصѧѧر المѧѧزيج التسѧѧويقي ويجѧѧب       

  .وفق متغيرات البيئة التسويقية المحيطة المؤسسةالإمكانيات والموارد المتاحة داخل 

وتحمل معلومات حول  مؤسسةللالعامة  الإستراتيجيةإستراتيجية التسويق ضمن إعداد تندرج و

وفي  مؤسسةللالكلية  الإستراتيجيةيد إلى مساهمة التسويق في تحد واتجاهاتها إضافةالوضعية التنافسية 

تضمن المشارآة الفعالة في التسويق ت إستراتيجيةيضاف إلى ذلك أن  تحديد الاستراتيجيات الوظيفية

  .المؤسسةإعداد الأهداف الممكنة و الاستراتيجيات الفرعية لوحدات العمل الموجودة في 

  

السلع  أنواعتتعامل في توفير مختلف الصناعية التي  الاقتصادية و المؤسساتتزايد عدد ومع 

وبرغم ذلك التزايد يلاحظ أن الكثير من ، والخدمات المطلوبة للمستهلكين المستهدفين في الأسواق

وتسويقية متكاملة تقوم أساسا  إستراتيجيةغير واعية أو مدرآة لأهمية وجود خطط لا تزال  المؤسسات

ت المستهلكين المستهدفين، آخذة في الاعتبار تأثير على تقدير حاجات و رغبات و إمكانيات و توقعا

  .عوامل البيئة الداخلية و الخارجية والتي تتصف بالتغير المستمر

  

  

الفرص 
 التسويقية

 المبيعات

الرقابة التوجيه

التخطيط
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  ستراتيجية التسويقية الناجحة الإمحددات  .4.1.1.3
يوجد عدة محددات قد يؤدي تنفيذها إلى إنجاح إستراتيجية التسويقية المراد تطبيقها في  

  22-21ص ] 47[ :رة وذلك على النحو التاليالمؤسسات المعاص

التحديد الواضح لمهمة المؤسسة، مما يستلزم أن تكون تلك المهمة ممكنة ومشروعة وعامة وذلك  

  .استجابة لكافة المتغيرات الداخلية والخارجية المحيطة بالمؤسسة

ـ من المهمة ويلة الأجل ط أن يتم اشتقاق الأهداف ـ التي يمكن أن تكون قصيرة، متوسطة،أو 

آما يجب أن تكون الأهداف . الأساسية التي تم تدوينها في الوثيقة القانونية لإنشاء المؤسسة

المستخرجة من المهمة غير متعارضة، بل مكملة لبعضها البعض وقادرة على إشباع حاجات 

من، ناحية آما يفترض أن تكون الأهداف ممكنة التنفيذ  ،ورغبات المستهلكين في الأسواق المستهدفة

  .توفر الموارد المالية والبشرية المناسبة لتنفيذها

تحديد نقاط القوة والضعف في المؤسسة من أجل تحديد الميزة أو المزايا التنافسية التي يمكن  

الترآيز عليها في الإستراتيجية العامة للمؤسسة لمواجهة الإستراتيجيات الأخرى المنافسة في نفس 

ير بأن إستراتيجية الإحلال السلعي والخدمي يمكن أن تحتوي على أآثر من الصناعة هنا يجب التذآ

   .ميزة تنافسية

المتابعة المستمرة لحاجات، رغبات، أذواق، إمكانات وتوقعات المستهلكين في الأسواق المستهدفة  

 في نفس الصناعة والذي قد يتم من خلال انتظامية إجراء الدراسات الميدانية والمحددة لتوجهات

  .وأذواق المستهلكين في الأسواق المستهدفة

فوق ــــآما أن أوضاع المنافسين، يساعد المؤسسة في تبني الخطط أو البرامج التي تمكنها من الت 

فعلى سبيل المثال لابد من تتبع آافة الاستراتيجيات التي يتبناها . على المنافسين الرئيسيين لها

المتغيرة والتي قد تعني على سبيل ) آالاقتصادية والقانونية( المنافسون في مواجهة الظروف البيئية 

في مصادر المواد الخام التي يعتمدون عليها، إمكانية فتح أسواق جديدة، إضافة وحدات  المثال تغيير

... تشغيل سلعية أو خدمية جديدة، الحصول على قروض جديدة أو زيادة رأس مال المؤسسة وهكذا

دراسة تأثير الاندماجات التي تحصل بين المؤسسات العاملة في نفس آما يرتبط بهذه النقطة 

  . الصناعة

يساعد تحليل الأسواق المستهدفة، في فهم الخصائص والمواصفات الديموغرافية والنفسية  

للمستهلكين في الأسواق المستهدفة بالإضافة إلى تحديد حجم التغيير في أذواقهم وميولاتهم الشرائية 

يضاف إلى ذلك أن المعلومات التي يتم جمعها من المستهلكين، يمكن استخدامها في . بلةالحالية والمق

قرارات مثل خدمة السوق الكلي أو عدمه، البدء بخدمة رقعة صغيرة من السوق، أو توزيع السلعة 
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أو الخدمة في منطقة جغرافية واحدة أو عدة مناطق أو آل المناطق الجغرافية المكونة للسوق الكلي 

  . لسلعة أو الخدمة في البلدل

من السلعة، أو للخط  علامةلل) ppropriate positioning) Aآما يساعد الإحلال المناسب 

أو للمؤسسة في أذهان المستهلكين في الأسواق المستهدفة، إلى نجاح عملية التخطيط  السلعي

المقدم من المؤسسة بما  تجدر الإشارة هنا إلى تأثير عملية إحلال المزيج التسويقي. الإستراتيجي

  .يقدمه المنافسون الرئيسيون من سلع أو خدمات

المتابعة المستمرة والدقيقة لما يتم تنفيذه من أعمال وأنشطة داخل المؤسسة مع مقارنة ذلك بالأهداف  

  .الموضوعة لكل وحدة عمل على حدة، وللمؤسسة بشكل عام

  

  إستراتيجية التـرويـج  .2.1.3
 مؤسسةأجزاء أو مكونات الإستـراتيجية التسويقية العامة لل إحدىالتـرويـج  إستراتيجيةتعتبر 

طبيعة  إطارالتي يتم ممارستها في  الأنشطةوالتي بتم تصميمها للاتصال بالسوق من خلال مجموعة من 

  .أو ما تقدمه للسوق من سلع وخدمات المؤسسةنشاط 

  

  مل المؤثرة فيهاوالعوا تعريف الإستـراتيجية التـرويـجية .1.2.1.3

  
  تعريف الإستـراتيجية التـرويـجية .1.1.2.1.3

التخطيط والتنفيذ :"الاتصال هي  أشكالاحد التـرويـج وبشكل مبسط  لإستراتيجيةان المفهوم العام 

 أن،أي 287ص ] 21[ "مع مستهلكيها ومع الجمهور مؤسسة أيةوالرقابة لعمليات الاتصال التي تتم في 

اتصالية مع الجمهور العام وآذا الزبائن سواء من اجل تعريفهم بمنتجات  أهدافـرويـجية الت للإستراتيجية

  .شرائها إعادةأو تحفيزهم لشرائها أو  المؤسسة

ومسيطر عليه من برنامج متكامل من :"من وجهة نظر أخرى  فإن إستراتيجية التـرويـج هي أما

،وهنا  295ص ] 15[ "نتجاتها للزبائن المحتملينوم المؤسسةالاتصال والمواد المصممة لتقديم  أساليب

تكمن فكرة التكامل بين إستـراتيجية التـرويـج وباقي استراتيجيات المزيج التسويقي المتمثلة في المنتج 

  .والتوزيع والتسعير

  العوامل المؤثرة في الإستـراتيجية التـرويـجية .2.1.2.1.3

  35-34ص ] 41[ :ر منهاتتأثر إستراتيجية الترويـج بعدة عوامل نذآ
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تنويع أشكال  الممكنفكلما توافرت الموارد المادية والبشرية آلما آان من : الموارد المتاحة 

 .الترويج

 .ما هي الإستراتيجية التي سيتم تبنيها وبالتالي استخدام شكل الترويج الملائم لها 

 ...طبيعة السوق المستهدفة من حيث نوع الزبائن، عددهم، ترآزهم 

تيجية التسويـق فإن أهدافها لا ابما ان إستراتيجية الترويج هي جزء من استر: هداف التسويقيةالأ 

 .التسويـقية الإستراتيجيةبد ان تتماشى مع أهداف 

 أساسيومصدر  مؤسسةالترويج نافذة الاتصال الأساسية للبرنامج التسويقي لل إستراتيجيةتعتبر  

 .المعلومات المستقاة تتأثر بنوع وآم أنهاللمعلومات فلا بد 

  
  المبادئ الأساسية لإستراتيجية الترويج .2.2.1.3

) 08(ثمانية تتوفر فيها  أنيجب  H.F.Variotلكي تكون إستراتيجية الترويج مقبولة حسب 

  99- 98ص ] 48[ :مبادئ أساسية وهي

يقيѧة، حيѧث   لا تتوفر على إسѧتراتيجية ترويجيѧة حق   المؤسساتفي الواقع توجد الكثير من : التواجد 

نتحѧدث فѧي هѧذه الحالѧة علѧى       نتكتفي بالقيام ببعض العمليات الاتصالية المبعثرة و منه فإننѧا لا يمكننѧا أ  

أن تحѧѧدد  المؤسسѧѧةهنѧѧا يجѧѧب علѧѧى  نو إنمѧѧا نعتبرهѧѧا قѧѧرارات تكتيكيѧѧة ومѧѧ ،إسѧѧتراتيجية ترويجيѧѧة فعليѧѧة

كѧѧن أن تلجѧѧأ إليهѧѧا للتصѧѧدي    و بمختلѧѧف الزوايѧѧا الهجوميѧѧة التѧѧي يم    ،خاصѧѧة بهѧѧا  ترويجيѧѧةإسѧѧتراتيجية 

مستهلكين جدد وآسѧب   اآتسابعن البحث  وآذا ،آافية ترويجيةمن خلال تخصيص ميزانية  ،للمنافسة

  . وفاء الحاليين منهم

 حيѧѧث يمكѧѧن. لفتѧѧرة طويلѧѧةيجѧب أن تسѧѧتمر  , فعالѧѧة التѧѧرويجلكѧѧي تكѧѧون إسѧѧتراتيجية : الاسѧتمرارية  

الإستراتيجية  وتعديلها  اتجاهآما أن الإآثار من تغيير  .هاللجماهير المستهدفة إدراك الرسالة و العمل ب

و لقѧѧѧد أثبتѧѧѧت العديѧѧѧد مѧѧѧن  ،بصѧѧѧفة دائمѧѧѧة يѧѧѧؤثر سѧѧѧلبا علѧѧѧى إدراك الرسѧѧѧالة مѧѧѧن طѧѧѧرف هѧѧѧذه الجمѧѧѧاهير

 .الاتصالفي  الاستمراريةمن خلال أدائها أهمية  ،المؤسسات

تتميѧز عѧادة بأنهѧا     ،لصѧناعية المنتجѧات ا بمѧا فѧي ذلѧك أسѧواق      ،إن حقيقѧة الأسѧواق الحاليѧة   : التمايز 

تمييѧز   للتѧرويج لذلك آѧان مѧن الأدوار الأساسѧية     ،و وفرتها بكميات تفوق حجم الطلب متماثلة المنتجات

تظهѧر مѧن خѧلال نوعيѧة      التѧرويج أي أن جѧودة   ،مѧن خصѧائص لا تتѧوافر فيهѧا بѧذاتها      انطلاقاالمنتجات 

بهѧدف   الترويجيѧة مѧايز فѧي تصѧميم الحمѧلات     هذا المبدأ ينعكس في ضѧرورة الت . التمييز المتحصل عليه

 .الرسائل وفهم في إدراك الالتباستفادي خطر 

آѧѧان واضѧѧحا بسѧѧيطا و سѧѧهلا للفهѧѧم لѧѧدى الجمѧѧاهير   مفهومѧѧا و فعѧѧالا إذا التѧѧرويجيكѧѧون : الوضѧѧوح 

 . و يجب أن يتفادى الغموض عند ترجمة المعنى لدى هذه الجماهير. المستهدفة
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 المؤسسѧة القبول لدى الجماهير المسѧتهدفة إذا آѧان متجانسѧا مѧع حقيقѧة      ب الترويج يحظى :الواقعية  

 المؤسسѧѧة أمѧѧا إذا آѧѧان يميѧѧل إلѧѧى أن يعكѧѧس المثاليѧѧة فѧѧإن ذلѧѧك يѧѧؤثر سѧѧلبا علѧѧى صѧѧورة             ،ومنتجاتهѧѧا

 اسѧѧتهلاآهإقنѧѧاع المسѧѧتهلك بالشѧѧراء فѧѧإن الأثѧѧر السѧѧلبي الѧѧذي ينѧѧتج مѧѧن    اسѧѧتطاعو حتѧѧى إن . ومنتجاتهѧѧا

 .رار هذه العملية مستقبلاللمنتجات يمنعه من تك

 إعلان، (المعتمدة  الاتصاليةأن ينعكس في جميع الطرق  الترويجيجب على : )سالانعكا(الانحدار 

مѧع التѧأقلم بشѧكل آѧافي مѧع       ،دون أن يفقѧد مѧن قيمتѧه و وضѧوحه    بѧ ) الخ...تغليف ،علاقات عامة، رعاية

 . القيود التقنية لكل منها

و خاصѧѧة تلѧѧك  , المؤسسѧѧةكѧѧون متناسѧѧقا مѧѧع جميѧѧع قѧѧرارات    أن ي التѧѧرويجيجѧѧب علѧѧى  : الانسѧѧجام 

 ،الجمѧѧاهير المسѧѧتهدفة(و منتجاتهѧѧا  مؤسسѧѧةالتسѧѧويق المطبقѧѧة بالنسѧѧبة لل بإسѧѧتراتيجيةالقѧѧرارات المتعلقѧѧة 

 .)...العرض ،قنوات التوزيع ،عضالتمو

بالجمѧѧاهير  الاتصѧѧالأن يشѧѧارك فѧѧي  مؤسسѧѧةلليجѧѧب علѧѧى الجمهѧѧور الѧѧداخلي : القبѧѧول مѧѧن الѧѧداخل 

و يكون القبول من الداخل أآثѧر أهميѧة    الترويجية،الخارجية و إلا أثر ذلك على مسيرة و فعالية الحملة 

 .في قطاع الخدمات نظرا إلى الدور الأساسي الذي يلعبه الموظفون في خدمة الزبائن

  
  خطوات بناء الإستراتيجية الترويجية.3.2.1.3

  329-327ص ] 15[ :الخطوات التالية باعإتمن اجل بناء إستراتيجية ترويجية لا بد من 

  :تخطيط الإستراتيجية الترويجية .1.3.2.1.3

 أهѧداف مѧا هѧي   : تحديد الأهداف بشكل دقيق لكѧل عنصѧر مѧن عناصѧر المѧزيج الترويجѧي       

 تنشيط المبيعات؟ أهداف؟ما هي الإعلان أهدافالبيع الشخصي؟ ما هي 

لكѧѧل مѧѧؤثر شѧѧراء، آѧѧل حسѧѧب   لهاإيصѧѧاتقريѧѧر وبشѧѧكل محѧѧدد الرسѧѧالة الترويجيѧѧة المѧѧراد    

 .الأساسالرئيسية والمحورية على هذا  الأفكاروظيفته، ولهذا يجب صياغة 

الرسائل الترويجية  إيصالتحديد وبشكل دقيق الوسيلة أو الوسائل الترويجية القادرة على  

 .لمؤثري الشراء وبأقل تكلفة ممكنة

ذين يعرفѧون أو يهتمѧون بالرسѧالة    اآتشاف وتحديد مؤثري الشراء في السوق المستهدفة ال 

 .إليهمالترويجية الرئيسية الموجهة 

 .الترويج آما حددت سابقاً  إستراتيجيةتقرير الموازنة المطلوبة لتنفيذ  
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 :صياغة الإستراتيجية الترويجية .2.3.2.1.3

يشكلوا القطѧاع السѧوقي المسѧتهدف والѧذين ترغѧب       أنتعريف وتحديد الزبائن الذين يمكن  

 .إليهمفي الاتصال بهم والوصول  ؤسسةالم

مѧن خѧلال الإسѧتراتيجية الوصѧول      المؤسسѧة تعريف وتحديد مؤثري الشراء الذين ترغѧب   

 .إليهم

 .الزبونة المرغوب الوصول اليها المؤسساتتقرير حجم السوق،وآذا عدد وترآز  

 لمؤسسѧة اآتشاف وتحديد العوامل التي تؤثر على الشراء بالنسѧبة للمنتجѧات التѧي ترغѧب     ا 

 .في بيعها 

  :تنفيذ الإستراتيجية الترويجية .3.3.2.1.3

 .تحليل الموقف 

 .تصميم الرسالة 

 .اختيار الرسالة 

 .الإجماليةتخصيص موازنة الترويج  

 .تحديد نطاق النشاط الترويجي 

 .تحديد المزيج الترويجي وتنشيطه 

  الرقابة على الإستراتيجية الترويجية.4.3.2.1.3

 .تقييم الجهود الترويجيةسائل التي يتم من خلالها تحديد الطرق والو 

 .معلومات عن المنتج/تحليل وفحص اتجاهات السوق 

مѧѧѧن المنѧѧѧتج، حصѧѧѧة العلامѧѧѧة مѧѧѧن      الإجماليѧѧѧةمبيعѧѧѧات السѧѧѧوق  (قيѧѧѧاس نتѧѧѧائج التѧѧѧرويج    

 ...)المبيعات،

 .التقويم والتصحيح 

  
  الترويجية تجيايالاسترات أنواع .3.1.3

، ويتوقѧѧف اختيѧѧار نѧѧوع   مؤسسѧѧةالترويجيѧѧة علѧѧى الأهѧѧداف العامѧѧة لل   تعتمѧѧد صѧѧياغة الإسѧѧتراتيجية   

          ѧتهدف وعمومѧوق المسѧوع السѧذا نѧتج وآѧاة المنѧا دورة حيѧل أهمهѧن العوامѧاالإستراتيجية على مجموعة م 

هناك مجموعتѧان مѧن الإسѧتراتيجيات الترويجيѧة همѧا إسѧتراتيجيتي الѧدفع والجѧذب وإسѧتراتيجيتي الضѧغط           

  .والإيحاء
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  الدفع و الجذب تراتيجيتيإس .1.3.1.3

  الدفع إستراتيجية.1.1.3.1.3

بѧدفع المنѧتج عبѧر قنѧوات التوزيѧع المختلفѧة حتѧى         المؤسسѧة في هذا النѧوع مѧن الاسѧتراتيجيات تقѧوم     

تѧاجر الجملѧة بالشѧراء والѧذي بѧدوره يعمѧل علѧى         إقنѧاع تسعى إلى  المؤسسةيصل إلى المستهلك النهائي ، ف

المستهلك  إقناع، ثم يسعى في الأخير تاجر التجزئة إلى المؤسسةمع منتجات  تاجر التجزئة بالتعامل إقناع

   .40ص ] 49[ النهائي

فѧѧالترآيز فѧѧي هѧѧذه الحالѧѧة يѧѧتم علѧѧى عناصѧѧر قنѧѧاة التوزيѧѧع بالتѧѧدريج حتѧѧى الوصѧѧول إلѧѧى المسѧѧتهلك     

مѧن اجѧل   آѧل ذلѧك    -والتѧي سѧبق ذآرهѧا    -العديد من وسائل تنشيط المبيعات، المؤسساتالنهائي، وتستخدم 

  .التأثير على الوسطاء والموزعين وتجار الجملة،وآذا خلق انطباع جيد لدى المستهلكين عن المنتج

التѧي يѧتم    الأطѧراف ومن أسباب استخدام هذه الإستراتيجية في عملية الترويج هو تعميق الولاء من 

] 29[ رة أو غيѧر مباشѧرة  التعامل معها ولكل محطة تسويقية مع المحطة التي تليها أو تسبقها بصورة مباش

  .108ص 

  :ويمكن تمثيل مضمون هذه الإستراتيجية في الشكل التالي

  

  

   

  

  

  

   

 

 
 
 
 
 
 

  
  408ص ] 28[ إستراتيجية الدفع): 12(شكل رقم 

  
  
  
  

المنتجة المؤسسة

تجار الجملة

لتجزئةتجار ا

المستهلك النهائي

تدفق المنتج

تدفق المنتج

تدفق المنتج

إستراتيجية 
 دفع صافية

إستراتيجية 
 دفع مختلطة
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 :إستراتيجية الجذب.2.1.3.1.3

أن تؤثر على الطلب في الأسواق واستمالة جذب  المؤسسةوفقاً لهذه الإستراتيجية تحاول 

 بإقناعهستهلكين لشراء منتجاتها،وهذا ما يبدو من خلال تسميتها لأنها ترآز على المستهلك النهائي الم

  .وجعله يطلبها من القنوات التوزيعية المؤسسةوحثه على الشراء وبالتالي خلق الطلب على منتجات 

في  ولىالأالمنتج الذي يمثل الحلقة فإستراتيجية الجذب تقوم في جوهرها على أساس اتصال  

والمتمثل بالمستهلك النهائي باستخدام مختلف وسائل الاتصال  الأخيرعملية الاتصال مع الطرف 

تجار التجزئة  يضطرهالتسويـقي فيبدأ المستهلك في البحث عن السلعة في متاجر التجزئة لشرائها،مما 

  :تالي يوضح ذلك إلى طلب الحصول على السلعة من تجار الجملة، ومن ثمة من المنتج، والشكل ال

  
  408ص ] 28[  الجذبإستراتيجية ): 13(شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

  
  

  
هذه الإستراتيجية تقوم على أساس خلق الطلب لدى المستهلك وتعميق العلاقة معه لحثه على اتخاذ 

ا يتطلب ان يكون هنѧاك اعѧلان   سلوك شرائي بالاتصال مع أقـــرب نقطة بيعية يمكنه الاتصال بها،وهذا م

مكثѧѧف أو نشѧѧاط ترويجѧѧي آخѧѧر وبخاصѧѧة فيمѧѧا يتعلѧѧق بالمنتجѧѧات الجديѧѧدة المطروحѧѧة فѧѧي السѧѧوق، وتعتمѧѧد    

حيѧѧث تسѧѧتخدم الإعѧѧـلان لجѧѧذب المسѧѧتهلك وفѧѧي نفѧѧس الوقѧѧت     الإسѧѧتراتيجيتينآلتѧѧا  المؤسسѧѧاتالعديѧѧد مѧѧن 

يѧة الاختيѧار بѧين الإسѧتراتيجيتين علѧى عѧدة       تستخدم رجال البيع لدفع المنتج إلى الوسطاء، آما تتوقѧف عمل 

  .مؤسسةعوامل بما في ذلك طبيعة المنافسة ،ودورة حياة المنتج والموارد المتاحة لل

  

المنتجة المؤسسة

تجار الجملة

تجار التجزئة

المستهلك النهائي

 طلــــب

 طلــــب

 طلــــب

إستراتيجية 
 الجــــذب

تدفـــــق 
 الترويج
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  إستراتيجيتي الضغط والإيحاء .2.3.1.3
  :الضغط  إستراتيجية.1.2.3.1.3

 الأمثѧل  لوبالأسѧ الإقنѧاع هѧو   العѧدائي القѧوي فѧي     الأسѧلوب  أنعلѧى أسѧاس    الإستراتيجيةتقوم هذه 

فѧي آافѧة عناصѧر التѧرويج      الأسѧلوب ، بحيѧث يتكѧرر هѧذا    أو خѧدماتها /وسѧلعها و   المؤسسѧة ب الأفراد لإقناع

على إتباع هذا الأسلوب من خلال اسѧتخدام أسѧاليب المقارنѧة     المؤسساتالمستخدمة، فقد أقدمت العديد من 

  .262ص ] 50[ يربين منتجاتها والمنتجات الأخرى المنافسة والحث على الشراء الفو

 :إستراتيجية الإيحاء.2.2.3.1.3

مѧѧن دون الضѧѧغط علѧѧى والقѧѧائم علѧѧى الحقѧѧائق  الإقنѧѧاعالمبسѧѧط فѧѧي  الأسѧѧلوبوهѧѧي عبѧѧارة عѧѧن ذلѧѧك 

بأسѧلوب راق يحѧاول    نسѧتهلكي الميعمѧد الإعѧـلان الوصѧول إلѧى      في قضية المنتجات حيث الجوانب الدافعة

تغرقها مѧن اجѧل الوصѧول إلѧى اتخѧاذ      سѧ عن الفتѧرة التѧي سي  من خلاله ان يجذبهم بلغة الحوار بغض النظر 

  .488ص ] 51[ قرار الشراء بكل قناعة

وباشѧѧѧتداد المنافسѧѧѧة ظهѧѧѧرت بعѧѧѧض الأسѧѧѧاليب الحديثѧѧѧة للتѧѧѧرويج والتѧѧѧي يمكѧѧѧن تطبيقهѧѧѧا مѧѧѧع إحѧѧѧدى 

تلجѧѧأ إلѧѧى فكѧѧرة محاصѧѧرة     المؤسسѧѧاتبعѧѧض  أنفѧѧي  الأسѧѧاليبالإسѧѧتراتيجيتين،ويتمحور مضѧѧمون هѧѧذه   

آѧل مكѧان برسѧالة ترويجيѧة تسѧتخدم بشѧكل مسѧتمر ولفتѧرة طويلѧة مسѧتخدمة اغلѧب الوسѧائل             المستهلك في 

، وآل ذلك يهدف إلѧى خلѧق تѧأثير فاعѧل وتنشѧيط لعمليѧات البيѧع مѧن خѧلال الوصѧول الѧدقيق إلѧى             الإعلانية

  .المستهلك النهائي

  
  الاتصالات التسويقية ودورها في إستراتيجية الترويج .2.3

إلѧѧى انتهѧѧاج منحѧѧى جديѧѧد فѧѧي     المؤسسѧѧاتتѧѧرويج إلѧѧى الشѧѧمولية الواسѧѧعة دفѧѧع    انتقѧѧال مفهѧѧوم ال  إن

وأيѧاً آѧان نشѧاطها تفتѧرض ان عليهѧا       المؤسسѧة  أنالاتصال مع الجمهور، ولعل الجوهر في هذا الأمر هو 

  .الذي له علاقة بنشاطهامسؤولية الاتصال مع آل الجمهور 

والهѧدف   المؤسسѧات ة التي بѧدأ اسѧتخدامها فѧي    الحديث الأنشطةوتعتبر الاتصالات التسويقية من بين 

من ذلك هو تحقيق التواصل مع المشتري بشكل آفؤ وفعال، ومما لا شك فيѧه ان الإسѧتراتيجية الترويجيѧة    

تعتمد بدرجة آبيرة علѧى معلومѧات قيمѧة مѧن السѧوق، وبѧدون تلѧك المعلومѧات فإنѧه مѧن المحتمѧل ان يميѧل             

  .لى التخمين والحدسالمديرون إلى الاعتماد في قراراتهم ع
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  استخبارات التسويـق الصناعي .1.2.3
وذات متغيرات متشѧابكة ومعقѧدة، وفѧي مقѧدمتها المنافسѧة       مضطربةفي بيئة  الآن المؤسساتتعمل 

التسويقية الممكنة لمواجهتها من اجل البقاء والمحافظة علѧى  الحادة ، وهذا ما يتطلب استخدام آل الوسائل 

ن استخدام أي من هذه الوسائل يتطلѧب تѧوفير القѧدر الكѧافي والمناسѧب مѧن المعلومѧات        الحصة التنافسية وا

  .عن القوى التنافسية

  
  تعريف استخبارات التسويق الصناعي .1.1.2.3

والممارسѧѧات التسѧѧويقية الحديثѧѧة وذلѧѧك     الأدبيѧѧاتأطلقѧѧت آلمѧѧة اسѧѧتخبارات ودرج اسѧѧتخدامها فѧѧي    

 أية معلومات مفيدة والتي يمكن استخدامها:"بأنهاات التسويق استخبار وتعرفوالممارسة،  المعنىلشمول 

  .162ص ] 15[ "مؤسسةمن قبل مدير التسويق لتعزيز الموقف التنافسي لل

إلѧѧى آѧѧل المعلومѧѧات التѧѧي يمكنهѧѧا المسѧѧاعدة فѧѧي اتخѧѧاذ     الإشѧѧارةونلاحѧѧظ مѧѧن خѧѧلال هѧѧذا التعريѧѧف   

  .جيةقرارات فاعلة، دون تحديد مصدرها فقد تكون داخلية أو خار

ويمكن تعريف نظام الاستخبارات التسويقية بأنه أسلوب أو طريقة بمقتضاها يتمكن مدير   

التسويق من فحص ومعرفة التغيرات التي تحدث في آل من البيئة التسويقية الخارجية العامة والخاصة 

    107ص ] 52[ :يتم هذا بأربع طرق رئيسية هي.  بصفة دائمة ومستمرة ومتجددة

 .غير المباشرة حيث تكون المعلومات متوفرة وليس هناك هدف محدد لاستخدامهاالرؤية  

 .الرؤية المشروطة وهي فحص المعلومات بدون بذل جهود لتوفيرها أو البحث عنها 

 .البحث غير المنظم أو الرسمي حيث يبذل الجهد ولكن بطريقة غير مخططة لتحصيل المعلومات 

  .الجهود بطريقة محددة وخطة صحيحة لكسب المعلوماتالبحث الرسمي أو المنظم حيث يبذل  

لتوليѧد المعلومѧات اللازمѧة     مؤسسѧة عمليѧة  :"آما تعѧرف اسѧتخبارات التسѧويق الصѧناعي علѧى أنهѧا       

  .163ص ] 15[ "إستراتيجية التسويق للأعمال الصناعية بفاعلية  لإدارة

لمعلومات بدرجѧة آبيرة،ولهѧذا   يشير هذا التعريف إلى ان قرارات إستراتيجية التسويق تعتمد على ا

فѧѧѧѧѧإن عمليѧѧѧѧѧة توليѧѧѧѧѧد المعلومѧѧѧѧѧات تسѧѧѧѧѧاعد علѧѧѧѧѧى تطѧѧѧѧѧوير إسѧѧѧѧѧتراتيجية التسѧѧѧѧѧويق واتخѧѧѧѧѧاذ القѧѧѧѧѧرارات         

  ).داخلية أو خارجية(هذه المعلومات بصورة مستمرة ومن عدة مصادر المؤسسةالإستراتيجية،وتجمع 

وآѧѧذا بيانѧѧات  الإنتاجيѧѧةت الإنتѧѧاج عѧѧن القѧѧدرا إدارةفالمصѧѧادر الداخليѧѧة يمكѧѧن ان تتمثѧѧل فѧѧي تقѧѧارير 

  .المؤسسةعليها من داخل  لالحصوتحليل التكاليف وتقارير التدفقات النقدية وآل المعلومات التي يمكن 
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المصادر الخارجية فهي الشكاوى المتعلقة بالمنتجѧات ،التقѧارير المسѧتقاة مѧن رجѧال البيѧع وآѧذا         أما

عѧن المنافسѧين    الإعѧلام معلومات الواردة في وسائل المعبر عنها من طرف الزبائن أو الوسطاء وال الآراء

  .المؤسسةمن خارج  إليهاوظروف التجارة، وأية معلومات يمكن الوصول 

آل هذه المعلومات يمكن وصفها بالاستخبارات التسѧويقية لان لهѧا تѧأثيرات مؤآѧدة علѧى القѧرارات       

التѧي يѧتم تخزينهѧا لحѧين      والأخѧرى ل التسويقية وبعد جمعها يتم تصنيفها ،تلك التي سوف تستخدم فѧي الحѧا  

في الاستخبارات التسويقية المختلفة، هذه المعلومات يتم استعمالها مباشرة في خطѧة التسѧويق    إليهاالحاجة 

  .آلما دعت الضرورة وهي بذلك تصير جزءا أساسيا لإستراتيجية التسويق الكليةآما 

  

  نظام الاستخبارات التسويقية الصناعية .2.1.2.3

والمصѧادر المسѧتخدمة    الإجѧراءات نظام الاستخبارات التسويقية الصناعية من مجموعة مѧن   يتكون

  .بواسطة رجال التسويق للحصول على المعلومات اليومية للتغيرات التي تحدث في البيئة التسويقية

مجموعѧѧة المصѧѧادر :"نظѧѧام الاسѧѧتخبارات التسѧѧويقية الصѧѧناعية علѧѧى أنѧѧه  Kotlerويعѧѧرف آѧѧوتلر  

التي تساعد مدير التسويق في الحصول على المعلومѧات الخاصѧة بѧالتطور المسѧتمر والتغيѧر       ءاتوالإجرا

  .199ص ] 53[ " المؤسسةالذي يحدث في البيئة الخارجية المحيطة ب

فѧѧѧاعلاً يجѧѧѧب أن يتصѧѧѧف بمجموعѧѧѧة مѧѧѧن   ولكѧѧѧي يكѧѧѧون نظѧѧѧام الاسѧѧѧتخبارات التسѧѧѧويقية الصѧѧѧناعية  

  :الخصائص

ن النظѧام قѧادراً علѧى تزويѧد المѧديرين بالتقѧارير المفصѧلة للحاجѧات         يكѧو  أنيجب : القدرة الإدارية  .1

 .الخاصة وأوضاع السوق

، بحيѧѧث يسѧѧمح  ةمѧѧن آونѧѧه مجهѧѧزاً بتقѧѧارير عامѧѧ    أآثѧѧريكѧѧون النظѧѧام تحليليѧѧا    أنيجѧѧب : التحليѧѧل  .2

تنبѧؤات لاسѧتجابات وردود فعѧل السѧوق لاسѧتراتيجيات التسѧويق فѧي أوضѧاع          إجراءللمديرين من 

 .فةتنافسية مختل

 .يتجاوب مع آل تغير في الظروف أنيجب : المرونة  .3

 .يجب أن يتضمن سهولة في الاستعمال والتطبيق: إمكانية الاستخدام  .4

  

  :ويمكن تمثيل نظام الاستخبارات التسويقية الصناعية بالشكل التالي

  

  

  

  



102 
  

 

  

    

   

  

    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  164 ص] 15[ الاستخبارات التسويقية الصناعية): 14(شكل رقم 
  

قلѧѧѧѧب وظيفѧѧѧѧة الاسѧѧѧѧتخبارات التسѧѧѧѧويقية الصѧѧѧѧناعية هѧѧѧѧي نظѧѧѧѧام دعѧѧѧѧم         أننلاحѧѧѧѧظ مѧѧѧѧن الشѧѧѧѧكل   

المجموعѧѧѧة المنسѧѧѧقة مѧѧѧن البيانѧѧѧات، الأدوات، :"بأنѧѧѧه  John,D,Littleعرفѧѧѧه  وقѧѧѧد )DSS(القѧѧѧرارات

من تجميع وتفسير المعلومات ذات الصѧلة مѧن    مؤسسةالأساليب،المرافقة لأجهزة الحاسوب والتي تسمح لل

 .166ص ] 15[ "عة والبيئة وتحويلها إلى معلومات يمكن اتخاذ قرارات اعتماداً عليها الصنا

  
 نظام المعلومات التسويقي الصناعي .2.2.3

بخصوصѧѧية تجعلهѧѧا محѧѧور نشѧѧاطها حيѧѧث أنهѧѧا تمتѧѧد مѧѧن قبѧѧل  المؤسسѧѧةتتميѧѧز وظيفѧѧة التسѧѧويق فѧѧي 

     ѧѧا علѧѧب توفرهѧѧا يوجѧѧذا مѧѧد نهايته،وهѧѧى بعѧѧتمر حتѧѧاج وتسѧѧة الإنتѧѧى    أداةى عمليѧѧول علѧѧن الحصѧѧا مѧѧتمكنه

  .نظام المعلومات التسويقي الصناعيمتمثلة في  الأداةمواردها المعلوماتية، هذه 

  

  تعريف نظام المعلومات التسويقي الصناعي .1.2.2.3

تعددت تعاريف نظام المعلومات التسويقي بتعدد الباحثين وآذا المراحل الزمنيѧة التѧي ظهѧرت فيهѧا     

أحѧد نظѧم   :"علѧى العمѧوم يتفѧق البѧاحثون علѧى معظѧم المبѧادئ حيѧث عѧرّف علѧى أنѧه             هذه التعѧاريف ولكѧن  

ثانويѧѧة مصѧѧادر معلومѧѧات  
  :مثل 

  .التقارير الحكومية
 تتقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧارير الاتحѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧادا

  الصناعية

  :ابحاث التسويق
  .بحوث المنتج

 .دراسات السوق الكامنة

الداخليѧѧة  المحاسѧѧبةنظѧѧام 
  :مثل

 بيانات تحليل التكاليف

ارات ــѧѧѧѧѧѧѧـالاستخب
ـــــــѧѧѧѧѧѧѧѧـة التسويقي

 ةــــــــلصناعيا

نظام دعم القرارات

تخطيط التسويق وتطوير 
 ستراتيجيةالإ

استجابات السوق
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والѧذي يخѧتص بتجميѧع البيانѧات والمعلومѧات مѧن مصѧادرها الداخليѧة          المؤسسѧة المعلومات الفرعيѧة داخѧل   

وتخزينها وتشغيلها واسترجاعها وإرسالها إلى مراآز اتخاذ القرار للاستفادة منهѧا فѧي تخطѧيط    والخارجية 

  .9ص ] 54[ "التسويقية نفيذ العمليات وت

هѧو شѧبكة معقѧدة مѧن العلاقѧات المهيكلѧة        ان نظѧام المعلومѧات التسѧويقي   فKotler  ѧ أما حسب آوتلر

أين يتم تدخل الأشخاص، الآلات، الطرق التي تهدف إلى خلق تدفق منظم للمعلومѧات الملائمѧة الآتيѧة مѧن     

، 132ص ] 53[ دامها آقاعدة للقرارات التسويقية بغرض استخ المؤسسةمصادر داخلية أو خارجية عن 

الرسѧمية الخاصѧة بتوليѧد وتحليѧل وتخѧزين وتوزيѧع        الإجѧراءات مجموعѧة مѧن   :"على أنه  أيضاآما يعرف 

  .144ص ] 55[ دائم ومستمر أساسالمعلومات لمتخذي القرارات التسويقية،وذلك على 

  

  :أنخلال مختلف التعاريف نستنتج من 

 .الإداريةالتسويقي هو نظام جزئي من نظام المعلومات نظام المعلومات  

لا يتعامل مع معلومات الماضي فقط بѧل يمتѧد    يمستمرة، أيعمل نظام المعلومات التسويقي بطريقة  

 .إلى معلومات الحاضر و التنبؤ بالمستقبل

ت نظام المعلومات التسويقي يبنى على أفراد، آلات، إجراءات، وطرق تهدف إلى اتخاذ قرارا 

 .تسويقية مناسبة

  

 والآلات الأفــرادهو مجموعة من وفي هذا الصدد يمكن القول بان نظام المعلومات التسويقي 

والطرق والبرامج المتفاعلة فيما بينها، والتي ينتج عنها تدفق منتظم للمعلومات التسويقية  والإجراءات

بهدف استخدامها من طرف المحتاجين ية والخارجالهامة والتي يتم الوصول عليها من المصادر الداخلية 

خاصة رجال التسويق بغية مساعدتهم في عملية اتخاذ  المؤسسةاليها في مراآز الإدارة المختلفة داخل 

  .القرارات التسويقية المناسبة

  

مطابقاً لما هو موجود في التسويق العام لنظام المعلومات التسويقي الصناعي  الإطارويعتبر 

  .وأهميتهاختلاف فقط يكمن طبيعة المعلومات وخصوصيتها الاستهلاآي والا

تعمل في المجال  مؤسسةويمكن للشكل التالي أن يوضح الإطار العام لنظام المعلومات التسويقي ل

  :الصناعي
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  170ص ] 15[ الإطار العام لنظام المعلومات التسويقي الصناعي): 15(شكل رقم 

  
مستمرة من السوق ومن مصادر تجمع المعلومات بصورة  المؤسسة أنيظهر من خلال الشكل  

 الأخرض ـلية والبعـثانوية، بعضها داخ والأخرىات أساسية بطبيعتها ــــمختلفة، بعض هذه المعلوم

  .خارجية

واستخدامها تمثل مدخلاً لإستراتيجية الترويج وحالما يتم اتخاذ ها عفالمعلومات التي يتم جم

وآذلك  تفان العملية آكل تبدأ من جديد فيما يتعلق بردود أفعال الزبائن على تلك القراراقرارات معينة، 

ردود أفعال المنافسين عليها، فنظام المعلومات التسويقي الصناعي لا يتوقف عن جمع البيانات من 

أآثر  تالسوق، لهذا فهو يزود مدير التسويق بتدفق مستمر لمعلومات التسويق تمكنه من اتخاذ قرارا

فاعلية فيما يتعلق بإستراتيجية التسويق الكلية وآذلك الاستراتيجيات الفرعية بما في ذلك إستراتيجية 

  .الترويج
  

   أهمية نظام المعلومات التسويقي .2.2.2.3
تبرز أهمية نظام المعلومات التسويقي من خلال عمل النظام وتوفيره البيانات والمعلومات في 

 ةــــاليــــر التـــــدة المناسبة وبالدقة الملائمة وتتجلى هذه الأهمية في العناصالوقت المناسب وبالجو

   :207ص ] 56[

آلما توافرات معلومات  إذتوفير المعلومات المساعدة على اتخاذ القرارات التسويقية المختلفة،  •

ابة على آافية ودقيقة آلما ساعد ذلك على تحقيق أحسن النتائج في التخطيط والتنفيذ والرق

 .التسويقية بما في ذلك النشاط الترويجي الأنشطة

  المؤسسةمعلومات من داخل 

  معلومات من خلال التسويق

  معلومات من مندوبي المبيعات

  )مشتراة(معلومات مدفوعة الثمن 

  معلومات من المصادر الثانوية

بنك البيانات 
للتخزين 
 والاسترجاع

خطــــــــــة 
 المؤسسة
 التسويقـــــية

إستراتيجية 
 المؤسسة

 التسويقية 
زبائـــن 
 المؤسسة

  إستراتيجية المنتج

  إستراتيجية التوزيع

  إستراتيجية الترويج

  إستراتيجية التسعير

  Feed backتغذية عكسية 
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آكل متكامل وليس آأجزاء  المؤسسةإلى أعمال  ريتميز نظام المعلومات التسويقي بأنه ينظ •

والتمويل والشراء والتخزين  بالإنتاجالخاصة  المؤسسةمنفصلة حيث تربط بين مختلف سياسات 

 :والشكل التالي يوضح ذلكلها بشكل متكامل والسياسات التسويقية في قالب واحد، وتحل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  408ص ] 28[ النظرة الشمولية لنظام المعلومات التسويقي): 16(شكل رقم 
  

كن نظام المعلومات التسويقي من استخراج مجموعة ضخمة من المعلومات بشكل تلقائي مَويُ •

 .التسويقية الأنشطةيساعد على حساب جداول 

ل المعلومات بجهد أقل من خلال نظام الحاسب الآلي، والإجابة عن الأسئلة المتعلقة إمكانية تعدي •

 .بالعملاء أو السلع أو رجال البيع بشكل فوري

   16ص ] 57[ :ما يلي يحقق للمؤسسة أنوبالإضافة إلى هذه الأهداف يمكن لنظام المعلومات التسويقي 

  .تحديد وتقويم فرص البيع المحتملة  

 .السريعة للتغيرات في الظروف التسويقيةالاستجابة   

 .تقرير مستويات الأسعار التي تعظم الربحية  

 .التحكم بالتكاليف التسويقية  

 .تحديد التخصيصات الضرورية للحملات الترويجية  

  .المستقبل وصياغة الاستراتيجيات فاستشرا  

  
   بحوث التسويق الصناعي .3.2.3

م نظام المعلومات التسويقي، حيث تمثل بحوث التسويق يختلف مفهوم بحوث التسويق عن مفهو

، فبحوث التسويق محاولة )16(جزءاً من مدخلات نظام المعلومات التسويقي آما هو موضح في الشكل 

  .دوري أو على فترات متباعدة أساسعلى  إمالجمع البيانات المتصلة بمشاآل محددة 

  

  بيئة التسويق
  عملاء -
  منافسون -
  موردون -
  موزعون -
  الاقتصاد -
  المجتمع  -
  التكنولوجيا -
 القوانين -

  نظام المعلومات التسويقي
  تدفق البيانات الداخلية

  رؤية وتطوير للبيئة الخارجية

  بحوث التســـــــويق 

 تدفق البيانات الخارجية 

  اتخاذ القرار التسويقي
  الاستراتيجية -
  منتجات جديدة -
  أسواق جديدة -
  سةــــالمناف -
  المزيج التسويقي -
  العمليات البيعية -
  القوى البيعية -
 جــــالتروي -

 معلومـاتاناتـــبي
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   التسويق الصناعي تعريف بحوث .1.3.2.3

التجميع، التسجيل، والتحليل النظمي للبيانات عن مشاآل ذات صلة :"بحوث التسويق بأنها تعرف 

  .172ص ] 15[ ) "الخدمات والسلع(بالتسويق للمنتجات 

بحوث التسويق في هذا  أنمن ظهور التسويق، حيث  الأولىناسب هذا التعريف المراحل يو

محاولة التعرف على مختلف المشاآل  آخرشكل السياق نعني به البحث عن حل المشاآل البيعية، أو ب

يهمل دور التسويق في المستهلك، وبذلك فهذا التعريف التي تواجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى 

  .الترآيز على مراحل ما قبل الإنتاج واستمراره إلى ما بعد عملية البيع

أو المنهج العلمي للبحث في  تطبيق الطريقة العلمية:"  أنهاآما عرفت بحوث التسويق على 

  .150ص ] 58[ "التسويقية  المشاآلمعالجة 

  

من التعريف  اشملمنهج علمي يعتبر تعريفا  أنهاتعريف بحوث التسويق بهذا الشكل أي على  إن

آما انه لا يحدد المشاآل التسويقية التي يتم البحث التسويقي  إعدادالسابق، لكنه لا يحدد آيفية أو طريقة 

   .الاعتماد فيها على بحوث التسويق في حلها

الهادفة إلى جمع البيانات  الأنشطةآافة :"التاليها آفمن حيث الدور الذي تمارسه فإن تعري أما 

رير وتقديم التق الأساليبوتحليلها من خلال انسب  الأساسيةوالمعلومات المطلوبة ومن مصادرها 

ويقصد بالوظائف من خلال هذا التعريف تحديد المشكلة وتعريفها بدقة من  ،13ص ] 59[ "النهائي

خلال إدراك مختلف أبعادها أو الأسباب التي أدت إلى حدوثها، بالإضافة إلى تحديد أساليب وطرق جمع 

  .التسويقيالبيانات وتحليلها وصولاً إلى آتابة التقرير النهائي عن الدراسة موضوع البحث 

ومن خلال ما سبق يمكن القول بأن بحوث التسويق هي الطريقة العلمية التي تُعنى بتحليل 

الظواهر المتعلقة بالنشاط التسويقي، ومحاولة حل مختلف مشاآله من خلال جمع وتحليل وتفسير 

  .المعلومة التي تفيد في عملية اتخاذ القرار الخاص بتسويق سلع أو خدمات أو أفكار
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  الاختلاف بين بحوث التسويق الصناعي والاستهلاآي أوجه .2.3.2.3

انه توجد  الصناعي والاستهلاآي، إلاالمرجوة من بحوث التسويق فيما بين السوق  الأهدافلا تختلف 

  :في الجدول التالي إيجازهافيما بين النوعين ،ويمكن  إدراآهابعض الاختلافات والتي يجب 

  

  بحوث التسويق الاستهلاآي  يبحوث التسويق الصناع

تحتاج إلى مقدار أآبر من المعرفة الفنية  - 1

 ...)الالكترونيات، الحديد، الفيزياء الذرية،(في 

المهندسين، وآلاء : من مصادر مختلفة مثل

  ...المشتريات،موظفي الإنتاج

تحتاج إلى معرفة السلوك التنظيمي لكون  - 2

 مؤسساتباحث التسويق الصناعي يتعامل مع 

والحكومة، حيث يتطلب استيعاب  عمالالأ

ذات الصلة من حيث  المؤسساتالسلوك في 

الشراء الرسمية وغير الرسمية تأثيرات 

ومؤثرات الشراء والسياسات المتبعة التي تحكم 

 .الشراء

تحتاج إلى معرفة مؤثرات الشراء، حيث  - 3

في  الصناعي عنهاتعقيداً في السوق  أآثرتعتبر 

 .السوق الاستهلاآي

اج إلى معرفة الطلب المشتق عند تحت - 4

 .الصناعيبحوث التسويق  إجراء

عنه في  الصناعي يختلفهيكل السوق  - 5

لديه السوق الاستهلاآي، فالباحث الصناعي 

 .المؤسساتزبائن قلائل من 

 

الحصر الشامل لأن عدد  أسلوبتستخدم  - 6

    .الزبائن قليل

لا تحتاج إلى مقدار آبير من المعرفة  - 1

 .الفنية 

  

  

تاج إلى معرفة السلوك التنظيمي، لا تح - 2

الباحث في التسويق الاستهلاآي  أنلكون 

 .المستهلكين الأفراديتعامل مع 

  

  

  

  

يحتاج إلى معرفة مؤثرات الشراء، ولكن  - 3

السوق الاستهلاآي أقل  أن ث، حيبدرجة أقل

  .الصناعيتعقيداُ من السوق 

لا تحتاج إلى معرفة الطلب المشتق لان  - 4

 .لسلع الاستهلاآيةالطلب مستقل على ا

وجود عدد هيكل السوق يقوم على أساس  - 5

آبير من الزبائن، ولذلك يمكن أخذ عينة منهم 

مقابلة أو استقصاء لتجميع  بإجراءوالقيام 

 .البيانات المطلوبة من هؤلاء الزبائن

تستخدم أسلوب العينات لتقليل الكلفة من  - 6

  . حيث الوقت والجهد والمال

  

  175ص ] 15[ التسويق الصناعي والاستهلاآي بين بحوث الفرق): 11(جدول رقم 
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   دور وأهمية بحوث التسويق .3.3.2.3

التنفيذية للمفهوم التسويقي الحديث، فإن المعلومات التي توفرها قد  الأدوات إحدىباعتبار بحوث التسويق 

التي تعاني منها حلول للمشاآل  إيجادإلى  بالإضافةفرص تسويقية جديدة  إيجادعلى  المؤسساتتساعد 

  .التسويقفي مجال  المؤسسة

  :دور بحوث التسويق  - 1

وهي الوظيفة الوصفية والوظيفة التشخيصية والوظيفة  تقوم بحوث التسويق بثلاثة ادوار وظيفية أساسية

  20 -18ص ] 60[ :التنبؤية

الحالية للسوق،المنتج،  الأوضاعوتشمل جمع وتقديم حقائق معينة عن  :الوظيفة الوصفية  ) أ

اتجاهات : معينة آـ  أوضاععلى  المؤسسةالمنافسين، فعلى سبيل المثال فإن الوظيفة الوصفية تدل 

  .والمنتجات المنافس المؤسسةالمستهلكين تجاه منتجات 

تتضمن تفسير وشرح البيانات التي تم جمعها من خلال بحوث التسويق ، : الوظيفة التشخيصية  ) ب

 .رجل التسويق أماملمطروحة ا الأسئلةللعديد من  إجاباتفهي تقدم 

وهي تعني آيف يمكن للباحث أو المختص في نشاط التسويق استخدام البحوث : التنبؤية الوظيفة  ) ت

 .ختلفةالوصفية والتشخيصية للتنبؤ بالنتائج المترتبة على اتخاذ القرارات التسويقية الم

  :أهمية بحوث التسويق  - 2

حوث التسويق نظراً لتعدد الفوائد سواءً آانت على ب أهميةمن الصعب حصر النقاط التي تكمن فيها 

ف نستعرض فيما يلي بعض نواحي أهمية وآكل أو على مستوى النشاط التسويقي، وس المؤسسةمستوى 

  20ص ] 61[ :بحوث التسويق آالأتي

وآما هو معروف لدى المسيرين ومتخذي القرارات،آلما توفرت : تحسين جودة القرارات المتخذة  -

توافرت في المكان والزمان الملائمين، حيث ان  إذاخاصة  ،ة الملائمة آلما قلت درجة المخاطرةالمعلوم

فهي تمد متخذي القرار بمعلومات عن آافة البدائل  على بيئتها، المؤسسةباعتبارها عين بحوث التسويق 

اختيار أفضل التسويقية،وعرض المتغيرات الخاصة بالقرار التسويقي بطريقة تمكن رجل التسويق من 

  .البدائل

اتخاذ القرار المعتمد على الوسائل والطرق العلمية لا  إن: قبل تفاقمها والأخطاءاآتشاف نقاط المتاعب  -

في تغير مستمر ولا يمكن التنبؤ بكامل المستجدات  المؤسسة، فبيئة الأحواليعني نجاحه في جميع 

ويقية ومراقبة مدى بلوغها للأهداف، ومن هنا جاء لا بد من تتبع فعالية القرارات التسالحاصلة، وبذلك 

  .والمشكلات التي تعترض مختلف القرارات التسويقية الأخطاءدور بحوث التسويق في البحث عن آافة 



109 
  

 

عنصر يجب فهمه للتمكن من مواجهة  أهمالسوق يعتبر  أنحيث : تفهم السوق والمتغيرات التي تحكمه -

الإستراتيجية المناسبة آاستهداف السوق آكل أو محاولة واختيار المنافسة، وضمان أآبر حصة سوقية 

 .وإستراتيجيتها المؤسسةالترآيز على قطاع واحد أو قطاعات محدد فقط وهذا حسب قدرة 

  
  دور الاتصالات التسويقية .3.2.4

التي تقوم بهذا النشاط أو  مؤسسةسواء آان ذلك لل ةتحقق الاتصالات التسويقية منافع متعدد

  103- 102ص ] 29[ :ستهلك الذي يكون في موقف المتلقي والمستجيب والمتفاعل، وهذه المنافع هيالم

، ومن خلال الأعمال مؤسسةمناسبة في المساعدة على تحقيق الميزة التنافسية ل وأداةتعد وسيلة  - 1

  .المستهدفة الأرباحالمبكر لعمليات البيع وبشكل آفؤ وقادر على تحقيق  الإسنادقدرتها على 

وقت والتكلفة على تقليل الجهد وال –ومن خلال عملية الاتصالات المتبادلة  -مساعدة المستهلك  - 2

ترتيب على  مباشرة بصورة هالمترتبة على المنتجات التي يبحث عنها،وبالتالي فإنها تساعد

، وسواء آان ذلك قبلها أو خلالها أو الشراء من خلال المعلومات المقدمة لتحرآه عبر مراح

 .ها للوصول إلى القرار المناسب في الشراءبعد

وللأقسام والوحدات التسويقية المختلفة  المؤسسةداخل  المؤسسةتنسيق الجهود الترويجية داخل  - 3

الرسالة المطلوبة إلى المستهلك  لإيصالباتجاه يجعلها جميعاً تعمل وفق مسار ونسق موحد 

 .وبشكل فاعل

صة عبر ما يتاح من أساليب وطرق حديثة في تحقيق الاتصال المباشر بالمستهلك وبخا - 4

 .الاتصال، وبما يؤول إلى بناء علاقة وطيدة معه

الرسائل الموجهة للمشتري وبما يقود إلى تقليل حجم الانسجام والتوافق الحاصل في مضمون  - 5

 .الضياع الحاصل في مضمون الرسالة ولخلق التأثير المطلوب منها

آون النشاط  أنإلى ي بشكل آفؤ وفاعل فإن ذلك يعود عندما توجه جهود الاتصال التسويق - 6

بمجمله بأقل تكلفة،وهذا بدوره سيؤثر على مستوى العوائد المتحققة قياساً بحجم المصاريف 

 .الأداءالمنفقة لتحقيق ذلك 

 المؤسسةتمتد إلى داخل  فحسب، بل مؤسسةالأطراف الخارجية لللا تنحصر المنافع في حدود  - 7

وبخاصة الترويجي  جوعناصر المزي أنشطةبمقدار التأثير الايجابي على بقية ويتأثر ذلك  ،أيضا

فيما يتعلق بتصميم المنتج ومن خلال ردود فعل المستهلك وقياس نتائج البيع المحققة، وآذلك 

 .فيما يتعلق بالأسعار وأماآن التوزيع وآيفية وصول المنتجات إلى المستهلك
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  الصناعي المزيج الترويجي إستراتيجية .3.3

لين تتمثل الوظيفة المشترآة للمزيج الترويجي الصناعي في الاتصال المبدئي مع الزبائن المحتم

أآثر مما يعرضه المنافسون ، وتجيب على  المؤسسةآما أنها تثير الاهتمام وتنشئ الأفضليات لمنتجات 

ئن بحيث لا تترك لهم مجالا بالزبا المؤسسةالأسئلة وتتم عملية البيع، وطالما تمت عملية البيع تهتم 

  .للبحث في مكان أخر، وانجاز ذلك يشير إلى إستراتيجية فاعلة للمزيج الترويجي

  
  الإعلان إستراتيجية .1.3.3

سواء آان في السوق الصناعي أو السوق الاستهلاآي،  الإعلانهو  الإعلانبصورة عامة فإن 

رسالته، التي تكون تعليمية أو اقناعية أو من خلال  الأفرادالوصول والتأثير على وهو يهدف إلى 

  .إدراآية

  
  في التسويق الصناعي  الإعلاندور  .1.1.3.3

من  أآثرينجز من خلالها مهمات  أنصيغة اتصالات يمكن  الإعلانفي السوق الصناعي  يمثل 

 الأخرى، ويختلف الدور الذي يقوم به الإعلان في السوق الصناعي  عنالمزيج الترويجي  عناصر

سوق المستهلك النهائي، فمدير التسويق الاستهلاآي غالباً ما يكون قادراً على قوم به في يالدور الذي 

استخدام الإعلان لتهيئة المستهلك من مرحلة الانتباه إلى نهاية العملية باتخاذ القرار الشرائي، وفي معظم 

دات المنتج وتوقعات المشتري التي لتعقي الأحيان لا يقوم الإعلان بالسوق الصناعي بهذا الدور نظرا

  .تتطلب وبالضرورة الاتصال الشخصي

  308 -307ص ] 15[ :الرئيسية التي يقوم بها الإعلان في التسويق الصناعي الأدواروفيما يلي 

الرئيسية التي يقوم بها الإعلان في السوق  الأدوارواحد من : تهيئة جو مناسب للبيع الشخصي - 1

يستطيع بشكل آامل  فالإعلانقبل زيارة مندوب المبيعات،  أساسأو الصناعي  هو وضع قاعدة 

  .أو منتجاتها، وهذا ما يجب أن يقوم به الإعلان فعلاً المؤسسةبالمعلومات عن  يزود أن

بسبب الطبيعة المتقلبة للطلب المشتق في السوق الصناعي ، يستخدم : تحفيز الطلب المشتق - 2

منتجاتهم، وبالتالي دعم الطلب علان لتحفيز الطلب على العديد من مديري التسويق الصناعي الإ

الصناعي المباشر، وهذا النوع من الإعلان يتم استخدامه حيث ان مدير التسويق الصناعي لا 

 أداةلان يمثل ــــالإع أنظ ــــــــللطلب المشتق، ومن هنا نلاحيستجيب آردة فعل  يستطيع أن

 .جيدة
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دوراً رئيسياً في التسويق الصناعي يؤدي الإعلان : قتصاديةا أآثرالحصول على مزيج ترويج  - 3

وذلك لأنه يستطيع من تقليل تكاليف الترويج وغالباً بدون أية أضرار جانبية، فالمزيج الترويجي 

لو استخدم عنصر واحد  اأآثر مميكون فاعلاً  أنالمناسب من الإعلان والبيع الشخصي يمكن 

 .فقط

غالباً لا يستطيع مندوبو المبيعات الوصول بسهولة أو الاتصال : الوصول إلى مؤثري الشراء - 4

  ن ربما يقرأون المجلات والدوريات التجاريةيهؤلاء المؤثر أنبمؤثري الشراء ، إلا 

غير  ويؤدي دور مندوب المبيعات إليهموهكذا يسهل الإعلان الوصل  ،المتخصصة والصناعية

 .المرحب به لأسباب متباينة

  
  ت الإعلان في السوق الصناعيأدوا .2.1.3.3

  :الصناعي نجدالتي تستعمل في السوق  الإعلانية الأدواتمن أآثر 

  :الإعلان في المجلات والدوريات التجارية .1.2.1.3.3

قبل اختيار المساحة المرغوب نشر الإعلان بها في احد المجلات أو الدوريات التجارية المتخصصة  

  :الآتيةيضع في اعتباره العوامل  أن علانيةالإعلى مدير التسويق أو الوآالة 

  .في السوق المستهدف المؤسساتالوصول لأآبر عدد ممكن من أفراد  •

 .المستهدفة المؤسساتالوصول لأآبر عدد من مؤثري الشراء داخل  •

 .تحقيق وانجاز الهدفين السابقين بأفضل تكلفة ممكنة •

 

  :البريد المباشر إعلان .2.2.1.3.3

  ،...الدوريات والكتيبات والرسائل وقوائم الأسعار لإرسالالصناعية البريد المباشر  تالمؤسساتستخدم 

المطبوعات لأفراد مختارين من أجل التأثير  إرسالويتصف البريد المباشر بالمرونة والاختيار حيث يتم 

  :من البريد المباشر أنواععليهم، وهناك ثلاث 

العادي باستثناء انه يستخدم أداة البريد، آما ان  نآالإعلاوهو أساساً : البريد المباشر إعلان •

 .صيغة وشكل الإعلان تكون موحدة

 إضافيةوفيها يحاول الوصول إلى استجابة مثل طلب معلومات : تنشيط المبيعات بالبريد المباشر •

 .المؤسسةعن المنتجات أو استدعاء مندوبي البيع للتعرف على منتجات 

عملية البيع من  إجراءحيث يرغب المرسل بالحصول فعلاً على : رالبيع من خلال البريد المباش •

 .خلال البريد المباشر دون الحاجة إلى تدخل أفراد آخرين في عملية البيع
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   :النقلإعلانات الطرق ووسائل  .3.2.1.3.3

الوسائل المستخدمة في الإعلان ومازالت تستخدم على نطاق  أقدمالطرق من  إعلاناتتعتبر 

في الوقت الحاضر، ويتميز  للإعلانتطور لهذه الوسيلة تم استخدام وسائل النقل آأسلوب  واسع، وفي

بانخفاض التكاليف النسبية ،وتستخدم في هذا المضمون آل من لافتات الطرق والإعلانات  الأسلوبهذان 

  .الضوئية وإعلانات الطرق

قل فهي تتميز بالمرونة الكافية وهناك عدد من المزايا التي تتصف بها إعلانات الطرق ووسائط الن

إلى استخدام  ةمن حيث التغطية الجغرافية، ويظهر ذلك بشكل واضح في إعلانات وسائط النقل، بالإضاف

وتتميز عموماً هذه الوسائل بانخفاض  الأساليب التكنولوجية والفنية والمرئية مما أدى إلى زيادة الجاذبية

  236 -262ص ] 21[ الأخرى التكاليف مقارنة مع الوسائل الإعلانية

  :إعلان الأدلة الصناعية .4.2.1.3.3

، ويقوم مبدأ إصدار هذه الأدلة على )دليل المشتري الصناعي(يطلق أحياناً على الأدلة الصناعية 

رغب احد وآلاء المشتريات أو المهندسين مثلاً  وإذاوضع مصادر التجهيز لمختلف المنتجات الصناعية 

ما عليهم سوى الرجوع إلى الدليل الصناعي ومعرفة من يجهز تلك السلعة، حيث منتج معين في شراء 

يوجد قائمة بالمجهزين في القطاع الصناعي في الدليل وبالرغم من ذلك فإن وضع إعلان في الدليل 

  .الصناعي له مميزاته وسلبياته

  
  تنشيط المبيعات إستراتيجية .2.3.3

بين الإعلان وتنشيط المبيعات، وغالباً ما يتم  المؤسسات لا يوجد هناك فرق آبير لدى العديد من

التعامل معهما في آن واحد ومن خلال ميزانية واحدة، وهناك العديد من الوسائل التي يمكن إتباعها 

  .إلى أخرى ومن بيئة إلى أخرى مؤسسةالصناعية وهي تختلف من  المؤسسةلتنشيط المبيعات في 

  
    ات في السوق الصناعيوسائل تنشيط المبيع .1.2.3.3

  :الكتالوجات .1.1.2.3.3

يحمل الكتالوج معلومات شاملة عن المنتج بشكل من الشرح والتفصيل مما يساعد على التعرف 

مستقبلاً، آونه يمثل وثيقة مرجعية للترويج، حيث يحتفظ  إليهعلى مواصفات المنتج وآذا الرجوع 

الوج وعندما تحين الفرصة للشراء فإنهم يرجعون إلى المشترون أو مؤثرو الشراء في الصناعة بالكت

وشروط الشراء، وهكذا يتم الفرز  الأسعاروآذا  الكتالوجات وذلك لإجراء المقارنات بالمواصفات

  .مندوب المبيعات الصامت بأنهيشير البعض إلى الكتالوج  اللبائعين الصناعيين بهذه الطريقة، وآم
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  :الهدايا الترويجية .2.1.2.3.3

تستخدم هذه الوسيلة لتنشيط مبيعات سلعة ما بحيث يقوم بمنح الزائرين والزبائن المحتملين و

باسم  الأعمالخاصة مثل اليوميات والمذآرات وهدايا  إعلانيةوالعملاء هدايا وآتيبات فنية ومواد 

  .إلى مختلف الجماهير المؤسسةمعلومات ومواصفات عن منتجات  ومن خلالها يتم توصيل المؤسسة

  :المعارض التجارية .3.1.2.3.3

نشاط منظم ذو جوهر اقتصادي وبأبعاد غير اقتصادية :"تعرف المعارض التجارية على أنها 

متعددة الأطراف، تقام في مكان معروف للعامة والخاصة في فترة زمنية تعرض خلالها المنتجات 

  .317ص ] 15[ "والأفكاروالانجازات والمعلومات 

  :ارض التجارية في أنها تحقق المع أهميةوتكمن 

 .مقابلة الزبائن المحتملين •

 .تجميع قوائم المهتمين للاتصال بها •

 .تقديم منتجات جديدة •

 .تقديم استعمالات وتطبيقات جديدة للمنتجات الحالية •

 .ومعدات مختلفة لآلاتتوضيحات  وإبرازتقديم شروحات  •

 .البحث عن موظفين جدد •

 .لين وموزعين جددعلاقات واتفاقيات مع ممث إقامة •

ويمكن للمعرض الصناعي الجيد ان يستقطب عدداً آبيراً من الزوار المتمثلين في المشترين 

 أآثرالشراء الذين يحضرون المعرض وهم في حالة استعداد للشراء واهتمام حقيقي بالمنتجات  ومؤثري

  :بـــ إلامما يفعله الإعلان، ولكن هذه الأهداف لا تتحقق 

  .ف بشكل دقيق وجيد تحديد الأهدا -

 .اختيار وتحديد المنتج المناسب -

 .تحديد مكان وزمان العرض -

  
  أهداف تنشيط المبيعات في السوق الصناعي   .2.2.3.3

  313ص ] 15[ :من الأهداف التالية أآثرتتمثل أهداف تنشيط المبيعات في واحد أو 

  .زيادة مستويات المبيعات -

 .ة تجربة أو شراء المنتجتقوية وتعزيز دوافع المستهلك لمحاول -

 .الحصول على استجابة تكتيكية لنشاط المنافسين -
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 .الاستفادة القصوى من وقت مندوبي المبيعات -

 .من قبل المستهلكين  المؤسسةالاهتمام بمنتجات  إثارةتقوية وتعزيز  -

  
   خطة تطوير تنشيط المبيعات .3.2.3.3

  :وتتضمن المراحل التالية

 :وضع الأهداف  ) أ

  :ط المبيعات على صلة وثيقة بالطلب وهذه الأهداف لها علاقة بالزبائن الصناعيين وتتمثل فيتنشي أهداف

 .زيادة الاهتمام بالعلامة التجارية -

 .زيادة محاولة تجريب المنتج -

 .زيادة معدلات الشراء -

 .الشراء إعادةتحفيز  -

 .الترويج الأخرى أدواتدعم  -

 :تحديد المسؤوليات  ) ب

 الإعلانية، فالوآالة إعلانيةأو وآالة ) التسويق(ط المبيعات إلى مدير المبيعات غالباً ما تسند عملية تنشي

ذات الصفة الجماهيرية، بينما يتولى مدير المبيعات مسؤولية الترويجية  بالأدواتتكون مختصة 

  .المعارض التجارية أو الخصومات أو الحملات الترويجية

 :تحديد وتنسيق الخطة الإجمالية  ) ت

الموازنة، الفكرة الرئيسية، الشروط، الوسائل، التوقيت، : لخطة الإجمالية عناصر مثل يجب أن تحدد ا

  .المجهودات

  .ومن المهم الإشارة إلى أن تنشيط المبيعات يجب أن يتكامل مع العناصر الأخرى للمزيج الترويجي

  .تكامل الإعلان، البيع الشخصي مع خطة تنشيط المبيعات  -

 .بالخطط الترويجية مسبقاً وتدريبهم على تنفيذها) مندوبو المبيعات(ضرورة إعلام رجال البيع  -

 .توافق خطط تنشيط المبيعات مع أنشطة الموزعين -

  تقييم نجاح أو فشل خطة تنشيط المبيعات وتصحيح الانحرافات -

  
  البيع الشخصي إستراتيجية .3.3.3

ية منها في المنتجات فاعلية في المنتجات الصناع أآثرترويجية  إدارةيمثل البيع الشخصي 

الاستهلاآية بسبب طبيعة المنتجات وتعقيداتها ومحدودية مستخدميها، وفي أغلب الحالات يمثل البيع 



115 
  

 

الشخصي عنصراً رئيسياً في إستراتيجـية التسويق الصناعي لأنه غالباً ما تكون السلع معقدة فنياً وغالية 

فنية لأسئلة معقدة قبل اتخاذ قرار الشراء آما انهم  تإجاباالثمن، ولهذا يطلب المشترين و مؤثري الشراء 

  يحتاجون إلى خدمات ما بعد المبيعات وآذا المساعدة الفنية 

  
  مندوب المبيعات الصناعي  .1.3.3.3

وهو ذلك الفرد ذو التوجه التقني حيث تكون مسؤوليته الرئيسية بيع السلع الصناعية للمشترين أو 

الثقافة الفنية وامتلاآه : 298ص ] 15[ ببعض الصفات الشخصية ومنها يتمتع أنمؤثري الشراء ويجب 

ة التي يقوم بترويجها وآذلك امتلاآه لمعلومات عن خصائص وصفات السلع المعلومات الكافية عن السلع

المنافسة، لكي يستطيع إبراز صفات سلعته وأفضليتها عن سلع المنافسين، أضف إلى ذلك قدرته على 

  .نة وقوة الشخصيةالإقناع والمرو

بالإضافة إلى الصفات الشخصية نجد صفات موضوعية لا بد على مندوب المبيعات الصناعي ان 

  :يتصف بها، وهي

  .فهم طبيعة عمليات ونشاط الزبون •

 .فهم طبيعة المنتجات ذات الصلة •

 .لكل زبون المؤسسةفهم ودراسة طبيعة مؤثرات  •

 .فهم ودراسة مؤثري الشراء آأفراد •

 .سة المنافسةفهم ودرا •

  
   أهمية البيع الشخصي في السوق الصناعي .2.3.3.3

يمثل البيع الشخصي أهمية آبيرة في التسويق الصناعي، فالمهمات الواجب القيام بها من قبل 

مندوب المبيعات هي آلها مهمة لتسويق فاعل، ولابد من الترآيز على بعض العناصر نظراً لأهميتها 

  302ص ] 15[ :، وهذه العناصر هيمبيعات صناعية فاعلة إدارةإلى  أآثر من غيرها في الوصول

  :آلفة استقطاب وتدريب مندوبي المبيعات الصناعيين - 1

ان قناة الاتصال المباشرة لمندوب المبيعات بالزبون الصناعي هي عالية جداً، والسبب في ارتفاع هذه 

حتى يصبح فاعلاً في   مبيعات الصناعيالتكاليف يترآز أساساً في آلفة استقطاب وتدريب مندوب ال

  السوق 
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  :مشكلة دوران مندوبي المبيعات - 2

وهذه المشكلة ذات صلة بالعامل السابق، حيث يواجه مديرو التسويق الصناعي هذه المشكلة ولا توجد 

 .مهمة آبيرة وهي اختبار فاعل ونوعي للمندوبين أمامصناعة مستثناة بما يضع مدير التسويق 

  :فاع تكاليف البيع الشخصي في السوق الصناعي ارت - 3

من خلال الوقت المستغرق لزيارة الزبون  يمتاز السوق الصناعي  بارتفاع تكلفة البيع الشخصي

يقوم بها مندوب المبيعات، وهنا يبرز الاختلاف الرئيسي بين  أنالصناعي، وعدد الزيارات التي يمكن 

وعدد المستهدفين من الرسالة الترويجية وبين آلفة مندوب الاتصال الأخرى آالإعلان  أدواتتكلفة 

  .المبيعات

  
  البيع الشخصي إستراتيجـية صياغة  .3.3.3.3

 رآعنصر في المزيج الترويجي الصناعي من مدير التسويق تطوييتطلب اعتماد البيع الشخصي 

داف التسويقية، إضافة إلى وآذا الأه مؤسسةإستراتيجـية البيع بحيث تكون منسجمة مع الأهداف الكلية لل

، فإن إستراتيجـية البيع يجب ان تعتمد إستراتيجـية التسويق و مؤسسةانسجامها مع الإستـراتيجية الكلية لل

  :على المعايير التالية

  

  .التحديد الدقيق للزبائن الذين سوف يقوم مندوب المبيعات بالاتصال بهم -

 ...هم،مؤسساتي، حجم تقرير وتحديد الزبائن من حيث الموقع الجغراف -

 .تقرير حجم الأسواق من حيث المبيعات المحتملة للزبائن -

بعين الاعتبار  الأخذتحديد حصص المبيعات والأهداف الربحية للمناطق المشمولة بالخطة مع  -

 .المحددات التنافسية لكل منطقة

 .مناطقتقرير آيفية تغطية لكل منطقة جغرافية وآم عدد مندوبي المبيعات اللازمين لل -

 .من قبل مندوبي المبيعات  إليهمتحديد وبشكل دقيق مؤثري الشراء الواجب الوصول  -

تحديد وصف وظيفي لكل مندوب مبيعات محدداً واجباته ومسؤولياته ومتطلباته اعتماداً على  -

 .خصائص المنتجات المرغوب ببيعها وآذا صفات المشتري

المبيعات في المناطق المحددة، والمحافظة  استقطاب واختيار وتعيين وتدريب وتعويض مندوبي -

 .عليهم من خلال الحوافز والعمولات ونظام تعويضات جيد

 .على ضوء الوصف الوظيفي وأهداف المبيعاتهم أداءتحفيز مندوبي المبيعات وتقييم  -
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  إستراتيجـية العـلاقات العامـة  .4.3.3
قنوات من  إقامةور المستهلكين على الصناعية في علاقاتها المستمرة مع جمه المؤسساتتعتمد 

  .الجيد فيما بينها وبين جمهورها حتى تضمن استمرار العلاقات لأطول وقت ممكنالاتصال 

العديد  مؤسساتومتى آانت إدارة العـلاقات العامـة تلعب هذا الدور بإتقان وآفاءة فهي تحقق لل

  .بيعات والإقبال على السلع والخدماتمن المزايا والمكاسب التي تنعكس بشكل أو بآخر على نمو الم

الذين ليس لهم  أولئكوالمتعاملين معها بل تمتد إلى  المؤسساتعلى العـلاقات العامـة  رولا تقتص

 .تصبح لهم صلة عاجلاً أو آجلاً أنصفة تعامل مباشر ولكن من المحتمل 

  

    وسائل العلاقات العامة في التسويق الصناعي .1.4.3.3

بعض وسائل الاتصال الجماهيري  الاتصاليات العامة في ممارسة نشاطها تستخدم العلاق

بعض وسائل  المؤسساتتستخدم  ، آماالإرشادية والأدلةالمتخصصة والدوريات  المجلاتآالجماهيري 

بالإضافة إلى المشارآة في الإخبارية  راتأو النش المؤسسةة الإعلام التي تصدرها بنفسها آمجل

   .فلات والمهرجاناتالحإقامة والمعارض 

، وعلى الاهتمام الذي توليه  لا سيما المالية المؤسسةموارد ويتوقف استعمال هذه الوسائل على 

  . والهدف من هذا الاهتمام المؤسسةللعلاقات العامة مع جماهير 

  :  المتخصصة المجلات .1.1.4.3.3

النقاط في استخدام  د نشره من أهمايرة الذي ميعتبر اختيار المجلة المناسبة لموضوع العلاقات العا

و التوقيت المناسب لعرض الفكرة  المؤسسةالعنصر بجمهور  اهذ ارتباطيراعى أيضاً و ،ه الوسيلة ذه

  .المراد توصيلها إلى الجمهور 

  : المؤسسةمطبوعات  .2.1.4.3.3

مديرو الصناعية على إصدار مطبوعات خاصة بها يقوم بإعدادها  المؤسساتوآثيرا ما تعتمد 

 ةتتصف بالتنوع والكثرمطبوعات إصدار  أصبح بإمكانهاآلما  المؤسسةزاد حجم  وآلما، العلاقات العامة

  : عدة أشكال منهاهذه المطبوعات تتخذ  و والتخصص والرقي من ناحية الإخراج الفني

جماهير والنشرات من الوسائل التي تستخدمها العلاقات العامة في إتمام الاتصال مع ال :النشرات

ومواقع عملها  المؤسسةالمختلفة، وعادة ما تكون هذه النشرات الإعلامية تحتوي بعض البيانات عن 

   .والخدمات والسلع التي تقدمها

 و الأنشطة المؤسسةما تصدره بعض إدارات العلاقات العامة من أخبار  هي الدوريات :الدوريات

الدول ،  مختلفالصناعية في  المؤسساتلصناعة في ل فيها، أو آخر تطورات التكنولوجيا وامـالتي تع

  .أو حتى نصف سنوية وقد تكون هذه الدوريات أسبوعية أو شهرية
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الأدلة الإرشادية تمثل نوعا من المطبوعات أو الرسائل المطبوعة أو المقروءة  :الأدلة الإرشادية

  .الصناعية المؤسسةقات العامة في التي تعدها العلا

  :  الحفلات والدعوات الخاصة  تنظيم .3.1.4.3.3

من الاتصال المباشر مع  امثل نوعالعلاقات العامة وي في اختصاص إدارة تنظيم الحفلات يدخل

أو الجمهور المتعامل معها أو عملاء  المؤسسةالجماهير، سواء آانت هذه الحفلات للعاملين داخل 

والمدعوين إلى الحفل  المؤسسةن في الحفلات يتم التعارف بين  آبار المسؤولي هذه ، وفيالمؤسسة

ويتبادلون مع بعضهم البعض الحديث والمناقشات التي تجعل آل منهم أآثر تفهما للآخرين وآراءهم 

  .واتجاهاتهم 

  : في المسابقات العامة  المشارآة .4.1.4.3.3

 اتقمسابالومن ضمن وسائل الاتصال المباشر بالجماهير الاشتراك في المسابقات العامة، أو 

ين من فائزم هدايا عديدة لليتقد يتم التلفزيون أو الراديو، وفي هذه المسابقاتمن طرف  المؤسسة

  .قد يساعد بدوره في زيادة مبيعاتها ، وارتياد المواقع التي تعرض فيها سلعها وخدماتها  ، وهذاالجمهور

  : المشارآة في الحياة العامة  .5.1.4.3.3

المناسبات العامة التي يشترك فيها اعدد   باغتنام فرصعلاقات العامة وذلك عن طريق قيام إدارة ال

في مختلف  التي تقيمها الدولة و أجهزتهاالوطنية آبيرة من الجماهير مثل الحفلات العامة أو الاحتفالات 

 و مؤسسةانتشار السمعة الطيبة لل ، لكي تشارك فيها الإدارة بجهد ملحوظ مما يساعد على المناسبات

  .مة علاقات جيدة مع الآخرينإقا

  :المقابلات الشخصية .6.1.4.3.3

  .علاقات طيبة  إقامةوتكوين رأي يها قد يتوقف علوالشخصية هامة جدا، تالمقابلا تعتبر 

  :  اراتــــــالزي .7.1.4.3.3

والزيارات تعتبر من المجالات الهامة التي تعمل فيها إدارة العلاقات العامة وتنظيم زيارات 

 المؤسسةوتشجعه على احترام  أماآن العمل تلفت نظر الجمهور،و مهور لمواقع الشرآة ولمصالحللج

  . شرط ان تكون هذه المواقع والأماآن تتصف بالجودة والتنظيم والإتقان والإقبال على التعامل معها

  
  الصناعية لمؤسسةأهمية العلاقات العامة ل .2.4.3.3

تنتج سلعة أو العديد  أنهاعلى  إليهابالنظر الصناعية  المؤسساتتبرز أهمية العلاقات العامة في  

العمليات الصناعية مختلف قيامها ب وعندمن السلع التي تصل إلى العديد من المشترين والمستهلكين ، 

 وتتعاون معها وتمدها باحتياجاتها المختلفة ، حيثالأخرى  المؤسساتترتبط بالعديد من الموردين وفإنها 
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جمهور داخلي يتمثل في الموظفين والعمال وهؤلاء يحتاجون لمن يربطهم  وجود إغفاليمكن  آذلك لا

  .من ادوار العلاقات العامة اً أساسياً دوريمثل و أهدافها و ويزيد من ولائهم لها، وهذا  المؤسسةب

آبيرة أهمية لعلاقات العامة ل أنالمختلفة من الجماهير يتضح  الأنواعومع وجود آل هذه 

نحو الايجابية  الآراءوتكوين  والعلاقات الصناعية فهي دائما تحتاج إلى تنمية الاتصالات مؤسساتلل

لم تكن إدارة العلاقات العامة في هذه ان سلعها وخدماتها، والى ضمان وجود ولاء بين أفرادها، و

وقد يحدث أن  المؤسساتمن الكفاءة والخبرة، فسوف تتأثر علاقات هذه عال  ىتتميز بمستو المؤسسات

  .معالجتهافي  الكثير من الجهد والمال والوقتتواجه مواقف صعبة تحتاج إلى 

وجماهيرها فمن الضروري أن لا  مؤسسةلكي يتحقق التوافق والانسجام المستمر بين أي  و  

والجمهور ، ويتمثل الاتصال في عملية جمع البيانات والمعلومات  المؤسسةتتوقف  عملية الاتصال بين 

والحلول التي تطمع أن يكون للمؤسسة  ملأساسية عن أراء الجماهير ورغباتهم والمشكلات التي تواجهها

  نقطة البدء في أنشطة العلاقات العامة هي  دور معين فيها وهذه

مع الإدارة  الآراءتتبادل حيث بدراسة هذه البيانات  المؤسسةوتقوم إدارة العلاقات العامة في 

ورغبات الجماهير التي  المؤسسةاتها وتضع أهدافها بما يحقق التوافق بين سياسة العليا لتخطيط سياس

إلى جماهيرها سواء آان هذا  المؤسسةوظيفة الاتصال من إدارة  أخرىتأتي في مرحلة لتتعامل معها 

  .الاتصال إعلاميا أو تأثيريا أو متضمنا للناحيتين الإعلامية والتأثيرية معا 

قدم للجمهور الجديد والمهم الذي يرغب الجمهور في معرفته آالقرارات فالاتصال الإعلامي ي

الجديدة أو التعديلات التي تمس الأوضاع القائمة أو الإنجازات البارزة أو غيرها من الموضوعات التي 

تهم العملاء وتمس مصالحهم بشكل مباشر ، آما لا يغفل هذا الاتصال عن آسب تأييد الجمهور الداخلي 

في أذهان الجماهير التي تتعامل  مؤسسةالوقت الذي يحرص فيه على تكوين صورة طيبة للفي نفس 

في الواقع مرحلة بث  مثلت يبالتقويم فهفي عملية العلاقات العامة والتي تسمى  التالية معها أما المرحلة

سياسات بالنسبة للقرارات أو الالجماهير ل افعأ ودة أو اتصال جديد يستهدف التعرف على رددجدي

  . من خدمات أو تسهيلات في إجراءات العمل المؤسسةالجديدة أو المعدلة أو ما تقدمه 

ولا تتوقف أنشطة العلاقات العامة عند الوصول إلى هذه المرحلة حيث يكون من الملائم في 

ناتجة عن المعلومات بعض الأحيان إجراء بعض التعديلات في الخطة أو إحداث تغييرات أساسية فيها 

التعديلات  ههذ الاعتبارآخذا بعين  من جديد من نقطة البدءالاتصال  يعاودثم  )التغذية العكسية(المرتدة 

تكون هناك حاجة حالية لإحداث تعديلات أو تغييرات ومع ذلك يصبح الاتصال  أو التغييرات ، وقد لا

أن آان ثمة  ىقطاعات أخر ضروريا للحفاظ على ثقة الجماهير وآسب تأييد قطاعات أو تحييد

  .أو سياساتها المؤسسةلنشاط  ينمعارض
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إن البحث في أهمية العلاقات العامة على جميع المستويات يتطلب دراسة مستفيضة وترآيز دقيق 

بغية الوقوف على هذه الأهمية، والانطلاقة لدراسة أهميتها تبدأ بدراسة طبيعتها في حد ذاتها، و من 

 ىالترآيز علل آل شيء واستيعاب معناه والهدف من وراءه ثم محاولة معرفة مفهوم العلاقات العامة قب

شخصية  يؤطرها مختصون تتوفر فيهم صفات وشروط أنيجب  المؤسسةالعلاقات العامة ب أن

  .محددة آما ذآرنا سابقا  وموضوعية

،  الأنشطةخاصة تغطي مختلف  ميزانيةلابد أن تخصص للعلاقات العامة  اوبالموازاة مع هذ 

ومحيطها وتبدأ التنفيذ  المؤسسةبعث برامج العلاقات العامة الخاصة ب علىالعمل  في البدءى يمكن حت

 حتى الظروف الاستثنائية،آل الظروف خطوة أو على مراحل مختارة بدقة تراعى فيها ب خطوة

 وجود نظامجزء من المحيط تتأثر به وتؤثر فيه، فهي بحاجة ماسة إذن إلى باعتبارها  المؤسسةو

بتطوير  من الجماهير سمح لكل واحد، وياتصال دائم ومستمر معه من تحقيق االعامة يمكنهلعلاقات ل

  .اوآذلك تعريفهم بالنشاط الذي تقوم به المؤسسةالفهم حول 

  
  إستراتيجية التـرويـج الالكتروني .5.3.3

شهده قطاع  تأثر نشاط التـرويـج آغيره من عناصر المزيج التسويقي بالتطور الكبير الذي

تكنولوجيا المعلومات والاتصال، ولقد وجد تطبيقاته على شبكة الانـــــــترنت في إطــــــــار التسويق 

آفاقاً واسعة وفرصاً آبيرة للوصول  مؤسسةالانترنت فتحت لل أن، حيث )E-Marketing(الالكتروني 

  .إلى المستهلكين عبر العالم

  
  ونيطبيعة التـرويـج الالكتر .1.5.3.3

تشهد الأسواق تزايداً آبيراً لعدد المنتجات المعروضة مما يصعب على المستهلك عملية الوصول 

إلى المنتج، وفي العالم الافتراضي تزداد هذه صعوبة حدة نظراً لطبيعة شبكة الانترنت التي تحتم على 

قع التجارية المتخصصة، المستهلك ان يبحث بنفسه عن المنتجات التي تناسبه وسط العدد الهائل من الموا

 المؤسسة(هنا لتذليل هذه العقبات وتحقيق المنفعة المشترآة بين طرفي التبادل وتأتي وظيفة التـرويـج 

  ).والمستهلك

يعتبر أآثر عناصر المزيج التسويقي تأثراً بنمو وباعتبار التـرويـج شكلاً من أشكال الاتصال، فإنه 

. آبيرة للاتصال التفاعلي على نطاق غير محدود إمكانياتمن  رةالأخيشبكة الانترنت، لما توفره هذه 

ومن خلال المشارآة التفاعلية للعميل فإن وظيفة الاتصال عبر الانترنت ستنتقل من مجرد تزويد العميل 
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بسيطة إلى تزويده بمعلومات حقيقية والحصول منه على استجابة فورية، فمستخدم  إعلانيةرسائل ب

  .72 ص] 62[ لومات تفصيلية ويريد التفاعل مع مقدم هذه المعلوماتالشبكة يبحث عن مع

  
  المزيج الترويجي على شبكة الانترنت .2.5.3.3

لتطبيقها، ولكنها  تلا تختلف مفاهيم عناصر المزيج التـرويـجي عند الاعتماد على شبكة الإنترن

  .تختلف من حيث الطريقة والوسائل المستعملة في الاتصال

  

  :الإعلان عبر الانترنت .1.2.5.3.3

 المؤسساتعلى شبكة الانترنت بالتحسن والتطور المستمر، ويزداد عدد تتميز حرآة النشاط الإعلاني 

والترويج لمنتجاتها نظراً لما لهذه الوسيلة من مزايا  إعلاناتهاالصناعية التي تعتمد على هذه القناة لتمرير 

  283 -282ص ] 63[ :نجد ومن أهمها

 .زبون الحصول على بيانات ومعلومات تفصيلية عن المنتج إذا أراد ذلكبإمكان ال •

 المؤسسةوالتسديد مباشرة على موقع اقتنع الزبون بالمنتج فبإمكانه القيام بعملية الشراء  إذا •

 .واختيار طريقة التسليم

 .ة على استهداف قطاعات واسعة جداُ من المستهلكين في الأسواق العالميةالقدرة العالي •

 .الإعلان الالكتروني أنشطةلقدرة على قياس مستوى آفاءة وفعالية ا •

 بصورة سريعة جداً الإعلانيالتغيير والتعديل على محتوى النص  إجراء إمكانية •

  .وأسلوب الرعاية الإعلانية الإعلانية الأشرطةومن أشهر وسائل الإعلان على شبكة الانترنت نجد 

  :ترنتتنشيط المبيعات على الان .2.2.5.3.3

بقائمة آبيرة لعناوين  المؤسسةتساهم أساليب تنشيط المبيعات على شبكة الانترنت في تزويد 

وشارآوا في الحملات التـرويـجية  مؤسسةالبريد الالكتروني للزبائن الذين زاروا الموقع الالكتروني لل

الزائرين ليتم استمارة معلومات على الخط يتم ملأها من قبل  المؤسسةوالمسابقات، حيث تعرض 

، وتستغل هذه البيانات الشخصية في توطيد المؤسسةتوجيههم فيما بعد إلى قاعدة البيانات الخاصة ب

  .الذي يحمل مضامين ترويجية يالعلاقة مع زبائنها وإرسال البريد الالكترون

  :البيع الشخصي على الانترنت .3.2.5.3.3

ية فإنه لا يتوافق مع طبيعة الانترنت التي شخصيرى البعض ان البيع الشخصي باعتباره وسيلة 

تمكين العملاء من عمل الطلبيات  أنآخرون فيرون  أما ،125ص ] 64[ تعتبر وسيلة غير شخصية

  .603ص ] 65[ البيع إمكانيةيعظم من  أنالكترونياً عبر شبكة الانترنت من شأنه 
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لية الاتصال في مجال العمل شبكة الانترنت لعم أعطتهاوبالرغم من التسهيلات الكثيرة التي 

تدعم هذا النوع من  أنالبيع الشخصي بل على العكس يمكن لهذه التقنية  إلغاءالتجاري فإن هذا لا يعني 

بين البائع  أولياتفاق  وإجراءالتحضير المسبق لعملية البيع  إمكانيةالبيع دعماً حقيقياً يتجسد في 

عملية الدفع بشكل الكتروني، مما يوفر الكثير  إجراءتى والمشتري حول نوعية المنتج وطرق التسليم وح

  .من الجهد والوقت والمال مقارنة بالطرق التقليدية

وممارسة مندوب المبيعات لهذه المهام باستخدامه للتقنيات الحديثة في الاتصال يزيد من آفاءته 

قل مفهوم مندوب المبيعات إلى ين في الانترنت وهذا ما والإبحاروالبحث  الآلي الإعلاموقدراته في مجال 

 .269ص ] 66[ مهندس للأعمال

  :العـلاقات العامـة على الانترنت .4.2.5.3.3

الصناعية أن تستغل الإمكانيات التي تتيحها شبكة الانترنت لإقامة علاقات مع  مؤسسةيمكن لل

، وتعتبر مؤسسةالزبائنها وتحسين صورتها من خلال التعرف أآثر على آرائهم ومواقفهم من نشاطات 

لم نقل أهمها في تحقيق هذا الاتصال  إنالوسائل  إحدى  )Forum de discussion(منتديات النقاش 

يقوم ) مشرف(شخص واحد  لإدارةالتفاعلي حيث تجمع بين عدد محدود من الأفراد وغالباً ما تخضع 

ر المستحبة أو البعيدة عن واستبعاد المواضيع غي بضبط المواضيع الواردة في لائحة النقاش وتوجيهها

  .موضوع المنتدى

، آما يبإنشاء منتديات للنقاش على موقعها الالكترون المؤسسةوفي هذا الصدد يستحسن أن تقوم 

موقعها بالمعلومات من أجل تثمين عدد يمكن لها ان تستغل أحداث هامة آالمناسبات والأعياد لإثراء 

ويلعب تصميم وواجهة الموقع الالكتروني دوراً آبيراً في نجاح الزائرين والعملاء الحاليين والمحتملين، 

  .مؤسسةمثل هذه السياسات التي تدخل في صميم العـلاقات العامـة لل

  
  مؤسسةترويج الموقع الالكتروني لل .3.5.3.3

التجارية وغير التجارية مما  ةالالكترونيتعرف شبكة الانترنت عددا آبيراً ومتزايداً من المواقع 

العمل على مساعدة الجمهور في الوصول إلى موقعها الالكتروني من اجل الاستفادة  المؤسسةم على يحت

أنه يحتاج إلى ترويج هو  إلاترويجية للمبيعات  أداةمن خدماته، وعليه فإن الموقع الالكتروني وان آان 

  :ومن أشهر طرق ترويج الموقع نجد الأخر

شبكة الانترنت إلى تغييرات آبيرة في  أدتلقد : ليديةترويج الموقع عن طريق الإعلانات التق 

عن  المؤسساتلا يُغني ) التـرويـج الالكتروني(هذا الميدان الجديد للترويج  أنأساليب التـرويـج، غير 

الانترنت ليس بديلاً عن الترويج التقليدي  على يفالترويج الإلكترون ،التـرويـج التقليدية أدواتوسائل و

  .293ص ] 63[ داعم لهبل هو مكمل و
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المواقع وعناوين البريد (التقليدي للترويج لمضامينها الالكترونية  الإعلان المؤسسةوتستخدم 

  .والصحف والملصقات الإعلام، وتستعمل في ذلك وسائل )الالكتروني

على شبكة الانترنت  نوالمتسوقييفضل أغلب الباحثين : ترويج الموقع بواسطة محرآات البحث 

محرآات البحث الشهيرة في الوصول إلى المنتجات التي يرغبون في شرائها، لأن هذه  استخدام

المتخصصة  المؤسساتمواقع  –أي هذه البدائل  –المحرآات تقترح عليهم أآثر من بديل والتي تمثل 

  .في بيع هذه المنتجات

  ...،Google.com،Yahoo.com،Altavista.com:محرآات البحث نجد أشهرومن 

 توفر شبكة الانترنت الكثير من الفهارس: الموقع بواسطة الفهارسترويج  

)Annuaires(  والتي تجمع الكثير من الموضوعات بأسلوب مفهرس وبتتبع تسلسل المواضيع

يستطيع الزبون الوصول إلى المنتج الذي يريده، وتتاح له فرصة الاطلاع على مختلف البدائل المتاحة 

 Les pages(ن الفهارس المشهورة فهرس الصفحات الصفراء والتي يطرحها المنافسون، وم

jaunes(،Yahoo،SNAP.  

  
تمثل إستراتيجـية التـرويـج في السوق الصناعي الحلقة الأخيرة في سلسلة الاستراتيجيات 

الفرعية الأخرى لعناصر المزيج التسويقي المتمثلة في المنتج، التسعير، التوزيع، ومن خلالها يتم 

  .السوق المستهدفالاتصال مع 

وتتوقف جودة ما يتخذه مدير التسويق من قرارات إستراتيجـية في ميدان التـرويـج على حجم 

وآمية المعلومات المتحصل عليها ومدى استخدامه الجيد لهذه المعلومات خاصة وأنها على أنواع متعددة 

  .آما أن مصادرها هي الأخرى متنوعة ومتعددة

م مدير التسويق بتنسيق جهود الإعلان و البـيع الشخصي و العـلاقات وفي الترويج الصناعي يقو

العامـة و تنشيط المبيعات و التـرويـج الالكتروني وجعلها تتكامل في إستراتيجـية التـرويـج الإجمالية، 

  . المؤسسةوالتي بدورها يجب ان تتكامل مع إستراتيجـية التسويق الكلية 

  

  



124 
 

 

 4الفصل 
  لصناعة المضخات بالبرواقية  POVALوحدة الترويج في  دراسة حالة

 

  

 

بالترويج الصناعي  بعدما تطرقنا في الفصول السابقة من هذا البحث إلى مختلف المفاهيم المتعلقة

نأتي الآن إلى إسقاط هذه  ،وخصوصياته من خلال إتباع إستراتيجية خاصة في ميدان الاتصال الصناعي

يم على المؤسسة الجزائرية بهدف معرفة مدى تطورها و تقدمها في تطبيق المبادئ التسويقية عامة المفاه

 الترويجيةنسعى من خلال الدراسة الميدانية إلى تحليل الممارسة و ،والترويج الصناعي بشكل خاص

لإسقاط وذلك  ،صناعة المضخاتوبصفة خاصة  الصناعةبإحدى المؤسسات الجزائرية العاملة في قطاع 

  .الدراسة النظرية عليها ومحاولة إظهار مختلف النقائص

 :ثلاثة مجالات هي تصورنا حدودا شملتولإجراء هذه الدّراسة 

اعة ــلصن )POVAL/SPA(يتمثل المجال المكاني الذي اخترناه في مؤسسة  :المجال المكاني- 1

 ةلمتواجدلمضخات اوحدة صناعة اوسنرآز في دراستنا بالخصوص على  المضخات والصمامات

  :راجع للأسباب التالية الوحدة،وآان اختيارنا لهذه بالبرواقية ولاية المدية 

  .آونها من المؤسسات الوطنية الصناعية الهامة في ميدان صناعة المضخات  -

باعتبارها واحدة من المؤسسات الاقتصادية التي عرفت جملة من الأحداث والتطورات في هيكلها  -

  . سيما اعتمادها على التسويق بالرغم من حداثة الوظيفةلا التنظيمي

للحصول على نتائج أآثر واقعية واستنتاجات أآثر دقة سنقوم بتحليل معطيات  :المجال الزماني- 2

للمضخات  povalلهذا قمنا بإجراء تربص ميداني بوحدة ،  2007إلى  2003من المؤسسة للسنوات 

الإشارة هنا إلى أن  ينبغي ،و اللازمة ومطابقتها مع الواقع العمليبالبرواقية من أجل جمع المعلومات 

  .مدة إجراء التربص آانت حوالي شهر واحد

  :الأدوات المستخدمة في الدراسة التطبيقية

  :تتمثل مصادر المعلومات المستعملة في التحليل والدراسة في

ات التي لم نجدها في الوثائق المقدمة تعتبر أداة فعالة في الحصول على المعلوم :المقابلات الشخصية- 1

مديرها التجاري وخاصة  لنا،وقد قمنا بمقابلة آل الأشخاص الذين لهم علاقة بالتسويق في المؤسسة،

  .وأدوات الترويج المطبقة أآثر الأفراد معرفة بطرق آونه

علاقة بنشاط  تم استخدام مختلف الوثائق الرسمية المعمول بها في المؤسسة والتي لها :الوثائق - 2

شهادات المشارآة في (الترويج ،ومختلف الوثائق المتعلقة بإتمام إجراءات عملية  التسويق
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 ،...)لافتات على حواف الطرق لإقامةمستحقات القيام بعملية الإشهار،تراخيص  المعارض،فواتير تسديد

ائص التقنية لبعض الهيكل التنظيمي، عدد الأفراد وتوزيعهم، الخص( وغيرها من الوثائق الأخرى

  ....)المنتجات

موجهѧة إلѧى شѧخص واحѧد ويتمثѧل أساسѧا فѧي المسѧؤول عѧن           قائمة أسئلة إعدادتم : الاستقصاء الموجه -3

المديرية التجاريѧة، وهѧذا يرجѧع إلѧى طبيعѧة الموضѧوع الѧذي يتطلѧب خبѧرة وتخصѧص آبيѧرين فѧي مجѧال              

   .لتجاريةالتسويق والترويج وهو ما يتوافق مع عمل رئيس المديرية ا

بعد عملية جمع المعلومات من المصادر السابقة الذآر تم تحليلها ومعالجتها باستعمال أدوات 

مختلفة آالنسب وبعض الجداول لترتيب المعلومات المحصل عليها وذلك لغرض الوصول إلى نتائج أآثر 

  .دقة وواقعية

 
  spa /poval عرض عام حول مؤسسة1.4.

مѧن حيѧث النشѧأة والهيكѧل       spa /poval نظѧرة شѧاملة علѧى مؤسسѧة      لقѧاء إسنحاول فѧي هѧذا المبحѧث       

 .التنظيمي وآذا عرض مختلف الوحدات والوظائف 

 

  :نشأة المؤسسة وتطورها 1.1.4
تطورأ آبيراً من حيث الشكل القانوني وتطور نشاطها إلى ان وصلت إلى ما  POVALشهدت مؤسسة 

 .هي عليه اليوم

  
  spa/ poval نشأة مؤسسة 1.1.1.4

 للآلاتالوطنية مؤسسة ال، تمَّ إنشاء 1967أوت  09المؤرخ  في  67/150بموجب الأمر 

والتي  SONACOME (Société Nationale de Construction ď Outils Mécaniques)الميكانيكية 

نوفمبر  16آانت تضمَّ مرآب المضخات والصمامات بالبرواقية ولاية المدية الذي بدأ إنجازه في 

  . 1976أفريل  29في "  هواري بومدين" ، وتم تدشينه من طرف الرئيس الجزائري الراحل 1971

، والذي نѧصَّ علѧى إعѧادة هيكلѧة     1983جانفي  01المؤرخ في  83/07و بموجب المرسوم رقم 

 اد الѧѧري ـــــــѧѧـعت لإنتѧѧاجالمؤسسѧѧة الوطنيѧѧة لѧѧلآلات الميكانيكيѧѧة لينѧѧتج عѧѧن هѧѧذه العمليѧѧة المؤسسѧѧة الوطنيѧѧة   

(Entreprise Nationale de Production des Matériels Hydrauliques) HMP-NE ،     ةѧت مؤسسѧآان

EN-PMH    اذѧѧع اتخѧѧن مѧѧة، لكѧѧب البرواقيѧѧة ومرآѧѧب الرويبѧѧيين مرآѧѧاجيين رئيسѧѧرآبين إنتѧѧى مѧѧمة إلѧѧمقس

الإجѧѧراءات التѧѧي تѧѧنص علѧѧى إعѧѧادة الهيكلѧѧة العضѧѧوية لهѧѧذه المؤسسѧѧة، ثѧѧم تقسѧѧيم آѧѧل مرآѧѧب إلѧѧى وحѧѧدات   



126 
 

 

، حيث نѧتج عѧن ذلѧك    1993ديسمبر  20الصادرين بتاريخ  106و 107إنتاجية وذلك بموجب القرارين 

  :الوحدات الإنتاجية التالية

  .وحدة المسبك والصمامات بالبرواقية -

  .وحدة المضخات بالبرواقية -

  .وحدة الصيانة بالبرواقية -

  .وحدة المصالح الصناعية بالبرواقية -

  .مة بالبرواقيةوحدة الوسائل العا -

  .وحدة المضخات بالرويبة -

  .وحدة المضخات ببراقي -

  .وحدة المضخات بالجلفة -

  .وحدة المضخات بالأغواط -

، فلكѧѧل واحѧѧدة منهѧѧا ميزانيѧѧة   EN-PMHتمثѧѧل هѧѧذه الوحѧѧدات أهѧѧم نѧѧواتج قѧѧرار تقسѧѧيم المؤسسѧѧة     

للمؤسسة، وتجدر الإشارة إلѧى أن   مستقلة ومدير فرعي يقوم بتسيير وحدته، تحت إشراف المديرية العامة

إلѧى شѧرآة    EN-PMH، وتحولت المؤسسة مѧن  1996الدولة  استأنفت إعادة الهيكلة المالية في سبتمبر 

، و نتيجѧѧة للخسѧѧائر التѧѧي   )spa /poval  )Pompes et Vannes Algérienneذات أسѧѧهم 

   ѧѧѧواط،  وتѧѧѧة و الأغѧѧѧدتي الجلفѧѧѧق وحѧѧѧم غلѧѧѧابقة تѧѧѧلاحات السѧѧѧم الإصѧѧѧا رغѧѧѧبك  عرفتهѧѧѧدة المسѧѧѧيم وحѧѧѧم تقس

والصمامات، وتوزيع وحدتي المصالح الصناعية والوسائل العامة علѧى بѧاقي الوحѧدات الإنتاجيѧة، آمѧا تѧم       

مѧن المنافسѧين الأقويѧاء لوحѧدة المضѧخات       تعتبѧر الآن بيع وحدة الرويبة للمضѧخات لمؤسسѧة أجنبيѧة وهѧي     

  :التاليةبوحداتها الإنتاجية  spa /povalبالبرواقية، وظهرت مؤسسة 

  .وحدة المضخات بالبرواقية - 

  .وحدة المسبك بالبرواقية - 

  .وحدة الصمامات بالبرواقية - 

  .وحدة الصيانة بالبرواقية - 

  .وحدة المضخات ببراقي - 

ونود الإشارة إلى أن المؤسسة إلى حد تاريخ إجراء التربص التطبيقي لا تحصي أي مساهمين 

ت أفقية أحادية الخلايا، ومضخات أفقية متعددة الخلايا ومضخات مضخال وإنتاجها هاميتصموب،فيها

غاطسة، ومضخات عمودية ومضخات معبئة بالمياه، ومحاور للماء الساخن، ومضخات خاصة 

عدة تشكيلات من  إلى بالإضافة، بالمحروقات، ومضخات هوائية تعمل على الطاقة الناتجة عن الرياح

 أوروبيةنفيات المصنعة أساساً تحت ترخيص من مؤسسات والح الصمامات المائية والبترولية
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،آالمحاجب الأوتوماتيكية، وصمامات عدم الرجوع، وصمامات المصفاة، ومفاصل التمديد والتفكيك  

تعد من   spa/povalوصنابير وأعمدة الحرائق، وعتاد الطرقات، وقطع خاصة أخرى، فإن مؤسسة 

  .الأوائل على مستوى المغرب العربي

قر الاجتماعي للمؤسسة يقѧع بالمنطقѧة الصѧناعية بالرويبѧة ولايѧة الجزائѧر العاصѧمة، آمѧا أنهѧا          الم 

براقѧي ولايѧة الجزائѧر    بحѧدة  ابالبرواقيѧة ولايѧة المديѧة، وو   ) 04(تتكون من خمسة وحѧدات إنتاجيѧة، أربعѧة    

دات الموجهѧة  في إجѧراء البحѧوث والدراسѧات، ثѧم إنتѧاج وتسѧويق المعѧ        الأساسيةوتتمثل مهمتها  ،العاصمة

 .الري والفلاحة وبالأخصلمختلف النشاطات الصناعية 

  

  spa  /povalلمؤسسة الهيكل التنظيمي 2.1.1.4
علѧѧى تسѧѧيير خمسѧѧة وحѧѧدات   وهѧѧي تشѧѧرف   الرويبѧѧة بالمديريѧѧة العامѧѧة فѧѧي المنطقѧѧة الصѧѧناعية    توجѧѧد

  :للوظائف التالية مرآزية إنتاجية، وهي تتكون من أربعة مديريات

  د البشريةلمواروظيفة ا •

  التسويقوظيفة  •

  المالية وظيفة  •

 الإنتاجوظيفة  •

مѧѧن  آѧѧل مديريѧѧة منهѧѧا علѧѧى المѧѧديريات الفرعيѧѧة التابعѧѧة لهѧѧا فѧѧي آѧѧل وحѧѧدة إنتاجيѧѧة بѧѧدورها  تشѧѧرف و

مما يسهل على هѧذه المѧديريات المرآزيѧة الإشѧراف علѧى مѧديرياتها الفرعيѧة         ،الوحدات الخمسة الموجودة

الѧѧرفض للقѧѧرارات و الإجѧѧراءات التѧѧي تتخѧѧذها المѧѧديريات الفرعيѧѧة    أوقة وتعѧѧود إليهѧѧا صѧѧلاحيات المصѧѧاد 

  . بالرغم من وجود مدير فرعي ، فالمؤسسة بهذا تتبنى مرآزية عملية اتخاذ القرارات

 :للمؤسسةالهيكل التنظيمي والشكل التالي يوضح  
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  spa/povalالهيكل التنظيمي لمؤسسة ): 17(شكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ادارة الموارد البشرية بالوحدة: المصدر

  
إنتاجيѧة تابعѧة    أربѧع وحѧدات   البرواقيѧة بتوجѧد فѧي المنطقѧة الصѧناعية     نلاحظ من خلال الشكل انه  

  : آما يلي ، تقوم بنشاطها الإنتاجي في هذه المنطقةspa/ povalلمؤسسة 

عتبѧر هѧذه الوحѧدة    ت: Unité Pompes de Berrouaghia( GPU( وحѧدة المضѧخات بالبرواقيѧة    -

مѧن    %60، حيѧث تمثѧل منتجاتهѧا نسѧبة     POVAL-SPA  مؤسسѧة لأآبѧر وأهѧم الوحѧدات الإنتاجيѧة     مѧن  

، بتشѧѧكيلتها الإنتاجيѧѧة المكونѧѧة مѧѧن مضѧѧخات الميѧѧاه بأنواعهѧѧا المختلفѧѧة  آكѧѧل إجمѧѧالي رقѧѧم أعمѧѧال المؤسسѧѧة

سѧاعة   440000حѧوالي  مضѧخة سѧنوياً، ب   30000والمضخات البترولية، فهي بذلك تنتج ما لا يقل عѧن  

، آما تتميѧز وحѧدة المضѧخات عѧن بѧاقي الوحѧدات الأخѧرى بوجѧود إدارة للدراسѧات والتطѧوير           عمل سنوياً

 تعتبѧر مѧن أهѧم الوحѧدات الإنتاجيѧة لمؤسسѧة       لأنهѧا  وهي الوحدة التي أجرينا فيها دراسة الحالѧة   لمنتجاتل

POVAL-SPA   ذه   الأعمالبالنظر إلى رقمѧات هѧم        التي تحققه منتجѧي رقѧبة ثلثѧل نسѧث تمثѧدة حيѧالوح

  .الأعمال الذي تحققه الوحدات الإنتاجية الأخرى للمؤسسة مجتمعة

تلبѧي هѧذه الوحѧدة     :Unité Vannes de Berrouaghia (BVU( وحѧدة الصѧمامات بالبرواقيѧة    -

          ѧا لا يقѧتج مѧي تنѧرول، فهѧر البتѧانع تكريѧة ومصѧناعة الكميائيѧري والصѧن  الإنتاجية احتياجات قطاع الѧل ع

قطعѧѧة للاسѧѧتعمالات المختلفѧѧة   35000صѧѧمام سѧѧنوياً بمختلѧѧف أنواعѧѧه وأحجامѧѧه، بالإضѧѧافة إلѧѧى     9000

العتاد الخاص بمقاومѧة   وآذا، آما تنتج حنفيات الصمام الخاصة بالري والمحروقات،)الري والمحروقات(

  
 

المديرية العامة
 

المديرية المرآزية 
 للموارد البشرية

المديرية المرآزية 
 للمالية والمحاسبة

المديرية المرآزية 
 للتسويق

المديرية المرآزية 
 للإنتاج

وحدة 
المضخات 
  بالبرواقية
UPG

وحدة 
الصمامات 
  بالبرواقية
UVB

  وحدة
المسبك 
  بالبرواقية
UFB 

وحدة 
الصيانة 
  بالبرواقية
UMB

وحدة 
المضخات 
 ببراقي 
UPB 

ة العامة الأمان
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ساعة عمل  138000الحرائق ومجموعة من الملاحق الخاصة بالأنابيب وآل ذلك بقدرة إنتاجية تقدر بـ 

  .  سنوياً

تقѧدر القѧدرة الإنتاجيѧة     :Unité Fonderie de Berrouaghia( BFU( وحѧدة المسѧبك بالبرواقيѧة    -

طѧن سѧنوياً، تلبѧي مѧن خلالهѧا احتياجѧات السѧوق الѧوطني مѧن أغطيѧة            6000لوحدة المسѧبك بالبرواقيѧة بѧـ    

أنهѧѧا تلبѧѧي احتياجѧѧات الوحѧѧدات الإنتاجيѧѧة   مجѧѧاري الميѧѧاه المختلفѧѧة، والعتѧѧاد الموجѧѧه لتهيئѧѧة الطرقѧѧات، آمѧѧا  

  . للمؤسسة، بإنتاجها لبعض القطع الخاصة التي تدخل في صناعة المضخات والصمامات

تبلѧغ قѧدرتها   : Unité Maintenance de Berrouaghia( BMU( وحѧدة الصѧيانة بالبرواقيѧة    -

لولبѧѧة وات وإعѧѧادة سѧѧاعة عمѧѧل سѧѧنوياً، تتخصѧѧص فѧѧي صѧѧناعة قطѧѧع الغيѧѧار و الأد        110000الحقيقيѧѧة 

، وتجديѧد تجهيѧزات المسѧابك والتجهيѧزات الميكانيكيѧة ومختلѧف       )Rebobinage( المحرآات الكهربائية

بذلك توفر وحدة الصيانة لعملاء المؤسسة في مختلف أنحѧاء الѧوطن خѧدمات مѧا بعѧد      ول، جصناعات المرا

 .البيع
  

   UPGقيةوحدة المضخات بالبروالالهيكل التنظيمي والبشري عرض  2.1.4
  :  UPGالأهداف العامة لوحدة المضخات بالبرواقية   - 1

  :إلىعموما  UPGتهدف وحدة المضخات بالبرواقية   -

  .والأرباح المبيعات من نسبة اآبر تحقيقو العمل على رفع رقم أعمال الوحدة -

العمل في ظل التنمية المستدامة حيث شارآت المؤسسة في عدة اتفاقيات وطنية ودولية تهدف  -

  . لحفاظ على البيئة، وهي إحدى المتطلبات التي يجب أن تسايرها المؤسسة المعاصرةل

 .التسويقية  البيئة إلى التعايش والتكيف مع التطورات والمستجدات الحاصلة فيالسعي  -

 .البطالة وامتصاص المحلية، العاملة اليد تشجيع -

 .الوطنية السوق من حصة أآبر محاولة آسب -

 .والسعر الجودة النوعية، حيث من الإنتاج على ظالحفا في الاستمرار -

 .المجال نفس في تنشط التي العالمية المؤسسات منافسة إلى السعي -

  .جدد زبائن واآتساب الحاليين الزبائن على الحفاظ على العمل -

 :الهيكل التنظيمي لوحدة المضخات بالبرواقية عرض - 2

بالدقѧѧة فѧѧي توزيѧѧع الصѧѧلاحيات الوظيفيѧѧة،    الهيكѧѧل التنظيمѧѧي لوحѧѧدة المضѧѧخات بالبرواقيѧѧة   يتميѧѧز   

وتحديѧѧد المسѧѧؤوليات المترتبѧѧة عѧѧن ذلѧѧك، وهѧѧو الأمѧѧر الѧѧذي يجسѧѧده الهيكѧѧل التنظيمѧѧي لوحѧѧدة المضѧѧخات        

  :المبرز في الشكل أدناه  بالبرواقية
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مراآز السلطة  لوحدة المضخات بالبرواقية تحديدلهيكل التنظيمي نلاحظ من خلال الشكل المبين ل

المسؤوليات المترتبة عنها وفق المستويات التنظيمية، حيث تعتمد الوحدة على التوزيع  آذاوحدة والفي 

    .القرارات وتلقي الأوامراتخاذ  العمودي للسلطة، من حيث سلطة

وجود مستويين تنظيميين في الوحدة، يمكن عرضهما حسب نوع ب أيضاالهيكل التنظيمي  ويتميز  

  :السلطة آما يلي

  :هي وظائف استشارية لا يكون لها أثر مباشر في العملية الإنتاجية وهيو: وظائف المساعدةال -أ

 :الأمانة العامة للوحدة •

وتعتبر حلقة وصل بينه   تقع تحت السلطة المباشرة لمدير الوحدة، فهي تساعده في الأعمال الإدارية 

  :وبين باقي الوظائف الأخرى في الوحدة، ومن بين مهامها

  .اللقاءات مع مدير الوحدة، وترتيب آل مواعيدهتنظيم  -

  .توزيعه تسجيل البريد الصادر والوارد و -

  .تلقي الفاآسات والرد على الهاتف -

  .الترتيب المحكم للوثائق والملفات الخاصة بمدير الوحدة -

 .استقبال وتوجيه المتعاملين مع الوحدة من عملاء وموردين -

 :المسؤول عن الوقاية والأمن بالوحدة •

 شروط آل استيفاء على العمل في بها المتعلقة النصوص القانونية بموجب الوظيفة هذه مهام وترآز

 والمرتبطة المفعول السارية والتنظيمية التشريعية تحددها النصوص آما العمل، أثناء والأمن السلامة

  .والسلامة الأمنالتقنية للمحافظة على  والمعايير الشروط وآذلك بالميدان،

المكلف بالأمن بالوحدة للمحافظة على الأمن والاستقرار ليلا ونهاراً والتكفل بمراقبة وتسجيل  ويسعى

بالإضافة إلى تدخله  حرآة الدخول والخروج آما يعمل على المحافظة على ممتلكات وأجهزة الوحدة،

 .  عند حدوث أي أمر من شأنه أن يشكل خطراً على العاملين بالوحدة

  :وتتمثل فيما يلي :يةالوظائف الرئيس -ب

 :وحدة المضخات بالبرواقية إدارة •

 فهو المؤسسة، مدير من طرف تعيينه يكون إثر الإصلاحات جاء الذي الجديد النظام ظل في الوحدة مدير

 :في تتلخص صلاحياته أن نجد ولذلك .توجيهاته وفق يتصرف إلا ولا المؤسسة مدير إلى سّلميا يتبع إذن

  .للمؤسسة العام المدير طرف من المحددة لإستراتيجيةل وفقا الوحدة تسيير -

  .المشارآة في وضع الأهداف القصيرة والطويلة المدى للوحدة، والعمل على تنفيذها -

 .ترأس الاجتماعات على مستوى الوحدة، وحضور اجتماعات الإدارة العامة المؤسسة -
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 بما يحفظ الأخيرة هذه هياآل على زمةاللا التعديلات وإجراء بالوحدة القائم النظام فعالية على السهر -

 .هذا الميدان في الأهمية ذات التغييرات يخص فيما العامة المديرية رأي إلى العودة مع ذلك،

 .وعطاء وانضباط آفاءة ذات عاملة يد توفير باتجاه بالوحدة العاملين على السلمية السلطة ممارسة -

 .ممتلكاتها على والمحافظة عليها المستحقة الدفع بعمليات والقيام الوحدة تمثيل -

 .تحقيق التناسق والتكامل بين مختلف المديريات والمصالح -

   :إدارة الاستغلال •

 المواد توريد وضمان عملية بكل الخاصة البرامج بوضع الإدارةيكلف المسؤول عن هذه 

ة أداء تجهيزات وآلات وآذا متابع المطلوبة، جاتالمنت لتسليم المحددة الآجال واحترام المختلفة واللوازم

 :الوحدة وصيانتها وهو بذلك

 .المخططة الإنتاج أهداف تحقيق يضمن -

 .بها المعمول وللمعايير المطلوبة للخصائص مطابقة منتجات تصنيع يضمن -

  .له التابعة المصالح بين العلاقات وينسق -

  :الاستغلال في الوحدة من إدارةوتتكون 

  .العملية الإنتاجية في الوحدة شراف علىتسيير و الإتعمل على : مصلحة الإنتاج -

للآلات والمعدات  تهتم بصيانة تجهيزات الإنتاج وتغيير قطع الغيار الضرورية: مصلحة الصيانة -

  .والمرآبات

 يقع على عاتقها اختيار مصادر التموين، وتلبية الاحتياجات من المواد الأولية: مصلحة الشراء -

  .ية وأعمال الصيانةواللوازم الضرورية للعملية الإنتاج

  :إدارة المحاسبة والمالية •

تسيير خزينة الوحدة وجميع العمليات المالية والمحاسبية الخاصة بها،  الإدارةيقع على عاتق هذه 

ومراقبتها وإعداد الميزانيات باستعمال الطرق والتقنيات وذلك من خلال تسيير جميع الحسابات 

ام آذلك بجباية الوحدة، وهي تحتوي على مصلحتين رئيسيتين المحاسبية المستعملة في ذلك مع الاهتم

  :هما

يتم في هذه المصلحة تسجيل العمليات التي تقوم بها الوحدة من شراء وبيع : مصلحة المحاسبة العامة - 1

وإنتاج في الدفاتر المحاسبية للوحدة، آما أنها ملزمة بتسوية العمليات الجبائية للوحدة مع إدارة 

سيير خزينة الوحدة، وتشرف على عمليات الجرد في نهاية آل دورة استغلال، بالإضافة الضرائب، وت

  .إلي قيامها بإعداد الميزانية الختامية للوحدة

تقوم هذه المصلحة بتجميع المعلومات من آل المصالح التابعة للوحدة من  :مصلحة المحاسبة التحليلية - 2

كل المنتجات، والحصول على نتائج دورة الاستغلال، أجل تحميل التكاليف، وحساب سعر التكلفة ل
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وتسيير مخزونات الوحدة من مواد أولية ومنتجات، بالإضافة إلى تحليل وتسجيل الانحرافات بين ما حقق 

   :    المالية والمحاسبة بــ إدارةويقوم المشرف على  .وما آان مسطراً من أهداف إنتاجية

 .بالوحدة اسبةالمح أعمال وتوجيه تنظيم على يشرف -

 المحاسبي المخطط في والمحددة المفعول السارية المحاسبية القواعد واحترام تطبيق على يسهر -

 .الوطني

 .المالية السنة نهاية في المقرر النهائي الجرد أعمال على يشرف -

 في العمومية والإدارة والموردين الزبائن مع الوحدة لعلاقات الحسن السير ضمان على يسهر -

 .الضريبية وشبه الضريبية المالية، اجوانبه

  .مسؤوليته تحت التي المصالح نشاطات ومراقبة بتنشيط يقوم -

  :إدارة الموارد البشرية •

 :يكلف مدير الموارد البشرية على مستوى الوحدة بما يلي

 .الأجور بحساب ويقوم الوحدة ومستخدمي لعمال الجاري التسيير على يسهر -

 .بها العمل الجاري نونيةالقا النصوص تطبيق على يسهر -

 .مسؤوليته تحت التي المصالح نشاط ويراقب وينسّق ينشط -

 .لذلك المخصصة النقل وسائل صيانة وعلى العمال نقل تنظيم على يسهر -

 .بالرياضة،الثقافة، والطب المرتبطة الأنشطة وتطوير ترقية على يسهر -

  .والتكوين غيلوالتش بالانتقاء المتعلقة للنشاطات الحسن السير على يسهر -

  :من ثلاث مصالح هي الإدارةهذه  وتتكون

   .مصلحة تسيير الموارد البشرية -

   .مصلحة الأجور -

   .مصلحة الشؤون الاجتماعية -

  :إدارة الدراسات والتطوير •

 أحد تقدم ما إذا بحيث الوحدة تنتجها التي المنتجات مجموعة بتطوير أساسا الإدارةهذه  تختص

 اللازمة فتحدد والأعمال بالدراسات تقوم محددة بخصائص المضخات نم جديد نوع بطلب الزبائن

 حتى بإنتاج تقوم الحالات بعض وفي .تصنيعه في تستخدم التي الأساسية والمواد الجديد المنتج صياغة

  ..آعينة للزبون لتقدمها المطلوب المنتج  من نماذج

ي تحدد نمط الإنتاج في الوحدة، فهي الدراسات والبحوث الت إعدادعملية تتم في هذه الإدارة  و    

تضع المخططات الخاصة بالمضخات المراد إنتاجها بكل تفاصيلها، وتضع مقاييس  و أبعاد القطع 
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، وتعمل على إجراء التعديلات التي يطلبها العملاء، هذا إلى جانب مراقبتها لجودة  الخاصة بالمضخات

  .تقني والاختراعات والتصنيع العالمي في ميدان نشاطهابالإضافة إلى متابعة البحث ال المضخات المنتجة

  :التجارية المديرية •

الهدف الأساسي في هذه المديرية هو وضع خطة تجارية هدفها إرضاء وتلبية آل طلبيات السوق 

بالدراسات والأبحاث  خلال القيام  من وذلك واحتياجاته من خلال التنسيق مع الوحدات الإنتاجية

تحدد الأهداف الإنتاجية للوحدة، وفيها يتم تقدير حجم المبيعات السنوية للوحدة، وتتفرع التسويقية التي 

  : عنها ثلاثة مصالح هي

  :مصلحة التسويق - 1

 بإحداثها وقد قامت الأخرى، المصالح مع بالمقارنة الوحدة في النشأة حديثة المصلحة هذه تعتبر

 الأجنبية، وحتى المنتجات المحلية بين سواء آبيرين وتنافسا انفتاحا عرفت الجزائرية السوق لأن نظرا

 تقوم التي المصلحة هذه أهمية إحداث ظهرت هنا ومن بينها، الاختيار في المستهلك حرية زادت والتي

 إرضائهم، على والعمل طلباتهم معرفة بذلك محاولة بالمستهلكين المباشر والاتصال السوق، بدراسة

 هذه فإن ذلك إلى وبالإضافة النقائص، إدراك أجل من المديريات اقيب إلى الطلبات بنقل هذه وذلك

اقتراحات العملاء من ناحية نوعية دراسة إعداد الميزانية التقديرية لمبيعات السنة القادمة، وب المصلحة

المنتج المطلوب، ومقارنة منتج الوحدة مع المنتجات المنافسة له، لمعرفة الوضعية التنافسية لمنتجات 

  .حدة في السوقالو

  :مصلحة المبيعات - 2

 الفواتير تحرير مع للزبائن، المباعة المنتجات سليمفي ت تتلخص آانت بالوحدة البيع عملية

 بهذا المتعلقة بالأرقام للاحتفاظ بها القيام يتم التي العمليات تسجيل وآذلك بها، المرتبطة والوثائق الأخرى

 .الميدان

 احتياجاتهم تقدير أو طلباتهم واستقبال الزبائن مع بالعلاقات يتعلق مافيهام  حة دورـــولهذه المصل

   .منتج لكل الأسعار وتحديد مستويات ودراستها،

  :مصلحة خدمات ما بعد البيع - 3

تقدم هذه المصلحة خدماتها لعملاء الوحدة، آتصليح وتغيير المضخات التي فيها عطل خلال مدة 

لضمان، حرصاً منها على إرضاء عملاء الوحدة، وتقدم معلومات الضمان، أو حتى التي تقع خارج مدة ا

عن النقائص في منتجات الوحدة لإدارة الدراسات والتطوير، لكي تستغلها في تحسين جودة منتجات 

  .الوحدة

  

 



135 
 

 

 
  لوحدة المضخات بالبرواقيةتحليل الموارد البشرية  2.2.1.4

توى عدد المستخدمين وتوزيعهم على لقد مرت المؤسسة في حياتها بعدة تطورات على مس   

مختلف الوظائف وآذا حسب الفئات التي ينتمون إليها ومستوياتهم التعليمية، وفيما يلي عرض لمختلف 

  .هذه التطورات

تعتبر الموارد البشرية في الوحدة وفي المؤسسة آكل من أهم الموارد والعوامل الإنتاجية حيث 

يب والتكفل الاجتماعي، آما تنتهج سياسة الرفع من آفاءة وفعالية تولي عناية آبيرة بها من حيث التدر

  .أداء مواردها البشرية
، وهم )2008سنة ( الى غاية القيام بهذا البحث عامل 275وحدة المضخات بالبرواقية  حصيت و

  :يلي آما بالوحدة الوظائف يتوزعون حسب 

  ]67[ البرواقيةتوزيع الموارد البشرية لوحدة المضخات ب): 12(رقم جدول 

  عدد العمال  الوظيفة او الادارة
  04  الإدارة

  10  إدارة المالية والمحاسبة
  11  إدارة الدراسات والتطوير
  11  إدارة الموارد البشرية

  30  اريةــــــــدارة التجالإ
  159  غلالـــــــــــإدارة الاست

  02  مصلحة الإعلام الآلي
  07  راءــــــــــمصلحة الش

  12  يانةـــــــــة الصمصلح
  04  اقةـــــــــــــمصلحة الط

  25  مصلحة الوقاية والأمن
  275  المجــــــــــموع

  

  

عامل  159أآبر عدد من العاملين يترآز في إدارة الاستغلال بـ  أننلاحظ من خلال الجدول 

نظراً بمصالحها الثلاث عامل  30الإدارة التجارية بـ  للوحدة وتليهاالطابع الصناعي  إلىوهذا راجع 

الوآلاء المعتمدين ومختلف النشاطات خدمة لقيامها بعمليات البيع وخدمات ما بعد البيع للمستهلكين و

عمال في مصلحة  04بالإضافة إلى  عاملا 25توظف  التسويقية وتليهما مصلحة الوقاية والأمن حيث
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 أيةة انقطاع التيار الكهربائي أو وقوع في حال والإصلاحالدعم  طاقة هم مسؤولون عن توفير خدماتال

  . او مصادر الطاقة والمولدات الكهربائية  في التدفئة المرآزية اآلمش

تناقص  مال، نتج عنهتقليص عدد العسياسة    POVAL-SPAتنتهج منذ اعادة هيكلة المؤسسة 

وحدة أثر بدوره على عملية التوظيف الخارجي، وهو الأمر الذي لتوقيفها وبها  مالسنوي  في عدد الع

يمكن ملاحظة هذا التناقص  الجدول التاليفي ، والأممؤسسة المن باعتبارها جزء المضخات بالبرواقية 

   :حوضبو

  ]67[ )2008 - 2000( في وحدة المضخات بالبرواقية تناقص عدد العمال): 13(جدول رقم 
  

 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000 واتــــالسن
  275  283  292  316  336  348  368  382  402 دد العمالع
  

 

  

  2008 -  2000بالوحدة خلال الفترة  عدد العمال ناقصت): 19(شكل رقم 
  

               

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

من خلال المنحنى البياني بوضوح التناقص المستمر في عدد العاملين بالوحدة وهذ نلاحظ   

هذه  بدأت في تطبيقوقد  ،ت بالبرواقية تعمل على تقليص عدد العمالأن إدارة وحدة المضخاراجع الى 

أسباب  عاملين في الوحدة نتيجةالاحتياج للفي حالة و ، 1994منذ أن تقرر إعادة هيكلتها سنة  السياسة

 الاحتياجات، تقوم الوحدة بالبحث عن ...)، الوفاة ، عدم توفر ذوي الاختصاص نهاية الخدمة (مختلفة 

تقوم إدارة الموارد البشرية للوحدة بمراسلة المديرية المرآزية  المطلوبفي حالة عدم وجود  ،هامن داخل
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، وإعلامها باحتياجاتها من الموارد البشرية غير المتوفرة بالمديرية العامة للمؤسسة للموارد البشرية

موارد البشرية الموجودة تتولى المديرية المرآزية عملية تحويل الفائض من ال وفي هذه الحالةبالوحدة، 

 توفر الاختصاصقرب مكان الإقامة، ( ذلك ــــإذا توفرت إمكانية ل في الوحدات الإنتاجية الأخرى

  .الخارجيعملية التوظيف لوحدة بالمباشرة في تأذن لوفي حالة عدم توفر ذلك إلى الوحدة ،  )المطلوب 

  

لمختلف  2008و 2003ال مابين سنة والجدول التالي يوضح الفرو قات في حجم تقليص العم    

  : )الإطارات، أعوان التحكم، أعوان التنفيذ(الفئات 

  ]67[ 2008و  2003بين سنتي  عدد العمال حسب آل فئة التغيرات في): 14(جدول رقم 

و  2003الفرق بين سنة   2008  2003  الفئات
2008  

و  2003نسبة التغيير بين 
2008  

 %16.94  10  49  59  الإطـــــارات
 %23.80  15  48  63  أعوان تحكم
 %25.66  58  168  226  أعوان تنفيذ
 % 20.97  73  275  348  المجمـــــوع

  
 
  

  2008وسنة  2003تمثيل التغيرات في عدد العمال بين سنة ): 20(شكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  

  .من إعداد الطالب: المصدر 

  

تقليص من حجم الالبرواقية تعمل على أن إدارة وحدة المضخات ب الشكل البيانينلاحظ من  

أعوان التحكم وآذا  إلىبشكل متوازن حيث نجد التناقص يمس آل الفئات من الإطارات العمال لديها 
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إلى  2003العاملين، حيث بلغت نسبة التقليص من سنة أعوان التنفيذ، نظراً لوجود فائض بها في عدد 

على  أماالكلي وهذا ما يبينه الجدول أعلاه،  عمالةمن حجم ال  %20.97بـنسبة تقدر بـ  2008جوان 

وهذا راجع إلى  %  25.66تبلغ  التخلي عنهم العمال التنفيذيين الذين تم مستوى آل فئة فنجد ان نسبة

النسبية لهذه الفئة مقارنة بفئة الإطارات وأعوان التحكم والسهولة النسبية في الحصول  الأهميةنقص 

عدد العاملين في فئة  في آما بلغت نسبة التقليص ،عددهم الكبير  إلىالإضافة عليهم في حالة الحاجة ب

  . على عكس الفئتين السابقتين   %16.94 و بنسبة أقل في فئة الإطارات  %23.80أعوان التحكم 

  :آما في الجدول التالي المهنية  يمكن تقسيم العمال حسب سنوات الخبرةو 
  

   ]67[ سنوات الخبرة بالنظر الى عددالعمال بالوحدة  عدد): 15(جدول رقم                               
سنوات 
  الخبرة

 5أقل من 
من  ثرأآ 30إلى  26 25إلى  16 15إلى  05  سنوات

  المجموع  30

  275  15  95  123  16  32  عدد العمال
 النسبة
  %100  %5.45  %34.54  %44.72  %5.81  %11.63  المئوية

  .لبشرية بالوحدةادارة الموارد ا: المصدر

  

  :بالشكل البياني التالي أعلاهويمكن تمثيل الجدول 

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

  .من اعداد الطالب: المصدر

من  % 84.71حيث ان نلاحظ من الجدول أعلاه، أن الوحدة تمتلك عمالة ذات خبرة آبيرة     

عدد العمال خصوصاً في تقليص  هذا ما يؤآد سياسة المؤسسةوسنة ،  16حجم العمالة لديه خبرة تفوق 

34,54%

5,45% 11,63%

5,81%

44,72%

أقѧل مѧن   5 سѧنوات 
إلѧى  15 05
إلѧى  25 16
إلѧى  30 26
أآبر مѧѧن 30

 الخبرةتوزيع عمال وحدة بوفال حسب سنوات  :)21(رقم شكل 
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توظيف ة التوقف عن السياس سنة، وهو نابع عن 16لديهم خبرة تفوق  قليلو الخبرة نسبياً بحكم أن جلهم

  .الخارجي وتقليص عدد العمال

تتميز وحدة المضخات بالبرواقية بوجود مستويات تعليمية مختلفة، فالعاملون بهذه الوحدة يتوزعون بناءً 

  : على ذلك آما يلي

  ]67[ عدد العمال بالوحدة بالنظر الى المستوى التعليمي): 16(جدول رقم                               

  

  :ويمكن تمثيل الجدول بالشكل البياني التالي

  حسب مستواهم التعليمي Povalتوزيع عمال وحدة  :)22( شكل رقم

  

  

  

  

  

  
  
   

  

  

                

  

  

  

  

  
  

امعيين تمثل ـــــفنسبة الج، نلاحظ انخفاض المستوى التعليمي في الوحدة، للشكل البيانيوفقاً     

 جداً مقارنة بعدد العمال ذوي المستوى الأساسي ةقليل فقط من مجموع عمال الوحدة وهي نسبة%  12

ذوي  إلىاآبر نسبة فترجع  أماوهذا راجع الى توقف عملية التوظيف الداخلي في المؤسسة،والابتدائي،

  المجموع  المستوى الابتدائي لأساسياالمستوى   المستوى الثانوي الجامعي المستوى  المستوى

  275  75  144  32  26  العدد

9%

12%

52%

27%

المسѧѧѧѧѧѧتوى الجѧѧѧѧѧѧѧامعي  
المسѧѧѧѧѧتوى الثѧѧѧѧѧѧانوي  
المسѧѧѧѧѧѧتوى الأساسѧѧѧѧѧѧي  
المسѧѧѧѧѧتوى الابتѧѧѧѧѧѧدائي  
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من مجموع العمال لان معظمهم يشتغلون آأعوان %  79اذ يمثلون نسبة  والأساسيالمستوى الابتدائي 

    .  تنفيذيون

  مؤهلات تطور نشاط الوحدة 2.4
 مسѧت رفتها الوحدة بتسجيل مجموعة مѧن التطѧورات الهامѧة    لقد سمحت التحولات الهيكلية التي ع

الѧذين يѧتم التعامѧل معهѧم      العملاءباختلاف أنواع المناطق الجغرافية و في مختلفالمبيعات  و رقم الأعمال

الحصة السوقية للوحدة، التѧي تبѧين لنѧا مѧدى قѧدرة الوحѧدة علѧى التكيѧف مѧع متغيѧرات بيئاتهѧا             وآذا حجم، 

  . بذلك أهدافها المستهدفةالتسويقية وتحقيق 

  

  والنتيجة الصافية تحليل تطور رقم الأعمال 1.2.4
علѧѧى رقѧѧم  وجلѧѧّي واضѧѧحآѧѧان لهѧѧا تѧѧأثير  للمضѧѧخات عѧѧدة تطѧѧورات هامѧѧة   Povalعرفѧѧت وحѧѧدة    

يوضѧѧѧح التطѧѧѧورات فѧѧѧي مسѧѧѧتوى رقѧѧѧم الأعمѧѧѧال المحقѧѧѧق خѧѧѧلال ) 17(الأعمѧѧѧال المحقѧѧѧق، والجѧѧѧدول رقѧѧѧم 

  .  2007الى غاية  2000سنوات

  ]67[ 2007-2000خلال  povalلوحدة  تطور رقم الأعمال): 17(ول رقم جد

  رقم الأعمال  السنوات
معدل النمو 

نسبة إلى الب
 سنة الأساس

  النسبة  النتيجة الصافية

 ــــ-200972868.92  ــــ  728281050  2000
2001  1102301663  151.35%  120256459.62--40 .00. % 
2002  1157943391  160.00 %  153134046.31--24 00. % 
2003  736650932  101.14 %  318398418.16-+56 00. % 
2004  613237679  84.20 %  212199130.63-+05.60% 
2005  637290294  87.50 %  181561194.53--09.65% 
2006  517428289  71.04 %  149017120.09--25.85% 
2007  641160070  88.03 %  74368355.01-  -63 00. % 

  .دج: لقياسوحدة ا
  

  تطور رقم الأعمالتمثيل ): 23( شكل رقم
  
  
  
  
  
  

رقѧѧم الاعمѧѧال 
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، أن رقѧѧم الأعمѧѧال للوحѧѧدة عѧѧرف العديѧѧد مѧѧن    أعѧѧلاه مѧѧن خѧѧلال الجѧѧدول والمنحنѧѧى البيѧѧاني   لنѧѧا يتبѧѧين 

  :إلى فترتين وذلك على النحو التالي هالتغيرات بحيث يمكن تقسيم

   2002إلى  2000من  فترة النمو 

  %160إلѧى   2001سѧنة    %151 لنمو السريع فѧي رقѧم الأعمѧال، مѧن    قد تميزت هذه الفترة بال    

، ويمكѧѧن حصѧѧر جملѧѧة مѧѧن الأسѧѧباب التѧѧي آѧѧان لهѧѧا الأثѧѧر الكبيѧѧر لتلѧѧك   الأسѧѧاسمقارنѧѧة بسѧѧنة  2002 سѧѧنة

  :التطورات في رقم الأعمال أهمها

ذي والѧ  02/08/2000مѧؤرخ فѧي    599وزاري رقѧم  الѧ ر اقѧر الѧذي تمثѧل فѧي ال   : برنامج الدعم الفلاحѧي  -

مѧѧن دعѧѧم الصѧѧندوق الѧѧوطني للضѧѧبط والتنميѧѧة الفلاحيѧѧة وآيفيѧѧات دفѧѧع          للاسѧѧتفادةيحѧѧدد شѧѧروط التأهيѧѧل   

  .الإعانات

  .أي أن المنافسة ضعيفة كميات آبيرة،ب منتجات المنافسين في السوق الوطنية توفر عدم  -

  .)معتمدين لدى المؤسسات الأجنبية في الجزائرالوآلاء ال(  قليل عدد المستوردين  -

  .والاقتصادي والسياسي التحسن في الجانب الأمني  -

 بنسѧبة آبيѧرة علѧى الحصѧة السѧوقية     هذه الأسباب جعلت الوحدة بطريقة مباشѧرة او غيѧر مباشѧرة تسѧيطر و    

عاليѧة لѧم تحققهѧا الوحѧدة     ، وهذا ما انعكس على تطور وتحسѧن وتحقيѧق أرقѧام    للسوق الصناعي المضخات

  .2002و 2001 حتى سنة من قبل

  : 2007إلى  3002من  ترة التراجعف 

بحيѧث   ،اً فѧي مسѧتويات رقѧم الأعمѧال المحققѧة     آبيѧر  اتراجعѧ  شهدت هذه الفترةعكس الفترة السابقة فقد 

من %  29أي بانخفاض قدره  الأساسمقارنة بسنة  % 71إلى أدنى حد له من النمو  2006وصل سنة 

 2007سѧѧنة  % 88.3النمѧѧو إلѧѧى مسѧѧتوى  ، ثѧѧم ليعѧѧود وترتفѧѧع نسѧѧبة  2000المحقѧѧق سѧѧنة  الأعمѧѧالرقѧѧم 

فѧي   ة التѧي سѧاهمت   الرئيسѧي  الأسѧباب ويمكن القѧول بѧأن   . وبالرغم من ذلك فهو يعبر عن نسبة ضئيلة جداً

  :بطريقة مباشرة او غير مباشرة هي رقم الأعمال انخفاض

ج الѧѧدعم لا سѧѧيما مѧѧع برنѧѧام المضѧѧخات الصѧѧناعي سѧѧوقالشѧѧهدها شѧѧهدها ويشѧѧدة المنافسѧѧة القويѧѧة التѧѧي   -1

  . الفلاحي

   .وحداثة الوظيفة التسويقية النشاط التسويقي بالوحدةضعف   -

  .جمود البرنامج التسويقي للمؤسسة إلىعدم فاعلية الوآلاء الحاليين وهذا راجع   -

  .جديدة بأسعار منخفضة وعزوف بعض المستهلكين عن اقتناء منتجات الوحدة  أجنبيةدخول منتجات   -

وللوقѧوف علѧى الوضѧعية الماليѧة الشѧكل       النتيجة الصافية التي تحققها الوحدة بالنظر إلىومن جانب أخر و

  ):16( رقم التالي يبين ذلك بالاعتماد على الجدول
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  النتيجة الصافيةمنحنى تطور ): 24( شكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

روسة هي نتѧائج سѧلبية   يظهر من خلال الشكل البياني ان نتائج نشاط الوحدة في آل السنوات المالية المد  

وهѧذا مѧا دفѧع     2002و  2001بالرغم من الأرقام المحققة في تخفيض الخسارة خصوصاُ سѧنة  ) خسائر(

  بالدولة الى اعتبارها ضمن المؤسسات المعروضة للخوصصة

بالبرواقيѧة لنسѧبة آبيѧرة مѧن      POVALوما يفسر هذه النتائج هو ضعف التسيير المالي وآذا تحمل وحѧدة  

  .الادارية للمديرية المرآزية بالرويبةالمصاريف 

  

  تحليل مبيعات الوحدة 2.2.4
عتبѧѧر تحليѧѧل حجѧѧم المبيعѧѧات المحققѧѧة مѧѧن أفضѧѧل أسѧѧاليب تقيѧѧيم الجهѧѧود التسѧѧويقية التѧѧي يمكѧѧن            ي

تحليѧل  : المعلومѧات الدقيقѧة، وهنѧا نجѧد عѧدة طѧرق لتقيѧيم الجهѧود التسѧويقية منهѧا           تѧوفرت استخدامها إذا ما 

حاول وهѧذا مѧا سѧن   ... س المناطق الجغرافية، على أساس العملاء، على أساس المنتجѧات المبيعات على أسا

  .هذا المطلب من خلال  تطرق إليهال

  

  نوع العميلتحليل المبيعات حسب  .1.2.2.4
وآѧѧلاء معتمѧѧدين، مؤسسѧѧات، زبѧѧائن  إلѧѧىآمѧѧا مѧѧا ذآرنѧѧا سѧѧابقاً    POVALينقسѧѧم عمѧѧلاء وحѧѧدة 

التابعѧة للمؤسسѧة، واسѧتخدام هѧذا التقسѧيم       الأخѧرى ات مѧا بѧين الوحѧدات    الѧى تبѧادل منتجѧ    بالإضѧافة عاديين 

السياسѧات التسѧويقية الملائمѧة لكѧل فئѧة مѧن        إتبѧاع معرفة نقاط القوة والضعف للوحѧدة، وبالتѧالي    من  نكِّيمَ

يѧه  والمنحنى البياني الذي يل أدناه ومن خلال الجـدول.العملاء وتوجيه جهود المزيج التسويقي المناسب لها
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عميѧل الѧذي   ال نѧوع  حسѧب  2007غايѧة   إلѧى  2003حجم المبيعات خѧلال السѧنوات مѧن    تطور يمكن تبيين 

  :يتعامل معه

  

  ]67[ نوع العميلحسب  حجم المبيعات):18(جدول رقم 
  

  2007  2006  2005  2004  2003  المناطق
  النسبة  القيمة  النسبة  القيمة  النسبة  القيمة  النسبة  القيمة  النسبة  القيمة

 %15 617 97  %20    550 119 %26 600 166 %32  408 199  %38   138 273  وآلاءال

  %49    213 408  %49   019 294  %45   869 289  %39   130 238 %31  769 228  المؤسسات

  %14  909 89  %21   815 125  %17   408 106  %19   179 113 %17  933 123  زبائن عاديين

  %07  499 47  %10  854 56  %12  572 74  %10  896 60 %14  518 103 ما بين الوحدات

  %100  238 643  %100    238 596  %100  449 637  %100   613 611 %100 358 729  المجموع

  
  .دينار جزائري 310 :وحدة القياس

  
  

  تمثيل حجم المبيعات حسب نوع العميل):25(شكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
   
  
    

  
  

الѧذي يبѧين تطѧور حجѧم     () والشѧكل البيѧاني رقѧم     أعѧلاه  ي والشكل البيانيتضح من خلال الجدول  

ورافѧق   2007و 2003شهدت انخفاضاً  في حجم مبيعاتهѧا للفتѧرة مѧا بѧين      POVALأن وحدة المبيعات 

خصوصѧاً مѧع   هذا انخفاضا في حجم المبيعات للوآلاء وهذا راجع إلى اشتداد حدة المنافسة في هذه الفتѧرة  

نقѧص فѧرص وآѧلاء الوحѧدة مѧن المشѧارآة فѧي المناقصѧات والاستشѧارات          دخول منتجات المنافسين وآѧذا  

   .المعلن عنها في مختلف أنحاء الوطن لعدم توفر الشروط اللازمة للمشارآة في هذه المناقصات

فقد عرفت ارتفاعاً على مѧدى السѧنوات الخمѧس محѧل الدراسѧة      مؤسسات الأما مبيعات الوحدة إلى 

لѧѧى التحفيѧѧزات الممنوحѧѧة لهѧѧذا الصѧѧنف مѧѧن العمѧѧلاء لا سѧѧيما فѧѧي     ويرجѧѧع هѧѧذا أساسѧѧا إ ) 2003-2005(

المؤسسѧѧات فѧѧي التخفيضѧѧات أو تسѧѧهيلات الѧѧدفع نظѧѧراً لكبѧѧر حجѧѧم الوحѧѧدات وتنوعهѧѧا ومѧѧع تزايѧѧد رشѧѧادة     
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، آمѧا أن  آونها تقدم خدمات شتى في الصيانة والتصليح ومختلف خدمات مѧا بعѧد البيѧع   التعامل مع الوحدة 

مѧن طѧرف وزارة المѧوارد المائيѧة      لهѧا  الممنѧوح  09 التأهيѧل مѧن الدرجѧة    صѧنف  POVALامتلاك وحدة 

   .جعلها تتفوق في الحصول على عديد الصفقات مع المؤسسات في مجال أشغال الري 2005سنة 

نسѧب التعامѧل معهѧم هѧي متقاربѧة جѧداً فѧي مختلѧف          أنالزبѧائن العѧاديين فѧنلاحظ     مسѧتوى  أما على

مؤسسѧة فهѧي لا   الصѧناعية لل طبيعѧة  الهذا يعود بالدرجة الأولى إلى و، %)21و %  14ما بين ( السنوات

نظѧѧراً لضѧѧعف آميѧѧة الشѧѧراء لѧѧديهم عكѧѧس  ترآѧѧز جهودهѧѧا التسѧѧويقية بدرجѧѧة آبيѧѧرة علѧѧى الزبѧѧائن العѧѧاديين  

لاعتقѧادهم بѧان   ( آذلك ميول الزبѧائن العѧاديين إلѧى المنتجѧات الأجنبيѧة     و، %)49و % 31بين (المؤسسات

طبيعѧة السѧلوك الشѧرائي للزبѧون      إلѧى جѧودة مѧن المنتجѧات المحليѧة وهѧذا راجѧع        أحسѧن  الأجنبيѧة المنتجات 

وتحѧѧررهم نوعѧѧاً مѧѧا مѧѧن قيѧѧود التعامѧѧل مѧѧع    ،)العѧѧادي الѧѧذي يتصѧѧف بѧѧنقص الرشѧѧادة  فѧѧي اغلѧѧب الحѧѧالات   

   . بكل بساطة منتجات المنافسين إلىالتوجه  وإمكانيةمؤسسة بحد ذاتها 

  المناطق الجغرافية تحليل المبيعات على أساس .2.2.2.4
يقومون بعملية  الوطن أنحاءوآيل معتمد ينتشرون عبر مختلف  146من  أآثرتمتلك المؤسسة 

حجم والشكل البياني الذي يليه التعرف على  أدناهويمكن من خلال الجدول  تسويق منتجات الوحدة

  .،شرق،غرب،جنوبوسط: المبيعات الذي حققت الوحدة بالنظر الى المناطق الجغرافية مقسمة الى

  ]67[  تحليل المبيعات وفق المناطق): 19(جدول رقم 
  

  2007  2006  2005  2004  2003 المناطق
  النسبة  القيمة  النسبة  القيمة  النسبة  القيمة  النسبة  القيمة  النسبة  القيمة

  %46 292206  %53 317552  %54 345696  %51 314377  %51 370127  الوسط
  %14  89501  %18 106013  %17 108720  %20 125693  %17 124605  الشرق
  %12  78857  %13  78573  %15  95511  %16  95936  %17 122101  الغرب
  %28 182678  %16  94096  %14  87519  %13  75608  %15 112525  الجنوب
 %100 643242 100 % 596234 %100 637448 %100 611614 %100 729358 المجموع

  
  .دينار جزائري: 310وحدة القياس 

  
  تمثيل المبيعات وفق المناطق): 26(شكل رقم 
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علѧѧى مѧѧدى السѧѧنوات  الوحѧѧدة حققتهѧѧاأعѧѧلاه نجѧѧد أن أآبѧѧر نسѧѧبة مѧѧن المبيعѧѧات   الشѧѧكلبѧѧالنظر إلѧѧى 

منطقتѧي   ويليهѧا ، %)54و % 46مѧا بѧين   (فѧي منطقѧة الوسѧط      تترآѧز ) 2007الى  2003من (الخمس 

فѧي آخѧر الترتيѧب     الغرب لتأتي منطقة  %)28و % 13بين  ما( الجنوبو %) 20الى %  14(الشرق 

يمكѧن القѧول بѧأن منطقѧة الوسѧط هѧي        فѧي حجѧم المبيعѧات    ومن النتائج المحققة ،%) 17و % 12ما بين (

  :عدة أسباب منها يؤول الىأآثر نشاطاً وهذا 

لهѧذه المنطقѧة    هم في زيѧادة حجѧم المبيعѧات   امما يس) البرواقية(في منطقة الوسط  الإنتاجتمرآز وحدة  -

  .وتميزها على باقي المناطق

الѧدعم الفلاحѧي، تنميѧة    (حصول منطقة الوسط على العديد من المشѧاريع فѧي مجѧال الفلاحѧة والتعميѧر       -

فيرجѧع الѧى الاهتمѧام بالفلاحѧة لا      2007ارتفاع نسبة المبيعات فѧي منطقѧة الجنѧوب لسѧنة      أما).السهوب

  .دمة في هذا المجالسيما مع برامج الاستصلاح والتحفيزات المق

الطبيعة الجغرافية لهذه المنѧاطق وتوفرهѧا علѧى آميѧة آبيѧرة مѧن الميѧاه الجوفيѧة ممѧا يسѧتلزم اسѧتخدام             -

  .المضخات لاستغلال هذه المياه

 25 من الوآلاء المعتمدين يتموقعون في منطقة الوسط يليها في ذلك منطقة الجنѧوب بѧ ـ %  30نسبة  -

  .المحقق في تلك المناطق مما يفسر ارتفاع حجم المبيعات% 

سѧد واد  سѧد بوهارون، (تتميز المناطق الغربية والشرقية بتوفرهѧا علѧى عѧدد هѧام مѧن السѧدود الكبѧرى         -

خاصѧة تلѧك المسѧتخدمة    (اسѧتخدام المضѧخات    إلѧى مما يقلل نوعا ما مѧن توجههѧا    ) ...الفضة،سد أرزيو

 ). الآبارفي ضخ المياه الجوفية ومياه 

  

  عات حسب العملاءتحليل المبي .3.2.2.4
  

يمكن تقسيم رقم الأعمال حسب عملاء الوحدة إلى وآلاء معتمدين، مؤسسات، خواص، وما بين  

هذا لمعرفة نقاط قوة وضعف الوحدة في تعاملها مع آل مجموعة مѧن   ،الوحدات الأخرى التابعة للمؤسسة

. مѧزيج التسѧويق المناسѧب لهѧا    العملاء، ثم توجيه الجهود التسويقية نحو آل فئѧة مѧن العمѧلاء وتخصѧيص ال    

  :حسب العمـلاء الأخيرة تـطور رقم الأعمال خلال خمـس سـنوات بين لناالجـدول التالي ي
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  تحليل الحصة السوقية للوحدة .3.2.4
للمضѧѧѧخات يجѧѧѧب مقارنѧѧѧة أدائهѧѧѧا بѧѧѧأداء     Povalللحكѧѧѧم علѧѧѧى فعاليѧѧѧة الأداء التسѧѧѧويقي لوحѧѧѧدة     

الحصة السѧوقية الإجماليѧة للوحѧدة عѧن طريѧق قسѧمة مبيعѧات الوحѧدة         المنافسين، وهذا يتم من خلال قياس 

  ). أي جميع المؤسسات العاملة في الصناعة( على مبيعات الصناعة 

  

  ]67[  من المضخات حسب نوعها اعةعدد الوحدات المب): 20(جدول رقم 
  2007  2006  2005  2004  2003  الســـنوات/المنتجـــــات

  1264  1630  2381  2611  3039  خليةالمضخات الأفقية وحيدة ال
  1270  1305  1823  1899  2327  المضخـــــــات الغاطـــــسة
  252  233  243  297  328  مضخات صرف المياه الملوثة
  111  96  157  97  138  مضخات صرف المياه الساخنة
  192  263  253  301  308  المضخات الأفقية متعددة الخلايا

  3089  3527  4857  5205  6140  المجــــــــــــموع
  

  

  

  ]68[ داخل القطر الوطني المنافسين عدد الوحدات المباعة من طرف):21(جدول رقم 
  2007  2006  2005  2004  2003  الســــنوات/المنتـــجات

 55072 41200 38475 34602 19391  المضخات الأفقية وحيدة الخلية
 12438  5811  1482  2481  261  المضخــــــــات الغاطـــــــسة
  7250 18367  5182 25318  2139  مضخات صرف المياه الملوثة
  385  863  2983 21910  120  مضخات صرف المياه الساخنة
 10841  5406  4883  1618  2302  المضخات الأفقية متعددة الخلايا

 85986 71647 53005 85929 24213  المجـــــــــــــموع
  

  

  

على امتداد فترة الدراسة  POVALصة السوقية لوحدة ومن خلال هذين الجدولين يمكن حساب الح
  :أدناهفي الجدول ذلك  إيضاحويمكن 

  
  

  الحصة السوقية للوحدة):22(جدول رقم 
  

  2007  2006  2005  2004  2003  اتـــــــــــونسال
  %3.4  %4.6  %8.3  %5 %20.2  الحصة السوقية
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مثل تطور الحصة السوقية للوحدة على مدى وللتوضيح أآثر يمكن الاستعانة بالمنحنى البياني الذي ي

  2007إلى  2003سنوات 
  

  
  
  

  تطور الحصة السوقية للوحدة  :)27(رقم شكل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
شهدت انخفاضاً  2007إلى  2003ومنه فإن حصة الوحدة من إجمالي السوق خلال الفترة الممتدة من   

إلى مستويات لم تعهѧدها   وصلت لسوقية للوحدة بحيثحصة االفي  اًآبير اًتراجع متتالياً في الاتجاه العام و

 ،آكѧل فѧي الصѧناعة    الإجمѧالي الرغم من تزايѧد حجѧم المبيعѧات    ب ،الوحدة من قبل، وهي في تناقص مستمر

آما يفسر ذلѧك بارتفѧاع   المنافسة و ضعف النشاط التسويقي للوحدة  اشتداد حدةوهنا يمكن إرجاع ذلك إلى 

  .بأسعار المنافسينمقارنة  المستوى العام لأسعار منتجات الوحدة

  

  SPA-POVALعرض النشاط التسويقي لمؤسسة   3.4 
نتيجة التحولات التي مست الاقتصاد الوطني و المؤسسة معاً خاصة تحسن الوضع الأمني     

ة في استيراد المعدات والتجهيزات والآلات التي والاقتصادي وانفتاح على العالم أآثر والحرآية الكبير

تدخل في العديد من الصناعات، ومن ثم زادة شدة المنافسة مابين المنتجات المحلية والمستوردة، ومن 

، مما )وحدة المضخات(  Povalبين المؤسسات التي شهدت منافسة شديد في هذا الباب نجد مؤسسة 

تاج والتخزين ثم البيع إلى الإنتاج وفق رغبات و احتياجات فرض على الوحدة تغير فكرتها من الإن

  .العملاء أي الإنتاج بالطلبية
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وليس هذا فقط آذلك آان عليها تبني و إدراج الوظيفة التسويقية ضمن هيكلها التنظيمي، وهذا قصداً منها 

قية في عناصر تتمثل النشاطات التسوي ،للرفع من مبيعاتها والحفاظ على مكانتها في السوق المحلي

  ]69[ :المزيج التسويقي، آما يلي

  

  : اتسياسة المنتج 1.3.4
يستوجب تقديم تشكيلة المنتجات وآذا التطرق    POVALإن دراسة سياسة المنتج في وحدة 

إلى مختلف الأنشطة المرافقة لهذا العنصر آالتمييز من حيث العلامة والرمز والشعار وأنشطة التعبئة 

  .والتغليف

 :يلة المنتجاتتشك - 1

  :تقوم الوحدة بإنتاج مجموعة من المنتجات المختلفة التي توجه إلى السوق للبيع، وتتمثل هذه في

 :horizontal mono-cellular pumpsالمضخات الأفقية وحيدة الخلية  •

  :وهنا نجد نوعين من المضخات 

 - MITIDJA32                                                                            

- N.V.A :  وتتضمن الأنواع الفرعية التالية  

  (N.V.A40 , N.V.A50, N.V.A70, N.V.A80, N.V.A100, N.V.A200) 

  : horizontal multi-cellular pumpsالمضخات الأفقية متعددة الخلايا  •

- 5M  

- TN:وتتضمن الأنواع التالية 

)TN65/100,TN50/30,TN32/50( 

- MH   

 : Submersible Pumps التي تحتوي على شوائب مضخات صرف المياه الملوثة •

– KDFU 

  :المتراآمة مضخات صرف المياه الملوثة •

– J50/J70  

- A  soffel   ،B  soffel  ،C soffel  ،Osoffel 

 : Immerged elecrtric pumpsالمضخات الكهربائية الغاطسة •

  :هينجد هنا آذلك عدة أصناف من المضخات و 

– BGN18 
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POVAL

– XN14 A/B 

– XN14 C/D 

– XN18 A/B 

– POSO160 

  : Pump Hydrocarbons المضخات الموجهة لقطاع المحروقات •

– KRGH(KRGH40. KRGH50. KRGH65. KRGH100. KRGH150):  

 بعѧض  بخصوص هذا النوع من المضخات فقد توقفت الوحدة عن إنتاجه لقلة الطلب عليѧه وآѧذا عѧدم تѧوفر    

  .ولية الداخلة في تصنيعهالمواد الأ

  :  Hot water circulator مضخات صرف المياه الساخنة •

– NTR65 

  .آما تم التوقف عن إنتاج هذا النوع من المضخات لعدم توفر المواد الأولية الضرورة في عملية التصنيع

 :العلامة التجارية -2

بѧѧاقي المنافسѧѧين ا وبѧѧين منتجѧѧات وعѧѧدم الخلѧѧط بينهѧѧلكѧѧي يسѧѧهل علѧѧى مسѧѧتعمل المضѧѧخة عمليѧѧة الاختيѧѧار،   

  .لكل منتجاتها) POVAL(تستعمل الوحدة العلامة

 : logoالرمز  -3

في العلامة التجارية الرمز آما في الشكل المقابل وهو يتكون من اللون الأسѧود والأزرق  يستخدم 

  .مزوتموقع اسم المؤسسة في وسط الرإضافة إلى شكل هيكل الصمامة وانسياب الماء من خلالها 

  

  ]POVAL ]70رمز مؤسسة ):28(شكل رقم 
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  :ويمكن شرح هذه العناصر في الجدول التالي

  

  شرح رمز المؤسسة): 23(جدول رقم 

  و الدلالة المعنى  )اللون أو الشكل(العنصر

  وهو يمثل القوة والصلابة والمتانة  الأسود

  يرمز الى الماء ومختلف السوائل  الأزرق

  من منتجات المؤسسة الأساسيةواحد   الصمامة

  )المياه والسوائل(محور وجود الوحدة   المــــاء

POVAL  اسم المؤسسة  

  :تتخذ المؤسسة شعاراً آالآتي:الشعار 

  

UN PRODUIT POVAL POUR UN FLUIDE VITAL  
  povalانه من اجل سائل حيوي عليك بمنتج : ومعناه

منتجاتهѧا بطريقѧة تضѧمن مѧن خلالهѧا حمايѧة المنتجѧات فѧي         تسѧهر الوحѧدة علѧى تعبئѧة     :التعبئة والتغليف -5

  .مراحل التخزين والنقل والمناولة

مѧѧن خѧѧلال مѧѧا سѧѧبق نلاحѧѧظ بѧѧأن الوحѧѧدة تقѧѧدم تشѧѧكيلة متنوعѧѧة جѧѧداً مѧѧن المضѧѧخات نظѧѧراً لكبѧѧر السѧѧوق          

الجزائريѧѧة وتنѧѧوع الطلѧѧب علѧѧى منتجѧѧات المؤسسѧѧة لا سѧѧيما فѧѧي قطѧѧاع الѧѧري والفلاحѧѧة، فهѧѧي تحѧѧاول تلبيѧѧة   

  .اجيات العملاء وهذا بالتوفير المستمر لمنتجاتها في مختلف نقاط البيع على مستوى الوطن  ح

  

  سياسة التسعير 2.3.4
إن دراسة سياسات التسعير في ظل الظروف السوقية المختلفة ضرورة تمليها ظروف المنافسة 

في آل سياسة من  التي تعيشها المؤسسات، و على المؤسسات أن تقوم بتحليل ثلاث عوامل رئيسية

السياسات السعرية، وهي الطلب، المنافسة والتكلفة آما يجب الأخذ بعين الاعتبار قرارات الشراء 

الصناعي التي غالباً ما تكون واقعية وتتصف بالرشد والعقلانية ، وأن سعر المنتج الصناعي له تأثير 

الأهمية خصوصاً بالنسبة للمنتجات  آبير على آل من المشتري والبائع لذلك فهو يشكل مسألة في غاية

  .الصناعية
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تنتهج سياسة التسعير على أساس سعر التكلفة،  povalفيما يخص عنصر السعر، نجد أن مؤسسة  

ومبدأ هذه السياسة هو تحديد سعر البيع على أساس تحديد سعر التكلفة مضافا إليه هامش ربح معين، أي 

 :اليةينتج لنا سعر البيع وفق العلاقة الت

  

مع الإشارة إلى أن نجاح هذه السياسة يتوقف على قدرة المؤسسة على التحكم في التكاليف 

المتغيرة ، وإلاّ فإن أسعار منتجاتها تصبح غير تنافسية، آما نلاحظ أن سعر التكلفة يشمل التكاليف 

لي انخفاض سعر التكلفة، الثابتة، وهذا ما يوضح ضرورة الاهتمام بالاقتصاد في النفقات الإجبارية  وبالتا

والذي يؤدي بدوره إلى الحصول على سعر بيع منخفض مما قد يكسب المؤسسة ميزة تنافسية، ويتم 

تحديد تكلفة الإنتاج من طرف مدير الإنتاج الذي يقع على عاتقه تحديد مختلف التكاليف الداخلة في عملية 

  .تصنيع المنتج حتى يصبح جاهزاً للبيع 

ربح فعادة ما يعبر عنه بنسبة مئوية من سعر التكلفة ولا يمكن التنازل عنه، آما لا أما عن هامش ال

تستطيع المؤسسة تسعير منتجاتها في سعر يغطي التكاليف دون هامش ربح، وتقع مهمة تحديد الهوامش 

  .على عاتق القسم التجاري بالمؤسسة

ت اقتصѧѧادية، مؤسسѧѧات الدولѧѧة،   الѧѧوآلاء، مؤسسѧѧا ( مѧѧع العديѧѧد مѧѧن العمѧѧلاء    POVALوتتعامѧѧل وحѧѧدة  

سعرين حسب طبيعة المتعامل وآمية الشراء والهѧدف مѧن عمليѧة    وتتبنى في هذا  ...)المستثمرات الفلاحية

  :الشراء

  .ويحسب السعر حسب الطريقة السابقة بدون تخفيض او خصم: السعر الموجه إلى آافة الزبائن -

وفѧي هѧذه الحالѧة تقѧوم الوحѧدة بمѧنح تخفѧيض        : المميѧزين  السعر الموجه إلى الوآلاء المعتمѧدين والزبѧائن   -

لوآلائѧѧѧه المعتمѧѧѧѧدين، وقѧѧѧد تمѧѧѧنح تخفيضѧѧѧѧاُ بѧѧѧنفس القيمѧѧѧة أو أقѧѧѧѧل منѧѧѧه أو أآبѧѧѧر لعملائهѧѧѧѧا        % 10قѧѧѧدره  

ونجد هذه الحالѧة نظѧراً لكبѧر    ...) المؤسسات الاقتصادية، مؤسسات الدولة، المستثمرات الفلاحية(المميزين

الوحѧدة، وتتحѧدد قيمѧة التخفѧيض بالتفѧاوض ودون غѧض النظѧر عѧن قيمѧة           حجم الصفقة التي تتحصل علها

  . الصفقة وشروطها

إن القرارات الإسѧتراتيجية المتعلقѧة بالأسѧعار لهѧا درجѧة آبيѧرة مѧن الأهميѧة والتѧأثير علѧى نجѧاح                

حجѧم   المنتجات واستمرار نشاط الوحدة، حيث أن السعر يؤثر على القدرة الشرائية للعملاء وبالتѧالي علѧى  

  .الطلب، لأنه يحدد نظرة العملاء اتجاه المنتجات

 )ـــــــــــــغيرة التكالــــــــــــــــــــيف الثابـتة والمتـــــ ( سعر التكلفة=  سعر البيع

 +  

 )هامش الربح يكون عادة نسبة مئوية من سعر التكلفة( هامش الربح               
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  سياسة الترويج 3.3.4
الحاليين والمحتملين، حيث الزبائن  ىالتي تستخدمها الوحدة للتأثير عل الترويجتتنوع وسائل 

تعتمد الوحدة وبشكل أساسي على المعارض والأيام الدراسية والملتقيات، آما تعتمد على المطويات 

على حواف الطرق،  ، بالإضافة إلى الإعلانات في الجرائد والراديو واللافتات الإشهاريةاتالمطبوعو

وسائل ، فتأثير  التسويقي الاتصالفي حدثه تمقدارا معينا من الأثر الذي  هذه الوسائلمن  وسيلةلكل و

بمنتجات  مناعهوإق نالاتصال بالزبائإلى  الوحدةحتاج تمثلا يعتبر أآثر فاعلية عندما البيع الشخصي 

نطاق  ىجمهور علتعريف إلى  الوحدةحتاج تفيكون أآثر فاعلية عندما  الإعلان، أما تأثير المؤسسة

امتيازات  للزبائن قدمت الوحدةفعالا إذا استخدامه فيعدّ  ترويج المبيعات، أمّا بالمنتجاتوإقناعهم  واسع

   .المنتجاتتأثير على إقبالهم على وحوافز سعيا منها لل

المشارآة في المعارض الدولية داخل من أبرز النشاطات الترويجية التي تقوم بها الوحدة هي و 

على تعتمد الوحدة  ،و) تقريباً مرة آل سنة(بصفة دورية ملتقيات الدراسية واليام الأتنظيم وآذا  الوطن

من الخطة  الأهداف المرجوة حسب متطلباتدعت الضرورة واست الإعلان في الجرائد والراديو آلما

المطويات الإشهارية التي يتم توزيعها على بالإضافة إلى طبع ، وفي حدود الموارد المتوفرة التسويقية

إلى مختلف الزبائن  دفي أماآن البيع ونقاط البيع ويتم إرسالها عبر البري الحاليين والمرتقبينالزبائن 

  .....)ية،المقاولات،الإدارات،المؤسسات الاقتصادية ،الجماعات المحل(المحتملين 

عبر الطرق الوطنية  الوحدة هي اللافتات الإشهاريةعليها تعتمد  التي من الوسائل الترويجيةو

،ومن وسائل ترويج )الجزائر العاصمة،المدية، الجلفة، البليدة، الأغواط ( 01خاصة الطريق الوطني رقم 

لاء الذين تتوفر فيهم شروط معينة المبيعات نجد التخفيضات والحسومات المطبقة على جزء من الوآ

  .والذين حققوا رقم أعمال معين بهدف اآتساب وآلاء جدد وزيادة حجم المبيعات

في  POVALوسنتطرق بشيء من التفصيل إلى الأنشطة الترويجية التي تقوم بها وحدة 

  . المبحث الرابع من هذا الفصل

  

  التوزيع سياسة 4.3.4
اآز الإنتاج أو التخزين إلى مراآز الاستخدام من قبل الزبون الصناعي من مر المنتجإن رحلة  

الصناعي ، تتطلب إعداداً مسبقاً يقوم على ممارسة مجموعة من الأنشطة والفعاليات التي تتضمن تقييماً 

لقنوات التوزيع المستخدمة و المحتملة، آما تعتبر وظيفة التوزيع أحد أهم عناصر  واقتصادياموضوعياً 

  .تسويقي وتمثل أهمية آبيرة في التسويق الصناعي، لما يرافق عملية التوزيع من خدمات مكملةالمزيج  ال
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  :في عملية توزيع منتجاتها في الأسواق المحلية طريقين اثنين  POVAL-SPAتبع مؤسسة ت

  : التوزيع المباشر - 1

والعمولة التي  نظراً لطبيعة المنتج المقدم من طرف الوحدة وهيكل الأسعار وتكلفة التوزيع  

يحصل علها الوآيل،  فإن الوحدة تعتمد بشكل أآبر على البيع الشخصي داخل الوحدة أي لا تعتمد على 

، وهذا بهدف % 85: بـ 2007وسطاء لبيع منتجاتها، بحيث قدرت نسبة المبيعات المباشرة سنة

آذلك من أجل توطيد الحصول على جميع الأرباح صافية بدون مشارآة الوآلاء أو تجار الجملة ، و

علاقاتها مع زبائنها آالمؤسسات والفلاحين والمستثمرين والتعرف عليهم أآثر واآتساب معلومات جديدة 

  .عن ظروف السوق والمتغيرات التي تطرأ على حاجات ورغبات وتطلعات الزبائن

ع الموجودة على أو المخازن إلى نقطة البي.فهي تقوم في السوق المحلي بدفع منتجاتها من المصنع   

  مستوى الوحدة ومن خلالها يتم بيع المنتجات إلى الزبائن

  :التوزيع غير المباشر - 2

نتيجة الصعوبة في تغطية وتسويق منتجاتها عبر آامل التراب الوطني لجأت الوحدة إلى 

ة الشديدة التي الاعتماد على الوآلاء لتوزيع منتجاتها نيابة عنها، بهدف تنشيط مبيعاتها نظراً إلى المنافس

وآيل معتمد مقابل عمولة تقدر بـ  146تشهدها السوق الوطنية، بحيث يقدر عدد الوآلاء المعتمدين بـ 

، فهي بذلك تمتلك شبكة واسعة من الوآلاء المعتمدين يتوزعون عبر التراب الوطن وفي آل % 10

  .ولايات الوطن

لوآلاء لتوصيلها إلى المستهلك وآذا استلام وفي حالة قطع الغيار فإنها تقوم بالاستعانة بهؤلاء ا

  .      . المنتجات المعيبة لتصليحها والقيام بخدمات ما بعد البيع

  :وهناك ثلاث مجالات رئيسية تغطيها إدارة التوزيع  في مختلف وحداتها هي

  :التخزين - 1

ها حيث تقوم تولي المؤسسة أهمية بالغة للتخزين فهي تحتوي على عدة مخازنً في مختلف وحدات

بتخزين منتجاتها إلى وقت تسليمها للزبائن وآذا المواد الأولية وقطع الغيار واللوازم إلى وقت استخدامها 

في عملية الإنتاج والتصنيع، ويتم مراقبة حرآة المخزون بصفة دائمة من خلال تسجيل المخرجات 

ة والوحدات على إطلاع دائم والمدخلات في بطاقة المخزون لكل منتج وهذا يجعل مسؤولي المؤسس

  .بكمية المخزون الموجودة لديها

  :النقل - 2

أما فيما يخص النقل فهو ليس من الأنشطة الأساسية التي تعتمد عليها الوحدة، لكن نادراً ما تقوم 

  .الوحدة بعملية النقل وبطلب من الوآيل المعتمد أو المستعمل النهائي خاصة في ولايات الوسط
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  :التسليم - 3

تقوم المؤسسة باستدعاء الزبون لاستلام طلباته حسب المواعيد آما يمكن للزبون أن يتسلم المنتج 

  .فور الطلب إذا آان موجوداً في المخازن، آما يتم تسليم المنتج في نقاط بيع الوآلاء إلى الزبائن 

  

 : الترويج الصناعي للوحدةإستراتيجية  4.4
لاستراتيجيات التي يجب على المؤسسات الترآيز عليها،فهي تعتبر إستراتيجية الترويج من أهم ا

  :وهي تشتمل على العناصر التالية .التي تضمن تعريف الزبائن بمنتجات المؤسسة وتحفيزهم عل اقتنائها

  

  الترويجية الصناعية للوحدة الإستراتيجيةعناصر 1.4.4
راستها وإعطائها من عدة عناصر يجب د POVALتتشكل الإستراتيجية الترويجية لوحدة 

  .الأهمية اللازمة من اجل القيام بالخطوات التي يتم بها بناء هذه الإستراتيجية

  
  للمؤسسة البيئة التسويقية.1.1.4.4

دراسة البيئة التسويقية هي محاولة جمع أآبر قدر ممكن من المعلومات عن المنافسين ومختلف 

  .العومل المؤثرة على الترويج في مختلف المراحل

  

  :البيئة الكلية) أ

  ....تكنولوجية،القانونية، ال، التنافسيةتنتج عن البيئة  عدة عوامل اعتباريمكن  إطارهاوفي 

بالعديد من المتغيرات التكنولوجية باعتبارها مؤسسة   POVALتتأثر مؤسسة  :التكنولوجية البيئة -

نتاج بجودة عالية وبالمواصفات مما ساهم بالدور الكبير في الإصناعية حيث تعددت التقنيات الحديثة 

  .التقنية المطلوبة وآذا التحكم في التكاليف والتقليل من التأخير والضياع في المواد والوقت

بصفة عامة يمكن القول بأن السوق الوطنية تشهد منافسة عالمية وشديدة نتيجة  :البيئة التنافسية -

للمضخات خاصة في السنوات   POVALة وحدة الانفتاح على العالم، بحيث أثر ذلك وبقوة على مكان

، تجسد ذلك في انخفاض رقم الأعمال والحصة السوقية وخسارتها للعديد من 2007الى  2004الأربع 

  .العملاء

وتتسم البيئة التنافسية للوحدة بشدة المنافسة بين المؤسسات القائمة في صناعة المضخات من 

 Aturia, Subteh, Idéal: (ــرز هذه العلامات نجدمختلف العلامات التجارية ومن أبـــــــ

Bombas, Saer, Caprari   (الصين، إيطاليا، فرنسا، إسبانيا، : مصدرها من مختلف البلدان
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وهذا ما يدل على ألمانيا، ترآيا، و بالتالي فالحصص السوقية مجزأة بين العديد من العلامات التجارية، 

  .ر في تدهور مبيعات الوحدة و انخفاض حصتها السوقيةالدور الكبير الذي لعبه هذا المؤث

ولقد أدت المنافسة الشديدة وتأثيرها المباشر في  حجم مبيعات الوحدة بالانخفاض إلى ارتفاع 

التكاليف الثابتة التي تتحملها الوحدة الواحدة المنتجة، مما أدى إلى ارتفاع سعر منتجات الوحدة في 

خاصة المنتجات المستوردة من منطقة جنوب شرق آسيا (ت المنافسة السوق مقارنة بأسعار المنتجا

وأدت المنافسة الشديدة أيضاً إلى تغلب العرض على ) آالصين وتايوان والتي تتميز بانخفاض سعرها

 الطلب مما جعل معظم المنافسين يقدمون على تخفيض الأسعار وهذا ما آان له الأثر الكبير على وحدة

POVAL  وبالتالي عليها التفكير في إستراتيجية تنافسية خفيض هامش الربح المحقق، للمضخات لت

بحيث أنها لا تستطيع المنافسة على أساس السعر أو التكلفة وهذا جعل الوحدة تفكر في تمييز  جديدة

، بالإضافة إلى تطوير وابتكار )Oddesse(منتجاتها من خلال تعاملها مع الصانع الألماني للمحرآات 

 ت جديدة؛ آما تعمل على تحسين جودة خدمات ما بعد البيع بتوفير قطع الغيار المناسبة والجيدة،منتجا

وآذا تحسين صورة المؤسسة لدى الزبون حتى يتمكن من معرفة الفروقات والمزايا التي تقدمها الوحدة 

شدة (خداماته عن غيرها من المنافسين، بالإضافة إلى توجيهه وإرشاده إلى المنتجات الموافقة لاست

  ).السعر، ظروف النقل والتسليم( وإمكانياته ) التيار،العمق،الاستعمال

  

تخضع المؤسسة إلى التشريعات والقوانين التى تتعلق بنشاطها التجاري والصناعي  :البيئة القانونية -

هو والمواثيق والإداري وهي مسؤولة قانوناً عن آل خطأ تكون السبب فيه،والالتزام بالعقود والاتفاقيات 

وللمؤسسة،ولها آل الحق  لمستهلكللقانون وحماية لانضباط واحترام  من أولوياتها نظراً لما يمثله هذا من

  .في رفع الدعاوى القضائية في حالة التضرر

  

نتكلم هنا عن متخذي قرارات الشراء آإداريين ومستهلكين صناعيين وليس آمستهلكين : البيئة الثقافية -

في التأثير ... ) مستواهم العلمي، القدرة على التفاوض، إدراك الخصائص التقنية، (ثقافتهم  عاديين ودور

على السلوك الشرائي الصناعي الذي يختلف عن السلوك الشرائي الاستهلاآي،حيث أصبح المستهلك 

ناسب أمام يبحث عن الجودة وبأسعار مناسبة و يستطيع المقارنة بين المنتجات ويتخذ القرار الشرائي الم

  . البدائل المتاحة أمامه من خلال التعرف على خصائص آل منتج ومقارنته بالمنتجات الأخرى

  

  :البيئة الخاصة) ب
إلى  2003بين سنة % ( 8.3تحتل الوحدة محل الدراسة حصة سوقية تقارب في المعدل  :السوق -

عدد آبير من المنتجين في  وهي نسبة معتبرة بالخصوص في ظل اشتداد حدة المنافسة ودخول) 2007
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لا سيما المنتجات المستوردة، وتسعى الوحدة في هذه الظروف إلى ) صناعة المضخات(نفس الميدان 

تحسين حصتها السوقية وتنويع تشكيلة المنتجات بما يسهم في الرفع من مردودية الانتاج ورسم صورة 

  .حسنة لمؤسسة في ذهن المستهلك

ويتم ، مع عدة أنواع من الزبائن من وآلاء معتمدين ومؤسسات وزبائن عاديينتتعامل الوحدة : الزبائن -

إتباع السياسات التسويقية الملائمة لكل فئة وتوجيه جهود المزيج التسويقي التعامل آل نوع منهم ب

يضمن تلبية حاجات الزبائن الحاليين وزيادة ولاءهم ومحاولة آسب زبائن جدد وبناء  بما المناسب لها

معرفة نقاط  يمَكِّن من ة طيبة معهم من خلال تقديم منتجات وفق رغباتهم وبأحسن الخدمات، وأيضاًعلاق

  . القوة والضعف للوحدة

تعرف الوحدة منافسة شديدة وهي تعرف منافسيها وخصائصم ومميزات منتجاتهم وآذا  :المنافسون -

  .طوة الأولى في مواجهتم والتغلب عليهمالأسعار التي يطرحونها بها ،لأن معرفة المنافسين جيدأ هي الخ

هي مؤسسات أجنبية تنشط في نفس المجال بعضها تصدر منتجاتها إلى  POVALومعظم منافسي 

وأخرى تمارس نشاطها الصناعي والتجاري في  الاسبانية، Idéal Bombasآمؤسسة  السوق المحلي

  .يوجد مقرها في ولاية تلمسانالتي  Caprariالجزائر آمؤسسة 

مورد سنة  153هم بلغ عدد أجانب ومحليين تتعامل المؤسسة مع العديد من الموردين: الموردون -

في ترآيب وإنتاج المضخات، سواء آانوا  يقومون بتزويدها بالمواد الأولية وقطع الغيار تدخل 2008

نع ينتجون منتجات خاصة بالقطاع الصناعي للمضخات أو لقطاعات أخرى، مثال على ذلك نجد الصا

محرآات المضخات (فقط إلى القطاع الصناعي للمضخات  منتجاته للمحرآات يقدم oddesseالألماني 

 à billes(مدرجات الكريات لصناعة  tewfik LE CNS، آما نجد المتعامل الجزائري )الغاطسة

Roulement(  إلى العديد من الصناعات المختلفةمنتجاته  يقدم.  

المعلومات في المؤسسة غير مهيكل في نظام حقيقي قائم بذاته دوره توفير  يبقى نظام :نظام المعلومات -

و مصلحة التسويق  الإنتاجبالرغم من وجود مصالح مختلفة آمصلحة ، والمعلومة في الوقت المناسب

أننا لا نجد علاقة حقيقية ناتجة عن التدفق المستمر للمعلومات بين مختلف  إلاومصلحة الموارد البشرية 

تحمل عناء الانتقال من مصلحة إلى أخرى مما لح والمديريات وقد يتطلب الأمر في بعض الأحيان المصا

     .يساهم في هدر الوقت والجهد والمال

  

  الوحدةتحديد تموقع .2.1.4.4
وضعها عن نفسها في ذهن المستهلك،  يعبر عن التموقع على أنه الصورة التي ترغب المؤسسة 

يجب تحديد الجوانب التي ترى الترويجية تصميم و تنفيذ الإستراتيجية  لذلك فإنه قبل الشروع في
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وحدة تموقع  نمثلو يمكن لنا أن . المستهلكالمؤسسة بأنها من شأنها التأثير بشكل إيجابي في هذا 

POVAL  في الشكل التالي:  

  

    

  .POVALتموقع  وحدة ): 29(شكل رقم 
  محل ثقةفعال و توفر منتج 

  
  
  
 
  
  
  
  
  

  الترويجتصميم إستراتيجية  2.4.4
   :الخطوات التالية بإتباعذلك  ويتم 
 :الترويجأهداف تحديد  -
   :و هي تتمثل في 

  .الخارجية الأسواق إلى والتطلع البلاد أرجاء عبر آافة ومنتجاتها بالمؤسسة أآثر التعريف •

 . تحسين الصورة الوطنية للمؤسسة •

وهذا مع  اقتناء منتجات الوحدة قتصادية والعمومية إلىفي المؤسسات الا والمقررينالدفع بالمؤثرين  •

 .الحفاظ على الزبائن الحاليين

 .شرائها على وحثه منتجاتها بجودة المستهلك إقناع •

 حجم رفع المنافسة المنتجات عن يتخلى لجعله المستهلك ذهن في POVAL منتجات  علامة  ترسيخ •

 المبيعات

  :الجماهير المستهدفة -
   :ي آل منو هي تتمثل ف 

 ....)الفلاحين، المؤسسات الاقتصادية، الجماعات المحلية(الزبائن  -

, جودة الإنتاج
التشكيلة و  اتساع

 .راالأسعتنافسية 
الطويلة في  الخبرة

مجال تصنيع 
بالنسبة ( المضخات 

 )للعاملين والإطارات

توفرالوحدة على مساحة آبيرة  -
من المسبك التابع  هاقربو

 )توفير المواد الأولية  (للمؤسسة
شبكة واسعة من الوآلاء  -

  .وآيل معتمد )146(المعتمدين 
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 . للاستعمال العادي والمنزلي الجمهور عامة -

 . من أجل القيام بالأبحاث أو التجارب ...)أساتذة, باحثين(المجتمع العلمي  -

  .نظراً لحجم الصفقات المبرمة مع إعطاء الأولوية للقطاع العمومي

   

  :الترويج ميزانية -
حتى تتناسق الجهود الترويجية مع الموارد المالية للمؤسسة يجب أن تعطى الأهميّة اللاّزمة  

وقد يتطلب ذلك بذل جهود آبيرة تتعلّق بإعداد . لتحديد الميزانية المخصّصة للإستراتيجية الترويجية

وز القدرة المالية يقترح إعادة تقديرات للتكاليف ومقارنة ذلك بالقدرة المالية للمؤسسة، وفي حالات تجا

  .تخطيط الجهود الترويجية من أجل تصحيح الانحرافات وتقليل الفروقات في حالة الزيادة

بتحديد ميزانية مستقلّة للترويـج، وذلك بسبب قيام  بالبرواقية Povalوعمومـا لا تقوم وحدة 

ينحصر دورها في إنفاق بعض المبالغ آلّما أما الوحدة ف. المديرية المرآزية للتسويق بالرويبة بهذا النشاط

وفي بحثنا لم نتمكن من الحصول على معلومات بخصوص .استدعى الأمر قيامها بنشاط ترويجي معيّن

الميزانية الترويجية والسبب في ذلك حسب مسؤولي المؤسسة هو سرية المعلومات وحساسيتها خصوصا 

  .  سسةالتنافسية التي تتعرض لها المؤ البيئة مع ضغوط

  

  تنفيذ الإستراتيجية الترويجية .3.4.4
لا بد من , الترويجيةو تصميم الإستراتيجية  Povalبعد القيام بتحليل الوضعية الحالية لوحدة 

تتمثل , و هذا يتم من خلال ثلاث مراحل أساسية, و المتمثلة في وضعها حيز التنفيذ, القيام بالخطوة الثالثة

ية وعناصر الجهد الترويجي و تعيين طرق الاتصال المناسبة لإيصال هذه تحديد الرسالة الترويج: في

  الرسالة

  

   :لترويجيةالرسالة ا تحديد - 1
و هي تتمحور , يجب أن تكون الرسالة مصممة بطريقة دقيقة و مكيّفة حسب الجمهور المستهدف

  .حول خصائص المنتجات

و لا على  الترويجيةإنتاج الرسائل على مصلحة لتصميم و , في هذا الإطار الوحدة توفر ت لا

  . للقيام بالتصميم لجأ إلى وآالات خارجية متخصصةت يلذلك فه, متخصصين

و هذا يعود إلى  الشكل التقنيفهي تعتمد للمطويات التي يتم توزيعها داخل الوحدة وخارجها و بالنسبة 

  : ر التاليةوهي تتكون من العناص،) الزبائن الصناعيين(طبيعة الجمهور المستهدف 

 )...BGN18. XN14 A/B. XN14 C/D. XN18 A/B .POSO160 (للمنتج  التقني الاسم -
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 .صورة للمنتج وآذا مخطط توضيحي للعناصر المكونة له -

،طريقة العمل، الطاقة ، قدرة الضخ وحيدة الخلية، متعددة الخلية(التقنية للمنتج الخصائص  -

 . ...)المستهلكة

 . ...)قطر الأنبوب،أفقية، غاطسة،(الاستعمال  -

 . ...) دليل الاستخدام، ظروف التشغيل، ،(الاستعمال آيفية  -

 . ...)درجة حرارة السوائل، الضغط، اختلافات شدة التيار الكهربائي(حدود الاستعمال  -

 

المنتج و تلك  باتصالنجد تلك الخاصة , المستعملة الاتصاليةمن الطرق   :المعتمدة الاتصالطرق  - 2

  .  صال المؤسسةالخاصة بإت

  : المنتج اتصال - أ
الترويج البيع ويقومون ب, القطر الوطنيوآيل معتمد على مستوى  146تتكون من  :قوة البيع 

 . الزبائن أصنافمختلف لدى  ات المؤسسةمنتجـل

السهر على استخدام تقنيات ووسائل تعبئة وتغليف تضمن سلامة المنتج خلال  :والتعبئة التغليف 

بالإضافة إلى تميز الأغلفة بصغر الحجم لكي يتم تخزين المنتجات في تخزينه وتسليمه مراحل نقله و

حيز صغير واستغلال المساحات الزائدة، وآذا تميز الغلاف بسهولة قراءة ما يكتب عليه من اجل 

 . (le design)جانب التصميم  التموقع في ذهن المستهلك وتحسين الصورة لديه الى

  :المؤسسة اتصال - ب
  : و ذلك من خلال 

تعمل الوحدة على تنظيم أيام دراسية وملتقيات   :علميةالتظاهرات الالمؤتمرات و الندوات و  

جهوية تقريباً مرة آل سنة لتقترب أآثر من عملائها والتعريف بمنتجاتها الجديدة، في آل من 

  .عرفة المنافسةما يحاول من خلالها مآ قسنطينة، الجزائر العاصمة، وهران، غرداية، بسكرة 

آما تشارك الوحدة في اليوم العالمي للمياه آل سنة، بالإضافة إلى المشارآة في مختلف التظاهرات التي  

  .تنظمها مديريات الفلاحة والري عبر التراب الوطني

تعمل الوحدة على المشارآة في المعارض الدولية داخل الوطن و المعارض  : المعارض 

  :من أبرز المعارض التي تشارك فيها الوحدة هيالجهوية بصفة منتظمة  و

  .الصالون الدولي للفلاحة - 

  .الصالون الصناعي الدولي بالجزائر العاصمة - 

  .معرض وهران الدولي -   

  .معرض أدرار -   
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  .معرض تمنراست الجهوي - 

يقية آما نجد شكل آخر من الاتصال وهو التحفيز للعاملين بالمصلحة التسو :الداخلي الاتصال 

بحيث يطبق تحفيز جماعي يستفيد منه جميع أفراد المصلحة التسويقية آما هو معمول به مع جميع 

  .العاملين بالوحدة  وتحفيزات فردية مخصصة إلى بعض الأفراد في المصلحة التسويقية

  
  :في الاتصال المعتمدةوالوسائل حوامل ال -  3

 .يع الشخصيالب  استعمالو هذا في إطار  :وجها لوجه الاتصال -

تم  حيث، إعلانات الطرقوهي  الحواملتعتمد الوحدة آذلك على شكل أخر من : الطرق  إعلانات  -

مثل المدية، الجلفة، على حواف بعض الطرق  والإعلانات الضوئية شهاريةوضع العديد من اللافتات الإ

  .غواط والجزائر العاصمة  البليدة، الأ

 . الإذاعة -

تمتلك المؤسسة  الترويجالتكنولوجيات الحديثة في إستراتيجية  استعمالإطار  في :الإنترنيتموقع على   -

إعلام و ،المؤسسةالهدف منه هو تقديم و،  (www.poval.com.dz)موقعاً على شبكة الانترنت 

نشاطات و مؤهلات و بالمستخدمين و آذا المواطنين عامة ، المؤثرين،المقررين، المختصين ،الزبائن

   .المؤسسةتطورات 

و  ،على بلوغ رضا المستهلك و الجمهور عامة ةحريص المؤسسةيتبين من خلال ما سبق أن     

تهتم بدراسات , التسويقمصلحة للتسويق و ذلك من خلال إنشاء   الاهتمامهذا ما يظهر من خلال إعطاء 

 .والبيع وتقديم خدمات ما بعد البيع السوق

  

  حدةتقييم الإستراتيجية الترويجية للو .4.4.4
دراسѧѧة مرحلѧѧة أساسѧѧية مѧѧن مراحѧѧل   Povalالإسѧѧتراتيجية الترويجيѧѧة لوحѧѧدة تعѧѧد عمليѧѧة تقيѧѧيم 

و بهѧدف الإحاطѧة   . المѧزيج الترويجѧي الصѧناعي   و هي تشمل آافة عناصѧر   الترويج الصناعيإستراتيجية 

صѧالات  تقيѧيم الات : إلى مجموعة مѧن العناصѧر التѧي تتمثѧل فѧي     المطلب بهذا المفهوم سوف نتطرق في هذا 

التѧرويج بصѧفة خاصѧة،وآذا     وإسѧتراتيجية التسويقية ومدى تكاملها في الإستراتيجية التسويقية بصفة عامة 

  .تقييم آل عنصر من عناصر المزيج الترويجي

علѧѧى ضѧѧوء مѧѧا درسѧѧناه مѧѧن قبѧѧل ارتأينѧѧا القيѧѧام بإعѧѧداد اسѧѧتبيان وطرحѧѧه علѧѧى مسѧѧؤول المديريѧѧة       

ك لتعميق الفهم حول وضعية الوحدة من ناحيѧة التѧرويج وآѧذلك    ليجيب عليه، وذل Poval التجارية لوحدة

العمق التقني للموضوع وارتبѧاط الإجابѧات بالمعرفѧة المتخصصѧة بالنشѧاط التسѧويقي والترويجѧي، وقѧد تѧم          
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تصميم قائمة الاسѧتبيان فѧي شѧكل أسѧئلة مرتبѧة وهادفѧة تѧدور حѧول واقѧع إسѧتراتيجية التѧرويج فѧي الوحѧدة              

  .ترويج الصناعي في الوحدةومدى تطبيق أدوات ال

  :وقد جاءت أسئلة قائمة الاستبيان على النحو التالي

 بالترويج ومدى إدراك أهميته وتبني إستراتيجية للترويج من طرف الوحدة أربعة أسئلة متعلقة  

الوحѧѧدة لأهميѧѧة الاتصѧѧالات التسѧѧويقية بѧѧالتطرق إلѧѧى       إدراكثلاثѧѧة أسѧѧئلة تخѧѧتص باختبѧѧار مѧѧدى      

المهيكلة ضمن نظام للمعلومات  تلكالصناعية التسويقية و تالاستخباراقاة من خلال المعلومات المست

 .وجود هذا النظام وأهمية التسويقية

ثمانية أسئلة يدور مضمونها حول مختلف عناصر المزيج الترويجѧي الصѧناعي وأدواتѧه المختلفѧة      

   .والتي تتكامل في الإستراتيجية الترويجية

 

  الترويجية و الاتصالات التسويقيةالإستراتيجية .1.4.4.4
بعد التطور الكبير في حجم وعدد المؤسسات الصناعية، ودخول وتعدد أنواع المنتجات في مختلف  - 1

الأسواق، و ظهور منتجات وأسواق جديدة بشكل متنامي بات من الضروري القيام بمختلف الأنشطة 

  .من المنتج والزبونالتسويقية الترويجية التي تسهل عملية الاتصال بين آل 

وهذا ما (إلا أن أهمية الترويج تزداد بصورة خاصة في حالة زيادة المنافسة واتساع مجال الأسواق 

، مع صعوبة الاتصال بين آل من المنتج والزبائن الحاليين والمرتقبين ) POVALتعرضت له وحدة 

  .منتجين إلى آافة الزبائنلبعد المسافة بينهم، وآل هذا يتطلب انسياب المعلومات من آافة ال

من خلال هذه العناصر المؤآدة لأهمية النشاط الترويجي في التسويق الصناعي، يمكن أن نقول بأن هذا 

النشاط يؤدي إلى زيادة حجم المبيعات، ومن ثم زيادة الحصة السوقية، وهذا بدوره يؤدي إلى زيادة 

  .اتيجية للمؤسسةالإيرادات، فيتم بذلك تحقيق واحد من الأهداف الإستر

يكمن سر نجاح مختلف المؤسسات المنتجة لمنتجات استهلاآية او صناعية او خدمية في مدى تبني  - 2

إستراتيجية ترويجية فعالة، فالترويج هو الواجهة العملية التي تسعى المؤسسة من خلالها إلى إيصال ما 

م إلى شرائها، ومن خلال الترويج لديها من معلومات عن المنتجات إلى الزبائن المستهدفين ودفعه

يستطيع الزبون معرفة محتوى و مضمون وخصائص هذه المنتجات، وتنوع الجهود الترويجية 

وتخصيص الموارد المادية والبشرية لها،لا يكفي وحده إذ لا بد من تكاملها في إطار استراتيجي يتم من 

  .خلاله تحقيق الأهداف المتوخاة 

لمتبنية للتسويق الحديث بتخصيص مبالغ آبيرة لتغطية الجهود الترويجية في تقوم بعض المؤسسات ا - 3

تنظر إلى  POVALحالة مواجهة المنافسين والرد عليهم عند قيامهم بحملات ترويجية ،إلا أن وحدة 

الإستراتيجية الترويجية نظرة أآثر شمولية باعتبارها خطة عمل منظمة تجمع مختلف المتغيرات تهدف 
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وذلك راجع ظ على الزبائن الحاليين والسعي إلى اآتساب زبائن جدد في الأسواق المستهدفة ،إلى الحفا

إلى الدور الكبير الذي يلعبه الترويج في تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى الزبون و آذا في بناء 

  .علاقة طويلة الأجل بين المؤسسة وبين الزبائن المستهدفين والمحتملين

تراتيجية ترويجية مناسبة تحقق أهداف المؤسسة لا بد أن يأخذ في الاعتبار آل المتغيرات إن بناء إس - 4

بما في ذلك عامل الوقت والاستمرار،حيث إن هدف المؤسسة في الوصول إلى الريادة والحفاظ على 

ارية الحصة السوقية ومحاولة آسب الزبائن والمحافظة عليهم لأطول فترة ممكنة لا يتأتى إلا بالاستمر

لصناعة  POVALفي القيام بالجهود المتضمنة في الإستراتيجية الترويجية وهذا ما تسعى إليه وحدة 

  .المضخات بالبرواقية

 

  :POVALأهمية الاتصالات التسويقية في وحدة .2.4.4.4
من المهم جدا الحصول على أآبر قدر ممكن من المعلومات الدقيقة عن البيئة الخاصة والعامة عند  - 1

  :صميم الإستراتيجية الترويجية للمؤسسة،ومن أهم المعلومات التي تحتاجها المؤسسة ما يليت

إدراك وتحديد مدى معرفة الجمهور بالمنتجات المقدمة وطرق توزيعها وآيفية الحصول  

  .عليها، من حيث نشر المعلومات وتصحيح الأفكار السلبية

الجمهور بكافة المنتجات المقدمة من طرف وقد اتضح من خلال نتائج هذه الدراسة عدم إحاطة 

 . المؤسسة

إدراك و معرفة تقييم ونظرة الزبائن للمؤسسة، وذلك بسبب الآثار الكبيرة للاتجاهات  

الإيجابية نحو المؤسسة ومنتجاتها والتي تنعكس على قرار الزبون بالتعامل معها والتأثير على 

 .زبائن آخرين لاقتناء منتجات المؤسسة

لال الدراسة التي أجراها الباحث والمقابلات الشخصية مع المسؤولين، تبين أن المعلومات التي من خ - 2

قليلة وغير دقيقة بشكل لا يمكنها من تحديد  الجمهور المستهدفعن  POVALتحصل عليها وحدة 

أي (ويج طبيعة البرنامج وحجم المعلومات ونوع الجهود اللازم توجيهها إلى الزبائن لتحقيق أهداف التر

ويعود ذلك إلى صعوبة الحصول على المعلومات في الجزائر لعدم . )ما هو مطلوب من الجهد الترويجي

بالإضافة إلى هذا فإن ، وجود أجهزة متخصصة في جمع وإعداد المعلومات والقيام بالدراسات

الفعالة والناجحة مع الإستراتيجية الترويجية تزود إدارة التسويق بمختلف المعلومات، عن آيفية الاتصال 

الزبائن في القطاعات السوقية المستهدفة وهذا غير محقق نتيجة غياب نظام فعال للمعلومات التسويقية 

  .POVALداخل وحدة 

 تمثل تقارير إدارة الإنتاج عن القدرات الإنتاجية و بيانات تحليل التكاليف وتقارير التدفقات النقدية - 3

صول عليها من داخل المؤسسة بالإضافة إلى الشكاوى المتعلقة بالمنتجات وآل المعلومات التي يمكن الح
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والتقارير المستقاة من رجال البيع وآذا الآراء المعبر عنها من طرف الزبائن أو الوسطاء والمعلومات 

الواردة في وسائل الإعلام عن المنافسين وظروف التجارة، وأية معلومات يمكن الوصول إليها من 

تساعد وحدة  لأنها سسة أهم معلومات الاستخبارات الصناعية وهي ذات أهمية آبيرةخارج المؤ

POVAL  على تطوير إستراتيجية التسويق بما فيها إستراتيجية الترويج واتخاذ القرارات الإستراتيجية

  .الترويجية المناسبة

 

  :POVALعناصر المزيج الترويجي الصناعي في وحدة .3.4.4.4
لصناعة المضخات   POVALتقييم المزيج الترويجي الصناعي في وحدة  بهدف تسهيل عملية

  :فإنه يمكن تقسيم المزيج الترويجي إلى العناصر التالية

يعتبر الإعلان من الوسائل الفعالة في مجال الترويج الصناعي إذ يمس جمهورا واسعا عن  :الإعـلان -

لا تستخدمه بكثرة  POVALية فإن وحدة طريق وسائل الإعلان الواسعة،وعلى الرغم من هذه الأهم

على بعض الصحف والمجلات  )حسب نتائج المقابلة الشخصية(في الترويج لمنتجاتها، وقد اقتصر 

والدوريات والملصقات وبنسب ضئيلة إعلانات الطرق ومحتوى نماذج هذه الإعلانات في غالبها 

م استعمال الإعلانات في الأدلة الصناعية إخباري ولا تراعى فيها ذآر مزايا الجذب نحو الشراء مع عد

بالإضافة إلى غياب تكرار الإعلانات بصفة دورية من أجل التأآيد على الوجود .لانعدامها في الجزائر

وزيادة الثقة لصورة المؤسسة في أذهان الزبائن لأن غياب الإعلان في معظم الأحيان يرسم في ذهن 

  .   الزبون انتهاء المؤسسة أو زوالها

للاتصال مع الزبائن الحاليين والمحتملين  بالاعتماد على مندوبينيتم البيع الشخصي  :البيع الشخصـي -

لمنتجاتها بهدف خلق تأثير على سلوآياتهم الشرائية وهذا عن طريق وسائل المحادثة والإقناع 

  .والتفاوض

حيث نجد بعض مهارات الاهتمام الكافي بهذا العنصر، فإننا لا نجد  POVALلكنه في حالة وحدة 

وهي نسبة ) التعريف بالمنتجات ومحاولة الإقناع بالشراء (مندوب البيع تستخدم في نقاط بيع الوآلاء 

ضئيلة جدا بالقياس مع أهمية هـذا العنصر مع عملية تدريب الموظفين القائمين على الاتصال المباشر مع 

ترافية لم تعطى له العناية الكافية من طرف المؤسسة الزبائن في أماآن البيع على الأساليب التجارية الاح

الشخصي في الترويج للمنتجات الصناعي فإننا نجد إهمالا ) الاتصال(بالرغم من الوزن الذي يأخذه البيع 

    لصناعة المضخات  POVALآبيراً له في وحدة 

   :ترويج المبيعات -

عمة للإعلان والبيع الشخصي و يعبر عن يعتبر ترويج المبيعات من أهم النشاطات الترويجية المد

 .اتصال إقناعي يبحث عن الآثار السريعة والآنية على المبيعات أآثر من الإعلان
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والتعاون المشترك هما الأآثر  ونلاحظ أنه في مجال المنتجات الصناعية الترويج بالخصومات

جية المستعملة للمنتجات الاستهلاآية  أسباب ذلك عديدة،من أهمها أن العديد من التقنيات التروي. استعمالا

المسابقات والجوائز التشجيعية وفي الكثير من الأحيان : نجدها غير ممكنة للمنتجات الصناعية ، مثل

  .يعتبر محدودا جدا  POVALوأنه رغم أهمية هذا العنصر إلا أن استخدامه في وحدة .السلع المجانية

   :العلاقات العامـة -

قات العامة بتنمية علاقات وثيقة بين المؤسسة وجمهورها وداخل المؤسسة في يتعلق موضوع العلا

من أجل الإعداد الجيد لهم،وهذه المجهودات تهدف إلى نشر المعلومات عن ) المستخدمين(حد ذاتها 

المؤسسة ومنتجاتها ومزاياها عن طريق تقديم التقارير السنوية، النشرات، المقابلات الشخصية، وأيضا 

دائرة اتصال مع الزبائن المستهدفين بصورة مستمرة من أجل السّهر على تحسيـن صورة المؤسسة أقامة 

  .وضمان إدارة علاقات جيّدة مع المتعاملين

لصناعة المضخات ببعض الجهود في هذا الصدد وذلك بالمشارآة في  POVALو تقوم وحدة 

أي أن ) مثلما سبق الذآر(والمطبوعات  بعض المعارض والأيام الدراسية والملتقيات وتصميم المطويات

ممارسة نشاط العلاقات العامة بصورة واضحة ومنظمة غير ملموس،وإنما تكاد تكون هذه الممارسات 

  .تقاليد تعودت المؤسسة القيام بها دون أن تحمل في طياتها نظرة ترويجية إستراتيجية 

   :الترويج الالكتروني -

آالبيع التفاعلي عبر الانترنت والمنتديات والعروض ) لانترنتا(ويتم من خلال الشبكة العالمية

لصناعة المضخات موقعا الكترونيا على شبكة الانترنت  POVALوتملك مؤسسة .الخاصة بالمناسبات

ولكنه غير تفاعلي ويتم فيه عرض لمختلف منتجات المؤسسة وأماآن الحصول عليها وعناوين وهواتف 

الوطن بالإضافة إلى العناوين البريدية الالكتروني لمختلف وحدات وآلاء البيع في مختلف أنحاء 

 :عنوان البريد الالكتروني لوحدة البرواقية لصناعة المضخات هو(المؤسسة 

upg@poval.com.dz ( والموقع غير محدث لغاية القيام بهذه الدراسة والسبب في السعي إلى ،

من حيث الطلبيات أو التعاملات فهو راجع إلى أسباب عدم جعل الموقع أآثر تفاعلاً وتواصلاً مع الزبائن 

عدم مصداقية الطلبيات في أغلب الأحيان، عدم اعتماد الزبائن (تطور التجارة الالكترونية في الجزائر 

  ).على الحجز بالانترنت بسبب ثقة المعلومات

إلى عدم تحديث الموقع آكل  ولا تتوفر حاليا في الموقع منتديات للنقاش وهذا راجع حسب نتائج المقابلة

أما طريقة إعداد الموقع فقد آانت بطريقة تقليدية تم فيها تقديم المحتوى إلى المواقع ).2002منذ (

والشرآة التي تخدم  com.dzالمضيفة بعد تسديد حقوق الاستضافة والاستفادة من امتداد بالشكل 

لفهارس،أما الترويج التقليدي للعنوان الموقع هي المكلفة بالترويج للموقع في محرآات البحث وا
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الالكتروني فتقوم به المؤسسة من خلال إدراجه في المطويات والمطبوعات ومختلف وسائط الترويج 

   . الممكنة

  

 مضخات بالبرواقيةلصناعة ال  POVALوحدة التي قمنا بها في من خلال الدراسة الميدانية     

  :يمكن أن نخلص إلى ما يليعليها  المتحصلالبيانات مختلف وبعد تحليل ، الترويج دراسة ب والخاصة

نتج عنها تحول المؤسسة من القطاع العام إلى ، آكل العديد من التغيرات POVALشهدت مؤسسة  -

مؤسسة بأسهم تابعة للدولة وهي واحدة من المؤسسات المبرمج عرضها للخوصصة بسبب العجز 

 .المسجل في ميزانيتها للسنوات الأخيرة 

ي السنوات الأخيرة نلاحظ وجود وعي تسويقي في المؤسسة وهذا من خلال تطبيق مفاهيم جديدة  ف -

و توسيع نطاق التغطية السوقية بزيادة عدد وآلاء ) مصلحة التسويق، مصلحة خدمات ما بعد البيع(

تجها البيع مما أدى إلى ارتفاع عدد الزبائن وآذا نظرا للتشكيلة المتنوعة من المنتجات التي تن

  .تعرضها المؤسسة في مختلف وحداتها

تشكيلة متنوعة من المنتجات لعدة قطاعات سوقية سواء آانت أشخاص  POVALتعرض مؤسسة  -

 ) .مؤسسات(أو معنويين ) أفراد(طبيعيين 

سياسة أسعار تنافسية وهي تهدف من وراء ذلك إلى زيادة مبيعاتها جذب  POVALتتبع مؤسسة  -

  .عدد آبير من الزبائن

بحيث يقدر عدد ما من ناحية التوزيع فتعتمد المؤسسة على إستراتيجيتين مباشرة و غير مباشرة أ -

 .على مستوى التراب الوطني وآيل معتمد 146الوآلاء المعتمدين بـ 

من المنتجات الأجنبية وتحول المشترين إلى هذه المنتجات نتيجة اعتقادات  نظراً لشدة المنافسة -

ضعيفة  لمواجهة هذه الظروف تُعتبر الجهود التسويقية المنتجات المحليةة جودانخفاض خاطئة عن 

وهذا ما  جداً، بالرغم من أن منتجات الوحدة تستهدف ثلاثة قطاعات الري، الفلاحة، المحروقات

 .تدهور و انخفاض مبيعات الوحدة و الحصة السوقية نلمسه في 

الذي يتوقف على جهود الممثلين مزيج ترويجي غير ملائم ، حيث نجد أن البيع الشخصي  -

التجاريين في الإقناع و آسب وفاء الزبائن شبة منعدم في هذا المزيج أما ترويج المبيعات فلم تعطى 

ويرجع هذا بالدرجة الأولى إلى له الأهمية الكافية إضافة إلى العلاقات العامة و الترويج الالكتروني 

  . وم بحملات ترويجية منظمة و مدروسة بدقة غياب تام لمصلحة الترويج مما يجعلها لا تق
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 خــاتــمة

 

يعتبر التـرويـج الصناعي أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي الصناعي وهو عبارة عن 

المزايا النسبية  وإبرازنشاط حيوي ينطوي على عملية اتصال يتم من خلالها التعريف بمنتجات المؤسسة 

  .الشرائي الخاصة بها بهدف التأثير على أذهان الجمهور المستهدف لاستمالة سلوآهم

والبريد المباشر أو عن  الشخصي عويتم في عملية الاتصال هاته استخدام الأسلوب المباشر آالبي

طريق استخدام وسائل الاتصال غير المباشرة آما هو الحال في أنشطة ترويج المبيعات والعلاقات العامة 

  .والترويج الالكتروني

مليئة بالمنتجات  أصبحتالأسواق  أنبسبب وزادت أهمية الترويج الصناعي في الوقت الحاضر 

،وآذا تزايد الاتصال بين المنتج والمستهلكين لبعد المسافات في بعض الأحيان أو لازدياد حدة المتماثلة

إلى عدم الاآتفاء بتوجيه الجهود  أدىالمنافسة بين الصناعات وبين المؤسسات في الأحيان الأخرى،مما 

  .ي النهائي وإنما أيضاً على مستوى تجار الجملة وتجار التجزئةالترويجية إلى المستهلك الصناع

وفي خضم هذه الأوضاع على المؤسسة الصناعية التحكم في الأدوات الترويجية المختلفة الملائمة  

لهيكلها وبيئتها وخصوصية زبائنها آل ذلك في حدود إمكاناتها المادية والبشرية ،والمقاربة الإستراتيجية 

التأطير الأمثل لمختلف الجهود لأنه يضمن المزج بين الاعتبارات البيئية للنشاط ويجي تمثل للنشاط التر

إلى ضمان المتابعة المستمرة  بالإضافةالصناعي وخصوصيات الزبائن الصناعيين وسلوآهم الشرائي  

  .للنشاطات الترويجية من خلال عملية التقييم والرقابة وتصحيح الانحرافات

إذ أنها تعكس مدى رغبة أو إرادة المؤسسة في ,لترويج دور آبير في هذا السياقولإستراتيجية ا

الوصول إلى المستهلك وآذا استمرارية تدفق المعلومات في ظل تأثير عوامل البيئة التسويقية بالشكل 

ن و منه فإن  تحقيق الأهداف المرغوب فيها يتطلب من العملية الترويجية  أ. الذي يسمح بتوجيه الجهود

تكون على قدر آبير من الـتخطيط المحكم و التنفيذ الصارم و التقييم الجاد مما يسمح بالوصول إلى 

  .تحقيق هذه الأهداف و الهدف الأساسي بشكل فعال

  :اختبار الفرضيات
بصياغة  بغرض الإجابة الأولية عن التساؤلات الفرعية المنبثقة عن الإشكالية الرئيسية،قمنا 

  :يات سنقوم بإيضاح مدى ثبوت أو نفي آل وحدة منها على حدىمجموعة من الفرض

يمثل مجموع حيث التسويق الصناعي ب المتعلقجزئها الأول  إثباتاستطعنا في الفرضية الأولى  -

 أماالأنشطة التي تهدف إلى إشباع حاجات ورغبات المشتري الصناعي فهو يعتبر فرعا من التسويق 
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تتعدى عنصري المنتج وعدد  لأنها فهو منفي ةتلافات الموجودالاخب الجزء المتعلق فيما يخص

هيكل السوق،السلوك الشرائي،اتخاذ  في واختلافات فروقاتعدة فنجد  المستهلكين إلى أآثر من ذلك،

  .اشتقاق الطلب،المزيج التسويقيالقرار الشرائي،

نشاطات التي تمارسها المؤسسة أما في الفرضية الثانية فهي مثبتة لان الترويج الصناعي يشمل جميع ال -

،البيع  الإعلانبشراء المنتج ،ويشمل  إقناعهممن أجل الاتصال بالمستهلكين المستهدفين ومحاولة 

الشخصي ،ترويج المبيعات ،والعلاقات العامة والتسويق المباشر،ويختلف عن ترويج المنتجات 

   . جيالاستهلاآية في تطبيق هذه الأدوات ووزنها في المزيج التروي

الفرضية الثالثة تنص على ترآيز المؤسسة الصناعية على عناصر البيع الشخصي والعلاقات العامة  -

فرض توالترويج الالكتروني وهي مثبتة لان خصوصيات المنتج والزبون والبيئة في الميدان الصناعي 

ي الاتصال بالمستهلكين على المؤسسة الاعتماد على الأدوات الشخصية للترويج وآذا التقنيات الحديثة ف

  .تآالإنترن

مدى التنسيق والتكامل للجهود الترويجية  التي حاولنا من خلالها معرفة وأما الفرضية الرابعة والأخيرة  -

ضمن إستراتيجية ترويجية، فنتيجة الاختبار لهذه الفرضية   لصناعة المضخات بالبرواقية Povalلوحدة 

بالاعتماد على أدوات تنشيط طلاق بعض الحملات الترويجية التقليدية آانت الإثبات لان الوحدة تكتفي بإ

  .والموقع الالكتروني للمؤسسة تفتقر إلى التنظيم والتخطيط والتقييم المبيعات والعلاقات العامة

  :النتائج
  :من خلال دراستنا هذه يمكن استخلاص النتائج التالية

  :الجانب النظري

عة من الوظائف التي تعمل بدورها على بلوغ الأهداف من المؤسسة هي نظام يحكم بين مجمو -

الحادة وأصبح مقياس النجاح هو التميز والابتكار  ةخلال ممارسة نشاطها في سوق يتميز بالمنافس

  .ودرجة الاستجابة لمتطلبات المستهلكين

 مةعا بصفة أو ما خدمة أو منتج من ةالمؤسس مبيعات في المؤثرة العناصر مجموع عنيي السوق -

 ، التكنولوجي ، القانوني بالمحيط يتأثر المستهلك طرف من الشراء فقرار لذا المؤسسة، نشاطات على

 .الاقتصادي، الثقافي

فلسفة التسويق ووظائفه لا تختلف آثيراً في حالة التسويق الصناعي فالجوهر واحد، ولكن  -

لمنتج والزبون والبيئة التي فيها الاختلافات تكمن في طبيعة العناصر المكونة للعملية التسويقية آا

  .ممارسة هذه العملية
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 هذا الزبون عن المعلومات تدفق يستمر أن تتطلب الزبون الصناعي على الترآيز عملية إن -

 أو رضاه ومدى نظره وجهة نقل إلى وصولا وتوقعاته و ورغباته حاجاته التعرف على  من ابتداء

  . رضاه عدم

 ، تجميع هدفها الإجراءات و المادية ، البشرية الموارد مجموعة هو التسويقية المعلومات نظام -

 الوقت في التسويقي القرار اتخاذ مراآز إلى اللازمة المعلومة إيصال و تقييم ، تحليل ، تصنيف

بيانات ومعلومات من مختلف الأطراف  نجد النظام هذا مدخلات بين أن من حيث المناسب،

رجية التي تتفاعل فيما بينها لينتج عنها معلومات تشكل أساساً مهماً والعناصر البيئية الداخلية والخا

  .لبناء الإستراتيجية الترويجية

 واستقطاب محاولة جذب إلى بالإضافة الحاليين زبائنبال الاحتفاظ إلى تسعى التي المؤسسة -

  .لا بد عليها من ممارسة الجهود الترويجية في إطار استراتيجي متكاملجدد، عملاء

يتطلب جهودا مستمرة، لان في المؤسسة الصناعية الوطنية  تطبيق المفهوم التسويقي الحديث  إن -

وهذا راجع إلى أن نهائية بصفة مستقرة و  المستهلكينالإدارة لا تستطيع تحديد حاجات و رغبات 

ة ؤسسمما يحتم على الم للتغيرات في البيئة المحيطة تبعا المستمر هاتغيرتتصف ب والرغباتالحاجات 

بما في ذلك إستراتيجية  ستراتيجياتهالاإجراء مختلف عمليات التكيف و التعديل اللازمة  الصناعية

  .الترويج

بأسلوب فعال  عملية الانجازبطرق متعددة ولكن المهم أن تتم  الترويجيةيمكن إنجاز الأهداف  -

توجيه ي تعمل على وه رويجالت بإستراتيجية لترويجيةوتسمى أفضل طريقة تتم بها المجهودات ا

 .ووسائل الترويج في إطار الإمكانات المادية والبشرية والمالية المتاحة أدوات

و هذا ما يستدعي . هو تحقيق الفعالية في بلوغ الأهدافالترويج إن الهدف من إتباع إستراتيجية  -

   .والرقابةالتنفيذ والصياغة و  تسلسل في خطوات إعدادها المتمثلة أساساً في التخطيطوجود 

استراتيجيات تفصيلية لكل عنصر من عناصر المزيج  الصناعي رويجالت إستراتيجيةتغطي  -

آلما تغيرت الإمكانيات والموارد المتاحة داخل  هاته الإستراتيجيةويجب تطوير  الصناعيلترويجي ا

  .تغيرات في البيئةلادون غض النظر عن  المؤسسة

بالإضافة إلى العناصر الأخرى للمزيج التسويقي  الترويج إستراتيجيةالتكامل بين عناصر يعتبر  -

مما ينعكس بدوره على نجاح الإستراتيجية الكلية التسويقية  الإستراتيجيةضمانا لنجاح تطبيق 

 .للمؤسسة

تب الأولى في حالة المنتجات الصناعية لا ينفي االمرالبيع الشخصي والعلاقات العامة  احتلالإن  -

 بالوآلاء والممثلين، التعريف،فهم المنتج ،فهو يساهم في بناء الشهرة ،المجالدور الإعلان في هذا 

  . الصورة التذآير و تدعيم
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العلاقة بين  توسيعلانترنت والتجارة الكترونية إلى الحاصلة في ميدان ا الجديدةأدت التطورات  -

ظرة مستقبلية في أن تكون ذات نالمؤسسة الصناعية على في هذا السياق و ،والمستهلكينالمؤسسة 

التعريف بالمنتجات والعلاقات  بأفضل صورة خاصة في مجال نشاطاتها الترويجيةتحديد آيفية أداء 

  . العامة والبيع الشخصي عبر الانترنت

  :الجانب التطبيقي
  :بالبرواقية توصلنا إلى النتائج التالية للمضخات Povalمن خلال الدراسة الميدانية التي قمنا بها  بوحدة 

للمبيعات تقوم بمتابعة ومراقبة النشاطات التسويقية من خلال تحليل المبيعات تواجد مصلحة  -

والحصة السوقية النتائج المحققة وآذا دراسة اقتراحات العملاء من ناحية نوعية المنتجات المطلوبة، 

دمات الصيانة تقديم خ اقتراحات الزبائندراسة بتقديم خدمات ما بعد البيع تقوم في  مختصة ومصلحة 

 ةوتوفير قطع الغيار وهي على اتصال دائم بمصلحة البحث والتطوير ومصلح والتصليح للأعطال

  . الصيانة

تدفق المعلومات داخل الوحدة يتم في شكل غير مهيكل لا سيما على مستوى وظيفة التسويق  -

  .وهذا ما يدل على غياب نظام للمعلومات التسويقية

 بالبطء في عملية تطوير وخلق منتجات جديدة، بالوحدة تتسم ةالمتواجد والتطويرلدراسات إدارة ا -

  .وهو راجع أساسا إلى نقص الإمكانات المادية

بالبحوث التسويقية ودراسة  هاعدم قيامبرغم توفر الوحدة على مصلحة للتسويق إلا أننا نورد  -

المنافسة الشديدة مع  ج عنناتالتناقص الكبير والمستمر للحصة السوقية للوحدة ال خاصة مع السوق

  .رقم الأعمال المحققالانحرافات المسجلة في من خلال هذا المنتجات الأجنبية، آما يتضح 

الوحدة للكثير من لأنشطة الترويجية خاصة في مجالات الإعلان والعلاقات العامة  إهمال -

  .والترويج الالكتروني

  التوصيات والاقتراحات
ناعية الوطنية للترويج الإستراتيجي لا بد من مراعاة اختيار لضمان نجاح تبني المؤسسة الص -

الحاجات والرغبات التي يمكن إشباعها بواسطة مزيج ترويجي يتصف بميزات خاصة تتوافق 

والنشاط الصناعي،ولا يتأتى ذلك إلا بالحصول على بيانات مستمرة وآافية عن مختلف الجوانب 

ضمن هذا هو تبني نظام للمعلومات التسويقية تي تال لآليةاوالمتغيرات من داخل المؤسسة وخارجها و

  .من جهة واعتماد دراسات السوق والبحوث التسويقية من جهة أخرى

تحقيق الأهداف  لها منالتوجه الاستراتيجي للترويج في المؤسسات الصناعية الجزائرية يؤَ إن -

ائرية ما زالت حبيسة ممارسات ومواجهة الضغوط التنافسية والنجاح ،حيث أن معظم المؤسسات الجز
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تسويقية يغلب عليها طابع رد الفعل وهي تجانب في أغلب الأحيان التخطيط والتنبؤ والتنظيم وجمع 

  .المعلومات

ضرورة الاهتمام بالتخطيط الترويجي وتنظيم الجهود الترويجية من حيث الرقابة والتقييم  -

  .اته المؤسساتــفي ه لارات التسويقية للعموالتطوير مما يستدعي إعطاء الفرصة للمؤهلين والإط

ه القوى البيعية البيع الشخصي انطلاقا من الدور الكبير الذي تلعب أساليبالنظر في  إعادة -

بشكل سليم وفقا للمواصفات الفكرية والفنية  وانتقائها واستقطابها بها وذلك بالاهتمامالصناعية ، 

كل دوري ومنحها حوافز وتعويضات تتناسب مع جهودها المطلوبة ، ولا بد من تدريب هذه القوى بش

  .المبذولة من جهة وربطها مع النتائج المحققة من جهة أخرى 

بوضع أهداف معيارية يطلب تنفيذها من  والمتخصصة المشارآة في المعارض التجارية تفعيل -

، وتقديم المشارآين في آل معرض ، وإرسال متخصصين وأصحاب الكفاءات الاتصالية والتقنية 

  .الحوافز والتعويضات المتناسبة مع جهودهم والأهداف المحققة

 الشبكة شتراك فيبالاالإلكتروني عبر شبكة الانترنت مع الأسواق المستهدفة  استخدام الترويج -

ويربطها بمختلف الأطراف ،لا بد من منتجاتها  تبين من خلاله للمؤسسة الدولية وتخصيص موقع

ق إلى ضرورة الاهتمام بالموقع الالكتروني وتحديثه وتجديده بصفة مستمرة في هذا السيا الإشارة

 .وجعله ذو ديناميكية مما يزيد من قدرات التواصل عبره

نرى أنه من المستحسن قيام مسؤولي الترويج في المؤسسات الصناعية بدراسة أساليب التسويق   -

قدراتها المالية والبشرية بما يؤدي إلى تفعيل  المباشر المتاحة أمامها واختيار الأنسب منها بالنظر إلى

  .العملية الترويجية واستثمار التكاليف الترويجية بشكل أمثل 

بحيث  لعناصر المزيج الترويجي الصناعي  التكامل بين السياسات الترويجيةالعمل على تحقيق  -

 متنوعة إعلانيةحملات بللمبيعات وبأدوات تنشيطية والعلاقات العامة  البيع الشخصييتم دعم جهود 

عبر مختلف الحوامل الاتصالية والسهر على جعلها ذات مرونة مما يساهم في التصدي للتغيرات 

  .والاضطرابات في البيئة المحيطة بالمؤسسة

مكانيات الإلاستفادة من ا في الترويج من أجل مراآز المتخصصةوالبالمؤسسات  الاستعانة -

حملات وتقييم الوتنفيذ  صياغةعند تخطيط و تراآمة لديهاالترويجية الموالتجارب خبرات الو

أو منتجات جديدة  أو في حالة منتجاتالترويجية ، لاسيما في حالات محددة آدخول أسواق جديدة 

  .متخصصين في التصميم والإشراف على الحملات الترويجية في حال عدم وجودمطورة أو 
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  :آفاق البحث
 قترحن لها علاقة به، وعليه أخرى نقاط في البحث مواصلة نيةهذا الموضوع إمكا أهمية تفرض

 :الآتية المواضيع

  .تدعيم الميزة التنافسية للمؤسسة الصناعيةدور إستراتيجية الترويج في  -

  .الإستراتيجية الترويجية بناءفي ) TIC(والاتصال  الإعلامتقنيات تأثير  -

  .يجية الترويجنظام المعلومات التسويقية المتكاملة وإسترات -

  .مدخل استراتيجي –خصوصيات النشاط التسويقي في المؤسسة الصناعية  -
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صفحة 1 

  وزارة التعليم العالي والبحث العلمي 
 بالبليدة دحلب سعد جامعة

 التسيير وعلوم الاقتصادية العلوم ليةآ
  التجارية العلوم قسم

  
 نـايـبإست :الموضوع

   :الفاضل ســيــدي

العلوم  على مستوى آلية التسويق رسالة ماجستير فيإطار استكمال تحضير  في

  :ت موضوعوذلك تحر،الاقتصادية وعلوم التسيي

  " إستراتيجية الترويج في التسويق الصناعي"
  المضخات بالبرواقيةصناعة وحـدة  Povalدراسة حالة مؤسسة 

  
نطرح فيما يلي مجموعة من التساؤلات التѧي نرجѧو مѧنكم الإجابѧة عليهѧا مѧع التѧزام العنايѧة           

 هѧذه  نجѧاح إ يفѧ  بالغѧة  أهميѧة  وآرائكѧم  لانطبѧاعكم  ولما آѧان والصراحة والدقة والموضوعية، 

  . مفإن صحة نتائج هذا البحث تعتمد بالدرجة الأولى على صحة اختيارآ الدراسة

بالإضѧافة  . مع العلم أن إجاباتكم ستحاط بالسرية التامة ولن تستخدم إلا في أغراض البحѧث   

إلѧѧى هѧѧذا فѧѧإن المعلومѧѧات التѧѧي سѧѧتقدمونها لѧѧن يشѧѧوبها أي تحريѧѧف او تزييѧѧف،و نـشـكѧѧـرآم       

  . لإنجـاز وإثراء هـذه الدراسـة مى تعـاونـكمسـبقـا عـل

  

  

      

  :الطالب  

العمري نورالدين                                                                      
  

  

  

  



صفحة 2 

  الترويجية والاتصالات التسويقية  الإستراتيجية - * 

  هل تعتقدون ان الترويج مهم بالنسبة للمؤسسة الصناعية ؟ - 1

  غير مهم    -      مهم نوعا ما               -               مهم بشكل آبير -     

  .ترويجية ؟ إستراتيجيةهل تتبنى الوحدة  - 2

  تملكها ولكنها غير محددة -                    لا -                             نعم -     

  : الترويجية هي الإستراتيجيةحسب رأيكم هل  - 3

  خطة عمل لمواجهة الجهود الترويجية للمنافسين        -     

  خطة عمل للمحافظة على الزبائن الحاليين واآتساب زبائن جدد -     

  في أية حالة تقوم الوحدة بالحملات الترويجية ؟ - 4

  ت ترويجية  عند قيام المنافسين بحملا -عند انخفاض حجم المبيعات                          -     

  بصفة مستمرة  -                                       

  

  :POVALأهمية الاتصالات التسويقية في وحدة  - * 

  هل تعتقدون أن وجود نظام للمعلومات التسويقية في المؤسسة مهم ؟ - 1

   لا -                             نعم  -     

  ؟هل يوجد في المؤسسة نظام معلومات تسويقي مهيكل - 2

                 لا -                             نعم  -     

  هل تعتمد الوحدة على معلومات الاستخبارات الصناعية ؟ - 3

                 لا -                             نعم  -     

  :POVALعي في وحدة عناصر المزيج الترويجي الصنا - * 

  التي تستخدمها الوحدة؟ الإعلان أدواتما هي  -1

  في الدوريات والمجلات المتخصصة الإعلان -

  المباشرالبريد  إعلان -

  الطرق ووسائل النقل إعلانات -

  الصناعية الأدلة إعلانات -

  ما هي وسائل ترويج المبيعات في المؤسسة ؟ -2

  

  



صفحة 3 

  الهدايا الترويجية -

  ارض التجاريةالمع -

  هل تعتمد المؤسسة على مندوبي المبيعات في القيام بالترويج للمنتجات ؟ -3

                 لا -                             نعم  -     

  ،ما هي الوسائل المستخدمة ؟ الأطرافمن أجل تجسيد علاقات جيدة مع الزبائن ومختلف  -4

  تقديم مطبوعات المؤسسة -

  نظيم الحفلات والدعوات الخاصةت -

  المشارآة في المسابقات العامة  -

  الحياة اليومية  في المشارآة -

  المقابلات الشخصية -

  القيام بالزيارات -

  الموقع الالكتروني للمؤسسة على الانترنت ؟ وإطلاقما هو الدور الذي ترجونه من تصميم  -5

  البيع التفاعلي والتعاملات الالكترونية -                  التعريف بالمؤسسة ومنتجاتها         -

  تقليد المؤسسات التي تملك موقعا الكترونياً -                               

  ؟  الأطرافمع الزبائن ومختلف ) منتدى(مساحة للنقاش  يالالكترونهل يوجد في الموقع  -6

                 لا -                             نعم  -     

  

  هل تقومون بالترويج لعنوان الموقع الالكتروني على شبكة الانترنت ؟ -7

                 لا -                             نعم  -     

  

  ما هي الطرق المستخدمة في ذلك ؟ -8

  الفهارس  -                       محرآات البحث            -             التقليدي  الإعلان -
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