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  الملـــخص

  

ما يزال التسويق الداخلي مفھوم غامض في الدول العربية و ا�ھتمام به في منظمات                 

الكبرى التي يكتسيھا ھذا المفھوم من اجل  ا"ھميةضعيفا و تقريبا محدودا بالرغم من  ا"خيرةھاته 

 .المنظمة أھدافتحقيق  إلىالسعي 

العاملين ھم زبائن داخليين �بد من  أنفالتسويق الداخلي ھو الفلسفة التي تتبنى مفھوم           

و كذلك �بد من تدريبھم و تنمية مھاراتھم من اجل  إشباعھامراعاة احتياجاتھم و رغباتھم و محاولة 

ت حاجيا إشباعالھدف منه ھو  أن أيالمنظمة  أھدافتحسين الخدمات المقدمة من طرفھم لتحقيق 

لرجل البيع ع8قة مباشرة مع  أنالعاملين لضمان قيامھم بخدمات مميزة تشبع حاجيات الزبون و بما 

ي أدائه كحسن اختياره و تدريبه كفاءة و فعالية ف إلىحاجياته و رغباته يؤدي  إشباعالزبون فإن 

 أحسنتتم مراقبته و تقييم عمله من اجل الحصول على  أنننسى  أنتحفيزه ماديا و معنويا بدون و

تطبيق مفھوم التسويق الداخلي على رجال البيع يكون ذو جدوى كبيرة في كسب رضاه  أن إيالنتائج 

  .و بالتالي تحفيزه على كسب رضى الزبون

اجل الدراسة النظرية على الواقع من خ8ل دراسة ميدانية لمجمع صيدال من  إسقاطو قد حاولنا 

عينة من  إلىالداخلي في تحقيق فعالية البيع الشخصي من خ8ل استمارة قدمت  التسويقمعرفة دور 

  .ا"خيررجال بيع ھذا 

  : أھمھامجموعة من النتائج  إلىو قد توصلت الدراسة  

التسويق الخارجي �ن جودة الخدمات الداخلية و التوجه نحو  بأھميةإن التسويق الداخلي ھو  ∗

جودة الخدمات الخارجية و التوجه نحو الزبون  أھميةيعد بمثل ) العاملين ( داخلي الزبون ال

 .الخارجي

 .إن العاملين زبائن داخليين و لھم حاجات و رغبات �بد من ا�ھتمام بھا مثله مثل الزبون ∗

الوسائل الترويجية التي تتميز بتكلفة مرتفعة  أھموظيفة البيع الشخصي بالمنظمة ھي من  ∗

 .نسبيا و لكن فعاليتھا تكون اكبر 

من اجل الحصول على قوة بيعية فعالة �بد من ا�ھتمام با�ختيار ا"مثل "فرادھا و زيادة  ∗

 .مھاراتھم بالتدريب و التحفيز



شخصي مما يعني أن توجد ع8قة ذات ارتباط معنوي بين التسويق الداخلي و فعالية البيع ال ∗

 .للتسويق الداخلي دور في تحقيق فعالية البيع الشخصي مما يخدم أھداف المنظمة ككل

توجد ع8قة ذات ارتباط معنوي بين تعيين و تدريب و تنمية  مھارات رجال البيع و مراقبتھم  ∗

 .و تقييمھم و تحفيزھم ماديا و معنويا و فعاليتھم

و عموديا و فعالية البيع  أفقياع8قات ا�تصال  توجد ع8قة ذات ارتباط معنوي بين ∗

 .الشخصي

 

 : أھمھاعرض بعض التوصيات  ارتأيناو اعتمادا على ھذه النتائج  •

تھتم بتطبيق التسويق الداخلي و تضعه حيز التنفيذ لما له من  أنعلى المنظمات بصفة عامة  ∗

منافع كبيرة تتجلى في الحصول على عاملين لھم من القدرات و المھارات العالية في التعامل 

التسويق الداخلي يعد  أنو تقديم الخدمات ذات مستوى عال من الجودة الى الزبائن فض8 عن 

 .للتسويق الخارجي الناجح أساسيامتطلبا 

لة العاملين بجو تسوده اللطافة من خ8ل معام اCنسانيتھتم بالجانب  أنعلى المنظمات  ∗

كبيرة نظرا لحاجة مورد  أھميةفي قطاع الخدمات يأخذ  اCنسانيالجانب  إنالكياسة حيث و

 .اCنسانيةيبحث عن اللمسة  ا"حيانالمستفيد في معظم  أنو  إليهالخدمة 

العمل كياتھم الشخصية وھم و سلومھاراتورة ا�ھتمام بتدريب و تطوير العاملين و رفع ضر ∗

في  إدخالھمعلى تطوير البرامج التدريبية التي تساعد في التطبيع ا�جتماعي للعاملين و 

 أن، كما  اCدارةالتفكير ا�يجابي و تشجيعھم على التصرف بالطريقة التي ترغب بھا 

ملين المشاركة في المعلومات و ا"فكار و المشاكل و من ثم إيجاد مواقف التدريب يسمح للعا

 .أكثر ت8ئمية تجاه تسويق الخدمات و التوجه نحو الزبون

ضرورة ا�ھتمام برواتب و محفزات العاملين حتى يشعروا با"مان و الراحة و من اجل  ∗

 .كسب رضاھم وو�ئھم

الى العاملين من خ8ل استخدام وسائل ا�تصال ضرورة ا�ھتمام بنشر المعلومات التسويقية  ∗

الداخلي المختلفة و التركيز على الحديث منھا Cيصال معلومات كافية و دقيقة عن الخدمات 

الخدمة الترويج عنھا و كذلك في التركيز على السلوكيات  منظمةالحالية و الجديدة التي تنوي 

التي يراد للعاملين تبنيھا تجاه الزبائن إذ يعد العاملون وسيلة ا�تصال ذات الفعالية و التأثير 

  .ا"كبر في الزبائن



  رــكـلمة شــك

  

البدء اللھم لك الحمد كما ينبغي لج�ل وجھك و عظيم سلطانك حمدا كثيرا طيبا  أول

 .يسرت لنا انجاز ھذا العمل أنمباركا فيه على 

  

لنا سبيل  نارواأالذين  ,ساتذتين و خالص الدعاء بجزيل الشكر و العرفا أتقدمكما 

  :الكريم  ا,ستاذالمعرفة و على رأسھم 

  عبد .علي 

 الذي ساعدني فكان عملي ھذا ثمرة توجيھه

  

 الكرام على قبولھم مناقشة ھذه المذكرة ا,ساتذة إلى

  

  من بعيد أوكل من بث في نفسي حافزا للصبر و المثابرة من قريب  إلى

  كلمة طيبة أوبدعاء 

  أميو ملھمتي  أبيمرشدي  إلى

  و زوجي أخواتيو  إخوتي أعزائيو 

  "إس�ممحمد " قرة عيني ابني  إلى

  جميعا شكرا جزي� إليكم

 "طبتم و طاب مسعاكم"                                                          
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 :مقدمـــة

  

ازداد ا�ھتمام بالتسويق الداخلي في المنظمات وخاصة الخدمية منھا في الوقت الحاضر              

عالية � سيما بعد بروز دور وأھمية التسويق الداخلي في الحصول على أفراد ذات قدرات ومھارات 

فكما تحاول  قادرين على تحمل المسؤولية وتقديم خدمات ذات مستوى عالي من الجودة للزبائن،

 المنظمات تقديم أفضل ما يمكن لزبائنھا الخارجيين تحاول أيضا تسھيل عمل زبائنھا الداخليين

  .محاولتھا التعرف على حاجاتھم و رغباتھم من اجل إشباعھا و تحقيق كفاءتھمو

حيث  احد أھم الوسائل الترويجية التي تكون على اتصال مباشر مع الزبونو باعتبار البيع الشخصي 

ارتأينا أن يكون انه �بد من ا�ھتمام بحسن اختيارھم و تدريبھم و تنمية مھاراتھم في التعامل معه، 

الداخلي و الدور و من ھذا المنطلق فان ھذه الدراسة ستبحث في مضامين التسويق محل ھذه الدراسة 

الذي يلعبه في تحقيق كفاءة رجال البيع و بالتالي تقديم خدمات متميزة ھدفھا رضى الزبون الخارجي 

   .منظمةو بالتالي تحقيق أھداف ال

  

في تحقيق أھداف و طموحات   البيع قوة ?ھمية نظرا و المقدم العرض خ=ل من  :طرح ا;شكالية

المنظمة نطرح ا;شكالية التالية طمعا في معرفة ما ھي أھم العوامل المساعدة على تحقيق فعالية البيع 

 :الشخصي

 

كيف يساھم التسويق الداخلي في تحقيق فعالية البيع الشخصي بما يسمح لتحقيق ا?ھداف          

 المسطرة للمنظمة؟

  

  : ا?سئلة الفرعية     

 ھل للتسويق الداخلي دور في تحقيق فعالية البيع الشخصي؟ -

 ما ھي آليات تأثير التسويق الداخلي على فعالية البيع الشخصي؟ -

 ھل تتبنى المنظمة الجزائرية التسويق الداخلي؟  -

 ھل للتدريب دور في تحقيق فعالية البيع الشخصي؟  -

 اثر في تحقيق فعاليتھم؟  ھل لطريقة اختيار و تعيين رجال البيع -



 ھل ا�تصا�ت و الع=قات الداخلية تأثر على تحسين أداء رجال البيع؟  -

  ھل يؤثر التسويق الداخلي على ع=قة رجل البيع مع الزبون؟  -

  :كمايلي الفرضيات بعض صياغة ارتأينا السابقة ا?سئلة عن لEجابة :  فرضيات الدراسة

دور في تحقيق فعالية البيع الشخصي للمنظمة مما يسمح لھا بتحقيق للتسويق الداخلي "           

  ".أھدافھا المسطرة من خ=ل معايير خاصة  

 :وينبثق من ھذا الفرض ستة فروض فرعية ھي 

ھناك ارتباط ايجابي ذو د�لة إحصائية بين أسلوب التعيين  للمندوبين الممارس من : الفرض ا?ول 

  .الشخصي  طرف المنظمة وفعالية البيع

ھناك ارتباط ايجابي ذو د�لة إحصائية بين  تنمية مھارات و تدريب مندوبي البيع  : الفرض الثاني

  .وفعالية البيع الشخصي 

ھناك ارتباط ايجابي ذو د�لة إحصائية بين  نظام الحوافز و المكافآت الممارس من : الفرض  الثالث 

  .طرف المنظمة وفعالية البيع الشخصي 

ھناك ارتباط ايجابي ذو د�لة إحصائية بين الدافعية لدى مندوب البيع وفعالية البيع : الرابع الفرض 

  .الشخصي 

 ھناك ارتباط ايجابي ذو د�لة إحصائية بين الع=قات الداخلية و ا�تصال  وفعالية:  الفرض الخامس

  .البيع الشخصي 

ھناك ارتباط ايجابي ذو د�لة إحصائية بين التفاعل بين مندوبي البيع و الزبون  :الفرض السادس

  .وفعالية البيع الشخصي 

تكمن أھمية  الدراسة في إعطاء صورة واضحة عن  بعض المفاھيم التسويقية مثل    :أھمية الدراسة

رية  و ذلك من خ=ل التسويق الداخلي  و البيع الشخصي وا�ھتمام بتطبيقھما في المنظمات الجزائ

 منظمةدراسة حالة مجمع صيدال  و كذا الع=قة الترابطية بينھما من اجل تحقيق أھداف و طموحات ال

  .و المتمثلة أساسا في إشباع حاجات و رغبات الزبون و بالتالي كسب رضاه أو حتى و�ئه

  

  



  : )الموضوع اختيار أسباب(الدراسة دوافع

ما يزال نموذج التسويق الداخلي يتطور من ناحية أكاديمية وتطبيقية نحو منھج نظري متقدم في        

البيئة الغربية بشكل خاص، علما بأن تناول ھذا الموضوع في البيئة العربية ما زال محدوداً جدا، 

من في الفجوة والسبب يك،حيث إن الدراسات التي تكتب في ھذا المجال تكاد تكون محدودة للغاية

الحقيقية بين مفھوم التسويق الداخلي والممارسة الواقعية لمنظماتنا في الوطن العربي، حيث إن 

 ي، والممارسة ا;دارية التقليدية من خ=لالع=قة بين الموظفين ما زال يسيطر عليھا الفكر التقليد

 ،، وغياب عمل الفريقوغياب دور التنظيم غير الرسمي السلطة الھرمية، والتفكير البيروقراطي،

وحصر الع=قة بين الموظف والموظف اOخر على الع=قة الرسمية وما تنص عليه القوانين 

لع=قة على أساس التسويق الداخلي و ھذا ما دفعني والتعليمات التي � تسمح بمجال كافٍ من ا

�ختيار ھذا الموضوع . 

  

 متعلقة أھداف كانت سواء ا?ھداف بعض تحقيق إلى الدراسة ھذه خ=ل من حنطم :الدراسة أھداف

  . التطبيقي أو الجانب النظري بالجانب

  :النظرية ا?ھداف

 .الترويجي ا�تصال عناصر أھم احد باعتباره الشخصي البيع تقنيات و قرارات أھم تقديم -

 .وإجراءاته لنشاط التسويق الداخلي العامة المبادئ ?ھم شامل عرض -

 التسويقية ا?ھداف تحقيق في تساھم فعالة بيعية عمل قوة بناء في علمي أسلوب استعمال -

  .منظمةلل

 :التطبيقية ا?ھداف

  .محاولة معرفة مدى تطبيق المؤسسات الجزائرية لمفھوم التسويق الداخلي -

 للمفاھيم تبنيھا مدى إظھار و ا?دوية مخابر تمارسه الذي الترويجي النشاط عن لكشفا -

 .الترويج عمليات في الحديثة

 في مساھمته مدى و ا?دوية مخابر خاصة المنشات بعض في الشخصي البيع أھمية إبراز -

 .فعليين المنشآت زبائن إكساب

 قوة فعالية الدراسة موضوع ا?دوية لمخابر تضمن أن شئنھا  من التي الحلول بعض إيجاد -

 .ومستمرة دائمة بيع قوة اكتساب في تجنبھا الفشل و بيعھا



 العملية دور تفعيل في تساھم أن نھاشأ من التي التوصيات و النتائج من مجموعة تقديم -

  .المجتمع و والمستھلك المنتج مصلحة يحقق بما المنشات الدوائية في الترويجية

   :الدراسة منھج    

أھم و نشاط التسويق الداخلي توصيف في التحليلي الوصفي المنھج الدراسة ھذه في استخدمنا        

 ذلك في با�عتماد خاصة، ، بصفة الشخصي البيع و عامة بصفة الترويجية إجراءاته ووصف العملية

 كافة تحديد من المتخصصة،للتمكن الدراسات و المرجعية المصادر و الشخصية الم=حظة على

 حقيقتھا معرفة و البيع الشخصي ،بدور التسويق الداخلي في تحقيق كفاءة و فعالية  المتعلقة الجوانب

  .من خ=ل دراسة الحالة ?حد المؤسسات الجزائرية المتمثلة في مجمع صيدال الواقع ارض على

ا;حصائي من اجل تحليل و تبويب و إثبات أو نفي الع=قة بين التسويق و استخدمنا أيضا المنھج 

الداخلي و فعالية البيع الشخصي من خ=ل استخدام بعض ا?ساليب ا;حصائية كالمتوسطات الحسابية 

 .spssو ا�نحراف المعياري و معامل ا�رتباط لسيبرمان و استخدام كذلك البرنامج ا;حصائي  

  :الدراسة مصادر

 :ھي المصادر من رئيسية أنواع ث=ث على البيانات جمع في ا�عتماد مت

 إلى إضافة البحث، بموضوع المتصلة السابقة البيانات و الدراسات و لRبحاث الببليوغرافي المسح - 

 .البحث إغناء شأنھا من التي و ا?جنبية و العربية باللغتين عليھا العثور من تمكنا التي الكتب كافة

 ھذا في الحديثة الدراسات مختلف على ل=ط=ع ا�نترنت شبكة من مواقع على ا�عتماد حاولنا كما - 

 .المجال

 مختلف و المباشرة الم=حظة و الشخصية المقاب=ت بواسطة تجميعھا تم التي الميدانية البيانات - 

 العينة أفراد على الموزعة ا�ستبيان قوائم و مجمع صيدال من عليھا تم ا�ط=ع التي الوثائق

  .مندوبي بيع ھذا ا?خير    من المستجوبة

  :الدراسة صعوبات

 :أبرزھا التي و المحددات أو العقبات و الصعوبات من مجموعة الدراسة ھذه صادفت

  .الموضوع ھذا في منعدمة بل تقريبا المتخصصة الدراسات و المراجع نقص - 

وجدت  إنصعوبة تواجد مؤسسات تعتمد على نشاط البيع الشخصي من اجل الدراسة الميدانية و   -

 .موافقتھا على الدراسة نه من الصعب إف

 المنشآت في التسويقي ا?داء تطوير في دوره و العلمي البحث بأھمية المسؤولين بعض اقتناع عدم - 

 .مقابلتنا رفض من ھناك حتى و ا;جابات ببعض ا;د�ء ورفض الدوائية



 ھذه استغ=ل من خوفا ا�ستمارة عن ا;جابة من المندوبين من المستجوبين من بعض ربتھ -

 .معھم الع=قة في التأثير و أخرى مخابر قبل من المعلومات

  .العمل مصداقية من يقلل قد مما المستجوبين طرف من متحيزة إجابات على الحصول -

 فصول ث=ث إلى بحثنا بتقسيم قمنا المطروحة ا;شكالية على ا;جابة لمحاولة  :الدراسة محتوى

  : كالتالي

حيث "  ا?سس العلمية لنشاطي التسويق الداخلي و البيع الشخصي"  تحت عنوان  :ا?ولالفصل 

مفھوم عام عن التسويق الداخلي من خ=ل تعريفه وذكر تطوره  إعطاء إلىتطرقنا من خ=له 

و مزاياه و خصائصه و بعدھا تطرقنا  أھدافهالعوامل المساعدة في ظھوره و كذا   أھمالتاريخي و 

  .و وظائفه وھكذا  أنواعهمفاھيم عامة عن البيع الشخصي من خ= تعريفه و ذكر  ;عطاء

 حيث حاولنا" ا;دارة التسويقية في تحقيق فعالية البيع الشخصيدور " تحت عنوان : الفصل الثاني

 إعداد و التخطيط و التسويق بحوث من كل بدراسة الشخصي البيع في التسويقية ا;دارة دور إبراز

بعدھا تطرقنا إلى آليات تأثير التسويق الداخلي في كفاءة القوة البيعية من   الوظيفة لھذه الميزانية

  .خ=ل اختيار و تدريب و تحفيز و رقابة و تقييم أداء رجال البيع 

و من خ=ل ھذا  دراسة " الدراسة الميدانية عن واقع التسويق الداخلي" تحت عنوان  :الفصل الثالث

عه و بعدھا إلى مديرية التسويق لى تقديم المجمع و فروحالة مجمع صيدال حيث أو� اشرنا إ

ا;ع=م الطبي محل الدراسة و بعدھا قمنا بدراسة واقع كل من التسويق الداخلي و البيع الشخصي و

بالمجمع  وفي المبحث ا?خير تطرقنا إلى اختبار فروض الفرضيات و تحليل النتائج و تقديم بعض 

  .ا�ستنتاجات والتوصيات
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 1الفصل

 ا�سس العلمية لنشاطي التسويق الداخلي و البيع الشخصي

  

  مقدمة الفصل

  

ركز التسويق تقليديا على الزبائن الخارجيين للمنظمة إ�  انه من المدرك بشكل                   

متزايد خاصة ضمن قطاع الخدمات أن العديد من عمليات التسويق المطبقة على الع%قات الخارجية 

المنظمة في  ذات قيمة مساوية للع%قات الداخلية و يتركز الكثير من الجھد غالبا على ترسيخ قيم

نفوس موظفيھا لضمان مشاركتھم في فھم غايتھا والموقع الذي تسعى لتبنيه فيما يخص زبائنھا 

  .الخارجيين فأساليب ا�تصال المطبقة عموما على الزبائن الخارجيين يتم عكسھا داخليا

و بما أن نشاط البيع الشخصي يعتمد بالدرجة ا:ولى على العاملين المتمثلين في رجال آو مندوبي 

البيع  فإن  العمل على تحقيق حاجياتھم و رغباتھم  و اعتبارھم كزبائن داخليين حتم على المنظمة أن 

  . تھتم بالتسويق الداخلي أكثر

تقديم المرتكزات النظرية التي يتطلب  الخوض في الدراسات وا:بحاث العلميةو نعلم أن  

وتھيئ له انتقاء المنھج البحثي  ،تساعد الباحث على فھم التطورات الشمولية لموضوع الدراسة

 إلى النتائج النھائية للدراسة، ا:نسب وتفعيل تنفيذ الدراسة الميدانية واختبار فرضياتھا وصو�ً 

عرض اEطار النظري شمولياً للدراسة من خ%ل  وتأسيساً على ذلك يقدم ھذا الفصل عرضاً نظرياً 

  .لكل من نشاط التسويق الداخلي و النشاط البيع الشخصي مع تبيان أھميتھما و أھم خصائصھما
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  .مفاھيم أساسية للتسويق الداخلي 1.1

بالتسويق و ھو ما يسمى بموظفيھا و ليس بالعم%ء  التسويقيةتبدأ المنظمة الناجحة خطتھا  

الدولي كما � يقصد  آوليس المقصود بالتسويق الداخلي ما يكون عكس التسويق الخارجي الداخلي و

و إنما ھو فكر تسويقي يھتم بمفھوم الزبون الداخلي  و ھذا  به كذلك بيع المنتجات للموظفين بالمنظمة

   .ما سنتطرق له في ھذا المطلب

  .مفھوم التسويق الداخلي و أھدافه 1.1.1

   :مفھوم التسويق الداخلي  1.1.1.1

ا�ھتمام من منظور تسويقي بالعاملين في داخل  على مفھوم التسويق الداخلي يستند              

المنظمة وعدھم زبائن داخليين يعيشون في سوق داخلي ممثل في المنظمة وما يترتب على ذلك من 

تشخيص احتياجاتھم ورغباتھم والعمل على إشباعھا ووضع برامج لتطويرھم وتحفيزھم وتمكينھم من 

ئھم في العمل وبذلك فأن ھذا سيقود إلى تشجيع ا�ھتمام والتدخل في تبادل النشاطات مع زم%

المعنويات وا:خ%قيات الداخلية وتعزيز الكفاءة التشغيلية وأيضا سيحسن من مستويات الخدمة 

  .201ص[52] .المقدمة إلى الزبائن الخارجيين

إن منطق التسويق الداخلي ھو منطق واضح ، فإذا كانت مبادئ التسويق تقوم على أساس التركيز 

على الزبائن الخارجيين ، عليه فانه يجب أن تكون ھناك نظرة مماثلة :ي شخص آخر يمكن أن يعد 

زبائن للمنظمة ، قد يؤدي إلى تقديم  زبوناً ، وان تبني المنظور الذي يعد أعضاء المنظمة ھم أيضا

الداخلي  التسويقبين العاملين وتأسيسا على ما تقدم فان الع%قات الوظيفية   تصورات مفيدة في إدارة

  .38ص[86] :ھما يرتكز على جانبين 

   

ھو الفكرة التي تقول بان كل فرد من العاملين ھو زبون داخلي ، إن الھدف  :الجانب ا:ول*

ھنا ھو جعل العمليات التشغيلية للمنظمة بأفضل ما يمكن وذلك من خ%ل ضمان أن كل فرد 

 .قدم ويستلم خدمات متفوقة ومتميزةي

فھو التأكد من أن كل فرد من العاملين يعمل مع بقية ا:عضاء بطريقة تخدم  :الثانيالجانب *

إن أھمية تحقيق ھذا ا�نسجام الداخلي واضح تماما , رسالة المنظمة واستراتيجياتھا وأھدافھا 

في المنظمات الخدمية حيث أن ھناك تداخل وثيق مع الزبون ، وفي ھذا المجال فان التسويق 

تھدف ضمان أن يقدم كل العاملين أفضل ما عندھم إلى المنظمة وذلك عند تعاملھم الداخلي يس

  . مع الزبون وأي وسيلة يتعامل بھا

انه على الرغم من أن موضوع التسويق الداخلي ھو من المواضيع التسويقية ،  و يلزم علينا ان نذكر

إليھم أدى إلى تأثره با�تجاھات إ� أن تركيزه على العاملين ورضاھم وعلى جودة الخدمات المقدمة 



13 
  

 
 

الخاصة بإدارة الموارد البشرية وإدارة الجودة ، وسوف نلمس ھذه ا�تجاھات في تعاريف التسويق 

  . الداخلي 

فلسفة معاملة العاملين "  على أنه احد أھم التعاريف ا:ساسية للتسويق الداخلي) Cahill( حيث قدم

  احتياجاتھم ورغباتھم وممارسة  على أنھم زبائن حقا والعمل على إشباع

  .15ص [46] "عليھم عمليات التطوير والتدريب بھدف تحسين مستوى أدائھم 

  

تلبية وإشباع احتياجات العاملين والعمل على تطوير  أشار ھذا التعريف إلى ضرورة 

  . وتحسين مستويات أدائھم 

والمبيعات عند العاملين ومن تلك ولقد ركزت تعاريف أخرى على نشر الوعي وإدراك الزبون 

التسويق الداخلي عبارة عن نشاطات تستھدف خلق بيئة " وھو ) Johnson(التعاريف تعريف 

 .266ص[54] "داخلية تدعم الوعي وإدراك الزبون والمبيعات لدى العاملين 

التسويق " تعريفا آخر لمفھوم التسويق الداخلي ھو ) Anna & Christine(وأضافتا  •

لي ھو ا:فضل القادر على ا�ھتمام بالخدمات والزبون وذلك بواسطة منھج فاعل الداخ

   .1ص[64]"تستخدم فيه أنواع مختلفة من اEجراءات الداخلية التي تدعم العاملين 

وھناك تعاريف ركزت على أھمية فھم رسالة المنظمة وأھدافھا بين العاملين ومن تلك  •

  مجموعة " والذي عرف التسويق الداخلي على انه ) Johnson(التعاريف تلك التي أوردھا 

  من اEجراءات تقدم إلى كل أعضاء المنظمة تتمثل في تدريب ومكافئة وبث المعلومات 

  وتقييم العاملين مع فھم واضح لرسالة المنظمة وأھدافھا لغرض تحسين أداء 

  .227ص [54]" العاملين 

جودة الخدمات المقدمة ومن تلك ھدف تعزيز و قد قدمت تعاريف حديثة حثت على  •

  إستراتيجية" التسويق الداخلي على انه اعتبر الذي ) Ballantyne(التعاريف تعريف 

عبر حدود المنظمة الخدمية وإذا ما حصل ذلك ، عندھا  اEطار لتطوير الع%قات بين أفراد 

يجاد عمليات العاملين مع مھاراتھم لخلق معارف منفتحة تؤدي إلى إ سيتم ربط استق%لية

على أي نشاطات داخلية بحاجة إلى التغيير وان الغاية من ھذه النشاطات ھو تعزيز جودة 

   .43ص[69]"الخدمات التسويقية الخارجية

على الترابط والتماسك بين التسويق الداخلي والخارجي  حيث عرف التسويق  أخركما ركز 

الداخلية بين المنظمة وعامليھا من أجل تغيرات تنسيق ال فلسفة إدارية تھدف إلى" الداخلي على انه 

  ".نجاح التغيرات الخارجية بين المنظمة وزبائنھا 
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وقد أدخل التسويق الداخلي فكرة جديدة إلى التسويق وھي أن الع%قات والنظم الداخلية              

الداخليين يعد جزءا للمنظمة ھي بأھمية الع%قات الخارجية وذلك �ن القدرة على إرضاء الزبائن 

التسويق الداخلي على ) George & Gronroos(مكم% Eرضاء الزبائن الخارجيين عليه عرف 

وإشاعة السلوك الموجه نحوه لعاملين وذلك من اجل خدمة الزبون اھتمام المنظمة الواسع با" انه 

  ..85ص[71]"

يتطلب مكافأة أفراد المنظمة وكذلك  ھو الذي" التسويق الداخلي بأنه ) الضمور ( كما عرف          

التزام اEدارة بالمبيعات والتدريب ومراجعة وتقييم التطور الفردي ومراجعة سياسة إدارة الموارد 

  .8ص[41]"البشرية وإعادة تعريف اEدارة من زاوية مساعدة العاملين على ا�نجاز من خ%ل العمل 

ما ھو أكثر من التعامل مع العاملين بوصفھم حيث أن من الواضح أن التسويق الداخلي يھتم ب

  . زبائن وكذلك يھتم بتطوير برامج واستراتيجيات تعزز رضا العاملين  

تطبيق فلسفة وسياسة التسويق على " على انه ) Berry(وقد عرف التسويق الداخلي من قبل 

مكن توظيفھم والمحافظة العاملين في المنظمة الذين يخدمون الزبائن وبالتالي فإنھم أفضل الناس الم

 .28ص[66]"عليھم والذين ھم سيعملون بأفضل ما لديھم لخدمة الزبائن 

فھذا من التعاريف التي تنظر إلى  العاملين في المنظمة بوصفھم زبائن داخليين ووظائفھم  

  . ھي منتجات داخلية يجب أن تصمم بطريقة تلبي حاجاتھم بصورة أفضل

التعامل بمقدار ا:ھمية مع حاجات " لتسويق الداخلي بأنه إلى تعريف ا) Palmer(وأشار  •

السوق الداخلية من خ%ل برامج معينة وخطط لتحقيق ا:ھداف التنظيمية المرغوبة عن 

  .15ص[58]"طريق تلبية وتحقيق حاجات العاملين والزبائن معاً 

الزبائن انه بناء التوجه نحو " على ) Kotler .p &Armstrong(في حين عرفه  •

 ا:ماميةا�ھتمام بھم من خ%ل العاملين و ذلك بتدريب و تحفيز  كل من موظفي الخطوط و

  .342ص[55]."الخطوط الخلفية باعتبارھم كفريق عمل و

  :من ھذه التعاريف و غيرھا يمكننا استخ%ص تعريف للتسويق الداخلي كمايلي �

  

أن العاملين ھم زبائن داخليين �بد من تتبنى مفھوم التسويق الداخلي ھو الفلسفة التي " 

مراعاة احتياجاتھم و رغباتھم و محاولة إشباعھا و كذلك �بد من تدريبھم و تنمية مھاراتھم من اجل 

 ". تحسين الخدمات المقدمة من طرفھم لتحقيق أھداف المنظمة 

  أھمية التسويق الداخلي  2.1.1.1

وأن الميزة ا:ساسية :ي منظمة  ،بأداء العاملينترتبط الجودة في القطاع الخدمي بشكل وثيق 

ن مواقف العاملين تجاه العمل وكذلك مدى قدرة رب فإعليه  ،ناجحة ھي رفع أداء العاملين فيھا 
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العمل على رفع أداء ھؤ�ء العاملين  له تأثير كبير في جودة الخدمات والمنتجات التي تعرض إلى 

وإن أحد أھم التحديات التي تواجه المنظمة في ھذا المجال ھو خلق وسط يشعر العاملون فيه  ،الزبائن

ومن ھنا تأتي أھمية التسويق الداخلي في خلق ھذا الوسط الذي يعامل فيه ،بقدر من الرضا والدافعية

سويق العاملين على أنھم زبائن داخليين تقدم لھم المنافع والخدمات من جھة وكذلك في كون الت

  . 354ص[47]الداخلي متطلباً أساساً للتسويق الخارجي الناجح

من جھة أخرى أن الزبائن و�سيما في قطاع الخدمات مقتنصين لتكوين ع%قات مع ا:فراد  

في قطاع الخدمات إ� أن  التقنية والمنظمات وليس مع السلع فأنه على الرغم من تزايد استعمال

تماد على الع%قات المتبادلة مع العاملين ، وبذلك فان العاملين الراضين الزبائن ما زالوا كثيري ا�ع

الذين سيتم خلق الدافعية لديھم على أساس مطالبھم واحتياجاتھم ھم الذين سيحددون ما يرضي الزبائن 

  .57ص[70]الخارجيين

ن من المھم تصميم وتنفيذ تسويق داخلي جيد والذي يكون من خ%ل تشخيص إمن ھنا ف

العاملين ا:كفاء وعدھم زبائن داخليين وتطوير وتنفيذ عمليات التسويق الخاصة بھم عند ذلك فان 

المنظمة ستصبح أكثر إستراتيجية وتكتيكية مستعدة ومھيأة لتشخيص وتعيين التحديات التي تواجه 

، كذلك فأنه سيتم كسب كادر جديد ليس فقط كادر يحمل الكثير من المعارف مستقبل المنظمة 

وا�ستعداد ولكن أيضا عاملين مطوقين بإطار المنظمة يحسون بأنھم جزء متكامل في منظمتھم 

            . ويجسدون الثقة التي يحملونھا ويزرعونھا في المنظمة 

ن دمة الجيدة والجودة وا�يجابية فإفة الخه عندما يحمل العاملون في المنظمة صإنوبذلك ف 

ن الزبائن الذين إھذا سينعكس في السلوكيات اEيجابية التي سيعبر عنھا تجاه الزبائن وبالمقابل أيضا ف

سيتلقون ھذه الرعاية الجيدة سيغادرون المنظمة وھم فيھم رضا كامل وسيتكلمون عن ھذا الرضا أمام 

م بھا ھؤ�ء الزبائن ستؤدي إلى نتائج إيجابية �حقة للمنظمة وبذلك اOخرين وھذه الدعاية التي سيقو

نه من خ%ل التسويق الداخلي سيساھم العاملون ومن ثم الزبائن في النجاح الكلي إف

  .21ص[59]للمنظمة
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  .الداخلي والعوامل التي ساعدت على ظھورهأھداف التسويق . 2.1.1

  :أھداف التسويق الداخلي.1.2.1.1

الھدف على : يمكن تقسيم أھداف التسويق الداخلي إلى ث%ثة مستويات من ا:ھداف ھي 

  . المستوى الكلي والھدف على المستوى اEستراتيجي وأخيرا الھدف على المستوى التكتيكي 

  ھو الحصول على عاملين لھم قدرات ومھارات  :على المستوى الكلي الھدف ∗

وا�لتزام بتقديم خدمات عالية الجودة عالية قادرين على تحمل المسؤولية 

  .3ص[64]للزبائن

ھو إيجاد بيئة داخلية يتصرف فيھا العاملين بالطريقة  :الھدف على المستوى ا�ستراتيجي ∗

المرغوب فيھا والتي يتم تسھيلھا من خ%ل إجراءات فاعلة والتي ھي ثقافة الخدمة  

إلى العاملين والغاية من ذلك ھو  والتدريب الداخلي وأخيرا نشر المعلومات التسويقية

تطوير وعي الزبون الخارجي والداخلي وإيجاد التكامل بينھم ومحاولة إزالة العوائق 

  . .95ص[51]الداخلي فاعلية التسويقالوظيفية التي تقف أمام 

ھو بيع الخدمات من خ%ل الجھود التسويقية المفردة   :على المستوى التكتيكيالھدف  ∗

ھم السوق ا:ول  اEدارة و اEطارات  للعاملين والذي يستند إلى المبادئ اOتية أن أفراد

للمنظمة المقدمة للخدمة ، ويجب أن يفھم العاملون لماذا يتوقع منھم أن يؤدوا وظائفھم 

اطات التي تمارسھا المنظمة وان الخدمات بطريقة معينة ، وكذلك مثولھم للخدمات والنش

يجب أن تكون على مستوى عال من الجودة وان تكون مقبولة كما يجب ا�ھتمام بقنوات 

 .95ص[51]ا�تصال

 

  .ص أھداف التسويق الداخلي يلخ) 1.1(والجدول 
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الحصول على عاملين ذوي قدرات ومھارات عالية يستطيعون تقديم خدمات بمستوى عال  :الھدف الكلي 
  .من  الجودة إلى الزبائن

  

  

  

  الھدف على المستوى اEستراتيجي 

  :خلق بيئة داخلية تدعم ا�ھتمام بالزبون والمبيعات وتعزز ذلك من خ%ل اEجراءات اOتية 

  .ترسيخ ثقافة الخدمة  -

  .للعاملين التدريب الداخلي  -

  .بث المعلومات التسويقي إلى العاملين  -

  

  الھدف على المستوى التكتيكي 

بيع الخدمات والخدمات الساندة التي تستعمل بوصفھا وسائ%ً للتنافس من خ%ل الحم%ت واEجراءات 

  : والجھود التسويقية المفردة للعاملين استنادا إلى المبادئ اOتية 

  . يعد أفراد الكادر ھم السوق ا:ول للمنظمة -

  . امتثال وتفھم العاملين لPنشطة التي تمارسھا المنظمة -

  . محاولة تقديم خدمات ذات مستوى عالٍ من الجودة -

  .وجود قنوات اتصال فاعلة  -

 

  ملخص أھداف التسويق الداخلي : 1.1الجدول 

 

 

Source : (Grönroos Christian, “Relationship Marketing : Emerging  

Perspectives on Services Marketing” , American Marketing 

Association, (1993)  . p95 ) 

  

  

و�بد من اEشارة إلى أن تطبيق فلسفة التسويق الداخلي ھي ليست الغاية النھائية بحد ذاتھا 

حسين مستويات أداء العاملين للمنظمة بل ھي تجعل المنظمة ذات أداء أفضل وذلك يكون من خ%ل ت

  . 25ص[46]وتحقيق رضى الزبائن الخارجيين 
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  .التسويق الداخليالعوامل التي ساعدت على ظھور. 2.2.1.1

تطور مفھوم التسويق الداخلي ھو تاريخ أو مفھوم قصير العمر نسبياً إذ ظھر في عقد 

التسويق الداخلي سبق وإن ظھرت  الثمانينات ، وان كانت ھناك إشارات عديدة سابقة تخص مفھوم 

تسويق : ويبدو أن ھناك  اتجاھات فكرية عدة يمكن أن يكون لھا تأثير في تطور ھذا المفھوم وھي 

الخدمات وإدارة الموارد البشرية وكذلك إدارة الجودة ھكذا فإذا ما اعتمدنا ھذه العوامل فأن ھناك عدد 

حيث من المھم أو�ً أن ن%حظ بأن : سويق الداخلي من ا�عتبارات يجب ا�ھتمام بھا في مجال الت

ا:سواق الداخلية موجودة داخل المنظمات وأن ھذه ا:سواق الداخلية في حالة تبادل تفاعلي مع 

مناھج التسويق الخارجية قد يتم تحويرھا ثانياً نجد أن العديد من  :سواق الخارجية لتلك المنظمات،ا

  . 25ص[86]الداخليتناسبھا و م%ئمتھا مع التسويق  لغرض

إلى القوى اOتية  تلخيصھاأما عن العوامل التي ساعدت في ظھور التسويق الداخلي فيمكن 

  : وھذه القوى ھـي  التي تسود عالم ا:عمال اليوم حسب ما ذكره

ا�ندماجات أن العديد من المنظمات تمر اليوم بحا�ت من التغير الشديد التي تتمثل ب ∗

  . وا�تحادات والتحجيم وغيرھا من التحو�ت التي تتطلب ا�ھتمام بمفھوم التسويق الداخلي

أن العديد من المنظمات قد قامت بإجراءات تمكين العاملين لغرض زيادة التركيز على  ∗

على الع%قات مع الزبائن ، وان ھذا ا:مر يتطلب تدخ% كام% وبرامج تدريبية مكثفة للعاملين 

  . قيم الع%قات التجارية التي تنتجھا المنظمة 

زيادة نظم العمل بالعقود وا:جور اليومية وعدم التفرغ ، مما أدى إلى زيادة ا�عتماد على ما  ∗

يعرف بالعقود الخارجية وھذا يتطلب أن يفھم ھؤ�ء العاملين طبيعة رؤية وقيمة الع%قة 

  . التجارية ومستواھا من حيث الجودة 

ي درجة الو�ء المتبادل بين أرباب العمل والعاملين ، وھذا قلل من ربط ھذين الطرفين تدن ∗

  . النقص داخلي لسد ھذا بما يخص الغايات والقيم المشتركة ، مما تطلب ا�ھتمام بالتسويق ال

إن الطرائق الجديدة المطبقة في العمل ونشوء طبقة المنظمة المتعلمة ، تتطلب من المنظمة  ∗

والكوادر العاملة فيھا أن تتعلم باستمرار المھارات الجديدة المطلوبة لذلك فإن قيم الع%قات  

 . الداخلية تعد المظلة التي تغطي ھذه اEجراءات 
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  .خصائص التسويق الداخلي: 3.2.1.1

  : بعدة خصائص منھا الداخليويتصف التسويق 

  : التسويق الداخلي عملية اجتماعية    ∗

فالتسويق الداخلي يطبق داخل المنظمة Eدارة عملية التبادل والتفاعل بين المنظمة             

نما ھناك حاجات اجتماعية إفالعاملين � تقتصر حاجاتھم على الحاجات المادية فقط ، و. والعاملين بھا

  . مثل ا:من وا�نتماء والصداقة ، يريدون إشباعھا ، وھذا ما يتحقق من خ%ل التسويق الداخلي

التسويق الداخلي عملية إدارية تعمل على تكامل الوظائف المختلفة داخل المنظمة من  ∗

  : خ%ل

 التي يقومون بھا،التأكد من أن كل العاملين لديھم دراية وخبرة كافية عن ا:نشطة  ∗

  . وأن ھذه ا:نشطة تؤدى إلى إشباع حاجات العم%ء الخارجيين

 . التأكد من أن كل العاملين تم إعدادھم وحفزھم :داء عملھم بكفاءة ∗

  : ويتطلب تطبيق التسويق الداخلي اEجابة على ا:سئلة اOتية ∗

 ؟ ما ھو المجال الذي يكون لدى المنظمة ميزة عن غيرھا من المنظمات ∗

 من ھم ا:فراد الذين يقومون بأداء ا:نشطة داخل المنظمة؟  ∗

  ما ھي الطريقة التي سيتم بھا أداء ا:نشطة داخل المنظمة؟  ∗

  ھل المنظمة لديھا القدرة على التميز عن غيرھا؟   ∗

  

  .ع%قة العاملين مع بعض ضمن فلسفة التسويق الداخلي  .3.1.1

  

  إن مفھوم التسويق كان سابقا يشير فقط إلى الع%قات مع الزبائن وقد اقتضت       

الع%قات التي حظيت تسويقية أخرى ، ومن بين أھم تلك الحاجة توسيع ھذا المفھوم ليشمل ع%قات 

 15.ص[80]   بالكثير من ا�ھتمام ھي الع%قات مع العاملين

  

بائن من خ%ل مثلث الع%قات التسويقية كما في الشكل ويمكن إيضاح ع%قة العاملين بالمنظمة وبالز

المذكور في أدناه حيث أن تصورات الزبائن تتأثر بشكل مباشر بالتسويق الخارجي التقليدي ) 1.1(

الذي يكون بين المنظمة والزبائن وبواسطة التسويق التفاعلي الذي يكون بين الزبائن والعاملين، 

بشكل غير مباشر أيضا بالتسويق الموجه نحو العاملين وھو التسويق وكذلك فان ھذه التصورات تتأثر 

  . الداخلي والذي يكون بين المنظمة والعاملين 
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  مثلث الع%قات التسويقية)  1.1(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

                

  

Source : ( Philips kotler,” Marketing Management” , The Millennum Edition , 

Prentic Hall International , Inc,( 1997),p 435 )  

  

إن التسويق الداخلي يقوم على دعم كل من التسويق التفاعلي والتسويق الخارجي من خ%ل 

  . تھيئة العاملين المطلوبين :داء الوظيفة الجيدة بالتفاعل مع الزبائن 

لذلك فقد تم التأكيد على أھمية ا:فراد العاملين في نجاح الع%قات التسويقية حيث أن نجاح 

  .287ص[49]ل كبير على مواقف العاملين وأدائھم والتزامھمتلك الع%قات يؤثر بشك

ومن ھنا فان المنظمة يجب أن تسوق داخليا ومن ثم تسوق خارجيا وان أي منظمة لن تكون ناجحة  

في السوق الخارجية إن لم تھتم أو� بسوقھا الداخلي أي بالعاملين لديھا ، لذا فانه يتوجب أن يكون 

قية للع%قات الداخلية كما ھو الحال في وجود إستراتيجية تسويقية خارجية للمنظمات إستراتيجية تسوي

وقد تم وصف التسويق الداخلي في بحوث الخدمات على انه إستراتيجية المنظمة لغرض جذب 

  .3ص[77]ا:فراد والكادر الموجه نحو الزبون وا�حتفاظ بأولئك ا:فراد

ملين فإن التسويق الداخلي يؤكد على أھمية أن فض%ً عن ذلك اختيار تطوير الع%قات مع العا

يكون ھناك اتصال خارجي يعطي وعود لUفراد فض%ً عن تدريبھم على المھارات التي تمكنھم من 

  تحقق تلك الوعود عليه فان جودة الخدمات الداخلية العالية وكذلك التوجه نحو الزبون 

  التوجه نحو الزبون الداخلي يعدان بنفس أھمية جودة الخدمات الخارجية و

  .  248ص[67] الخارجي

 الجودة

  الزبائن

  المنظمة
 

  العاملون

ع%قة المنظمة بالزبون 
  الع%قة التسويقية الخارجية

بالعاملين   ع%قة المنظمة
  الع%قة التسويقية الداخلية

 

 ع%قة العاملين بالزبائن

 الع%قة التسويقية التفاعلية
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والتفصيل اOتي يوضح الع%قة  بين العاملين والمنظمة وكذلك الع%قة بين العاملين والزبائن 

  : في ضوء فلسفة التسويق الداخلي 

  

لقد ركزت الع%قات التسويقية أساسا على أھمية إنشاء ع%قة : ع%قة العاملين بالمنظمة 1.3.1.1

ا:جل بين المنظمة والزبائن في حين لم تعطي اھتماما كبيرا للع%قات مع بقية المشاركين مثل طويلة 

  . 32ص[74] المستثمرين والموردين والشركاء و فوق كل ذلك العاملين

وتنبع أھمية ع%قة العاملين بالمنظمة من الدور الكبير للعاملين في تحقيق الربحية إذا أصبحوا 

ائف التي يؤدونھا وتعلموا كيف يختارون الزبائن المربحين وكيف يحتفظون بھم أكثر مھارة في الوظ

وللعاملين دور كبير في اختيار وتدريب العاملين الجدد لذا فإن ھناك العديد من ا:سباب التي تستدعي ،

البحث عن و�ء العاملين وكيف تتمكن المنظمة من تأسيس وتعزيز ع%قة العاملين بالمنظمة والحفاظ 

   .23ص[65] عليھا ، وھذا ما أكد عليه مفھوم التسويق الداخلي

إن المنظمات قد � تكون قادرة على تشخيص كل زبائنھا و� قدرة لھا على إعطاء كل زبون 

بمفرده ا�ھتمام الذي يستحقه ، ولكن ھذه المنظمات تعرف جيدا من ھم العاملين الذين لديھا  وان 

البقاء مستخدمين داخل المنظمة نفسھا تتأثر بالكيفية التي يدركون بھا رغبة العاملين الطوعية في 

 .3ص[82] .نوعية الع%قة مع المنظمة ومدى الرعاية التي تقدمھا المنظمة للعاملين

ھيكل العوامل المؤثرة في سلوك العاملين وبالتالي على الع%قات مع ) 12.(يوضح الشكل 

خارجي إذ أن التسويق الخارجي للمنظمة يؤثر في رضا الزبون العاملين في ظل التسويق الداخلي وال

من خ%ل الوعود التي يتم إعطاؤھا وكذلك التي يتم تحققھا من جانب المنظمة للزبون ، كذلك فان 

التسويق الداخلي يھتم في دعم عوامل الرضا الوظيفي للعاملين ويعمل على خلق منتوجا داخليا 

ائفھم بصورة جيدة  ويحافظوا على و�ئھم للمنظمة ويقوي أواصر يرضى العاملين لكي يقوموا بوظ

 .17ص[78]الع%قة معھم 
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  ھيكل العوامل المؤثرة في سلوك العاملين: ) 2.1( الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

Source : (Liljander Veronica, “The Importance of Internal Relationship 

Marketing for External Relationship Success, In Relationship Marketing: 

Gaining Competitive Advantage through Customer Satisfaction and Cus-

tomer Retention”, Berlin, (2000),p17). 

       

%ء العمل حيث أن عوامل الرضا الوظيفي للعاملين المتمثل في ا:جور وظروف العمل وزم  

كان ھناك ذات تأثير مباشر في رضا العاملين وعلى ا�لتزام المنظمي، وان الخ، … ومنافع الع%قات 

نقاش وجدل حول تتابع الرضا الوظيفي وا�لتزام، حيث أن معظم الباحثين قد عدوا ا�لتزام نتيجة 

فإذا كانت عوامل الرضا الوظيفي ايجابية . الرضا الوظيفي ولكن قد نجد رؤيا معاكسة لذلك أيضا 

بدوره إلى زيادة للعاملين الذي يؤدي ك ايجابي فسيكون التزام منظمي ايجابي أيضا ومن ثم سلو

 أواصر الع%قة بين العاملين والمنظمة ، والعكس صحيحوانخفاض الدوران الوظيفي وتقوية ا�حتفاظ 

  التسويق الخارجي 
  رضا الزبون

  التسويق الداخلي 
  

  الاحتفاظ * 

  الرضا * 

  سلوك ايجابي

  قصد البقاء

  الالتزام المنظمي

  السلوك السلبي 

  الانسحاب/عدم الالتزام* 

  قصد الدوران الوظيفي * 

  التغيب المتعمد عن العمل * 

  المغادرة * 

  التذمر * 

  عوامل الرضا الوظيفي للعاملين 

  والمكافآت الأجور* 

  ظروف العمل * 

  زملاء العمل * 

  نمط معاملة الإدارة * 

  منافع العلاقة * 

  تطوير العاملين * 

  

  توتر العمل 

  غموض الدور * 

  توتر الدور * 
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الرضا الوظيفي سلبية فان ا�لتزام المنظمي سلبي أيضا وسلوك سلبي للعاملين كانت عوامل  حيث إذا

والذي يتمثل بعدم ا�لتزام وا�نسحاب والتغيب المتعمد في العمل والذي يسبب توتر العمل وغموض 

الدور وھذا يؤدي بدوره إلى التذمر والمغادرة وزيادة في دوران العاملين وبالتالي تدھور الع%قة بين 

 .18ص[78]. لمنظمة والعاملينا

  

  : ع%قة العاملين بالزبائن  2.3.1.1

العاملون يمثلون عام% مھما في الع%قة مع الزبون حيث أن سلوك العاملين يكون حاسما 

لرضا الزبون والحفاظ على الع%قة معه ، وان النظرة التي يحملھا الزبون عن المنظمة � تعتمد كثيرا 

من منتجات وخدمات المنظمة بقدر ما تعتمد على المعاملة التي يتلقاھا الزبون على حالة عدم الرضا 

  . 65ص[84]من العاملين في ھذه المنظمة

كذلك فإن الشرط الخاص بإعادة أو تكرار الشراء من قبل الزبون والذي يعني بأن الزبون ھو 

  .101ص[75]العاملينراض أو راض جدا أو مبتھج غالبا ما يعتمد على ع%قات شخصية مع 

من ھنا تظھر أھمية فلسفة التسويق الداخلي التي تدعو إلى دعم قدرات ومھارات العاملين 

  .لكي يكونوا أكثر اجتھاداً وأكثر اھتماماً بخدمة ورضا الزبون 

  

  : التالي)  3.1(ويمكن توضيح ع%قة العاملين بالزبائن تحت تأثير التسويق الداخلي من خ%ل الشكل  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



24 
  

 
 

  

  التسويق الداخلي وتأثيره في الع%قة التبادلية بين العاملين والزبائن: ) 3.1( الشكل  

  

  الزبائن                           العاملين                

  تسويق داخلي جيد        

  

  رضا الزبائن عن الخدمات             عاملين مجتھدين يقدمون خدمات  

  والمنافع المقدمة من جانب العاملين                    ذات مستوى عال من الجودة    

  

  التقليل من الشكاوى على العاملين                  التقليل من المشك%ت مع الزبائن   

  

  التزام أقوى للزبائن بالمنظمة            أقوى للعاملين بالمنظمة  إلتزام   

  

  الزبائن ) دوران ( خفض تحول           خفض الدوران الوظيفي  للعاملين  

  و�ء عال /                       و�ء عال /          

 

 

, op.cit, p14.Liljander Veronica: Source  

 

 

من الشكل المذكور أنفاً يتبين أن وجود تسويق داخلي جيد يدفع العاملين نحو تقديم               

خدمات ذات مستوى عال من الجودة وھذا ما سيدعم بدوره رضا الزبون من خ%ل حصول الزبون 

على المنافع من ھذه الخدمات المقدمة من ھؤ�ء العاملين وإن تقديم خدمات ذات مستوى عال من 

قق رضا الزبائن له ا:ثر البالغ  في التقليل من المشك%ت مع الزبائن من جھة وتقليل الجودة وتح

شكاوى الزبائن على العاملين من جھة أخرى مما يؤدي إلى دعم الع%قة بين العاملين والزبائن وھذا 

لعاملين بمجمله يقود إلى التزام أقوى للعاملين وللزبائن مع المنظمة ومن ثم خفض الدوران الوظيفي ل

وتحقيق و�ء أعلى وكذلك خفض تحول دوران الزبائن إلى منظمة أخرى مع تحقيق و�ء أعلى 

 . للزبائن
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  إجراءات التسويق الداخلي: 2.1

  .و ا:دوار المختلفة لPفراد في المنظمة لتطبيق التسويق الداخليا:نشطة الضرورية  :1.2.1

     

  . ا:نشطة الضرورية في المنظمة لتطبيق التسويق الداخلي 1.1.2.1

ھناك عدة أنشطة ضرورية تمثل الحجر ا:ساس لتطبيق مفھوم التسويق الداخلي وذلك من           

 :خ%ل ھذه ا:نشطة تصبح المنظمة مھيأة �ستيعاب التسويق الداخلي وھذه ا:نشطة ھي

  221.ص[57]

من اجل تقييم مناخ الخدمة الداخلية وثقافتھا  وذلك منتظمھناك حاجة Eجراء مسح   ∗

   .والداخليةوضمان جودة الخدمات الخارجية 

إجراء تقسيم الزبائن الداخليين على أساس مستوى ا�تصال مع الزبون ويعد ھذا التقسيم   ∗

ضرورياً لتحديد نوعية الخدمة المستھدفة وكذلك وضع البرامج التدريبية التي تضمن جودة 

  . ةالخدم

 الداخلي،يتوجب أن يركز التطوير الشخصي والتدريب على القدرات الجوھرية للتسويق   ∗

وھنا فإن البحوث تساعد في تحديد متطلبات الزبائن الخارجيين والداخليين وطبيعة التدريب 

   .الشخصيوالتطوير 

فضل سيساعد تمكين العاملين في استعمال قدراتھم على وفق ما يرونه مناسبا لتقديم أ  ∗

   .زبائنھمالخدمات جودة إلى 

التكريم والمكافآت يجب أن تستند إلى مساھمات العاملين في تقديم الخدمة ا:فضل ، وان   ∗

ھذا يعد أمرا حاسماً في تحديد سلوكيات العاملين ويجب أن يستند إلى اھتمام دقيق بتأثير 

  . دافعية لUفراد التكريم والمكافآت على السلوك فض%ً عن ذلك عاملي الجاذبية وال

ا�تصا�ت الداخلية توفر آلية للمساھمة متبادلة الوظائف أو متعددة الوظائف وفي تنسيق   ∗

النشاطات داخل المنظمة ،وتساعد في تعزيز جودة الخدمات وضمان أن يعرف أي فرد ما 

في العديد من  وسائل حديثة وتستخدم اOن. يجب معرفته ومدى دوره في النشاط ا:وسع 

است%م كل العاملين ھذه الوسائل لمنظمات لتسھيل ا�تصا�ت بين العاملين، حيث توفر ا

  . التماسك المنظمي ذات الوقت وتساعد في المزيد من  لمعلومات جديدة في

ھذه المقاييس يجب أن تكون واضحة ويجب أن تكون قادرة على قياس : مقاييس ا:داء   ∗

  . مساھمة كل شخص وكل قسم في تحقيق أھداف ا:داء

ما يخص العاملين ، فان القضية ا:ساس ھي بناء ع%قات : بناء ع%قات العمل الداعمة   ∗

وھناك ضرورة �ن يكون عمل داعمة وذلك عند تطوير وتطبيق منھج التسويق الداخلي، 
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وان يساھم لبعض وتبادل الثقة والعطف والدعم، ھناك قدرة للعاملين �حترام بعضھم ا

سيعزز ا�تصا�ت الداخلية وان ھذا  الجميع في كسر الحواجز داخل ا:قسام وبينھم،

  .دمات الداخلية والخارجيةاحتمالية تحقيق جودة الخو

   

  :لUفراد العاملين من منظور التسويق الداخلي ا:دوار المختلفة : 2.1.2.1

من الضروري إدراك الطرائق المختلفة التي يؤثر من خ%لھا ا:فراد على المھمة التسويقية 

وعلى الع%قات مع الزبائن ،ولقد تم تطوير مخطط تصنيفي استنادا إلى درجة تكرارية ا�تصال مع 

المذكور )  4.1( التسويقية التقليدية، ويوضح الشكل  الزبون وعلى مدى تدخل العاملين في النشاطات

  . 218ص[57]في أدناه ھذا المخطط 

  

  ا:دوار المختلفة للعاملين مع الزبائن)  4.1( الشكل 

  

  تدخل مباشر                   تدخل غير مباشر         

  مع الزبون                  مع الزبون                

اتصال متكرر أو دوري منتظم   المتعھدون  المحوريون

  مع الزبائن

  اتصال متقطع مع الزبائن أو  المؤثرون  المعزولون

  � يوجد اتصال

  

Marketing Management : A  ”: ( Mike Meldrum & Moira Clark,Source 

Relationship Marketing Perspective”, Great Britain, (2000),  p218 )    

 

  : ويمكن تصنيف ا:دوار المختلفة التي يحققھا العاملون إلى ما يلي 

ھم فئة العاملين الذين يمتلكون حالة اتصال مباشر ومتكرر أو :  Contractorالمتعھدون  ∗

دوري منتظم مع الزبون ، وان ھؤ�ء يتدخلون عادة في النقاشات التسويقية ا�عتيادية ، وھم 

ات مع الزبائن ، لذلك فإنھم حتما بحاجة إلى التدريب ، والتھيؤ كذلك مسؤولين عن بناء الع%ق

وكذلك ھم بحاجة للدافعية كي يقدموا الخدمة للزبون في أحسن ما يمكن ولذلك فانه عند 

عمليتي اختيار وتعيين ھؤ�ء ، فانه يجب اختبار قدراتھم ومھاراتھم في العمل كما يجب 

  . تعيينھم ومكافئتھم على أساس ذلك



27 
  

 
 

ھم العاملون الذين في حالة اتصا� متكرر ، مع الزبائن ولكن :  Modifiersوريون المح ∗

واجباتھم � تتطلب التدخل المباشر وجھا لوجه مع الزبائن ،وتشمل ھذه الفئة العاملين ، قسم 

ا�ستقبال ، وقسم ا�ئتمان وغيرھم من العاملين الذين � يتدخلوا بشكل مباشر في النشاطات 

الممتازة مع الزبون ، لذلك اكتساب مھارات الع%قة وھؤ�ء ھم أيضا بحاجة إلى  التسويقية،

  . فان التدريب ومتابعة ا:داء يعدان أمران حاسمان فيما يخص ھذه الفئة 

فئة العاملين الذين ليس لديھم عادة اتصال مباشر مع الزبائن ، :  Influencesالمؤثرون  ∗

ت ذات صلة بالزبائن ، حيث أنھم غالبا ما يتدخلوا في على الرغم من إنھم قد يتخذون قرارا

العناصر التقليدية للمزيج التسويقي ، وتشمل ھذه الفئة ا:فراد المسؤولين عن تطوير 

المنتجات وبحوث السوق،وما إلى ذلك، لذلك فعند اختيار ھؤ�ء ، فانه يجب التأكد من قدرتھم 

افئتھم على وفق معايير ا:داء الموجھة نحو على ا�ستجابة للزبون،ويجب أيضا تقييمھم ومك

  . الزبون

ھم العاملون الذين ليس لديھم أي صلة أو اتصال بالزبائن ويقوم :  Isolatedsالمعزولون  ∗

ھؤ�ء بأداء العديد من وظائف الدعم واEسناد ، ولكن ليس لديھم اھتماماً كبيراً بالنشاطات 

ي إسناد ، فان نشاطاتھم تؤثر بشكل حاسم على ا:داء التسويقية التقليدية  إ� أن بوصفھم مقدم

المنظمي  وتشمل ھذه الفئة من العاملين ، الكوادر التي تعمل في أقسام المشتريات وا:فراد 

وقسم معالجة البيانات  وان ھؤ�ء يجب أن يكونوا مستجيبين �حتياجات ) قسم ا:فراد(

  . الزبائن الخارجيين والداخليين 

لتسويق الداخلي ، يتعلق بالضرورة بخلق وتطوير وصيانة ثقافة الخدمة الداخلية وھكذا فان ا

 . والتوجه نحو الخدمة الداخلية ، وان ھذا يساعد ويدعم المنظمة في تحقيقھا :ھدافھا 

  .ا�تصال بالعاملين و المزايا التي يمنحھا التسويق الداخلي في المنظمات: 2.2.1

  ا�تصال بالعاملين في التسويق الداخلي: 1.2.2.1

يعد موضوع ا�تصال بالعاملين أحد العناصر الھامة في أداء العاملين ، إذ أن ھناك العديد  

من المنافع التي يمكن أن تنتج من التزام المنظمة با�تصال الفاعل بالعاملين الذين يتميزون باEط%ع 

ومن ثم فإنھم سيتفاعلوا  مع العامة مما يؤدي إلى تأثيرات  والمعرفة وعليه فسيكونوا أكثر إنتاجية

  .468ص[79]إيجابية مع الزبائن والمجتمع

بالعاملين المشتركين " ا:ول  وھناك عدة ث%ثة عھود ل%تصال بالعاملين ، يسمى العھد

" ثم أعقب ذلك عھد  ،وكان ذلك شائعاً في عقد ا:ربعينات من القرن الماضي  "المستضافينأو

 ينات ليمتاز بالعاملين القانعين ،ثم جاء عقد الست وكان ذلك في عقد الخمسينات،" العاملين المطلعين 
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ثم عقد السبعينات وعقد الثمانينات بوصفھما عھدان جديدان ل%تصال بالعاملين والتحدث إليھم 

  .واستط%ع أرائھم

لثمانينات ومنذ ذلك الوقت تمت مناقشة ھذا وقد ظھر مفھوم التسويق الداخلي في عقد ا 

المفھوم ودراسته في البحوث ا:كاديمية من جانب العديد من الباحثين الذين أشاروا إلى المنافع 

المحتملة التي يوفرھا التسويق الداخلي مثل رضا الزبون والدور الذي يلعبه في تحسين الخدمات 

  .فض%ً عن رفع مستوى أداء ا:فراد العاملين

أحد أھم ا:دوات المتيسرة أمام المنظمات �مت%ك ت الداخلية بالعاملين قد أصبحت إن ا�تصا� 

 .398ص[50] :الميزة التنافسية لPسباب اOتية

  .تحسين مستويات الخدمة المقدمة إلى الزبائن  ∗

  .الوفاء بالعھود التي التزمت المنظمة في تحقيقھا من خ%ل الع%مة التجارية  ∗

  .التغيرات الثقافية والتقنية والمنظمية وتسريعھا تسھيل  ∗

  .تقديم ابتكارات أسرع وأفضل  ∗

ويجب اEشارة إلى أن أدوات ا�تصال بالعاملين كثيرة ومتنوعة منھا ما ھو تقليدي ومنھا ما ھو 

  :حديث وفيما يلي عرض لھذه ا:دوات 

  :أدوات ا�تصال بالعاملين  -

لغرض الوصول إلى العاملين المستھدفين جميعاً أو إلى قطاع معين منھم Eيصال الرسالة 

المقصودة ، فإنه يتوجب على التسويق الداخلي أن يستند إلى أدوات ا�تصال الداخلي ، مثل النشريات 

تية ونظم ا�ستجابة الصو CDوكذلك النشريات الداخلية والتقارير السنوية للعاملين وأقراص الـ 

الخ ، وتعد ھذه الوسائل من الوسائل التقليدية وتحوي ھذه الوسائل على عوائق تؤثر في ..…المتبادلة 

ولكن ھذه العوائق قد  ،فاعلية ودقة ا�تصال ومن تلك العوائق ، الوقت ، المسافة ، است%م الرسالة 

حدود تقيدھا ومن ا:دوات  أزيلت اليوم في ظل ا�قتصاد الحالي المستند إلى المعرفة التي � تعرف

التقليدية الداخلية ا:خرى ل%تصال ھي ا�تصال المباشر وجھاً لوجه وا�جتماعات واللقاءات 

والمؤتمرات والتي أصبحت صعبة في ظل تشعب ا:عمال وتعقدھا وتباعد المسافات الجغرافية لنشاط 

المنظمة نفسھا ، إن ھذه ا:سباب المنظمات وانتشار القوى العاملة على مساحة جغرافية واسعة في 

التي نقلت  التقنيةوأن تطورات  وغيرھا دعت الحاجة إلى تطوير أدوات ا�تصال الداخلي بالعاملين

المنظمات إلى ا�قتصاد الجديد ھي التي قدمت الحل للعديد من معوقات ا�تصال الداخلي ومن تلك 

ت على أنھا تمثل شبكة ا�نترنت في أساساتھا يناولقد عرفت شبكة ا�نتر التقنيات تقنية ا�نترانيت

وفي إجراءاتھا، ولكنھا تطبق بوصفھا شبكة اتصا�ت خاصة بحيث تمكن ا:فراد العاملين في داخل 

ت يناالمنظمة المعنية من ا�تصال ببعضھم البعض ، ويعتبر موضوع أمن المعلومات في شبكة ا�نتر
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ة الوصول والدخول في ھذه الشبكة واEط%ع على موضوعاً فائق ا:ھمية ، وذلك بسبب سھول

المعلومات الحساسة سواء أكانت معلومات منظمية أم شخصية وذلك من أي فرد في المنظمة  لذلك 

فقد لجأت المنظمات إلى استخدام آليات وقائية تمنع اEط%ع على ھذه المعلومات أو كشفھا وتعرف 

وھي عبارة عن برمجيات أو أقراص صلبة )  Firewall( تلك اOليات الوقائية بمصطلح 

)Hardware  ( توفر ا:من الوقائي ال%زم  وأن ھذه الرقابة وا:من ھي التي تجعل من شبكات

  .547ص[79]ا�نترانيت ذات قيمه لفتح ا�تصا�ت الداخلية 

ن المنظمات تطور وتبني شبكات ا�نترانيت لغرض تعزيز وتقوية ا�تصال مع إوحالياً ف 

لعاملين �سيما البعيدين منھم ، وكذلك لغرض المساعدة في التدريب وتقليص التكاليف التي يتم ا

  إنفاقھا في نشاطات الخدمة اEع%مية التقليدية وكذلك في توفير إمكانية تبادل معلومات كاملة الدورة

ى نظم لمع ا�نسيابية الطبيعية للمعلومات وكذلك ضمان تدريب العاملين ع) درجة  360( 

فأن العديد من أدوات ا�تصال التقليدية قد استعملت بالتوافق مع شبكات ا�تصا�ت الحديثة ، عليه 

  .ا�نترانيت

   :المزايا التي يمنحھا التسويق الداخلي إلى المنظمات :2.2.2.1

المنظمات التي تطبق التسويق الداخلي تتمتع بمزايا وخصائص تميزھا عن باقي المنظمات 

  :في 

  . ذات توجه أعلى نحو السوق مقارنة مع المنظمات ا:خرى -

  . إن ھذه المنظمات تميل نحو توجه خدمي -

  .فإنھا غالباً ما تظھر مستوى عالي من تمكين العاملين  -

  

  : التوجه نحو السوق   ∗

أن التسويق الداخلي يميل لتوجه عالي نحو السوق وذلك بين المنظمات التي تتبنى ھذا المفھوم ، إذ 

نظام التسويق الداخلي يجعل المنظمة ذات قدرات إستراتيجية وتكتيكية عالية تؤھلھا للمنافسة في 

السوق وذلك يكون من خ%ل الم%ك الكادر الكفء من العاملين والذي يمتاز بمھارات وقدرات عالية 

  . 1ص[76] ويعمل بروح الفريق من اجل جذبه للزبائن والعمل على  تقديم أفضل الخدمات لھم

  :التوجه نحو الخدمة   ∗

ھذه النتيجة العملية الرئيسة الثانية المرتبطة بالمنظمات التي تطبق مفھوم التسويق الداخلي حيث يكون 

التوجه نحو الخدمة أعلى في ھذه المنظمات مقارنة بالمنظمات التي تطبق مفھوم الخدمة ا�عتيادية ، 

مام بتطلعات الزبائن الداخليين وانه يھتم بمصالحھم إن مفھوم التسويق الداخلي يسعى إلى ا�ھت

وحقوقھم بوصفھم زبائن داخليين أكثر ما ھم عاملين  ويمكن للمنظمة أن تحسن من ع%قتھا مع 
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الزبائن الخارجيين والموردين إذا ما استخدمت السلوك ا�يجابي مع العاملين ، حيث أن كيفية تعامل 

م وتعابير وجوھھم وشخصيتھم كل ذلك يؤثر ايجابيا في خدمة ھؤ�ء وأيضا طريقة حديثھم ولباسھ

  . 45ص[68]الزبائن الخارجيين ومن ثم على الخدمة المقدمة لھم 

  : تمكين العاملين   ∗

وھي الميزة الثالثة لتبني المنظمة التسويق الداخلي وذلك من خ%ل تدريب العاملين ورفع قدراتھم 

ية لھم لكي يكونوا متمكنين ،تستطيع المنظمة استخدامھم في ومھاراتھم والعمل على رفع روح المعنو

ا�ھتمام بالزبون أكثر وھذا يكون عبر التفاعل القائم بين الزبون والعاملين عليه فان البحوث المتعلقة 

  8ص[83] :اOتيينبتمكين العاملين في المنظمات التي تطبق التسويق الداخلي تعمل فيه المستويين 

المستوى ا:ول وا:كثر وضوحا يتمثل في أن المنظمات تقوم بإعداد وتدريب العاملين وذلك على  -

  . أساس أن الخدمة الجيدة للزبائن تتطلب أن يتم تزويد العاملين بالمھارات والمسؤوليات المطلوبة 

وعة المستوى الثاني وا:عمق ھو المستوى الذي يعتبر تمكين العاملين يجب أن يتم على مجم -

مفھوم التسويق الداخلي المنظمة التي تطبق  متعاونة من العاملين في المنظمة وھذا يعني أن

المتمكنين وترفيعھم وتدريبھم ومكافأتھم تعيين مجموعة معينة من العاملين ستسعى فقط إلى 

  .لقبولھم حا�ت التوجه نحو السوق وخدمة الزبون
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  .و الع%قة التبادلية بينه و بين التسويق الخارجي إجراءات التسويق الداخلي: 3.2.1

  .إجراءات التسويق الداخلي:  1.3.2.1

تصف إجراءات التسويق الداخلي الكيفية التي من خ%لھا تستطيع المنظمة صنع بيئة عمل    

إن  ،خصبة لنجاح التسويق الداخليالتسويق الداخلي ، فھذه اEجراءات ھي بمثابة البيئة ال ت%ئمداخلية 

إجراءات التسويق الداخلي تتمثل بترسيخ ثقافة الخدمة المطلوبة من العمل لدى العاملين والتدريب 

  .5-6ص[64] الداخلي للعاملين وأخيرا نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين 

  : المذكور أدناه )  5.1(ويمكن توضيح ھذه اEجراءات من خ%ل الشكل 

  

  إجراءات التسويق الداخلي:  ) 5.1( الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :المصدر

Oetjen, Dawn. and T. Rotarius.” Internal Marketing—The Prescription for 

Dialysis Center Success”. Dialysis & Transplantation, v31:10, 

(October2002),p7. 

 

  

  ة الخدمةافترسيخ ثق

التسويق  إجراءات

  الداخلي

سياسة التدريب 

  الداخلي

نشر المعلومات 

  العاملين إلىالتسويقية 
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  : وفيما يأتي عرض مفصل Eجراءات التسويق الداخلي 

  ثقافة الخدمة : 1.1.3.2.1

تشكل ا:جواء العامة  يقصد بثقافة الخدمة كل التقاليد والقيم وا:عراف والخصائص التي

فللمنظمات ثقافة وأجواء داخلية تؤثر في العاملين وتشكل شخصياتھم . للخدمة ، وتؤثر في العاملين 

  .121ص[8]وقيمھم واتجاھاتھم 

ويرتبط نجاح التسويق الداخلي في المنظمات بترسيخ ثقافة الخدمة لدى العاملين حيث يحكم  

على التسويق الداخلي الفشل أو اEخفاق إذا لم تعمل المنظمة على ترسيخ ثقافة الخدمة التي توفر 

الداخلي لدى المناخ الم%ئم لتطبيق التسويق الداخلي ، ويكون ترسيخ ثقافة الخدمة التي تدعم التسويق 

العاملين من خ%ل استخدام ال%مركزية في العمل �ن ال%مركزية في العمل تتيح للعاملين اتخاذ ما 

يلزم من القرارات عند تقديمھم للخدمات كذلك في تحديد القواعد والسلوكيات والمسؤوليات المطلوبة 

أنفسھم من ع%قات بين العاملين من جھة  والفي العمل وأيضا درجة الع%قة بين اEدارة والعاملين 

  . 2ص[87]جھة أخرى كذلك في الحث على التماسك والعمل الجماعي بين العاملين

ويشيع حاليا ھدف التمكين ، أي تأكيد ثقافة الخدمة على تمكين العاملين ، وجعلھم يمتلكون 

ون توجيھات ا�ستعداد للتصرف واتخاذ القرارات والمبادرة عوضا عن أن يكونوا ضعفاء ينتظر

اEدارة وينصاعون لھا ، بل أصبح بعض الكتاب يتكلمون عن ثقافة تجعل الفرد يدير نفسه عوضا أن 

  .  505ص[8]يديره شخصاً أخر،وھذا ا�تجاه سيتصاعد بسبب التغيرات ا�جتماعية الحاصلة

وتختلف ثقافة الخدمة من حيث قوتھا أو غزارتھا ونقصد بذلك مدى تأثيرھا في العاملين إذ 

غالبا ما تكون قوية في منظمات ا:عمال الراسخة كالبنوك والمؤسسات المالية العريقة ، كما تكون 

 ضعيفة أي ذات تأثير محدود كما في بعض المنظمات الصغيرة التي � تھتم بإحداث أي تغيير في

  . العاملين لديھا 

  367ص[22] :إن الثقافة القوية تساعد المنظمة في مجالين ھما

  . وھذا يعني أن العاملين يعرفون جيدا كيف يعملون وما ھو المتوقع منھم :السلوك المباشر   ∗∗∗∗

تعطي للعاملين إحساسا أو شعورا بالھدف ومن ثم فإن ھذا يولد لديھم الشعور  الثقافة القوية  ∗∗∗∗

  . الجيد إزاء منظمتھم وأنھم يمثلون جزءاً مھماً منھا 

وھذه النقطة في غاية ا:ھمية :نه إذا استطاع العاملون معرفة الھدف الذي تريد المنظمة الوصول 

ھذا الھدف ، ففي ھذه الحالة تستطيع إدارة  إليه ودورھم في مساعدتھا على الوصول إلى تحقق

المنظمة تحقيق أھدافھا من خ%ل التعاون والتنسيق بينھما وبين جميع العاملين في جميع المستويات 

  .اEدارية 
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وتأسيسا على ما تقدم نستطيع القول بان المنظمة التي تملك ثقافة خدمة قوية فإنھا تؤثر ايجابياً    

ملين ومن ثم على التسويق الداخلي ومن جھة أخرى فان المنظمة التي تمتلك في سلوك ا:فراد العا

ثقافة ضعيفة أي � يوجد لديھا إ� القليل من القيم وقواعد السلوك المشتركة سوف تؤثر سلبيا في 

  .التسويق الداخلي للمنظمة

. ن ا:على إلى ا:سفل كما أن المنظمة التي تمتلك ثقافة الخدمة القوية فإن ھيكلھا التنظيمي يتجه م 

. حيث أن العاملين والزبائن ھم اOن في قمة الھرم التنظيمي واEدارة المشرفة ھي في أسفل الھيكل 

حيث أن في ھذا النمط من التنظيم أصبح جميع العاملين يعملون لخدمة الزبون ، فاEدارة المشتركة 

:قسام التابعة له لخدمة الزبون وان مديري تساعد مديرھا العام لخدمة الزبون والمدير العام يدعم ا

ا:قسام يطورون ا:نظمة التي تسمح للمشرفين بتقديم الخدمة الجيدة إلى الزبون وذلك بمساعدة 

  : فيمايليالمبين )  6.1( العاملين بشكل مباشر أو غير مباشر في خدمة الزبون كما في  الشكل 
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  اتجاه الھيكل التنظيمي من ا:على إلى ا:سفلتحول ):  6.1( الشكل 

  

    ھيكل تنظيمي تقليدي              ھيكل تنظيمي موجة للخدمة                 

    

     

  

  

  

  

  

  

  

  

  التركيز على العمل الفردي                  التنظيم الجماعي              

  

  

بشير عباس الع%ق وحميد الطائي ، تسويق الخدمات مدخل استراتيجي ، وظيفي ، تطبيقي، دار  :المصدر 

  .369،ص   1999ا:ردن،  –وائل للنشر ، عمان 

  

  

حيث أن الھيكل التنظيمي المتجه نحو خدمة الزبائن يتجاوز المشكلة الرئيسة في الھيكل 

له وجھده Eرضاء الذي فوقه في التنظيم مع التنظيمي التقليدي والمتمثلة في أن كل شخص يكرس عم

  . اھتمام قليل في الزبائن 

  

 

  

  

  

  

  المشتركة الإدارة  الزبائن

  خط العاملين

  المشرفون

  رؤساء الاقسام

  المدير العام

  المشتركة الإدارة

  مالمدير العا

  الأقسامرؤساء 

  المشرفين

  خط العاملين

  الزبائن
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  : التدريب الداخلي : 2.1.3.2.1

الجھد المنظم و المخطط له لتزويد الموارد البشرية في  " يمكن تعريف التدريب على انه  

واتجاھاتھا بشكل المنظمة بمعارف معينة، وتحسين وتطوير مھاراتھا وقدراتھا، وتغيير سلوكھا 

  . 103ص[20] إيجابي بنّاء مما قد ينعكس على تحسين ا:داء في المنظمة

أي ھو مجموعة من اEجراءات والعمليات تھدف إلى اكتساب وتطوير المھارات والمعرفة لدى 

مجموعة من ا:فراد العاملين في المنظمة لغرض رفع مستوى أدائھم بما يحقق نتائج ايجابية للمنظمة 

عاملين على حد سواء ، ويكون التدريب الداخلي من خ%ل وضع برنامج تدريب العاملين على وال

مسائل تتعلق بالمھارات الشخصية ، وخاصة الحلقات الدراسية التي تھتم بالوعي الثقافي وكذلك 

ا تدريب العاملين على ممارسة العديد من النماذج والسلوكيات المختلفة والتي من شأنھا أن تدعم رض

الزبون كما يجب على المنظمة أن تزود العاملين بنسخة من التوصيات والتعليمات في كيفية التعامل 

  .مع الزبائن 

ويعد العاملون ھم الطرف المكمل :ي منظمة عندما يكون الزبائن في حالة اتصال معھم لذلك 

بل أيضا في مواقفه فإن صورة المنظمة تبدأ مع كل فرد من ا:فراد العاملين وھي تنعكس بالمقا

وسلوكه تجاه المنظمة ولكي تنجح المنظمة في ھذا ا�تجاه وتعطي صورة واضحة عن رسالتھا 

وأھدافھا من خ%ل سلوكيات وتصرفات العاملين فإن الطريق الصحيح والمضمون ھو تزويد العاملين 

أن كيفية تعامل  بالمھارات والقدرات المطلوبة :داء وظائفھم وأنشطتھم بالشكل الصحيح ، حيث

ھؤ�ء العاملين وطريقة حديثھم ولباسھم وتعابير وجوھھم وشخصيتھم كل ذلك يؤثر إيجاباً في خدمة 

  .142-143ص[16] الزبائن الخارجيين خاصةً إذا كان ھذا السلوك متوافقاً مع سياسة المنظمة

إليھا على أنھا تعمل في  إن تدريب العاملين في المنظمات التي تطبق التسويق الداخلي يمكن أن ينظر

  4ص[76] :المستويين اOتيين 

ھو أن تقوم المنظمات بإعداد وتدريب جميع العاملين والسماح لھم بأن : المستوى ا:ول  ∗

يتصرفوا بطريقة شبه مستقلة وأن يكون لھم دور وشخصية في العمل، لذلك فإن ھذا 

أن الخدمة الجيدة للزبائن التوجه ھو ذو صلة قوية بتدريب العاملين وذلك على أساس 

  .تتطلب أن يتم تزويد العاملين بالمھارات والمسؤوليات المطلوبة 

ھو المستوى الذي يعتبر تدريب العاملين يجب أن يتم إجراؤه على : المستوى الثاني  ∗

مجموعة من العاملين المتعاونين في المنظمة وھذا يعني أن المنظمة التي تطبق مفھوم 

ستسعى فقط لتھيئة وتدريب مجموعة من العاملين الذين يمتازون بقبولھم التسويق الداخلي 

  .لحا�ت التوجه نحو السوق وخدمة الزبون 
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كذلك فإن تطوير البرامج التدريبية القوية يساعد جدا في التطبيع ا�جتماعي للعاملين وإدخال 

  . يدھا اEدارة العاملين في التفكير ا�يجابي وتشجيعھم على التصرف بالطريقة التي تر

  

 :وھناك العديد من ا:ھداف التي تتحقق من خ%ل إدخال العاملين في عملية التدريب وھي  �

  . 705ص[81]

  . تسمح للعاملين بالمشاركة بالمعلومات والمشك%ت وا:فكار   ∗

  . خلق مواقف أكثر ت%ئمية تجاه التسويق الخارجي والتوجه نحو الخدمات   ∗

  . ضمان سير اEدارة واEطارات على المسار نفسه   ∗

إن فعالية التدريب تقاس على أساس تحسين الكفاءة والقدرة من خ%ل عملية التعليم وھذا 

ضروري إذا كانت المھارات والمعرفة وا�تجاھات غير جيدة قبل عملية التدريب ، أما إذا تطورت 

يعني أن التدريب كان فاع%ً ومؤثراً �ن عملية التدريب  ھذه السمات واكتسب العامل كفاءة عالية فھذا

… يجب أن تتزامن مع عملية التعليم :نه بدون التعليم واكتساب الخبرة � يكون ھناك دور للتدريب 

ومن ا:مور الھامة التي تقع تحت عاتق إدارة المنظمة الخدمية القيام بتعزيز متواصل للمعلومات 

  .65ص[73]ابھا خ%ل عملية التدريب من جانب العاملينوالمھارات التي تم اكتس

  : نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين  :3.1.3.2.1

إن الطريقة ذات الفعالية ا:كثر والتأثير ا:كبر بالزبائن ھي العاملين أنفسھم الذين يقومون 

يتطلب من اEدارة أن توفر بتقديم الخدمات إلى الزبائن مباشرة أي ا�تصال المباشر بالزبون ولذلك 

معلومات كافية ودقيقة عن الخدمات الجديدة التي تنوي المنظمة الترويج عنھا والتغيرات التي حصلت 

أو ستحصل في طبيعة الحم%ت والخدمات التسويقية والتطورات المتعلقة باEجراءات والوسائل 

سنى لمورد الخدمة ا�ط%ع عليھا الخاصة بتوفير الخدمة في الزمان والمكان المحددين ، لكي يت

وتجربتھا وإيصال المعلومات الضرورية وتقديم شرح واضح  للمنافع التي يفيد منھا الزبون عند 

شرائه للخدمة ، وبھذه الطريقة تصبح عملية اEقناع سھلة من جھة مورد الخدمة إلى 

  .425ص[84]الزبون

    Eدارة والعاملين يتوجب وضع آلية  يتم فيھا إن وجود اتصال تفاعلي متبادل للمعلومات بين ا

نشر المعلومات إلى العاملين من دون تغيير في طبيعة تلك المعلومات وتجاوز معوقات ا�تصال 

المتمثلة بالتنفيذ الرديء وا�تصا�ت الرديئة بين النشاطات التسويقية ، وإن أغلب ھذه المعوقات يمكن 

الجيد للعاملين وتحسين مھارات ا�تصال والتعامل مع الزبائن  حلھا بسھولة بوساطة التعليم والتثقيف

الخارجيين وإدخال العاملين الذين ھم في حالة اتصال مباشر مع الزبائن في برامج تدريبية مكثفة في 

ھذا ا�تجاه ، كذلك ھناك ضرورة لتحسين تقنيات ا�تصا�ت والتركيز على الحديث منھا بين كل 
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لھم دور في ا:عمال التسويقية التي تقوم بھا المنظمة، وتعد أدوات ا�تصال أطراف المنظمة الذين 

بالعاملين الجانب المحسوس وا:كثر أھمية في التسويق الداخلي حيث ن%حظ اھتمام أغلب المنظمات 

با�ستثمار في برامج ا�تصال الداخلي من أجل تزويد العاملين بالمعلومات الضرورية عن العمل 

  .ريخ وخلفية المنظمة لدى العاملينوإيضاح تا

وھناك العديد من وسائل ا�تصال التي يمكن استخدامھا Eيصال ما يراد إيصاله من معلومات إلى  

النشريات الخاصة بأخبار المنظمة التقارير السنوية ، ونظم ا�ستجابة العوضية : العاملين وھي 

، تلفزيون المنظمات ،  CDلكتروني ، وأقراص الـ المتبادلة ، ا�جتماعات ، المؤتمرات ، البريد ا�

  .2ص[45] وشبكات ا�نترانيت وما إلى ذلك

  

              

إن ا�تصا�ت بالعاملين ھي عملية ثنائية ا�تجاه أي بين طرفين وأن ھذه ا�تصا�ت في                

في اتجاه معين أو أن بعض المنظمات تكون غير فعالة بسبب وجود العوائق التي تعيق ا�تصال 

يحصل سوء فھم في عملية ا�تصال ، لذلك على المنظمات أن تركز على تحسين قنوات ا�تصال 

ثنائية ا�تجاه وكذلك مھمة التنسيق بين العاملين في الخط ا:ول المتصلين بالزبائن وباقي العاملين في 

بالطبع سيلقي بتأثيره الضار  المنظمة حيث ھناك خطورة في أن يكون عدم ترابط العاملين وھذا

بالعاملين في الخط ا:مامي الذين ھم في حالة تواصل مباشر مع الزبائن الخارجيين، ولكن تمكنت 

العديد من المنظمات من خ%ل إعادة تصميم قنوات ا�تصال الداخلي من التغلب على حالة عدم 

تغناء عن كثير من المھام التقليدية في الترابط والتناسق في المعلومات بين العاملين وكذلك في ا�س

ا�تصا�ت ،إن ا�تصا�ت الداخلية تتطلب من اEدارة أن تمتلك مھارة ا�ستماع إلى العاملين وليس 

  .فقط إصدارا لPوامر 

 

  

  

  

  

  

  

  

  



38 
  

 
 

  .البيع الشخصي أسس:  3.1

 للمنظمةإن لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي أھمية بالغة في اEستراتيجية التسويقية          

و لكن � تخف ا:ھمية البالغة التي تليھا المنظمة لع%قاتھا مع العم%ء ، �سيما المباشرة و الشخصية 

بيه   أو كما يطلق عليھم و التي � تكون إ� في عملية البيع الشخصي عن طريق رجال البيع أو مندو

ئيين، سوق المشترين الصناعيين في الوقت الحاضر مھندسو البيع سواء في سوق المستھلكين النھا

 .حتى في سوق إعادة البيعأو

  

  .مفھوم البيع الشخصي و أھدافه:  1.3.1

  .اEطار المفاھيمي للبيع الشخصي:  1.1.3.1

للبيع الشخصي و ھذا من باحث Oخر و من رجل تسويق رة وردت تعاريف عديدة و كثي             

O خر نظرا لدينامكية و حيوية ھذا النشاط و نظرا أيضا للطبيعة غير المتشابھة لكل من العم%ء و كذا

رجال أو مندوبي البيع و منه سنحاول التطرق إلى بعض ھذه التعاريف المختلفة لمحاولة إعطاء 

  :و الصحيح لعملية البيع الشخصيمفھوم قريب من المفھوم الحقيقي 

اتصا�ت وجه لوجه مع المشترين المحتملين حول إمكانية :" يعرف البيع الشخصي بأنه •

 .316ص [1] "إقناعھم لشراء منتجات المنظمة

فكرة بھدف دفع العميل  أوخدمة  أوالتقديم الشخصي و الشفھي لسلعة "  :بأنه أيضاويعرف  •

 .67ص[12]" ا�قتناع بھا  أوالمرتقب نحو شرائھا 

ة بين العميل شخصي يتم بالمقابل ن البيع الشخصي ھو اتصالمن ھذين التعريفين يتضح أ

  .رجل البيع و الھدف منھا ترويج منتجات المنظمةو) المحتمل(المرتقب

  إغرائهالمستھلك بالمعلومات و  بإمدادالعملية المتعلقة " :بأنهكما يعرف البيع الشخصي  •

 "ا�تصال الشخصي في موقف تبادلي  بشراء السلع و الخدمات من خ%ل أوإقناعه

 .68ص[12]

شراء سلعة (بالشراء إقناعهالعميل المنتظر و  إخبارعملية :" بأنهكما عرف  •

على ا�تصال الشخصي المباشر بين مندوب البيع و العميل في وذلك با�عتماد )خدمةأو

 "البيععليھا من مندوب  اEجابةطرح استفسارات من العميل و  و من تبادل إطار

 77.ص[32]
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ن البيع الشخصي ھو عملية تبادل بين البائع و المشتري يتم من أھذين التعريفين فيد�ن عن  أما

خدمات من اجل محاولة  أوخ%لھا تزويد المستھلك بمعلومات عن منتجات المنظمة سواء سلع 

  .بشرائھا إقناعه

ذلك النشاط ا�تصالي الذي يتطلب : " البيع الشخصي على انه Denis Grasلقد عرف  •

النزاع و ا�بتعاد عن ا�ستياء وء في الحديث، بناء ع%قات صداقة،و العطا ا:خذا�بتسامة ، 

 ".الصدمات، مھما كانت نوعھا و

في ھذا التعريف يوضح بان البيع الشخصي ھو اتصال شخصي ھدفه بناء  Denis Grasإن 

اولة ا�بتعاد عن كل من النزاع ع%قات ودية مع العميل تتطلب ا�بتسام و إنشاء صداقات و مح

  . التصادمو

∗  

و شخصي  اتصال مدفوع الثمن، : "... نهفيعرف البيع الشخصي على أ خرآوفي تعريف  ∗

لشراء المنتج خ%ل عملية التبادل و يعطي البيع  إقناعھمالعم%ء و  إخبار إلىيھدف 

حاجة العميل من  Eشباعالشخصي الحرية للمسوقين في تعديل الرسالة 

 21.ص[6]"المعلومات

أضاف ھذا التعريف إلى التعاريف ا:خرى خاصية أخرى إلى البيع الشخصي على انه اتصال مدفوع 

تزويد العميل  الخ وھدفه...الترويج ا:خرى كالع%قات العامة و النشرثمن بالمقارنة مع بعض طرق ال

بالمعلومات كما انه يتميز بالمرونة حيث انه يتكيف مع الزبون في طرح المعلومات و ھذا من خ%ل 

  . العميل و إقناعه حاجات تعديل الرسالة Eشباع

الشخصي الھادف إلى إشباع عملية البحث عن الزبائن و ا�تصال :" و عرف كذلك على انه ∗

  29ص[26]  "حاجات الزبائن و مساعدتھم في اتخاذ قرار الشراء 

  :و من محتوى ھذا التعريف فانه يتكون من العناصر التالية 

الزبائن و جمع المعلومات  البحث عن بأعمالحيث يقوم رجال البيع :  البحث ∗

 .تم مقابلتھمتحديد و ترشيح الذين ستعنھم و

 التي تتيح لھم ا:خرىوذلك لمعرفة حاجاتھم : القيام بعملية ا�تصال بالزبائن ∗

 .عملية انجاز عملية البيع

 الزبائن أمامتتضمن عمليات البيع الشخصي بالعرض   :اEقناعالقيام بالعرض و  ∗

 .بعملية الشراء إقناعھممحاولة و
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استفساراتھم %ل الرد على كافة من خ: حاجاتھم إشباعمساعدة الزبائن في  ∗

 .تلك الحاجات إشباعالكيفية الم%ئمة في  إبرازو

 بإقناع ذلكالمقابلة البيعية و  بإنھاءن يقوم ع أعلى رجل البي: عملية البيع إقفال ∗

 .الزبون بالشراء

يقوم رجل البيع بمتابعة حاجات الزبائن و م%حظاتھم ما بعد عملية : المتابعة ∗

 .قد حصل فع% البيع للتأكد من أن إشباع حاجاتھم

  :من ھذه التعاريف و غيرھا يمكننا استخ%ص تعريف للبيع الشخصي كمايلي �

البيع الشخصي ھو عملية اتصال شخصية مدفوعة ا:جر تتم بين رجل أو مندوب البيع "          

تھدف إلى إمداده بالمعلومات عن السلعة أو الخدمة أو ) الحالي أو المرتقب( للمنظمة و العميل

  " .الفكرة و إقناعه باقتنائھا و شرائھا من اجل إشباع حاجاته و رغباتهحتى 

  29-30ص[26]  :وعليه فتبرز أھمية البيع الشخصي فيمايلي

ن البيع الشخصي ھو اتصال شخصي فھو بذلك يعتبر عنصرا حيويا من عناصر أ بما       

حد عناصر الترويج مع الجمھور، و عليه فانه يعتبر أ في عملياتھا المنظمةا�تصال التي تمارسھا 

ن يتم البيع بدون جھود البيع أ،ف% يمكن ھو تحقيق المبيعات المطلوبة  ا:ساسيالفعال و ھدفه 

الذين يمثلون نقاط الشراء،بالنسبة  أولئكالشخصي ،و ذلك بمختلف مستويات الزبائن، �سيما 

  .لطبيعة المنتوج و طبيعة السوق

كافية لتحقيق المبيعات و� حاجة  ا:خرىو عناصر الترويج  اEع%نن أقد يتصور البعض   

واستعما�تھا  ن المنتجات متباينة في طبيعتھاة ا�تصال، ولكن علينا التفكير بألقوى البيع في عملي

الي ن المستھلك في الوقت الحأذاك �سيما و  أوبھذا القدر جھود رجال البيع  إلىوھي تحتاج 

التوزيع والمتاجر  خ%ل حلقاتيتعذر عليه القيام بالشراء المباشر من المنتج و اتصاله سيكون من 

الوك%ء و حلقات التوزيع المختلفة بقبول شراء المنتوج  إقناعالمختلفة مما يتطلب من رجال البيع 

المفرد من لجملة وكافي لدى تجار ا إقناع، أي يتطلب توفير ا:خيرليد المستھلك  إيصالهو تبني 

من  البيع الشخصي ليحقق ھذا الھدف من اجل زيادة المبيعات،ھذا يأتياجل ضمان بيع المنتوج و 

عملية بيعھا على ا�تصا�ت بين  تعتمد فين السلع الصناعية لطبيعتھا فإ خرآجانب و من جانب 

المنتجين و المشترين الصناعيين مما يتطلب زيادة جھود البيع الشخصي لضمان بيع تلك 

المنتجات،حيث تعتمد الشركة المنتجة للسلع الصناعية على عنصر البيع الشخصي بالدرجة 

  .ا:خرىمع مساندة عناصر الترويج  ا:ولى



41 
  

 
 

مية البيع الشخصي بين سوق و أخر وسلعة وأخرى فالسلع أھعلى العموم يتباين دور و    

شرائھا من قبل المستھلك بدرجة اقل اEقناع في ا�ستھ%كية يساھم البيع الشخصي في ترويجھا و 

  .مما ھو عليه في السلع الصناعية

ذلك فان البيع الشخصي يعد تقنية مھمة في ا�تصال الخدمي بشكل خاص  وفي  إلى باEضافة 

 . الع%قة الشخصية بين العميل و البائع :ھميةالخدمات بشكل عام نظرا  تسويق

  

  أھداف البيع الشخصي : 2.1.3.1 

إن ا:ھداف ا:ساسية لجھود البيع الشخصي تتباين من منظمة :خرى ، و  لكن تكون ا:ھداف    

  317.ص[1]    :في الغالب مجتمعة تحت ث%ثة محاور كمايلي

 المنظمةو ھذا يعتمد على طبيعة العمل و النشاط الذي تؤمنه : الزبائن المحتملين إيجاد ∗

أن تعلم جيدا من ھم الذين يمكن أن يستفيدوا من ن المنظمة عليھا الواحدة ، وذلك أ

 إيجادالبيع الشخصي ھو  أھدافالمنتجات لھم، و إن احد ھذه ن تحاول بيع منتجاتھا قبل أ

لمنتجات فاEع%ن لھذه ايكونوا ھم المشترين  أنلذين من المحتمل و المنظمات و ا ا:فراد

كارت  إرسال، وذلك عن طريق  إضافيةن يشجع الزبائن في البحث عن معلومات أيمكن 

جال البيع في التعرف على تساعد رالتي المتاجر  إلىالذھاب  أوطلب المعلومات 

 .الزبائن

ن أ لة لحاجات الناس من المنتجات و من خ%ل ذلك يمكنن يمتلك رجال البيع المعرفة الشامأيفترض  

  .الزبائن المتوقعين وايعينا ويعرفو

الزبائن ھو ھدف مھم، فان تحقيق ھذا  إيجادعلى الرغم من : اEقناع لشراء المنتجات ∗

عليه فالھدف الثاني من و الشراء، له ما لم يكن الزبائن مقتنعين ب الھدف يبدو � فائدة

ن غالبية مشترين فعليين، وحيث أ إلىالمحتملين  ا:فرادالبيع الشخصي ھو تحويل ھؤ�ء 

لغرض الشراء فان يبحثون عن نوعية معينة من المعلومات و التي ھم بحاجة لھا  ا:فراد

ن ، و لتحقيق ذلك فاء ما يحتاجونه من ھذه المعلوماتن يضمن لھؤ�رجل البيع عليه أ

 .بكل المعلومات الضرورية اEحاطةيتطلب تدريبا جيدا و  ا:مر

ما  إذاحالة القناعة مسألة ضرورية عند الزبائن ، و ھذا : تحقيق حالة القناعة عند الزبائن ∗

قناعة تحقق فانه سيضمن حالة التكرار في الشراء على المدى الطويل و لضمان 

سم من المسؤولية على رجل البيع في المستھلكين ھي مسؤولية المنظمة ككل و يقع ق

ن تقديم الفعلية عن واقع المنتجات، كما أ الصورة إعطاءقدرته على عكس الحقائق و 

 اEقناعالخدمات بعد الشراء ربما يضمن س%مة السلعة و استخداماتھا سيعزز من حالة 
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تكون ھناك  ن ذلك رابطة قوية في تعزيز مثل ھذه الع%قة ، ھذا وقدزبائن ، إذ أعند ال

عدم المعرفة : مجموعة من ا:سباب وراء فشل رجل البيع في تحقيق ا:ھداف، مثل 

     الكافية عن المنتج من قبل رجل البيع، نقص التدريب، ضعف في التخطيط

 .الخ...التنظيمو

  

ن للبيع الشخصي أھداف نوعية وأخرى كمية تتوقف على كل من كما أن بعض الباحثين يرون أ

 60.ص[11]  :إستراتيجية التسويق و طبيعة المزيج الترويجي و ھي كاOتي

 :و تتمثل في: النوعية ا:ھداف ∗∗∗∗

  .القيام بعملية البيع بالكامل  .أ 

 .خدمة المستھلكين الحاليين أي ا�تصال بالعم%ء الحاليين وتلقي رغباتھم  .ب 

 .البحث عن عم%ء جدد  .ج 

 .خط المنتجاتالحصول على تعاون الموزعين في تخزين و ترويج   .د 

تطرأ على السلعة أو على جانب من  التي إب%غ العم%ء بصورة دائمة بالتغيرات  .ه 

 .جوانب إستراتيجية التسويق

 .مساعدة العم%ء على إعادة بيع السلع المشتراة  .و 

خاصة في السلع المعقدة فنيا (نية تزويد العميل بالمشورة و المساعدة الف  .ز 

 ).المصممة خصيصا لهو

 .مات التسويقية الضرورية و رفعھا إلى إدارة الشركةتجميع المعلو  .ح 

 :و المتمثلة في: ھداف الكميةا: ∗∗∗∗

  .ا�حتفاظ بمستوى معين من المبيعات  .أ 

 .ا�حتفاظ بمستوى المبيعات بصورة تسمح بالمساھمة في تحقيق أرباح  .ب 

 .اEبقاء على تكلفة البيع الشخصي داخل حدود معينة  .ج 

  .الحفاظ عليهالحصول على نصيب معين من السوق و   .د 

 

 

 

 

 

  



43 
  

 
 

  .وظائف و أنواع البيع الشخصي:2.3.1 

  وظائف البيع الشخصي :1.2.3.1

تتعدد من منظمة إلى منظمة يقوم البيع الشخصي أساسا على رجال البيع و الذين تتنوع أعمالھم و 

  219.ص[3]  :من  رجل بيع Oخر و تشمل ھذه الوظائف ما يليأخرى و

  :البحث عن المشترين المرتقبين   ∗

 المنظمةمن ضمن وظائف رجل البيع مھمة البحث عن المشترين المرتقبين وإيجادھم و قد تقوم 

ببعض الجھود في ھذا المضمار إ� أن المسؤولية ا:خيرة في تحقيق المبيعات و توفير ھؤ�ء 

  .المشترين تقع على عاتق مندوب البيع ذاته 

  : ا�تصا�ت ∗

وسلعھا و خدماتھا  المنظمةجزء كبير من أنشطة مندوب البيع على توصيل المعلومات عن  ينصب 

إلى المستھلكين لذا بجب أن يتوفر لدى مندوب البيع القدرة الفعالة على ا�تصال بالغير كما يجب أن 

  .و سلعھا المختلفة المنظمةيتوافر فيھم علم واسع بأنشطة 

  : البيع  ∗

اجھة العميل و عرض السلعة عليه وظيفة البيع التي تتضمن خطوات مو تشمل مھام مندوب البيع

الرد على اعتراضاته و إقناعه باتخاذ قرار الشراء ، وتعتبر ھذه المھمة من المھام التي تتطلب و

  . القدرة على اEقناع والحنكة في تفھم السلوك اEنساني

  :  تقديم الخدمات للمشترين  ∗

دمات عديدة للمشترين و تشمل ھذه الخدمات ا�ستشارات الفنية بخصوص يقوم مندوب البيع بتقديم خ

ما يلزم لحل مشاكل المشتري وإيضاح خواص السلعة و كيفية استعما�تھا و عمل الترتيبات ال%زمة 

  .لمنح المشترين اEتتمان ال%زم ، فض% عن الرد على استفسارات المشترين فيما يتعلق بالسلع 

  :  عن السوق  جمع المعلومات * 

يقوم المندوب بجمع المعلومات عن ظروف السوق و عن أنشطة المنافسين و تتيح ھذه المعلومات 

، كما تتيح فسي بالمقارنة بالمشروعات ا:خرىللمشروع بما يساعد على التعرف على مركزه التنا

بصفات السلعة ھذه المعلومات فرصة التعرف على آراء المستھلكين ووجھات نظرھم فيما يتعلق 

  .المختلفة 

إن الدور الذي يلعبه مندوب البيع قد يتراوح بين مجرد تسليم السلعة و تلقي طلبات الزبائن و تلبيتھا 

  .إلى خلق مبيعات جديدة با�بتكار و الجھود البيعية الخ%قة 

 

  



44 
  

 
 

 أنواع رجال البيع  : 2.2.3.1

ينطوي البيع على مجموعة كبيرة من ا:نشطة الفرعية ، و يشير ذلك إلى تعدد ا:عمال التي        

لعم%ء للحصول على طلبات يمكن أن يقوم بھا مندوب البيع و من أھمھا ا�تصال المستمر با

، يع ، و بالرغم من درجة نمطية ا:داء البيعي ، إ� أن ھناك أنواع مختلفة من مندوبي البشرائھم

ول مستلزمات ا:داء الخاصة بھا من المؤھ%ت و الكفاءات لذا سنحالكل منھا خصائصھا المميزة و

  :تقسيمھم إلى مجموعتين حسب نوع المنتوج  وھما كا:تي إعطاء بعض أنواع رجال البيع و

   :عدة تصنيفات  يوجد  أيضا و ھنا ):السلعة ( في حالة المنتوج المادي : 1.2.2.3.1

  324.ص[1]  :البعض  رجال البيع إلى ث%ث أنواع حيث يصنف 

أساسا محاولة إيجاد زبائن جدد  و كما يظھر من اسمھم فھم يعنون:  محصلو الطلبات الجديدة  *

حاليا مع ، أي الذين يتعاملون ة المبيعات إلى الزبائن الحاليينيحاولون في الوقت ذاته من زيادو

ن ھؤ�ء أنھم ينشغلون في تكوين البيع عند الزبائن الحاليين و ذلك ، والذي ي%حظ عالمنظمة

  . بتشخيص حاجات الزبون الفعلية وتقديم المعلومات الضرورية Eشباع تلك الحاجات 

شراء المنتجات وآخرون برجال البيع مھمتھم تنحصر في إيجاد الزبائن و محاولة إقناعھم بعض 

  . يتعاملون مع المنظمة حاليا و سابقا يعنون بالزبائن الحاليين أو الذين 

العملية و لفترة ھذه قد � يكتفي بتحقيق عملية البيع و إنما العبرة في تكرار : اعة تكرار البيع جم*

ذا ما يتطلب تكوين زمنية طويلة نسبيا أو لغاية ا�كتفاء من المنتجات المعروضة فع% ، وھ

ا:فراد أو المنظمات و يفترض توفر تمثلين في مرة مع مختلف الزبائن الممستع%قات جيدة و

  . كميات كافية من المنتجات بغية ا�ستعداد لتنفيذ  أي طلب كان

  :و يدخل ضمن ھذا التصنيف نوعان من الجماعات

تلفون أو أية وسيلة اتصال الذين يتلقون الطلبات عن طريق البريد أو ال :متسلمو الطلبات داخليا -

النقاط البيعية كمتاجر المفرد مفھوم رجال البيع الذين يقومون بزيارة و يدخل في ھذا الأخرى ،

  .الجملة ومتاجر ا:قسام لغرض عرض المنتجات و بيعھا أو

ھذه و الذين ينتقلون إلى مواقع الزبائن و السعي لجعلھم يشترون  :متسلمي الطلبات خارجيا -

  .الزبائن المنتجات المعروضة ، فھم يقيمون ع%قات من نوع خاص مع 

  

على نحو واقعي فقط  ا:فراد المساعدون مھمتھم تسھيل نشاط البيع لكنھم � يشتركون: المساعدون *

، إنھم غالبا ما يستخدمون في تسويق المنتجات الصناعية و ا:نشطة التي تنجز من بعقد الصفقات

و تقديم الخدمات بعد عملية قبلھم تتخلص في تعيين مكان الزبائن و تثقيفھم و بناء ع%قات قوية معھم 

  :أنواع البيع وھم عدة
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وھم الذين يتم تشغيلھم من قبل الصناعي ، و يساعدون  : رجال البيع المخبرون  -

زبائن الصناعي لشراء منتجاتھم فقد يتم استدعائھم إلى مح%ت تجار المفرد Eع%مھم 

و إقناعھم لشراء منتجات الصناعي ، و إذا ما نجحت ھذه العملية فان ذلك سيقود 

د زبونا للصناعي الذي بدوره يع تاجر المفرد بشراء المنتجات من تاجر الجملة

اللوازم الطبية ،فالشركة تعطي المعلومات ظ ھذه الحالة في تجارة ا:دوية وت%حو

الكافية عن ا:دوية الطبية المطلوبة و تشتري وفق ذلك من وكيل أو تاجر مختص 

  .بھذا الجانب 

مساعدة بشكل دقيق بسبب أنھم الرجال � تعد ھذه الجماعة من  : رجل البيع التجاري  -

، إنھم يركزون كل )محصلو الطلبات (جزون نشاطا أو أنشطة من يتلقى الطلباتين

جھودھم تجاه الزبائن و بخاصة داخل متاجر المفرد ، المساعدات المقدمة من رجال 

البيع ھؤ�ء تشمل كيفية ترتيب المواد داخل المتجر، وكيفية عرضھا و بطريقة تناسب 

يع العينات المجانية على و توزل المتاجر كين، إقامة العروض داخمتطلبات المستھل

، منتجو المواد الغذائية أمثلة لمنظمات غالبا ما تستخدم مثل ھذا النوع من الزبائن

  .رجال البيع 

وھم الذين يقدمون مساعدة فنية و تقنية إلى زبائن المنظمة  :رجال البيع الفنيون -

المتعاملين معھا و الذين حصلوا على منتجات بحاجة إلى صيانة دائمة و مراقبة 

وكيفية تشغيلھا و اعتبارات فنية عديدة ، فقد يكونون مھندسين أو ممن لديھم الخبرة 

ت عالية التقنية كالحاسبات الفنية  العالية ، لذلك فإنھم يتولون الترويج لمنتجا

 325.ص[1]  .ا�لكترونية أو المعدات الثقيلة و الكيميائية 

مع فة رجل البيع أو طريقة تعامله أوباEضافة إلى ھذه ا:نواع فان كل باحث أعطى نوع حسب وظي  

  59.ص[40]  :بين خمسة أنواع من مندوبي البيع ھم"دياموند و بنتل"من يتعامل فمث% فرق 

لمنتجين حيث أن عم%ء ھذا النوع أي ھم مندوبو البيع الذين يبيعون ل: مندوبي بيع المنتجين -أ        

و البحث  الذين يقضون كل وقتھم في الشراء المنتجين ھم في العادة من وك%ء الشراء المتخصصين 

 ق و ما يقدمهعن فرص سوقية مجدية ،و ھم مشترون محترفون تماما ولديھم معرفة جيدة  با:سوا

  .المنافسون فيھا من سلع

فقط بالسلعة التي  يتعامل بھا  لذا فمندوب البيع ھنا يجب أن تتوفر لديه معرفة و إلمام كاملين ، ليس

ا:سلوب البيعي  في إنما السلع ا:خرى التي يقدمھا المنافسون ، و ذلك حتى يستطيع صياغتھاو

  . المناسب الذي يقنع به العميل 
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  : الشراء يحصل على طلبات الشراء بطرقتين إن وكيل

 بھذا لهالمندوب ويكون  إلىيقوم الوكيل بتحديد المواصفات السلعية التي يرغب فيھا  ∗

  .مطلق الحرية في اختيار السلعة ا:كثر م%ئمة

إذا كانت السلعة ذات طبيعة صناعية و يتم طلب شرائھا بواسطة مھندس المصنع  ∗

  .السلع و المواد التي يريدھا الذي يكون ملما بمواصفات 

إن المعرفة الدقيقة بالسلع التي تنتجھا المصانع التي يتعامل معھا مندوب البيع ، والسلع التي يحتاج 

  .إليھا و يطلبھا زبائنه من وك%ء الشراء تعتبر من أھم مستلزمات نجاحه كمندوب بيع 

كمن في قدرتھم على تكييف ما ينتجه ومن ھذا المنطلق فان نجاح ھذا النوع  من مندوبي البيع ي

  61.ص[40]  .المصنع الذي يعمل لصالحه لما يحتاجه عم%ئه من وك%ء الشراء

يمثل تاجر الجملة حلقة وصل رئيسية في قناة التوزيع التي :  مندوبو بيع تجار الجملة  - ب        

تنتقل من خ%لھا السلعة من منتجھا إلى تاجر التجزئة لھذا فان لتاجر الجملة مندوبو بيع خاصين به 

جر التجزئة و منه حيث أن المنتج يبيع منتجاته  إلى تاجر الجملة مباشرة حتى يضمن وصولھا إلى تا

إلى المستھلك النھائي إ� أن مندوبو تجار الجملة يتصفون بمحدودية مناطقھم البيعية و ضخامة عدد 

العم%ء الذين يتعين عليھم زيارتھم باستمرار و مع ذلك فإن على مندوب البيع بناء ع%قات وطيدة 

المساعدة في عملية المناولة ة كو ذلك عن طريق تقديم بعض أشكال الخدم. بينه و بين عم%ئه 

  63.ص[40]  التخزين و باستخدام سياراتھم الخاصة أحيانا في توصيل طلبيات عم%ئھم العاجلة و

إ� أن ) مندوبو تجار الجملة (إن ھذا النوع � يشبه النوع السابق : مندوبو تجار التجزئة  - ج       

نواع ا:خرى من المھن البيعية المقارنة مع ا:ھذا النوع بدون استثناء يتصف بانخفاض إيراداتھم  ب

في حين أن بعضھم يحقق مستويات جيدة من الدخل و خاصة الذين يعملون في مجا�ت معينة كبيع و

  64.ص[40]  .الخ......و ا:جھزة المنزلية  ا:ثاث و المفروشات 

كتاب التسويق بخصوص  ھناك تفاوت واسع بين السلع التي أوردھا: مندوبو السلع الخاصة-د       

تعريفھم للسلع الخاصة فالبعض يعرفھا بالسلع الجديدة التي تحتاج إلى جھود بيعية و ترويجية كبيرة 

و مدركة من قبل المستھلكين و يرى البعض ا:خر أنھا تشكل نوعا من السلع    حتى تصبح معروفة 

ومنه فان السلع الخاصة )ة و السعر كالجود(و ا�نفراد بخصائص معينة  التي تتصف بقدر من التميز 

تمتاز بارتفاع أسعارھا و بأنھا معمرة وليست متكررة الشراء و بالتالي فان قرار الشراء يكون 

مدروس بدقة و عناية و منه فان مندوبي بيع السلع الخاصة غالبا ما يتعاملون مباشرة مع المصانع 

  . المنتجة لھذه السلعة 

قدرات إنسانية كاللباقة و اEصرار و القدرة على العمل بدون إشراف  يتطلب في مندوب البيع ھذا

و من مستلزماته المعرفة التامة بالسلعة التي يقوم ببيعھا و ما يقدمه المنافسون من سلع مماثلة  مباشر
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و �بد أن يكون لھم اEلمام التام باستخدام السلعة  و الكيفية التي تعمل بھا كما أھم خاصية يجب أن 

المشتري المرتقب قراره  تصف بھا مندوب البيع ھي الصبر :نه تمر فترة طويلة قبل أن يتخذي

و ھناك أنواع أخرى من مندوبي السلع الخاصة و ھي البيع عن طريق المرور على البيوت  بالشراء،

ت الكاتبة و أجھزة الحاسوب و النظم وا�O و بيع التجھيزات و مستلزمات المصانع و المكاتب

  67.ص[40]  .نوع خصائص و صعوبات يواجھھا لالخ، و لك...لمكتبية المختلفة ا

يعتبر مھندس المبيعات ذا معرفة أكبر من مندوبي البيع و بصورة عامة  :مھندسو المبيعات -ه        

فان ھؤ�ء ا:فراد يعملون مع المصانع التي تستخدم أجھزة معقدة أو تلك التي تنتج حسب الطلبية ، 

ة ووفقا لمواصفات فنية معينة ، كما أنھم يرسلون في معظم ا:حيان إلى العم%ء للقيام بمھام ھام

المشك%ت التي يواجھھا العم%ء سريعة و تمثل الوظيفة ا:ساسية لھؤ�ء المھندسين في معالجة و

المبيعات في العمل على إيجاد الحلول المناسبة لھا بما برضي ھؤ�ء العم%ء حيث يتقاضى مھندسو و

  .العادة رواتب سخية خاصة في الظروف الحالية التي تشھد تطورات فنية  و تقنية سريعة

  :ھذا النوع عموما نوعين ھما تحت ويندرج          

يقوم ھذا النوع من مندوبي البيع بترويج صنف أو أكثر من  :مروجو ا:دوية ∗

الطبي أو المروج العلمي  يطلق على المندوب في ھذا المجال بالدليلو ا:دوية ،

حيث يقوم با�تصال با:طباء و المرور عليھم � لغرض بيعھم وإنما لتقديم ما 

ما�تھا و يقدم ا:دلة الموثقة يتوفر لديه من أصناف و تعريفھم بمزاياھا و استع

ويقوم بعد ، المستمدة من نتائج ا:بحاث العلمية التي تثبت فاعلية ھذه ا:صنافو

رح عليھم استخدامھا يقتوينات لدى من يمر عليھم من ا:طباء ذلك بترك ع

بعد أن يكون قد مر على عدد من ا:طباء المتواجدون في المنطقة لتجربتھا ، و

البيعية المحددة له يقوم با�تصال بالصيدليات الموجودة في نفس المنطقة و يطلع 

بة ا:صناف التي العاملون فيھا على اتصا�ته با:طباء و موافقتھم على تجر

ليھم من ھؤ�ء ا:طباء و التي يمكن أن ترد إ Presc Riptionsروجھا لھم  

الحقيقة أن في ذلك نوع من الدعوى الضمنية غير المباشرة لقبول الصنف قريبا ، و

  . المتعامل به 

يعرف مروج البيع بأنه ذلك الشخص الذي تسند له مھمة ما ، و يروج : المروجون ∗

ليسوا محددين لھذا فھم ليسوا مندوبي بيع ، كما أنھم  ،لسلعة أو خدمة جديدة 

، و بد� من ذلك فإننا نراھم ينتقلون من منطقة إلى منطقة و بمناطق بيعية معينة

-Word-ofلفم المنقولة ن كلمة او بھذا فإ يدةمھمتھم ترويج السلعة الجدو

Mouth- -  ء و لھذا  فان دور ھؤ�يلة ترويجية فعالة في ھذه الحالة، تعتبر وس
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، و تبرز الحاجة إلى ليس بيعيا فحسب و إنما تعزيز لجھود مندوبي البيع العاديين

طرح صنف جديد إلى السوق  المنظمةھؤ�ء المروجين عندما تقرر 

New Launching لمروجون بمعلومات تتعلق بالصنف ھؤ�ء اا يزود ، عندھ

 THEمزاياه و استخداماته ويراعي في اختبار المروجين قدرتھم التعليمية و

ABILITY TO TEACH  ضافة إلى الصدق و الموثوقية اللذان يمكن أنEبا

  . يدركھما المشترون المرتقبون في ھؤ�ء المروجين 

البيعية ھو بعدھا السلوكي الذي يعتمد على المضامين إن أبرز ما يمكن أن يشار إليه في العملية 

إن فن التعامل مع . النفسية و ا�جتماعية التي تكمن وراء كثير من أنماط التفاعل بين ا:فراد 

الجمھور بالطريقة التي تعمق التجربة اEنسانية لمندوب البيع ھي سر كثير من النجاح الذي يمكن 

  71.ص[40]  .ل الذي يعانيهلمندوب البيع أن يحققه أو الفش

ھناك ث%ث فئات من مندوبي البيع في قطاع الخدمات تتمثل : )خدمة( في حالة منتوج غير ملموس -2

  : عموما فيما يلي

في الكثير من الخدمات يتم ا�عتماد على رجال بيع تكون مھمتھم : الوك%ء و الوسطاء -أ       

حيث يقومون با�تصال و التنقل إلى ا:ماكن التي يتواجد فيھا  المنظمةالحصول على زبائن لمبيعات 

و محاولة إقناعھم بالشراء من جھة ومن جھة أخرى  المنظمةالزبائن المحتملين للخدمات التي تقدمھا 

حتى و إن لم تتم عملية البيع ، و في ھذه الحالة من النادر جدا أن يكون  المنظمةللترويج لخدمات 

دم الخدمة و إنما يلعب دور الوسيط بين مقدم الخدمة و الزبون وفي الغالب ا:حيان رجل البيع ھو مق

 و درجة علمية في مجال التخصص ، ھذا النوع من الخدمات يحتاج إلى تخصصات و مھارات فنية

لكن في أحيان نادرة يمكن أن يكون رجل البيع ھو مقدم الخدمة فھو بذلك يلعب دور مزدوج البحث و

و تقديم الخدمة ، شرط أن يكون ذو خلفية ھندسية أو فنية مع مستوى مرتفع من التعليم  عن الزبون

في نفس التخصص ، و نجد ھذا النوع من المندوبين خاص في المؤسسات الخدمية ذات ا�تصال 

  . المنخفض

الزبائن ع يطلق عليھم مندوبي يتخصص في بعض الخدمات رجال البي: مندوبو الزبائن -ب          

ھم أشخاص يقدمون تسھي%ت للزبون من أجل الحصول على الخدمة و الحفاظ على راحته ، وھم و

اھتماماتھم باEبقاء على ع%قات عمل طيبة بين مقدم الخدمة بإقامة ع%قات جديدة إضافة إلى  يقومون

  . و متلقيھا

الخدمية يكون على  المنظمةمن من مندوبي البيع تتمثل في أي موظف : الفئة الثالثة -ج          

اتصال مباشر بالمستفيد و قد يكون مقدم الخدمة نفسه أو مساعديه أو أي موظف قد يتصل مباشرة مع 

  . الزبون 
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و لنا أن نتصور أھمية ا�تصال الشخصي في الخدمات إذا كان رجل البيع ھو مقدم الخدمة خاصة 

الحضور اEجباري للمستفيد في حالة الخدمة ذات  بالنظر لعدم إمكانية رؤيتھا أو لمسھا ، وضرورة

  . ا�تصال المرتفع 

  

  العوامل المؤثرة في اختيار طريقة البيع الشخصي : 3.3.1

ھناك مجموعة من العوامل التي تؤثر على إستراتيجية الترويج ، بحيث أن اعتمادھا في          

  إستراتيجيتھا الترويجية على البيع الشخصي يتحدد بمجموعة من العوامل يمكن ذكرھا فيما يلي

  : 62ص[11]

عب إتباع ھذا فكلما كان عدد المستھلكين كبيرا فانه يص :عدد المشترين المرتقبين :  1.3.3.1

ا:سلوب با�تصال الشخصي مع كل منھم ، و عوضا عن ذلك نخصص عددا من رجال البيع 

  .ل%تصال بتجار التجزئة الذين يبيعون ھذه السلعة و طبعا عددھم أقل من المستھلكين

يعتبر أسلوب البيع الشخصي مناسبا عند تركز عددا   :درجة تركيز المشترين المرتقبين: 2.3.3.1

 .من المشترين في منطقة جغرافية واحدة خاصة في حال تسويق السلع الصناعية

انه من غير ا�قتصادي أن يبيع رجل  البيع طلبيات صغيرة و لكن    :حجم الطلبية : 3.3.3.1

 .الوضع يتغير في حال وجود طلبية كبيرة 

 .  كلما زاد عدد المنتجات يمكن ا�عتماد على أسلوب البيع الشخصي     :المنتجاتتنوع :4.3.3.1

كلما اختلفت رغبات العم%ء كلما احتاج ا:مر إلى :  عدم التجانس في رغبات العم%ء:5.3.3.1

 .استخدام أسلوب البيع الشخصي في الترويج و يمكن م%حظة ذلك في بيع أجھزة الكمبيوتر

عندما يراد تجربة المنتج و مشاھدة العميل للمنتج نجد أن :  الحاجة إلى عرض المنتج  :6.3.3.1

و خاصة في تسويق  اصة في حالة طرح سلع جديدة للسوق،البيع الشخصي يعتبر ھاما جدا خ

 .ا:دوية

ناك مقاومة من المشتري في السلع الكمالية أو غالية الثمن تكون ھ  :مقاومة المشتري:7.3.3.1

  .لذلك يتطلب بذل جھد بيعي أكبر Eتمام الصفقةلشرائھا و

  

  218.ص[3]  :و من مزايا البيع الشخصي ما يلي 

البيع الشخصي يقلل من اEسراف في الجھود البيعية إلى أدنى حد ممكن ، فإذا تم النظر -      

إلى اEع%ن بخبرة بحمل الرسالة اEع%نية إلى أفراد قد � يكونون بأي حال من ا:حوال 

  . مشترين محتملين وھذا ما نجده و نلحظه في البيع  الشخصي 
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التسويق ببيانات ھامة عن ميول و اتجاھات المستھلكين ، ا:مر البيع الشخصي يزود إرادة  -    

الذي يؤثر على مضمون و شكل اEستراتيجية التسويقية الواجب تنفيذھا أو ترويجھا لھذه السوق 

  .أو تلك 

إن طريقة البيع الشخصي طريقة مرنة إلى حد كبير حيث أن أسلوب البيع و معاملة الزبون  -    

و بسرعة لموافقة عقلية المشتري يفية التأثير عليه يمكن أن تعدل بسھولة و لغة التخاطب و ك

كما أن مندوب البيع يمكن أن يرد على كل ما يثيره الزبون من اعتراضات ،وظروفه تهطبيعو

  . على السلعة أو الثمن أو شروط البيع 

اتخاذ قرار في  ا% ھاميعتبر العامل الشخصي في الع%قة بين مندوب البيع و العميل عام -         

ن الصلة الشخصية بالعم%ء تتيح الفرصة لتكوين صداقات معھم تجعل منھم الشراء بكلمات أخرى إ

  .البائعة للمنظمةعم%ء مستقدمين 

  

و لكن بالرغم من كل ھذه المزايا فإن البيع الشخصي � يخلو من  بعض العيوب كأي  طريقة من  

  218.ص[3]  :البيع الشخصي ھي  ئطرق البيع،و إن أھم عيوب و مساو

دد كبير من العم%ء في نفس تتصف طريقة البيع الشخصي بقدرتھا المحدودة على خدمة ع -

كثير من ا:حيان الفي  معينة يصعبإذ تستغرق عملية البيع الفردية عادة فترة زمنية  الوقت،

  .اEسراع فيھا

يتكلف البيع الشخصي تكاليف عالية بالنسبة لكل وحدة مباعة من السلعة و ذلك بسبب الصفة  -

 .الشخصية التي تتصف بھا ھذه الطريقة 

 .ت قد تؤثر شخصية مندوب البيع سلبا في حجم المبيعا -

ارتھم و تدريبھم و توزيع مشك%ته الكثيرة و خاصة تلك المتعلقة بتنظيم مندوبو البيع و إد -

 .مكافأتھما:عمال و
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 :خاتمة الفصل

  

  

 العملية و عامة التسويق تطبيق أھمية التمسنا الفصل ھذا في عرضه تم ما خ%ل من              

لكل   عرضا قدمنا لھا،كما العامة ا:ھداف تحقيق اجل من المؤسسات في خاصة الترويجية ا�تصالية

 من ھذه ا�نشطة  جوانب مختلف تناول طريق عن الشخصي من نشاطي التسويق الداخلي و البيع

 البيع �ختيار مراعاتھا  الواجب العوامل أھم إلى افةإض ، مزايا إبراز ،مع ووظائف أنواع و مفھوم

 .الترويجية ا:خرى العناصر باقي عن الشخصي

 

تحليل الدور الذي يلعبه التسويق الداخلي في تحقيق فعالية البيع  و دراسة سنحاول القادم الفصل في أما

 .غيرھاالشخصي من خ%ل معايير مختلفة كالتعيين الجيد و التدريب و التحفيز  و 
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 2الفصل 

 دور ا�دارة التسويقية في تحقيق فعالية البيع الشخصي

  

  : مقدمة الفصل 

  

بعد التعرف على المفاھيم  ا�ساسية للبيع الشخصي في الفصل السابق علينا أن                    

ندرك أھمية  إدارة البيع داخل المؤسسة و كل ما يتعلق بشأنھا 'ن الوصول إلى ضمان فعالية قوة 

  .عام بشكلالبيع و تحقيق كفاءتھا يتوقف إلى ابعد الحدود على حسن إدارة  القوة البيعية 

    

و نظرا �ھمية ا�فراد ذوي ا'تصال المباشر و قدرتھم في التأثير على الزبون يفرض على         

كل المنظمة ا'ھتمام بالعديد من المتغيرات المتعلقة بنوعية ا�فراد العاملين و أدائھم ، لذلك سنتطرق 

ھذه الوظيفة في ھذا الفصل إلى دور ا;دارة في تخطيط نشاط البيع الشخصي من حيث تخطيط 

و اثر بحوث التسويق عليھا  أما في المبحث الثاني فنتحدث عن دور ا;دارة في  موازنتھاتحديد و

تحقيق متطلبات الكفاءة البيعية من خ?ل حسن اختيار و تدريب رجال البيع ووضع النظم الفعالة 

قييم أدائھم و مؤشرات لتحفيزھم و مكافئتھم، و في ا�خير نتطرق إلى الرقابة على رجال البيع و ت

  .قياس فعاليتھم
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  .دور ا;دارة التسويقية في تخطيط البيع الشخصي: 1.2

إن أي وظيفة في المؤسسة كي تحقق أھدافھا المتوقعة 'بد لھا أن تتكامل مع الوظائف ا�خرى        

و البيع الشخصي كغيره من الوظائف المھمة في المؤسسة 'بد أن يؤثر و يتأثر بباقي الوظائف 

من  موازنة'سيما التخطيط وبحوث التسويق و لكي يقوم على أساس صحيح 'بد من تخصيص له 

  غطية مصاريفه فكيف تكون ھذه الع?قة بينه و بين باقي الوظائف ا�خرى؟اجل ت

 .تخطيط وظيفة البيع الشخصي:  1.1.2

يعتبر التخطيط من أھم الوظائف الواجب على المؤسسة القيام بھا من اجل إعداد  إستراتيجيتھا 

الضوء على عملية  الترويجية والوصول إلى ا�ھداف التسويقية ،و سنحاول في ھذا المطلب تسليط

تخطيط أحد عناصر المزيج الترويجي و ھو البيع الشخصي و الذي يعتمد تخطيطه على ث?ث محاور 

  :أساسية 

  .تحديد المناطق البيعية -               

  .تحديد الحصص البيعية  -               

  .تخطيط حركة انتقال مندوبي البيع -               

  مناطق البيعيةتحديد ال: 1.1.1.2

المنطقة البيعية ھي منطقة جغرافية يتواجد فيھا عدد معين من العم?ء الحاليين والمرتقبين تقدم لھم 

خدمات اقتصادية مختلفة إ' أن اتساع ا�سواق المحلية وكثرة عدد المشترين جعل ا;دارة تفكر في 

أجل تغطية السوق تغطية كاملة تقسيم السوق إلى مناطق بيعية وتخصيص مندوب بيع لكل منطقة من 

وبالتالي تسھيل عملية ضبط الرقابة والمتابعة على أعمال مندوبي البيع لذلك يجب التعامل مع كل 

منطقة بيعية حسب نتائج دراسة طبيعتھا وشكل ونوع الطلب فيھا والتعامل معھا على ضوء ظروفھا 

  .الخاصة

بعض الخطوات التي تمر بھا عملية تحديد ھناك : خطوات تحديد المناطق البيعية:1.1.1.1.2

 139.ص[15]  المناطق البيعية وھي كمايلي

تجميع كافة المعلومات والبيانات ال?زمة لمعرفة توزيع المبيعات الكلية من السلع  ∗

على المناطق المختلفة مثل عدد السكان وتقسيمھم حسب فئات العمر، توزيع الدخل، 

 .عدد الموظفين، عدد السيارات
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ديد المبيعات المتوقعة في كل منطقة من المناطق الجغرافية التي تم تحديدھا تح ∗

 .كمناطق بيعية

تحديد الحصة السوقية للمشروع في كل منطقة من المناطق التي تم تحديدھا وتعتمد  ∗

 .في ذلك على خبرتھا وقدرتھا على تحليل ا�سواق والمنافسة ومركزھا في السوق

 .مناطق البيعيةتوزيع مندوبي البيع على ال ∗

 :العوامل التي يجب مراعاتھا عند تحديد مناطق البيع: 2.1.1.1.2

بالرغم من عدم وجود معايير أو أسس ثابتة يتم بناءا عليھا تحديد المناطق البيعية إ' أنه يجب ا�خذ 

  :بعين ا'عتبار العوامل التالية لتحقيق مبدأ تكافؤ المناطق البيعية

إن تحديد إمكانيات البيع المستخدمة يستخدم كمعيار لقياس : سواقإمكانيات البيع في ا� ∗

مدى نجاح مندوبي البيع في تحقيق ا�ھداف المطلوبة منھم، وتقوم ا;دارة عادة بالمقارنة 

بين إمكانيات البيع في المناطق المختلفة في السوق للعمل على إيجاد التوازن بينھا حتى 

  .ئج متشابھة أو متقاربة في مختلف المناطقيتمكن مندوبي البيع من تحقيق نتا

إن ازدياد حدة المنافسة بين المشروعات يتطلب تصغير مساحة المنطقة البيعية : المنافسة ∗

وزيادة جھود مندوبي البيع وتدريبھم، أما إذا كانت المنافسة قليلة فيتطلب ذلك زيادة حجم 

  .المنطقة البيعية

المواص?ت يسھل على المندوبين عمليات ا'نتقال إن توفر : وسائل النقل والمواص?ت ∗

في المناطق البيعية حيث أنه كلما كانت المواص?ت مؤمنة ومتوفرة بشكل كبير كلما 

تمكن مندوبي البيع من تغطية مناطق أكثر اتساعا، وتوفر أيضا الكثير من النقل ومن 

يعية مع بعضھا الممكن أن يكون أحيانا خط مواص?ت واحد يربط أكثر من منطقة ب

 76. ص[2]  .البعض

إن قلة الطلب على السلعة يتطلب زيادة جھود مندوبي البيع ;قناع : الطلب على السلعة ∗

العم?ء بشرائھا وذلك باستخدام عناصر المزيج الترويجي المناسبة، وفي ھذه الحالة 

للسلع الجديدة يتعين أن تكون المنطقة البيعية أصغر حجما، وغالبا ما يحدث ذلك بالنسبة 

 .التي تعرض في ا�سواق �ول مرة

حيث يؤثر ذلك على عدد ونوع العم?ء والوسطاء الذين يتصل بھم : طرق التوزيع ∗

مندوبو البيع، فإذا كانت المؤسسة تبيع إلى تجار الجملة أو إلى عدد محدود من تجار 

المؤسسة تبيع إلى  التجزئة الكبيرة فإن حجم المنطقة البيعية سيكون أكبر مما لو كانت

 .تجار التجزئة الصغيرة
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يتم في العادة تخصيص مناطق بيعية صغيرة لمندوبي البيع المبتدئين : كفاءة مندوبي البيع ∗

أما ا�كفاء فيتم تخصيص مناطق بيعية واسعة لقدرتھم على تغطيتھا بسھولة نتيجة الخبرة 

 .التي يمتلكونھا والدورات التدريبية التي أخذوھا

والمقصود بھا الخدمات التي تقدم للعم?ء بعد إتمام عملية البيع : ت ال?زمة للعم?ءالخدما ∗

حيث تكون ھذه الخدمات من العوامل المحفزة التي تدفع العم?ء لشراء السلع، مثال على 

 . ذلك الصيانة، كفالة بعض ا�جھزة لمدة سنة أو غير ذلك

تحديد المناطق البيعية بناءا على عدد  يتم: عدد ونوع العم?ء ومدى تركيزھم في السوق ∗

العم?ء الذين يمكن ا'تصال بھم ومدى تركزھم في المدن وا�قاليم التي تشتمل عليھا ھذه 

المناطق ويتم الوصول إلى عدد العم?ء الحاليين من خ?ل السج?ت البيعية وتقارير 

خ?ل النشرات  مندوبي البيع أما العم?ء المرتقبين فيتم الحصول على عددھم من

 77.ص[2]  .ا;حصائية والنشرات التجارية

تعتبر سياسة ا'ئتمان وسياسات التسعير من السياسات التي تؤثر : سياسات التسعير ∗

بدرجة كبيرة على حجم المبيعات وبالتالي على حجم المناطق البيعية، حيث أن إتباع 

 .إلى زيادة حجم المبيعاتالمشروع لسياسة البيع با'ئتمان أو تخفيض ا�سعار يؤدي 

تتضمن نفقات البيع رواتب مندوبي البيع ومكافآتھم ومصاريف ا'نتقال : نفقات البيع ∗

مث? من إجمالي  %5وغير ذلك، فإذا زادت ھذه النفقات عن النسبة المحددة لذلك، 

  .المبيعات فإن ا�مر قد يدعو المشروع إلى تصغير حجم أو مساحة المنطقة البيعية

  تحديد الحصص البيعية: 2.1.1.2

تعتبر الحصص البيعية بمثابة أھداف بيعية يجب تحقيقھا خ?ل مدة زمنية محددة مسبقا وھي أيضا 

بمثابة معيار لقياس أداء مندوبي البيع، ومدى كفاءتھم البيعية حيث يحدد لكل مندوب بيع حصة بيعية 

 .ة العمليات البيعية في المؤسسةمعينة وتمثل أيضا أداة يمكن عن طريقھا توجيه ورقاب

  

يوجد مجموعة من ا�ھداف يتم تحقيقھا من وراء : أھداف تحديد الحصص البيعية:1.2.1.1.2

 :تحديد الحصص البيعية وھي

إن تحديد أو تخصيص حصص بيعية معينة لكل رجل : تقييم فاعلية أداء مندوبي البيع ∗

أدائه وذلك من خ?ل مقارنة الحصص من مندوبي البيع يساعد ا;دارة في عملية تقييم 

التي أوكلت إليه مع ما قام به فع?، وقياس ا'نحرافات بين المخطط والفعلي وأسبابھا 
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زيادة إذا لم يؤدي واجبه بشكل كامل أو ومحاولة ع?جھا إما بتخفيض الحصص البيعية

ھذه الحصص إن تطلب ا�مر وھذا راجع إلى رأي مدير المبيعات وتفيد عملية 

 :المقارنة في تحديد ومعرفة ما يلي

 .مدى تحقيق مندوب البيع لLھداف المطلوبة -

 .نقاط القوة والضعف في أداء المندوبين -

 .أسباب التفاوت في ا�داء الخاص بمندوبي البيع -

إن التعرف على جميع النقاط السابقة تساعد ا;دارة وبدرجة كبيرة على اتخاذ القرارات ال?زمة بشأن 

  .والتخطيط والتدريب وإعادة التخطيط وتوزيع الحصص البيعيةا;شراف 

تساھم عملية تحديد الحصص البيعية في الحد من التكاليف :الرقابة على تكاليف البيع ∗

البيعية حيث تتم عملية ربط مصاريف حصص المبيعات المخططة مع تكاليف تحقيق 

 .معينة من المبيعات باستمرارھذه المبيعات على أن تبقى ھذه التكاليف في حدود نسبة 

يجب على إدارة المؤسسة أن توكل : تحفيز مندوبي البيع على تحقيق ا�ھداف البيعية ∗

أو تسند إلى كل مندوب بيع الحصص التي تراھا مناسبة وذلك با'عتماد على كفاءته 

م وقدرته البيعية وذلك لتشجيعه و;قناعه بأنه بمكنه عمل ما أسند إليه ومحاولة تقدي

مبالغ إضافية له مقابل ا�عمال ا;ضافية التي يقوم بھا، ما يدفعه إلى العمل بجد أكبر 

 .للحصول على إيراد أكبر وھو ا�مر الذي سيؤدي في النھاية إلى زيادة حجم المبيعات

  235-236.ص[32] 

 :أنواع الحصص البيعية: 2.2.1.1.2

مبيعات الكلية التي يمكن يعبر ھذا النوع من الحصص عن ال: حصص حجم المبيعات ∗

تحقيقھا خ?ل فترات زمنية معينة لمنطقة بيعية معينة، ويعتبر ھذا النوع من الحصص ا�كثر شيوعا 

في ا'ستخدام من الناحية العملية كونه يؤكد على أھمية تعظيم حجم المبيعات المطلوب تحقيقه مقارنة 

ليھا، ورغم ذلك إ' أن تحديد الحصص با�ھداف ا�خرى التي تسعى إدارة المبيعات للوصول إ

البيعية على أساس محدود أو على أساس ضيق يؤدي إلى زيادة فاعلية ا�داء في مجال توجيه الرقابة 

على أعمال البيع وتخفيض نفقات البيع أيضا، كأن يتم تحديد الحصص البيعية على مستوى مندوب 

الحصص الخاصة بحجم المبيعات إلى قسمين  البيع بد' من مستوى المنطقة البيعية ككل، وتنقسم

أساسيين حيث يعبر عنھا بحصص قيمة المبيعات وحصص كمية المبيعات، والمقصود بحصص قيمة 

المبيعات ھو حصص كمية المبيعات المتوقعة مضروبة في السعر المتوقع لكل سلعة من السلع ويتم 

لمؤسسة مع خطوط عريضة من منتجات استخدام الحصص أو تحديدھا على أساس القيمة عند تعامل ا
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ذات ا�سعار المستقرة نسبيا في ا�سواق حيث يكون تأثير ا�سعار قليل نسبيا على تضخيم حجم 

المبيعات أو قيمة المبيعات الكلية، أما بالنسبة إلى تحديد الحصص البيعية على أساس الكمية فيتم في 

 :حالتين ھما

ذبذبة بدرجة ملحوظة خ?ل الفترة الزمنية المحددة لبيع عندما تكون ا�سعار غير مستقرة ومت ∗

 83.ص[2]  السلع،

عندما تتعامل المؤسسة مع عدد محدود من المنتجات ذات ا�سعار المالية أو المرتفعة نسبيا  ∗

 .حيث يفضل في مثل ھذه الحا'ت أن تحدد الحصة البيعية بالكمية وبجانبھا السعر والناتج

تھدف المؤسسات من خ?ل إتباع ھذا النوع من الحصص إلى : البيعية موازنةحصص ال  ∗

ضبط عملية الرقابة على تكاليف البيع وا�رباح الناتجة عن ا�عمال البيعية، والھدف ا�ساسي من 

 :إتباع ھذا النوع ھو تعظيم ا�رباح وليس المبيعات، وينقسم ھذا النوع من الحصص إلى قسمين

يھدف ھذا النوع من الحصص إلى ضبط نسبة من مصاريف  :حصص المصاريف البيعية ∗

التي يراھا لنسبة ضمن الحدود المسموح بھا أوالبيع إلى المبيعات والمحافظة على ھذه ا

 .المشروع مناسبة

إن اخت?ف ظروف المناطق البيعية المختلفة عن بعضھا البعض يؤدي إلى صعوبة تقدير نسبة 

ه النسبة من منطقة إلى أخرى تبعا 'خت?ف ظروف مندوبي المصاريف البيعية حيث ستختلف ھذ

  .البيع والسلعة والعم?ء إضافة إلى اخت?ف ظروف المناطق البيعية

إن تحقيق مبيعات  متساوية في عدة مناطق بيعية مختلفة ' يعني أن المصاريف البيعية في ھذه 

  .المناطق متساوية وكذلك الحال بالنسبة لمھارة مندوبي البيع

تنبع أھمية استخدام ھذا النوع في توجيه اھتمام ا;دارة نحو تحديد حجم المصروفات ال?زم لتحقيق 

   رقم مبيعات مخطط، وإع?م مندوبي البيع بالحرص على مراعاة التكاليف وتخفيضھا قدر ا;مكان

  84.ص[2]

يقوم ھذا النوع من الحصص بالتركيز على ا�رباح المقرر تحقيقھا من جراء  :حصص الربح ∗

عمليات البيع التي يقوم بھا مندوب البيع، ويستخدم ھذا النوع المؤسسات التي تتعامل مع سلع 

ذات ربح مرتفع وأخرى ذلت ربح منخفض حيث يعمل مندوبو البيع في مثل ھذه الحا'ت 

ھامش الربح المنخفض على حساب السلع ذات ھامش الربح على التركيز على السلع ذات 

المرتفع والتي تتطلب جھودا بيعية كبيرة جدا، وحتى تتمكن ا;دارة من تحقيق عملية التوازن 

 .بين ھذين النوعين تقوم بإتباع تحديد الحصص على شكل أرباح إجمالية وأحيانا صافية
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من الحصص في حالة رغبتھا في  تقوم المؤسسات باستخدام ھذا النوع :حصص النشاط ∗

إحكام الرقابة على النشاطات وا�عمال التي يقوم بھا مندوبو البيع وكيفية توزيعھم �وقاتھم 

  .وجھودھم على ا�نشطة المختلفة التي يجب القيام بھا �داء عملھم على أكمل وجه

طة المختلفة وا�ھمية النسبية على ا;دارة في حالة إتباع ھذا النوع من الحصص أن تقوم بتحديد ا�نش

لكل نشاط من ھذه ا�نشطة وأيضا تحديد معايير ا�داء وإعداد دراسات خاصة بالوقت والواجبات 

  .المسندة لكل مندوب بيع

  

  245.ص[32]  .ويتم إتباع ھذا النوع في الحا'ت التي يقوم فيھا مندوبو البيع بأنشطة خدمية

قد تضطر إدارة المؤسسة أحيانا إلى إتباع أكثر من نوع واحد من  :الحصص المركبة ∗

الحصص كأن تقوم بإتباع حصص المبيعات وحصص النشاط مع بعضھا البعض حيث تستخدم ا�ول 

 ".خدمية"لتحديد وقياس أداء مندوب البيع والثاني لمعرفة مدى قيام مندوب البيع بأعمال غير بيعية 

الحصص يطلق على ذلك الحصص المركبة، وتنبع أھمية ھذا النوع من  عند إتباع أكثر من واحد من

  .الحصص في استخدام مقاييس متعددة لتقييم ا�وجه المختلفة لمندوبي البيع

 :فاعلية نظام الحصص البيعية:  3.2.1.1.2

حتى تتمكن المؤسسة من الحصول على نظام فاعل للحصص ' بد من توافر بعض الشروط في ھذا 

  :وأھم ھذه الشروط ما يليالنظام 

 الدقة ∗

 العدالة وإمكانية التحقيق ∗

  .فھم مندوبي البيع لنظام الحصص وكيفية تحديد ھذه الحصص ∗

  :يستفاد من ا;ط?ع على ھذه الشروط ما يلي

ضرورة مساھمة مندوبي البيع في تحديد الحصص الخاصة بھم وأخذ آرائھم حيث  ∗

  .حا نفسيا لما يقوم به من أعمالفي مثل ھذه الحالة يكون مندوب البيع مرتا

 102.ص[5]

تزويد مندوبي البيع وباستمرار بالمعلومات الجديدة عن مدى تقدمھم نحو تحقيق  ∗

 .الھدف
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مراقبة أداء مندوبي البيع بشكل دوري عن طريق تجميع معلومات كافية عن  ∗

نشاطاتھم وأدائھم الفعلي ومقارنة ذلك مع النشاطات المخطط لھا وتحديد 

 .ا'نحرافات وتحليلھا ووضع الحلول المناسبة لھا لمعالجتھا بالطرق السليمة

  

  :تخطيط حركة انتقال مندوبي البيع: 3.1.1.2

  :إن تخطيط حركة مندوبي البيع تساعد ا;دارة في تحقيق عدد من ا�ھداف أو ا�غراض الھامة ھي

والسفر بين المناطق البيعية  ضبط وقت مندوبي البيع ومعرفة الوقت ال?زم استغراقه للتنقل ∗

أوداخل المنطقة البيعية الواحدة، حيث يخضع ذلك للدراسة والتي ستعطينا في النھاية الطرق 

 .والوسائل السليمة للتنقل لتوفير أكبر قدر ووقت ممكن

 .تغطية المناطق البيعية تغطية شاملة ∗

 .تخفيض مصاريف السفر وا'تصا'ت ∗

 

د خط سير مندوبي البيع ' بد من توافر معلومات أساسية لذلك عن وحتى تتمكن ا;دارة من تحدي

  :ا�مور التالية

 .عدد العم?ء الحاليين والمرتقبين وموقعھم  .أ 

 .وسائل المواص?ت المتاحة  .ب 

 .عدد الزيارات البيعية ال?زمة ووقت ومدة الزيادة  .ج 

 .ظروف المنطقة البيعية العامة  .د 

 .اتساع المنطقة البيعية وحجمھا  .ه 

  اQن، كيف يمكننا الحصول على ھذه المعلومات؟ والسؤال

إذا رجعنا إلى سج?ت إدارة المبيعات في السنوات السابقة نستطيع وبكل سھولة الحصول على ھذه 

المعلومات وبعد ذلك يمكننا رسم جدول أو خط بياني يوضح حركة انتقال مندوبي البيع للفترات التي 

من حيث عدد العم?ء المخطط زيارتھم والوقت المستغرق  يغطيھا الجدول أو الخط البياني، سواء

لذلك مع ضرورة أن تتسم ھذه الجداول بالمرونة النسبية لمواجھة بعض التغيرات التي قد تحدث 

  103.ص[5]  .أوتعترض الخطة المرسومة
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  الترويج  وازنة م :2.1.2

ا;ستراتيجية الترويجية ، و ھو تحديد نناقش في ھذا المطلب احد الجوانب ا�ساسية في عملية تخطيط 

الترويج و الذي ربما يكون بالرغم من أھميته من اقل القرارات فھما من جانب صانع القرار  وازنةم

  .الترويجي 

الترويج على أنھا عملية روتينية ، ' تتعدى وضع وازنة و ينظر بعض مديري التسويق إلى تحديد م

و على العكس من وجھة النظر . ض ، تلبية لطلب جھة معينة مجموعة من ا�رقام مع بعضھا البع

ولھذا سنحاول . ة الترويج يمثل نشاطا حيويا و ھاما بالنسبة ;دارة التسويق وازنھذه ، فان تحديد م

  .في ھذا المطلب تسليط الضوء على الجوانب الھامة و المزايا التي ينطوي علبھا ھذا النشاط

  الترويجية  وازنة مالمزايا  :1.2.1.2

  :محددة للترويج على تحقيق المزايا التالية  موازنة يساعد وجود 

 .ترجمة كمية للخطة أو ا;ستراتيجية الترويجية المنوي تنفيذھا  موازنةتعتبر ال ∗

على تحديد ا'لتزامات النسبية الخاصة بكل نشاط من ا�نشطة الترويجية التي  وازنةتساعد الم ∗

 .تسبق تحديدھا 

الفرصة أمام مديري ا�نشطة الفرعية ;حداث القدر المطلوب من التنسيق موازنة تتيح ال ∗

 .والتكامل في تأدية ھذه ا�نشطة و الحد من الضارب و ا'زدواجية 

ا'نجازات بالمعايير ال?زمة لقيس ا�داء ووسيلة فعالة لتزويد مديري الترويج  موازنةتعتبر ال ∗

داف ا�ساسية للنشاط الترويجي ، و ذالك من خ?ل الرقابة التي تم إحرازھا فيما يتعلق با�ھ

 .المستمرة على مدخ?ت ھذا النشاط 

و ھي بھذا المعنى تمثل ،خل أساسي في عملية التخطيط المالي للمؤسسة دكم موازنةتستخدم ال ∗

 .205ص[39]  مؤشرا ھاما على س?مة و صحة المؤسسة 

  الترويجوازنة العوامل المؤثرة في م :2.2.1.2

على الترويج يمكن ذكر أھمھا ھناك عدة عوامل تؤثر في المقدار الذي يمكن المؤسسة أن تنفقه 

   :249:  ص[3]  يلي فيما

تؤثر العناصر ا�خرى لRستراتيجية العامة للتسويق بالمؤسسة  :ا;ستراتيجية العامة للتسويق ∗

كمية من ا�موال المطلوب إنفاقھا على النشاط الترويجي ، فھناك بعض القرارات  على
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الخاصة بالمنتج و التي تتطلب نوعا من الدعم الترويجي الكبير لھا و ذالك بالمقرنة ببعض 

الفرارات ا�خرى ، كما أن المؤسسات التي تقوم بتغيير ا�سعار بشكل متكرر و الذي عادة 

خفيض ، أو تقديم نوع من الخصومات ستجد نفسھا في حاجة إلى مبالغ ما يكون نوع من الت

تعريفھم بمثل ھذه الخصومات ذه العملية بغرض إخبار ا�فراد وترويج اكبر ، لتدعيم ھ

العروض الخاصة و ذالك بالمقارنة مع المؤسسات التي تبقي على أسعارھا ثابتة دون أي أو

 .تغيير 

ون ھناك تغيرات دائمة في خط منتج المؤسسة فان ذلك عندما يك:معدل دوران خط المنتج ∗

يتطلب حجما اكبر من ا;نفاق على النشاط الترويجي، ذلك حتى يمكن ا'حتفاظ بالمستھلك في 

 .حالة معرفة دائمة بالمنتج و على اتصال بالجديد فيما يخص خط المنتجات لديھا 

ناعات نجد أن الوسطاء في في بعض الص :درجة مشاركة الوسطاء في النشاط الترويجي  ∗

قناة التوزيع يتحملون جزء من النشاط للمنتج ، و كلما زاد مقدار مساھمتھم في الترويج كلما 

قل المجھود الذي تبذله المؤسسة المنتجة ذاتھا في مجال الترويج و بالتالي يقل حجم المبالغ 

 . التي تنفقھا على ھذا النشاط 

تقل المبالغ على النشاط الترويجي في الموقف الذي  :يھمعدد المستھلكين و طرق الوصول إل ∗

يوجد فيه عدد قليل من المستھلكين و سھولة الوصول إليھم ، و ھذا يعتبر السبب المفسر لقيام 

المؤسسات المنتجة للمنتجات الموجھة لمنظمات ا�عمال بإنفاق مبالغ اقل على النشاط 

 .بإنتاج منتجات موجھة للمستھلك النھائي الترويجي مقارنة بتلك المؤسسات التي تقوم 

عندما يكون المستھلك على علم و دراية كافية حول  :مدى علم المستھلك بمنافع المنتج  ∗

المواصفات و امتيازات المنتج فان المبالغ المنفقة على النشاط الترويجي في مرحلة التقديم 

والنمو للمنتج و ذلك 'ن المنتج يكون حديث ' بعرف من قبل المستھلكين في حين قد 

أن المؤسسات التي تتصف بالتقديم  تنخفض تلك المبالغ في مرحلتي النضج والتدھور، كما

المستمر للمنتجات الجديدة كما ھو ا�مر في صناعة ا�دوية تقوم بإنفاق مبالغ كبيرة على 

ترويج تلك المنتجات مقارنة بمؤسسات تتصف منتجاتھا با'ستقرار النسبي مثل صناعة 

 250.ص[32]  الطائرات

كلما كان اتخاذ القرار الشرائي بواسطة المستھلك عملية معقدة  :درجة تعقد القرار الشرائي  ∗

كلما احتاج ا�مر إلى جھود ترويجية تتطلب إنفاق مبالغ ھامة ، كذلك كلما زاد عدد ا�فراد 

من ثم الزيادة في نت الحاجة إلى مخاطبتھم جميعا، والمؤثرين في القرار الشرائي كلما كا

  .              لى النشاط الترويجي حجم المبالغ المطلوبة لRنفاق ع
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  الترويج  وازنةمداخل بناء م :3.2.1.2

لRنفاق على النشاط الترويجي،  إن العوامل التي سبق ذكرھا و غيرھا تؤثر على المبالغ المطلوبة

الترويج يعتبر من القرارات التسويقية الصعبة التي تواجه المؤسسات، و ھنا يمكن  موازنة تحديدو

من أعلى إلى أسفل ، و بناء  :ة الترويج ھماوازنللمؤسسة انتھاج و اعتماد مدخلين شائعين في تحديد م

  .ة الترويج من أسفل إلى أعلى وازنم

دخل يتم بتحديد مبلغ واحد لكل إن ھذا الم :الترويج من أعلى إلى أسفل وازنةمدخل بناء م ∗

النشاط الترويجي للمؤسسة ثم بعد ذلك يتم تقسيم ھذه المبالغ على كافة ا�دوات والعناصر 

  : 193ص[13]   الترويجية ، وتستعمل عدة طرق في ھذا المدخل يمكن ذكر أھمھا

ذلك و للنشاط الترويجيإن ھذه الطريقة تقوم بتحديد المبلغ ا;جمالي  :إمكانية التحمل  .أ 

على أساس حجم ا�موال المتاحة لمثل ھذا ا;نفاق، و باستعمال ھذه الطريقة يمكن 

كافة التكاليف باقية بعد تغطية تكلفة ا;نتاج وللمؤسسة معرفة حجم ا�موال ال

والمصاريف ا�خرى التي تتحملھا المؤسسة ، و ھذا ما يعني أن المؤسسة لن تنفق 

ھذه الطريقة تقود إلى ر من قدراتھا أو طاقاتھا، وي أكثمبالغ على النشاط الترويج

ة ترويج سنوية غير ثابتة و غير دقيقة و التي تجعل من الصعب التخطيط للسوق وازنم

الترويجية ھاته فقد '  وازنةعلى المدى البعيد ، ھذا إضافة إلى انه و في ظل حجم الم

ھداف التي تسعى إلى يقابل ذلك طموحات المؤسسة أو قد ' يساعد على تحقيق ا�

تحقيقھا من وراء ھذا النشاط، و لھذا فقد تتعرض المؤسسة لضياع بعض الفرص 

المتاحة أمامھا نظرا 'نخفاض حجم النشاط الترويجي من القدر ال?زم ل?ستفادة من 

 .ھذه الفرص 

تعد ھذه الطريقة أكثر شيوعا و استخداما في مدخل بناء  :النسبة من المبيعات ∗

الترويج عن طريق اخذ  وازنةالترويج من أعلى إلى أسفل و يتم تحديد م وازنةم

نسبة مئوية ثابت من المبيعات في الماضي أو من المبيعات المتوقعة في المستقبل 

، ويمكن أن تأخذ صورة أخرى مثل تحديد مبلغ ثابت لRنفاق على نشاط 

دد الوحدات المباعة الترويجي لكل وحدة مباعة ثم يضرب ھذا المبلغ الثابت في ع

أو عدد الوحدات المتوقع بيعھا في المستقبل ونجد ھذه الطريقة تحقق عدد من 

 .210ص[39]  : المزايا أھمھا

 .فھي تنظر إلى المبيعات كسبب للترويج وليس كنتيجة   ∗

 .تشجع على ثبات المنافسة، 'ن المنافسين يميلون إلى إنفاق نفس النسبة تقريبا   ∗
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توفر نوعا من البيئة المستقرة حيث يرتبط ا;نفاق الترويجي على مستوى  ∗

 . الصناعة بحصة كل مؤسسة في التسويقية 

على أساس توفر المصادر المالية ، بد' من ا'عتماد وازنة أنھا تقود إلى وضع م ∗

 . على أساس الفرص التسويقية 

أنھا ' تخلو من السلبيات، حيث أنھا تعتمد في و رغم المزايا التي يوفرھا استعمال ھذه الطريقة غير 

الترويج على أساس تقلبات المبيعات من سنة إلى أخرى و ھذا ما قد يتضارب مع  وازنةإعداد م

التخطيط طويل ا�جل كما أن المؤسسة عند انخفاض مبيعاتھا ستكون محتاجة إلى المزيد من ا;نفاق 

  .جديد و ھذا عكس ما تقر به ھذه الطريقة على النشاط الترويجي لزيادة مبيعاتھا من 

الترويج تماثل تلك التي  موازنةوفقا لھذه الطريقة تحدد  :طريقة محاكاة المنافسين  .ب 

المنافسين نمثل الخبرة المتجمعة في  وازناتم"..ھا المنافسون على اعتبار أن يستخدم

، "الترويجية  السوق، كما أن ذلك يؤدي إلى تجنب إثارة المنافسين و حدوث الحروب

رغم ما تحققه ھذه الطريقة من مزايا إ' أنھا ' تخلو من العيوب التي يمكن حصرھا و

 :في 

نافسين بشكل دقيق و ھذا غير الترويج لدى الم وازنةاعتمادھا على معرفة م ∗

 .ممكن

' تراعي اخت?ف ا�ھداف التي قد تسعى المؤسسة لتحقيقھا من خ?ل الترويج  ∗

 .المنافسين عن تلك الخاصة ب
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  .دور بحوث التسويق في البيع الشخصي: 3.1.2

  .تعريف بحوث التسويق: 1.3.1.2

  :إن لبحوث التسويق عدة تعاريف أھمھا 

عملية ا;عداد، الجمع، : " بحوث التسويق بأنھا  »   Duboisو ديبوا  Kotlerكوتلر « عرف

  126.ص[61]  " التحليل    وا'ستغ?ل للبيانات و المعلومات المتعلقة بحالة تسويقية

تتضمن بحوث التسويق تشخيص ا'حتياجات من : " فعرفھا في قوله،Lambin'مبين أما   

مع، تسجيل و تحليل معلومات سليمة المعلومات واختيار المتغيرات الم?ئمة التي بخصوصھا يجب ج

    4.ص[53]  " وموثوق فيھا

ھي الطريقة العلمية في : " لبحوث التسويق ھو   الجمعية ا�مريكية للتسويقفي حين أن تعريف  

  " تجميع وتسجيل و تحليل ا;حصاءات عن المشاكل المتعلقة بتسويق السلع و الخدمات

  302.ص[31]

لتي تربط المستھلكين و العم?ء ھي الوظيفة ا: "التسويق ھي و في تعريف آخر فإن بحوث 

الجمھور برجل التسويق، من خ?ل ما تقدمه من معلومات يمكن استخدامھا في تحديد وتعريف و

تقييمھا، لتصرفات التسويقية أو تعديلھا أوالفرص أوالمشك?ت  التسويقية، أو في التوصل إلى بعض ا

و ھي في سبيل . تسويقي أو في  تحسين الفھم للعملية التسويقية و طبيعتھاأو في متابعة أداء النشاط ال

تحليلھا و توصيل النتائج، جميع البيانات وتحقيق ذلك تحدد المعلومات المطلوبة و تدير و تنفيذ عملية ت

 217.ص[7]  " و ما تعنيه من تطبيقات إلى متخذي القرار بالمنظمة

 .أنواع بحوث التسويق: 2.3.1.2

ھناك عدة تقسيمات لبحوث التسويق لكن التقسيمات ا�كثر شيوعا ھي الموضحة في الشكل إن 

 :الموالي
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  تقسيمات بحوث التسويق :)1.2( شكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

  

مدخل تطبيقي لفاعلية :مصطفى محمود أبو بكر، محمد فريد الصحن، بحوث التسويق  :المصدر 

  .64، ص1998القرارات التسويقية، الدار ا;سكندرية، 

  

  

 

 

 

 

  حسب مصادر جمع البيانات   حسب الھدف منھا

  بحوث 

  وصفية

  بحوث 

  تجريبية

بحوث 
  استط?عية

بحوث 
  إستنتاجية

  بحوث 

  كيفية

  بحوث 

  كمية

بحوث 
  مكتبية

بحوث 
  ميدانية

  أسس التقسيم

  حسب تعمق الدراسة
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 .مجا'ت بحوث التسويق: 3.3.1.2

تصاحب لمستمرة و المتكاملة التي تسھل ومجموعة الجھود و ا�نشطة ا" : يعرف التسويق على انه

انتقال السلع و الخدمات و ا�فكار من مصادر إنتاجھا إلى مشتريھا، و بما يؤدي إلى تحقيق ا�ھداف 

   19.ص[34]  " و المنافع ا'قتصادية  و ا'جتماعية للمستھلك و المنتج و المجتمع

، المتوفرة فالتسويق و المزيج التسويقي يجب أن  يقومان على قاعدة من المعلومات السليمة و الكافية

أوالتي يجب تجميعھا حول المستھلك أو السوق أو السلعة، فمجا'ت بحوث التسويق بالتالي يمكن 

  :64ص[19]  نسبتھا إلى تلك المعلومات ، حيث يمكن أن يكون ھناك نوعين

  .بحوث الفرص البيعية ∗

  .بحوث السلعة  �

  .بحوث السوق و المستھلكين �

  .بحوث الجھود البيعية ∗

  .المبيعاتبحوث تنظيم  �

  .بحوث مسالك التوزيع �

 .بحوث ا;ع?ن �

  .دور بحوث التسويق في عملية البيع الشخصي: 4.3.1.2

يكمن دور بحوث التسويق في عملية البيع الشخصي  في العديد من المجا'ت و النواحي يمكن     

  :ذكر بعضھا فيمايلي

البيعية التي طبقت من الدراسات  : 338-337ص  [37]:تحليل الوظيفة البيعية: 1.4.3.1.2

عليھا أصول البحث العلمي فحص الواجبات التي ينبغي على رجل البيع القيام بھا 

يؤدي وظيفته على الوجه الصحيح،فكثيرا ما أسفرت البحوث عن أن جزءا كبيرا 

بينما يبذل مجھودات بسيطة  ،مندوب البيع مخصص �خذ الطلبيات من مجھودات

ا و في سياق أحاديث البيع الفعالة التي تكثر من في الترويج للسلعة التي يبيعھ

المبيعات ،وذلك يستدعي ا�مر دراسة المقاب?ت التي تتم بين البائعين و بين 

العم?ء ليستخلص الباحث منھا قدر المستطاع أفضل الطرق و أحسن أساليب البيع 

ف معينة في التي ينبغي على المندوبين إتباعھا أو ا'ھتداء بھا عندما تواجھھم ظرو

 .ميدان العمل
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، ھودات البائع الذي ' ينتج كثيراو بمقارنة مجھودات البائع الناجح و أساليبه في البيع بمج

مغريات عليه أحاديثه البيعية من عناصر ووبدراسة أسباب نجاح ا�ول و فحص ما احتوت 

  :تعيين ما يأتي وخدمات للعم?ء فانه يمكن للباحث أن يصل إلى نتائج مھمة قد تشمل مث? 

 .المسؤولين في منشآت العم?ء و الذين ينبغي لمندوب البيع مقابلتھم ∗

 .الحقائق و المعلومات التي يجب أن يتضمنھا حديث البيع ∗

 .الخدمات التي ينبغي تقديمھا إلى العم?ء ∗

الزمن الذي يكفي مندوب البيع ;تمام مختلف ا'تصا'ت و المقاب?ت التي تتم  ∗

 .نةتحت ظروف معي

 .عدد المقاب?ت التي يمكن إتمامھا في اليوم ∗

 .الفترة المناسبة التي ينبغي أن تنقضي بين كل مقابلة و أخرى ∗

و يقصد بھا البحوث التي تھدف إلى اكتشاف فرص جديدة  :بحوث الفرص البيعية: 2.4.3.1.2

ھو ما يكون للبيع و التعرف على إمكانية التوسع  في السوق و البحث عن مستھلكين جدد، و 

موضوع ا'ھتمام بالنسبة للسلع الجديدة، كما تھدف ھذه البحوث أيضا إلى محاولة ا'حتفاظ بالمركز 

السوقي للمشروع و الحفاظ على عم?ئه الحاليين،و ذلك باكتشاف السلع المنافسة مث?، و احتما'ت 

بالقيام بإدخال أية تغييرات تحول المستھلكين إليھا، حتى يتسنى للمؤسسة مواجھة مثل ھذه الحا'ت 

و فيما يلي . في السلعة أو المزيج التسويقي بما يحويه من سياسات سلعية وترويجية و سعرية

ن بحوث الفرص البيعية  Sالجوانب الرئيسية التي تُكو: 

التي تتناول بصفة خاصة الكشف عن فرص البيع   و اختيار المنتجات :بحوث السلعة ∗

آراء المستھلكين المحتملين قبل الشروع بإنتاجھا على نطاق  الجديدة، و التعرف على

واسع   و بذلك تقل المخاطر التي يحتمل أن تواجه المنتوج، فيعمل على ت?في 

النقص و العيوب و إجراء التعدي?ت ال?زمة، مما يوفر الكثير من النفقات و الوقت 

  المستھلكين المرتقبين و الجھد الذي يبذل ;نتاج منتوج قد ' يلقى قبو'  من 

  . 190ص[36]

إن من أھم انشغا'ت مدير التسويق أن يتعرف على :حوث السوق و المستھلكين ب ∗

عبارة عن مجموعة : "السوق الحقيقية التي يعمل فيھا، و حيث  أن السوق ھي 

أومجموعات من المشترين، سواء كانوا مستھلكين نھائيين أو مشترين صناعيين 

 68.ص[35]  " أوھيئات و مؤسسات معينة
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جمھور المستھلكين لسلعة معينة و تدرس فإن من مسؤولية إدارة التسويق أن تحدد 

  .خصائصھم على أسس مختلفة

كما تظھر ھذه الدراسات الع?قة الھامة بين من يشتري السلعة و من يستھلكھا حيث                    

قد يختلف الفردان، و ھذا واضح في حالة السلع الصناعية حيث يقوم بشرائھا وك?ء الشراء، ولذلك 

  .ي معرفة أثر كل منھا في اتخاذ قرار الشراء و ميول كل منھماكان من الضرور

  :بحوث الجھود البيعية : 3.4.3.1.2

تفيد ا�بحاث السابقة الذكر في التعرف على احتما'ت و فرص المبيعات المتاحة أمام المنتج   

إلى أحسن أو البائع، بعد ذلك يتعين على رجل التسويق أن يقوم بأبحاث أخرى الغرض منھا التوصل 

ن ھذا النوع من البحوث  Sالوسائل في استغ?ل ھذه الفرص، و فيما يلي أھم الجوانب التي تُكو:  

تفيد البحوث السابقة في التعرف على احتما'ت و فرص نجاح : بحوث تنظيم المبيعات  .أ 

تسويق السلعة و معرفة فرص و عوامل رضاء المستھلك، بعد ذلك يتعين القيام بأبحاث 

و تشتمل ھذه . رض منھا التوصل إلى أحسن الوسائل في استغ?ل تلك الفرصأخرى الغ

البحوث على فحص دقيق و شامل لكافة ا�نشطة البيعية للشركة، و يتم ذلك من خ?ل 

تحليل المبيعات و المناطق البيعية و أداء رجال البيع في ھذه المناطق، فھذه ا�بحاث تتم 

  : 214ص[35]  في المجا'ت اQتية

و تھدف إلى قياس مدى كفاءة و فاعلية أرقام المبيعات : أبحاث تحليل المبيعات ∗

المحققة، ومعظمھا يمكن الوصول إليه من تحليل سج?ت المبيعات التي يجب 

تنظيمھا و تجميعھا وتصنيفھا و تبويبھا لكي تكون صالحة لھذا التحليل، و يتم 

ت على مستوى كل صنف و نوع ھذا التصنيف و التبويب والتحليل �رقام المبيعا

و شكل أو على مستوى كل منطقة جغرافية، و على مستوى أنواع الوسطاء 

الموزعين، و على مستوى أنواع العم?ء و على مستوى رجال البيع أو فروع 

  .البيع

و تحليل تكلفة و مصروفات البيع و تتضمن أيضا بحوث تحليل المبيعات الدراسات الخاصة بفحص 

الوسطاء، و كذلك ر التجزئة و الجملة و الموزعين والمعام?ت المختلفة مع العم?ء، تجا العائد منو

  .فحص و تحليل تكلفة البيع و العائد في كل منطقة جغرافية

كما تشمل بحوث تحليل المبيعات تلك البحوث الخاصة بالتنبؤ بالمبيعات بشكل إجمالي ثم تفصيلي لكل 

  .ة و على مستويات زمنية مختلفةمجموعة سلعية و لكل منطقة بيعي
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نسب بيعات الصناعة و حصتھا السوقية وينبغي أن توجه البحوث نحو مقارنة مبيعات الشركة بم

المبيعات حسب المناطق البيعية في المنافذ المختلفة، و با;ضافة إلى ذلك يفيد تحليل  المبيعات

أي منھا و تقصي ا�سباب التي أدت العم?ء، أو السلع  في معرفة مواطن الضعف و القصور في أو

  .144ص[33] .من السلع في منطقة من العم?ء أو لنوع معين إلى ا'نخفاض أو زيادة المبيعات 

كلما زادت كفاية إدارة المبيعات في القيام بأعبائھا : أبحاث تنظيم المبيعات و رجال البيع ∗

ساعد ذلك على نجاح المشروع و على تحقيق رضاء المستھلك، فالقيام بھذا النوع من 

رع في كل منطقة والقوة البيعية حجم المتجر أو الفحوث يفيد في تحديد مناطق البيع والب

ى أساس دراسة إمكانيات المنطقة لمواصفاتھا التي يجب توفيرھا في كل منطقة، و ذلك عو

قوتھا ا'ستيعابية من كل سلعة من المبيعات المحتملة  التي يمكن الوصول إليھا من تحليل و

بحوث السوق   و المستھلكين فالمناطق التي يحتمل وجود مبيعات كبيرة فيھا يجب تجزئتھا 

يعات صغيرة فيھا إلى بين عدد من رجال البيع، كما يجب ضم المناطق التي يحتمل وجود مب

بعضھا بحيث ' نعطي أحد رجال البيع منطقة أصغر  من كفايته ا;نتاجية كذلك عن طريق 

مدى إنتاجيتھم، كما ة يمكن الرقابة على رجال البيع ودراسة المبيعات المحتملة من كل منطق

  .يمكن وضع خطة سليمة لمكافأتھم و عمو'تھم

لدراسات التي يكون موضوعھا رجال البيع، و التي تھدف إلى و من أبحاث تنظيم المبيعات أيضا ا

تحليل واجباتھم و تحديد الصفات التي يجب توافرھا فيھم، و التوصل إلى تلك العوامل التي تكفل لكل 

 .بائع تحقيق أقصى درجة من النجاح في ا�عباء المكلف بھا

إرشادھم إلى لتدريب رجال البيع وبرامج فعالة و عن طريق ھذه الدراسات يمكن التوصل إلى وضع  

عند معرفة دوافع الشراء عند المستھلك بالنسبة : الطرق التي يسلكونھا في التعامل مع العم?ء، فمث? 

لسلعة معينة ثم معرفة و دراسة ھذه السلعة و طبيعتھا و خصائصھا التسويقية و ظروفھا، التي عرفت 

وجيه رجل البيع إلى الطريق السليم للبيع متعاونين مع عن طريق الدراسات و البحوث السابقة يمكن ت

  .الوسائل الترويجية ا�خرى

با'ستعانة بالبحوث السابقة يمكن للقوى البيعية بصفة عامة و رجال البيع بصفة خاصة تخطيط 

الطريقة المناسبة و تحسينھا  من اجل إنجاح المھمة البيعية و تحقيق أھداف إدارة المبيعات بطريقة 

  .أه و أكثر نجاعة و فاعليةكف
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  .التسويق الداخلي كمدخل للكفاءة البيعية  :2.2

 إن أيو  إليهانتباه  الزبون و توصيل رسالة البيع  إثارةاستخدام مندوب البيع يضمن  إن          

يتوقف بناء متينة من مجھودات البيع الشخصي و أسسلم يقم على  إننظام للتسويق ' يكلل بالنجاح 

توزيع العمل  عليھم تدريبھم و على مراعاة الدقة في اختيار رجال البيع و العناية بحسن ا�سسھذه 

  ؟ الناحية التشجيعية فكيف يتم ذلك ما يتوفر فيه أھمتزويدھم بميسرات البيع و مكافأتھم حسب نظام و

  .اختيار رجال البيع و توظيفھم:  1.2.2

  الحاجة لرجال البيع :  2.1.1.2

جديدة للبيع كما تواجھھا ھذه المشكلة  إدارةتبحث المنظمة عن رجال البيع عندما تكون بصدد تنظيم 

 بالنقلالخدمة  ا تركو آخرينليحلو محل  أوبعض البائعين رغبة في التوسع  إلىعندما تحتاج 

  .287ص[37]  ا�سبابلغير ذلك من  أوالتقاعد  أوالفصل  أوا'ستقالة أو

نوع الخدمة و أوتبعا لنوع السلعة  أخرىتوظيف رجال البيع بين منظمة و  إلىو تتفاوت الحاجة 

تؤخذ في  أنالعم?ء و حجم المنظمة و مقدار المبيعات و اتساع السوق و من ا'عتبارات التي يجب 

 . 81ص[40]  :الحسبان عند تحديد احتياجات المنظمة من مندوبي البيع ھي 

فأنواع الوظائف البيعية المطلوب القيام بھا من قبل المنظمة لھا اثر :  المھام البيعيةطبيعة  ∗

رئيسي على عدد مندوبي البيع المطلوبين فمندوب البيع الذي يجب عليه البحث عن زبائن 

يستطيع تغطيتھا المندوب الذي يجب  محتملين ' يستطيع تغطية منطقة باتساع المنطقة التي

 .بالزبائن فقط عليه ا'تصال 

توفر صفات مثل القدرة ، الصحة ، و عادات العمل تسمح لبعض  إن:  كفاءة مندوبي البيع ∗

من ھؤ'ء الذين ' تتوفر فيھم مثل تلك الصفات  أفضل أداءذوي  يكونوا أنالمندوبين 

من غيرھم في  أكفاء أنھم أو أكثرھاتفية  اتصا'ت إجراءفمندوبي البيع الذين يستطيعون 

 . أوسعتغطية مناطق يكون بمقدورھم  ا'تصا'تالقيام بھذه 

المباعة يعتبر عام? مؤثرا في تحديد احتياجات المؤسسة  السلعةنوع  أنحيث :  نوع السلعة ∗

سلعة خاصة يتطلب جھودا  أوسلعة تسوق  آوسھلة المنال  السلعةمن مندوبي البيع فكون 

 .عكس ھذا بالتالي على مستوى التغطية البيعية للمنطقة المستھدفة بيعية متفاوتة و مختلفة و ين

لديھم عم?ء اقل من ھؤ'ء  الجملةفمندوبو البيع الذين يتعاملون مع تجار :  نوع منفذ التوزيع ∗

الھيكل التوزيعي للسلع  إلىذلك يعود  إنالذين يتعاملون مع تجار التجزئة مث? و الحقيقة 
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ء الخاصين بمندوبي التوزيع الذين يتعاملون مع المستھلكين مباشرة عدد العم? أنكذلك نرى 

 82.ص[40]  .اكبر نسبيا و ھكذا

  .مراحل عملية اختيار و تعيين رجال البيع : 2.1.2.2

رجال البيع  أنإن عملية ا'ستقطاب و التعيين تمر بعدة مراحل يتم من خ?لھا التأكد من 

  : المطلوبين قد تم الحصول عليھم و ابرز ھذه المراحل مايلي 

عملية اختيار و تعيين مندوبي بيع من  إن :التخطيط لعملية ا'ختيار و التعيين : 1.2.1.2.2

 ا�ھدافالقرارات التي يتعين على مدير المبيعات اتخاذھا 'ن ھذا القرار يعتمد بدرجة كبيرة على 

المبيعات تحقيقھا و عليه فيجب التخطيط الجيد قبل القيام بھذه الخطوة من اجل  إدارةالمطلوب من 

 .نجاح ھذه المھمة و القيام بعدد من الفعاليات في ھذه المرحلة من مراحل التعيين 

تعتبر خطوة تحليل العمل نقطة انط?ق صحيحة و مھمة في عملية  :تحليل العمل  ∗

 استيعاب أي �دائهيد ماھية العمل و الظروف المرافقة في ضوئھا سيتم تحد إذا'ختيار 

العمل البيعي الذي سيناط بالمندوب و تساعد في تحديد مدى التوافق بين مھام و عناصر 

 .ذلك العمل و خصائص المندوب المرشح للتعيين 

المجا'ت  ماھيةلمستقبلي المطلوب من رجل البيع وتحليل العمل يحدد السلوك ا إن     

المھمة البيعية و نشاط تحليل العمل غالبا ما يتم  أداءفشله في  أوستحدد مدى نجاحه  التي

الموارد البشرية با'شتراك مع مسؤولي المبيعات و خاصة مديرو  إدارةانجازه من قبل 

 78-79.ص[26]  المبيعات 

بعد تحليل العمل الذي يحدد ما ھو مطلوب من رجل البيع :  تحديد المؤھ?ت المطلوبة ∗

اجل نجاح  مرحله تحديد المؤھ?ت التي تتطابق مع العمل المطلوب من  تأتيالقيام به 

 . مھمته البيعية 

تستعين المنظمة في تحديد الخصائص التي ينبغي توافرھا في رجل البيع المناسب و          

ت رجال البيع من اجل معرفة العوامل التي قد يكون لھا اثر في لوظيفة معينة بدراسة سج?

جال البيع الحاليين طلبات استخدام ر إلى، فبالرجوع  ا�خرنجاح بعضھم دون البعض 

 إلى أضافھمبا'ستنارة بحجم مبيعات كل منھم و عدد العم?ء الجدد الذين السابقين وو

معدل مصروفاته و مقدار الربح باحث والتي قدمھا ال ا;رشاديةمجموعه العم?ء و الخدمات 

ممتازة  إحداھامجموعات  إلىغير ذلك يدرج الباحث ھؤ'ء  إلىمن الصفقات التي ابرمھا 

كانت ھناك  إذاالثانية فوق المتوسطة و الثالثة متوسطة و ھكذا ، ثم يحاول استنباط ما و
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لب ا'ستخدام لرجل البيع القديم و بين ع?قة مث? بين عدد سنوات الخبرة التي بينھا في ط

 288-289.ص[37]  مرتبته بين البائعين

المبيعات  إدارةتھتم بھا  أساسيةعن وثيقة توصيف العمل عبارة  إن: توصيف العمل البيعي  ∗

ا'ختيار و التعيين و خاصة في حاله تعدد الوظائف البيعية التي  ;غراضو التي تستخدمھا 

التداخل بين وظيفة بيعية الغموض و إزالةتتطلب الوصف و التحديد الدقيق لكل وظيفة و 

رد الموا إدارةفي حا'ت عديدة تتم من قبل مدير  أوتتم من قبل مدير المبيعات  أخرىو

 .البشرية

  80.ص[26]  :جميع العناصر التالية  أورجل البيع يتضمن بعض  توصيف عمل إن                

مندوب مبيعات متدرب  أو أقدممندوب مبيعات  أوعنوان الوظيفة مثل عنوان مدرب المبيعات  �

 الخ ...

 .الواجبات و المھام و المسؤوليات المناطة برجل البيع �

من يحدد  أومن يقدم تقريره  إلىو  ا�علىالتي تحدد صلة رجل البيع بالجھة  ا;داريةالع?قات  �

 .و المسؤول عن متابعته أدائهمستوى 

 .المنتجات المسؤول عن بيعھا و التعامل معھا  أنواع �

 .أو يرتبط عمله معھم متابعتھمنمط و نوع الزبائن المطلوب  �

إلى الضغوط  إضافةبالضغوط العقلية ، البدنية ، القدرة على التحمل  ا�ھميةالعناصر ذات  �

 .البيئية التي يمكن أن يواجھھا

المبيعات من عملية  إدارة إليھاالتي تسعى  ا�ھدافو يتم فيھا تحديد  :التعيين  أھدافتحديد  ∗

التي  ا�ھدافبعض  إيرادو يمكن  أخرىة إلى ما'ختيار و التعيين و التي قد تختلف من منظ

 : المبيعات إلى تحقيقھا من عملية ا'ختيار و التعيين  إدارةغالبا ما تسعى 

 .رجال البيع  أعدادو  �نواعتحديد الحاجات الحالية و المستقبلية  �

 .تحقيق المسؤوليات القانونية و ا'جتماعية عند تشكيل القوى البيعية �

 تخفيض عدد المرشحين غير المؤھلين أو ذوي المؤھ?ت المتقدمة جدا مما يقلص الجھد �

 .في ا'ختيار 

 .زيادة عدد المرشحين المؤھلين وفقا لتكاليف التوظيف المحددة �

 .المرتبطة بكل منھا ا�ساليبالتوظيف و تقييم  ;غراضتقييم فاعلية المصادر المتاحة   �
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ا'ختيار  إستراتيجيةمطلوب تحديد  ا�ھدافبعد عملية تحديد   :ا'ختيار و التعيين  إستراتيجية ∗

المطلوبة و ھذا يتطلب من مدير المبيعات تحديد نطاق  ا�ھدافئمة و التي تحقق لتعيين الم?وا

 : توقيت فعاليات ا'ختيار و التعيين و التي تتضمن 

 .متى تبدأ عملية ا'ختيار و التعيين �

 .كيف سيتم تنفيذ مھمة ا'ختيار و التعيين �

ولين أو المرفوضين من كم من الوقت المتاح للقائمين بانجاز ھذه المھمة لتحديد المقب �

 .المتقدمين

ما ھي المصادر ا�كثر احتما' التي يمكن ا'ستعانة بھا للحصول على المرشحين للوظيفة  �

. 

المتخصصة كيف يمكن تنسيق الجھود مع وكا'ت التوظيف و الجامعات و المراكز  �

 .ضمان الدعم من قبلھا و تعظيم ما تقدمه 'نجاز مھمة ا'ختيار و التعيين و

 :مرحلة تحديد مصادر الحصول على المرشحين: 2.2.1.2.2

الموارد البشرية بتحديد  إدارةالمبيعات بالتنسيق مع  إدارةبعد مرحلة التخطيط تقوم      

البيع و التي يمكن تحديدھا  رجالينا لحاجة المنظمة من المصادر التي تعتبر مع أھم

  289.ص[37]  :بمصدرين ھما 

المصادر التي  أفضليستعين مدير المبيعات بالخبرة السابقة في تعيين : مصادر داخلية  ∗

 : يتحصل منھا رجال البيع و من بين تلك المصادر مايلي

معرفة ا'تصال الشخصي بين رجال البيع وبسبب : رجال البيع القدامى و الحاليون  �

وفير ة من وسائل تدعيم مجموعه البيع مما يساعد على تلبعضھم لبعض و ھي وسي

 .على تحقيق مبيعات كثيرة و مربحة ا'نسجام بين رجاله و يضمن تكاتفھم و تعاونھم

لرجال البيع بمعرفتھم للزبائن  يمتاز موظفي المنظمة كمصدر: موظفي المنظمة  �

بسياساتھا المختلفة  إلمامھمالسلع أو الخدمات التي تبيعھا المنظمة و كذلك و

 أمرفي العمل وو'ئھم للمنظمة  إخ?صھم مدى أنركزھا بين المنافسين كما وم

 .يسھل التحقق منه و قد يتم تعيينھم بترقيتھم

من من اجل الحصول على رجال البيع و تتوجه المنظمة إلى مصادر خارجية:  مصادر خارجية ∗

 : ابرز ھذه المصادر
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و استعدادا  تأھي? أكثريعتبر خريجي الكليات و الجامعات : الجامعات و الكليات �

يعرفون  �نھم ا;دارية'ستعاب مھنة البيع و خاصة خريجي كليات ا'قتصاد و العلوم 

 87.ص[40]  الكيفية التي يتم بھا توزيع الوقت و غيرھا 

المصادر بسبب ما يوفره على مديري البيع من وقت  أھمتعتبر من : وكا'ت التوظيف  �

عن الوظائف الشاغرة و تقوم باست?م  ا;ع?نو مال حيث تتولى وكا'ت التوظيف 

مقابله ھؤ'ء و من ثم تقدم يتم  بإجراءطلبات المتقدمين و سيرتھم الذاتية كما تقوم 

المزيد  إجراءالعمل و بعد ذلك يستطيع مديري المبيعات المعنيون  جھةاختيارھم إلى 

 .المتعمقة ا�خرىمن المقاب?ت 

 أساسيامبوبة و المج?ت التجارية مصدرا الصحفية ال ا;ع?ناتتعتبر :  ا;ع?ن �

 ا;ع?ناتللحصول على مندوبي البيع و الذي يتابع الصحف المحلية يجد كثيرا من 

 .التي تنشر يوميا و تحاول طلب مندوبي البيع

  .86-83ص  [26]:بعدة مراحل ھي  ا�خيرةو تمر ھذه :  مرحلة ا'ختيار و التعيين: 3.2.1.2.2

ات بمراجعه استمارات المتقدمين يقوم مدير المبيع  :استمارات المتقدمينتدقيق و تصفية  ∗

تدقيق المؤھ?ت و المواصفات الشخصية و استبعاد ا'ستمارات التي ' تتوفر فيھا و

التحصيل الدراسي ، الخبرة المطلوبة و ربما يكون العمر : المؤھ?ت المطلوبة مثل

 .الخ...خارج العمر المطلوب

خطوة  اجتازوالمقابلة الذين  ا;عدادبعد تصفيات طلبات التقديم و حصرھا يتم  :المقاب?ت  ∗

 :و ھذه الخطوة تتضمن نوعين من المقاب?ت ا�وليةالتصفية 

و يتم فيھا المعاينة العامة للمرشحين و تتضمن اللقاء مع كل :  ا�وليةالمقاب?ت  �

كان ھناك  إذاو فيما  مرشح بشكل سريع يتم السؤال عن مؤھ?ته و ھيئته العامة

المبيعات  إدارةإلى تقديم صورة عن طبيعة العمل في  إضافةعوائق ظاھرة أو خفية  

 ).المكثفة ( ة المعمقة لمن ثمة يصار إلى بعضھم و انتقال الباقون إلى خطوة المقابو

يتولى كل المنظمة وإدارة المبيعات ويقوم بھا عدد من العاملين في  :المقابلة المعمقة  �

المطلوبة في  ا;بعادمختلف جانب من المواصفات و المؤھ?ت و واحد منھم 

 تقليصالمرشح و التي تساھم في الكشف الحقيقي عن قدرات و مؤھ?ت المرشح و 

 .عدد منھم و يترشح من يجتاز ھذه المقابلة إلى خطوة ا'ختبار

 'ستخباراتيوا،استعداداته، الحس المعلوماتي  تتناول ا'ختبارات شخصية المرشح :ا'ختبارات  ∗

الخ و قد تكون تحريرية أو شفوية و ھي ...، الذكاء ، الثقة بالنفس ، مدى ا'عتمادية على الذات
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المستقبلي للمرشح و الدقة فيما ھو مطلوب من المؤھ?ت  ا�داءتھدف إلى تحديد التوقعات عن 

المندوب و التھيؤ لھا من خ?ل تھيئة رجال البيع وحساب الظروف المستقبلية التي قد تواجه 

 .لية في التعامل مع المستجداتايتصفون بالتكيف و قدرة ع

و تھدف إلى التأكد من ص?حية المرشح للعمل كمندوب لديھا و تحديد ما ھو  :التطبيق العملي ∗

ة لدور المحاكا أسلوبمطلوب من تطوير قدراته و تصميم برنامج لھذا الغرض و قد تستخدم 

 .المندوب أو ما يسمى بتمثيل الدور أو تصميم و تنفيذ عرض و مقابلة بيعية كاملة 

يجب التأكد من صحة المرشح و من لياقته البدنية و العقلية و ذلك من خ?ل :  ا'ختبار الطبي ∗

 .الكشف الطبي له و الذي سيحدد ص?حياته للوظيفية أو ' 

ا'ختيار لمندوب البيع حيث  إجراءاتتعتبر ھذه الخطوة الخاتمة في  :قرار ا'ختيار و التوظيف ∗

قرار تعيينه بالوظيفة و تقديم عرض العمل له بناءا على تقرير لجنة  إصدارتقرر المنظمة 

عليه في  ا;شرافا'ختيار و التعيين و تحديد مكان عمله و تاريخ مباشرته مع تحديد مسؤولية 

  .التعيين أمر إصدارالمبيعات و عليه مزاولة عمله بعد البداية من قبل احد مشرفي 

  .تدريب رجال البيع و تنمية مھاراتھم: 2.2.2

  .مفھوم التدريب :  2.1.2.2

بعد القيام بعملية ا'ختيار و تعيين مندوبي البيع يقع على عاتق إدارة المبيعات مسؤولية أخرى تتمثل 

  رجال البيع و بشكل مستمر فكيف تقوم بھذا العمل ؟في تطوير و تنمية المھارات و القدرات لدى 

على انه أي نشاط يراد به تحسين قدرة ا�شخاص على أداء " يعرف التدريب :  مفھوم التدريب ∗

 12.ص[12]  "مھمة ما في العمل عن طريق تحسين مھاراتھم أو زيادة معرفتھم

القدرات البيعية وإعادة تأھيل  عملية خلق و تنمية المھارات و" ھو : مفھوم تدريب رجال البيع  ∗

 92ص[26]    "رجال البيع من اجل انجاز ما ھو مطلوب منھم من أعمال بأكمل وجه

  : خطوات عملية التدريب:  2.2.2.2

  :  94-96ص[26]  تتضمن عملية التدريب البيعي ست خطوات سنعرضھا فيما يأتي

إلى التدريب و التأھيل خطوة أساسية تحديد الحاجة : تحديد ا'حتياجات التدريبية : 1.2.2.2.2

ذلك من خ?ل المطلوب توافرھا في رجل البيع و تستھدف تشخيص المھارات و السلوك و المدركات

المقارنة بين ما ھو عليه المندوب سواء الحالي أو الحديث و ما يجب أن يكون عليه من اجل غلق 
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إدارة المبيعات إلى أكثر من طريقة الفجوة بينھما و من اجل التعرف على ھذه الحاجات تلجأ 

 .تساعدھا في تشخيص الحاجة التدريبية

 :أھمھا:   طرق تحديد الحاجة للتدريب: 1.1.2.2.2.2

فحص على إدارة المبيعات مراجعه و :تدقيق و مراجعة المشاكل الخاصة بالقوى البيعية  ∗

تقويم كافة أنشطة رجال البيع و تحديد المشاكل التي تواجھھم و تشخيصھا و العمل على 

القوى البيعية وفقا للبيئة التي يعمل بھا رجل البيع و بالتالي تحديد ما يجب القيام به عند 

 .إعداد البرنامج التدريبي

تقوم إدارة المبيعات بفحص أداء كل مندوب من خ?ل : فحص و اختيار أداء رجال البيع  ∗

لى تدريب ذلك المندوب حيث تظھر المتابعة و التقارير الدورية من اجل تحديد الحاجة إ

 .نتائج ا�داء البيعي الحاجة إلى التدريب

من خ?ل النشاط الميداني لمديري المبيعات و مسؤولي المناطق البيعية  :الم?حظة  ∗

يمكنھم تشخيص الحاجة لتدريب بعض المندوبين و تحديد العنصر المتخصص في 

قصور في عملية العرض البيعي  والتدريب كما يكون ضعف المھارات في ا'تصال أ

 .غير ذلكأو

ميدانيا من خ?ل الزيارات الميدانية  إمايتم المسح لكافة المندوبين  : مسح القوى البيعية  ∗

و يشمل المسح للقوى البيعية أيضا  ا�داءأو مكتبيا من خ?ل التقارير الدورية التي تعكس 

ثم يتم تحليل المعلومات السابقة ندوبين المقاب?ت مع مشرفي المبيعات و التدقيق �داء الم

في اجل تحديد نوع المعلومات الناقصة و الحاجة إلى التدريب كي يصار إلى دراسة 

 .أسبقيات التدريبالبرنامج التدريبي و إعدادالنتائج و الموافقة على 

إن للزبون توقعات في طريقة أداء المندوب يحددھا سابقا و ھو قادر على  : مسح الزبائن ∗

للمنافسين و يتمكن من تحديد  اQخرينالمندوبين  أداءمندوب الشركة و  أداءالمقارنة بين 

الفجوة بين أداء ا'ثنين مما يساعد إدارة المبيعات في تقديم المقترحات التدريبية التي عبر 

 97.ص[26]   ل مسح أرائھم بالمندوبينعنھا الزبائن من خ?

تختلف الحاجة إلى  ): محتوى البرامج التدريبية (الحاجات النموذجية للتدريب : 2.1.2.2.2.2

تدريب أفراد القوة البيعية من منظمة إلى أخرى و من ظرف سوقي إلى آخر  و لكن على العموم 

ھناك حاجات شائعة  و عامة تمثل حاجة كافة المندوبين و المنظمات و التي تمثل محتوى البرنامج 

 98-99ص[26]  :التدريبي بشكل عام 
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النوع من حاجات التدريب عادة يقدم إلى رجال البيع  ھذا : التعريف بالمنشأة و توجھاتھا  ∗

رة و ' بد من تعريفھم بسياسات الجدد الذين يدخلون العمل البيعي في المنظمة �ول م

توجھات المنظمة و إجراءاتھا و تاريخھا و التسھي?ت التي تتمتع بھا إضافة إلى تعريفھم و

إضافة إلى ذلك فان البرنامج التدريبي  با�فراد ا�ساسيين الذين سيكون له اتصال بھم ،

سلوك الذي يتطلبه العمل البيعي يسعى إلى تكييف رجل البيع مع الجانب ا'جتماعي و ال

خلق ا'ستعداد النفسي و ا'جتماعي للمندوب الجديد للتعامل مع أعمال البيع والزبائن و

 .الذين سيلتقي بھم 

ا البرنامج التدريبي ھي أساليب مة التي يتبناھمن الحاجات العا : التعريف بتقنيات البيع  ∗

المعتمدة من قبل إدارة المبيعات و التي يجب على كل مندوب إتقانھا قبل تقنيات البيع و

دخوله ميدان العمل البيعي و تعلمه كيف يبيع و عناصر المعرفة بأساليب البيع التي على 

 .إدارة البيع تغطيتھا من خ?ل البرنامج التدريبي

'بد لرجل البيع أن يعرف الكثير عن المنتوج الذي سيقوم ببيعه ، من : التعريف بالمنتوج  ∗

حيث خصائصھن منافعه، استخداماته، طريقة صيانته، القوة التنافسية التي يتمتع بھا في 

السوق و الضمان الممنوح إضافة إلى تحسينات أو تطوير جاري على المنتوج و تزداد 

د المنتوج وزادت حا'ت التحسين بالمنتوج كلما زادت درجة تعق الحاجة إلى المعرفة

 99.ص[26]  التطوير له مما سيزيد من الحاجة لتدريب رجال البيعو

عمل المندوب مرتبط بشكل وثيق بالزبائن ف?بد من تھيئة  أنبما :  المعرفة بالزبون  ∗

بحاجات الزبائن و شخصياتھم و دوافع شرائھم  تعريفهالمندوب للتعامل مع ھؤ'ء و 

الذين سيواجھھم في ظروف مختلفة و مع زبائن ليسو بنمط إجراءاتھم الشرائية وللمنتوج و 

 .واحد

يعرف ما يقوم بعرضه  أنرجل البيع يجب : المعرفة بحالة المنافسة و المنافسين  ∗

 أساليبھممنتجاتھم و ما ھي ما ھي جوانب القوة و الضعف لكل منھم و ما ھي المنافسون و

طريقة عرضھم البيعي و ما يقدمونه من مغريات للزبائن و غير ذلك الكثير مما البيعية و

 .أسئلتھماستفساراتھم و إجابةيمكنه من التجاوب مع حاجات الزبائن و 

بين الجھد  الموازنةإن  : تعريف المندوب بكيفية إدارة الوقت و المنطقة البيعية  ∗

لذلك بيعية و إدارة أيهالمھمة البيعية أمرا أساسيا تستھدفه  أداءالمصاريف و الوقت في و

وقته و منطقته بكل كفاءة  إدارةيمنح المندوب القدرة على  أنفان البرنامج التدريبي يجب 

مستوى ممكن يقلص من مصاريف البيع و يعظم  أعلىوفاعلية ورفع مخرجات أدائه إلى 

 .ربحية و جعله ينجز مھامه بذكاء وليس با;جھاد المرھقنتائج ا�داء و ال
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غالبا ما يواجه رجل البيع معض?ت  : التعريف و التثقيف بالجوانب ا�خ?قية و القانونية  ∗

أخ?قية و قانونية أثناء أداءه لعمله البيعي يتطلب التعامل بمعرفه تامة و إن الخطأ فيھا قد 

يؤسس لدى البرنامج التدريبي يتناول ذلك و لذلك فانيكلف المنظمة تضحيات مالية كبيرة 

الموجه له عند ظھور ما يمس ذلك ر بمثابة المرشد والمندوب توجه أخ?قي و قانوني يعتب

أدائه مما يخفض من حاله الصراع التي قد يواجھھا المندوب كونه قد تعلم ا�بعاد أثناء 

 .القانونية وا�خ?قية لمھمته البيعية

ا�غراض من الضروري لنجاح برنامج التدريب تعيين عدد من   :التدريب  أھداف :2.2.2.2.2

المتفق عليھا  ا�ھدافاغلب  إنالمحددة التي ترغب المنظمة في تحقيقھا بھذا البرنامج و  وا�ھداف

  : 101-103ص[26]  التي تسعى معظم المنظمات تحقيقھا تتمثل فيھا يليو

جعل  أياغلب برامج التدريب  إليهو ھو الھدف العام و الواسع الذي تسعى : زيادة المبيعات  ∗

 .مبيعا أكثرالمندوب و قسم المبيعات 

و ھذا من خ?ل التدريب و من خ?ل رفع قدرة : تحسين الع?قة بين رجال البيع و الزبائن  ∗

 .في التعامل معھم أفضلق المندوبين و تعليمھم كيفية ا'تصال بالزبائن و استخدام طر

 أمرالروح المعنوية للعاملين في مجال البيع : تحسين و رفع معنويات العاملين في المبيعات  ∗

ا'ندفاع لما دفعت المندوبين إلى الحماس وفكلما كانت معنويات رجال البيع مرتفعة ك أساسيحيوي و

 .م اتجاھات ايجابية نحو العمل و يخلق لديھ إنتاجيتھمفي انجاز مھامھم البيعية مما يزيد من 

من خ?ل التدريب و رفع القدرات و المؤھ?ت و التكيف البيعي : تخفيض معدل دوران العمل  ∗

عمل مما يخفض معدل دوران للمندوب يزداد و'ء المندوبين للمنظمة و يدفعھم إلى ا'ستمرار بال

و الناتجة من حا'ت ترك العمل  عدد تاركي العمل مما يقلص تكاليف الفرص الضائعة صيقلالعمل و

 .ضياع الفرصو

 إجراءاتو ذلك من خ?ل التدريب حيث يتعلم المندوبين : تخفيض تكاليف عدم الكفاءة و الفعالية  ∗

 .ا�عمالالمالية في تناول المھام وا;دارية وو سياسات المنظمة و السيطرة على الوقت و القدرة 

 أكثريسعى البرنامج التدريبي إلى خلق مندوب بيع : دوب خلق حالة التكيف و ا'بتكار لدى المن ∗

 .معوقات العمل و التعامل معھا و قدرته على مواجھة التغيرات استيعابتكيفا مع واقع العمل و 

إلى جعل قدرات  با�ساسيھدف البرنامج التدريبي : تطوير قدرات و مھارات رجال البيع  ∗

من مھام بيعية سواء من خ?ل تعليمھم فن البيع  إليھمالمندوبين بمستوى يساعدھم في انجاز ما يوكل 

 .أو من خ?ل ضح الثقافة التسويقية و البيعية لھم أساليبهو 
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ساعد على تخفيض تكاليف الرقابة ي: عمل البيع و الرقابة على  ا;شرافتخفيض تكاليف  ∗

التقارير و كيفية ا'تصال و زيادة قدراته في  إعدادو ذلك من خ?ل تأھيل المندوب كيفية  ا;شرافو

 .شؤونه البيعية مما يقلص الحاجة إلى المتابعة المستمرة و الرقابة العالية  إدارة

يمنحھم الوعي بكل من الجوانب القانونية : و القانونية  ا�خ?قيةتأكيد جانب ا'لتزام بالمسؤوليات  ∗

 .من اجل تجاوز مخاطر و مشاكل مھنة البيع ا�خ?قيةو 

تتمثل في ثالثة من خطوات التدريب وو ھي الخطوة ال :تقييم و اختيار بدائل التدريب : 3.2.2.2.2

 103-107:ص[26]  النقاط التالية 

 :  و ھنا يتم اختيار المدرب المناسب و ھناك نوعان : اختيار المدربين  ∗

يسھل بكل مستجدات البيع في المنظمة و و يكون ل علم: المنظمةمدرب من داخل  �

مسؤول مبيعات أو مشرفي :عملية المتابعة و المراقبة المستمرة و عادة ما يكون 

 .الخ ...المبيعات أو رجال بيع قدامى

 .من اجل مسايرة التقنيات الجديدة في أعمال البيع: مدرب من خارج المنظمة  �

و فيھا يتم اختيار موقع و مكان التدريب سواء يكون في داخل : لتدريب تقييم و اختيار موقع ا ∗

في صا'ت الفنادق أوقاعات  أيفي مركزھا أو احد فروعھا أو يكون خارجھا  أيالمنظمة 

نوع ھا و ھذا ا'ختيار حسب متطلبات ومؤتمرات أو قاعات تدريب أو محاضرات و غير

 .التدريب

ھي طريقة لمناسبة من بين الطرق المعروفة واختيار الطريقة او يكون : اختيار طريقة التدريب  ∗

،أو التمثيل السلوكي  التدريب من خ?ل القاعات التدريبية ،التدريب أثناء العمل ،المحاكاة

 .إلى طريقة ا'ستغراق أو ا'نھماك الذاتي للمتدرب إضافةالبيعي 

ية التدريب كوسائل العرض، ا�جھزة يتم تحديد الوسائل المساعدة لعمل: اختيار وسائط التدريب  ∗

 .الخ...كالحاسوب ، الفيديو 

و ھنا يتم التنسيق بين كل الخطوات السابقة و القيام بكل  :تصميم برنامج التدريب : 4.2.2.2.2

 .التدريب موازنةالترتيبات ال?زمة من قبل البدء بالتدريب إضافة إلى تحديد تكاليف و 

في ھذه الخطوة يكون كل شيء جاھز للبدء بالتدريب : البدء بتنفيذ البرنامج التدريبي : 5.2.2.2.2

وفقا للجدول المعد و يباشر مدير المبيعات بمراقبة مدى نجاح و تقييم البرنامج التدريبي و متابعة 

 .مدى حماس المتدربين لموضوعات التدريب و يستفسر منھم كجزء من التغذية العكسية للبرنامج
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و ھذه الخطوة ا�خيرة حيث يتم المتابعة و التقييم : متابعة و تقييم نتائج التدريب : 6.2.2.2.2

لLداء الذي سيحققه المندوب الذي أنھى التدريب و ھل كان للتدريب نتائج ايجابية في مجال البيع 

�خذ بعين ا'عتبار كما كان مستھدفا أم ' ، و ' يمكن التحقق من نجاح التدريب إ' بعد مدة و بعد ا

جميع المتغيرات ا�خرى التي تؤثر على رجل البيع أثناء قيامه بمھامه و يمكن اللجوء إلى استط?ع 

رأي المتدربين عند انتھاء التدريب لمعرفة مدى استجابتھم و فائدتھم في البرنامج إضافة إلى 

ي ربما يعزى إلى نجاح البرنامج سج?ت ا�داء فيما بعد و مدى التحسن الذي طرأ على أدائھم و الذ

  . التدريبي

  

  .تحفيز و مكافئة رجال البيع : 3.2.2

 ا�ولىھؤ'ء بشر بالدرجة  أن إذ كفاءتھمتعتبر النواحي النفسية لرجال البيع ذات اثر كبير على 

طموحين و متفائلين دائما  أشخاصافي معاملتھم لتخلق منھم  ا;نسانيةيتطلب التركيز على النواحي و

  .التي ترفع معنوياته و تشجعه و تحفزه للعمل ا�موركبيرة بالنواحي و  أھميةو لھذا يجب اي?ء 

  .مفھوم الحوافز و التحفيز:  1.3.2.2

التي إثارة القوى الكامنة في الفرد و العوامل التي تھدف إلى:" الحوافز ھي:  مفھوم الحوافز ∗

  "تصرف المطلوب عن طريق إشباع كافة احتياجاته ا;نسانية تحدد نمط السلوك أو ال

 102.ص[28]

جماعات على العمل سواء في شكل أفراد أو ھو حث ا�فراد:"إن التحفيز :  مفھوم التحفيز ∗

 6.ص[43]  "بطرق تساعد على إخراج أفضل النتائج أي ھو شحن قواھم الشخصية

 : إن أكثر ا'تجاھات شيوعا في تقسيم الحوافز ھي تقسيمھا إلى نوعين : أنواع الحوافز ∗

و يقصد بھا مجموعه الحوافز التي تشبع احتياجات أفراد التنظيم المادية :  الحوافز المادية  - أ

 .ا�جور، ديمومة العمل و التعويضات و الظروف المادية للعمل: فقط دون غيرھا مثل

تشكل مع التي تتكون منھا فلسفة التنظيم وا تلك المكونات و يقصد بھ:  الحوافز المعنوية  - ب

: المادية مثل  المنظمة غير أفراداحتياجات  بإشباعغيرھا المناخ العام للمنظمة و تقوم 

، مناخ الجماعة، صورة المنظمة، طبيعة ا;شراففرص الترقية والتقدم في العمل، مناخ 

 114-115.ص[28]  التنظيم أفرادالعمل و فلسفة المنظمة تجاه 
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  .أھمية نظام الحوافز و المكافئات لمندوبي البيع: 2.3.2.2

  تكمن أھمية الحوافز بالنسبة لھم من حيث أنھا : من وجھة نظر المندوبين: 1.2.3.2.2

 115:ص[26]

و ھو ھدف مشروع لمندوب البيع لضمان مستوى : ضمان مستوى معيشي للمندوب ∗

قدمه في العمل البيعي ، و إن فعالية ھذا النظام معاشي مرموق يعبر عن الجھد الذي 

  .ينعكس على أداء المبيعات و المنظمة ككل

'بد لنظام المكافآت أن يجعل ا'ستقرار النفسي  :تحقيق ا'ستقرار النفسي في الدخل ∗

وا'جتماعي كافيا و ھذا يدعو أن يشعر المندوب با�مان فيما يحصل عليه من دخل 

 .دنى له مع الحد ا�دنى للجھدو ھذا يمثل الحد ا�

 :116ص  [26]و تتمثل في : من وجھة نظر المنظمة: 2.2.3.2.2

  .دعم و تنفيذ إستراتيجية المنظمة و أھدافھا ∗

 .اعتبارھا كبديل لنظام ا;شراف و الرقابة من قبل مدير المبيعات على اعمل البيع ∗

 .انجاز ما ھو مطلوب منه أن يساھم نظام المكافآت إلى دفع المندوب ليكون ممتازا في ∗

 .أن يساھم في تخفيض دوران العمل في القوى البيعية ∗

  .العوامل المؤثرة في اختيار و تصميم نظام الحوافز و المكافآت :3.3.2.2

يتأثر نظام المكافآت بطبيعة السلعة و كل سلعة تأثر في جھود رجال البيع : طبيعة السلعة ∗

 .القائمين عليھا

لى السلعة سواء كان الطلب عام إن رجل البيع يكافئ حسب الطلب ع: الطلب على السلعة ∗

 .خاصأو

إن طرق التوزيع المختلفة تأثر في نظام المكافآت و ھذا حسب جھود البيع : طريقة التوزيع  ∗

 .التي يبذلھا رجل البيع

السلع الصناعية  أمحسب نوع السوق فھل ھو سوق للسلع ا'ستھ?كية : طبيعة السوق ∗

 .الخ...أوخدمات و ھل ھو سوق موسمي أو سوق دائم 

ة استجابة لطبيعة العمل البيعي يأتي نظام المكافآت البيعي :طبيعة العمل البيعي و ظروفه ∗

 .الظروف المحيطة بالمندوب عند مزاولته لعملهو
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 أسلوبفئة منھم حيث لكل  ھل ھو من القدامى أو من المندوبين الجدد :نوعية مندوب البيع  ∗

 .للتحفيز

نظام المكافآت البيعية عليه أن يكون متوازنا مع ما : ھيكل ا�جور و المكافآت داخل المنظمة  ∗

يسود في نظم دفع داخل المنظمة سواء لLجور أو الحوافز كي ' يخلق حالة من التذمر وعدم 

 .الرضا

 .الظروف المالية للمنظمة و إمكانياتھا ∗

تساعد أراء و مقترحات المندوبين في تحقيق الضمان : مندوبين بالنظام آراء و اقتراحات ال ∗

 116-117.ص[26]   والرضا عن النظام و انه سوف يحقق ا�ھداف التي جاء من اجلھا

 

 .طرق الحوافز و المكافآت لمندوبي البيع المادية : 4.3.2.2

كذلك لمبادئ والبيع على عدد من او تتوقف الطريقة التي تختارھا المنظمة في تحديد مرتب موظفي 

  : على عدد من العوامل الخاصة بكل منظمة و أھم ھذه الطرق ھي 

تقوم ھذه الطريقة على أساس مكافأة رجل البيع بمبلغ  : طريقة المرتب الثابت : 1.4.3.2.2

نظير ما يقوم به من أعمال وما ) أسبوع أو شھر(معين يدفع بشكل دوري كل نھاية فترة زمنية

 : ، و لكن لھذه الطريقة مزايا و عيوب أھمھا يؤدونه من خدمات 

  118:ص[26]  و تتمثل فيما يلي : المزايا ∗

 .لرجل البيع في الحصول على دخل ا�مانمن  ادنيتمنح حد  �

 .سھولة التحقق و تقدير تكاليف البيع و إدارتھا من قبل الشركة �

 .يعزز الو'ء و ا'لتزام من قبل رجال البيع للمنظمة  �

 .إمكانية تمويل و نقل أي رجل بيع من منطقة �خرى �

 .تساھم في ممارسة الرقابة على ا�عمال �

  304:ص[37]  :أھمھاو : العيوب و المشاكل  ∗

 .من نفقات البيع بصرف النظر عن تقلب كمية المبيعاتتحمل المنظمة عبئا ثابتا  �

 .عدم وجود حافز قوي مباشر يزيد من مجھودات البائعين �

 .' تميز بين المندوبين ذوي ا�داء العالي و أولئك ذوي ا�داء ا�قل �

بحجم المبيعات و ليس بالزمن،  ترتبط ھذه الطريقة : طريقة العمولة: 2.4.3.2.2

بحجم ا�رباح المتحقق من قبل رجل البيع و ' تقدم الشركة للمندوب أي حد ادني من أو
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ا�جور و إنما يعتمد دخله على مستوى ا�داء و ھو يبدأ من نقطة الصفر و يتصاعد 

صاعدة من الدخل كلما حقق مبيعات أو أرباح اكبر و تحدد العمولة عادة كنسبة ثابتة أو مت

يقة كغيرھا ' تخلو من حجم المبيعات أو ا�رباح أو الزيارات المتحققة و ھذه الطر

 : 118ص[26]  العيوب المتمثلة فيالمزايا و

  92ص[25]  :و تكمن في : المزايا ∗

 .تشجيع رجال البيع على زيادة مجھوداتھم �

 .اجتذاب رجال البيع ا�كفاء الذين يفضلون ھذه الطريقة �

 .المنظمة أية أعباءعدم تحمل  �

 .تناسب المرتب مع المجھود المبذول من طرف رجل البيع �

 .يتمتع رجال البيع بشيء من ا'ستق?لية  �

  306ص[37]  :و يمكننا تلخيصھا فيما يلي :عيوبھا ∗

يصعب على المنظمة مراقبة و توجيه رجال البيع تجعل من الصعب  �

 .التحكم في نشاطھم

 .خدمة الزبائن و اھتمامھم بزيادة المبيعاتعدم اھتمام رجل البيع بجودة  �

 .عدم اھتمام رجل البيع بالتعاون مع زم?ئه بغية زيادة جملة المبيعات �

' تكفل للبائع عيشا رضيا في فترات الكساد مما يجعل و'ئه للمنظمة  �

 .ضعيفا

و تقوم المنظمة بوضع نظام  :المختلطة  أيطريقة المرتب الثابت و العمولة معا : 3.4.3.2.2

مكافآت لمندوبي البيع على أساس راتب ثابت إضافة إلى نسبة مئوية من المبيعات المتحققة دون 

 .تحديد مستوى معين لحجم المبيعات التي تمنح على أساس العمولة 

تھدف إلى تحقيق كل من مزايا المرتب الثابت من ضمان دخل  : مزايا ھذه الطريقة  ∗

حافز لرجال البيع لزيادة جھوده البيع و مزايا العمولة من حيث تقديم  منتظم لرجال

  .بالتالي زيادة دخلهو

  :أما أھم عيوبھا فھي:  عيوبھا ∗

 .اقتناع رجل البيع بالمرتب و ' يبذل جھد لزيادة دخله بالعمولة �

 .تفقد العمولة قيمتھا وقت الكساد و انخفاض الطلب على السلعة �
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الث?ثة السابقة نجد طرق أخرى إ' أن ھذه الطرق فنجدھا با;ضافة إلى الطرق  �

 .الخ...قليلة ا'ستعمال كطريقة الحساب الجاري ، طريقة النقط 

  ): غير المادية ( طرق الحوافز و المكافآت المعنوية : 5.3.2.2

مثلما يحتاج رجل البيع إلى حوافز مادية فإنه يحتاج  و بنفس القدر و ا�ھمية إلى حوافز معنوية و قد 

  : تتمثل أھم ھذه الحوافز في 

تمثل المنافع ا;ضافية ما تقدمه المنظمة لرجل البيع ضمن خطة :  المنافع ا;ضافية ∗

لتأمين، الصحي ، ا الضمان ا'جتماعي ، الضمان: و من بينھا  ا�ساسيةالمكافآت 

و ا'ستقرار لرجال القوة البيعية ، و عادة  ا�مانغيرھا من المنافع التي توفر التقاعد و

تمنح لكافة العاملين و ھي ' ترتبط بمستوى أداء المندوب و لھا دور فعال في شعور 

 122.ص[26]  .المستقبل إزاء با�مانالمندوب 

يرجع ئل المعنوية لتشجيع رجال البيع والوسا أحسنتعتبر المسابقات من  :المسابقات ∗

لھذا 'بد من ئه كما في المسابقات الرياضية، وميال للتسابق مع زم? ا;نسانذلك 'ن 

رفع عدد من ي نزعة التنافس بين رجال البيع وھذه الفرصة المتمثلة ف استغ?ل

و ذلك بھدف  للمؤسسة و في نفس الوقت تشجيع رجال البيع و رفع معنوياتھم ا�ھداف

 : التالية  ا�ھدافتحقيق ھدف من 

 .الركود أوقاتعدم انخفاض المبيعات  �

 .رفع الملل عن رجال البيع �

 .تشجيع بيع نوع معين من السلع �

 .الحصول على زبائن جدد و زيادة التحصيل �

النقط التي يجب العناية بھا مسألة اختيار نوع الجوائز التي تمنح  أھممن  :الجوائز ∗

للفائزين، و الجوائز قد تكون عبارة عن نقود وقد تكون في صورة بضاعة وقد تكون 

 ليسإجازة وقد تكون في صورة  أخيرانقود أوبضاعة معا، و قد تكون جوائز شرفية و 

في  أسھملنقود فقد تكون في شكل تكون مقدارا من ا أنالمقصود بالجوائز النقدية 

المنظمة أو المنظمات الكبيرة و للجوائز التي تكون على شكل بضاعة جاذبية خاصة 

تكون ھذه الجوائز سلع معمرة  أنفي نفوس رجال البيع و عائ?تھم و من المفضل 

في  فتكون بمثابة تذكار دائم لرجل البيع على تفوقه ، أما الجوائز الشرفية فلھا اثر كبير
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كأس أو علم أو شھادة أو خاتم  نفسية رجال البيع و قد تكون في شكل ميدالية أو

 .الخ...دبوس أو

ھي عبارة عن الھدف البيعي المطلوب تحقيقه خ?ل فترة زمنية : الحصص البيعية  ∗

في شكل ، و قد يعبر عنھا في شكل نقدي أومقبلة محددة أو من مندوب بيع معين

تقوم بعض المنظمات بتحديد الحصة على أساس المبيعات التي حققھا ) وحدات(كمي

ھذه الطريقة  أن إ'نسبة مئوية محددة  إليھارجل البيع خ?ل الفترة الماضية مضافا 

 أنھاعند تحديد مثل ھذه النسبة كما  الشخصيتخضع للحكم و التقدير  إنھايعاب عليھا 

 . ين ا'عتبار المبيعات المرتقبةتأخذ في ع أنتعتمد على الماضي دون 

تقدم المنظمة رح?ت مجانية لبعض المندوبين كمكافأة نتيجة  :الرح?ت المجانية ∗

لمنظمة بدفع كافة نفقات الجھود البيعية و تعزيزا ل?تجاه ا'يجابي لدى المندوب تتكفل ا

ه المكافآت ھي في ھذه الحالة ' تمنح لكل المندوبين خاصة عندما ' تكون ھذالرحلة و

  .ضمن الخطة ا�ساسية للمكافآت البيعية
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  .الرقابة على رجال البيع و تقييم أدائھم: 3.2

بعد اختيار و تعيين و توظيف رجال البيع في المنظمة و تحفيزھم ف?بد اQن من                 

الحديث عن تقييم أدائھم و متابعة ا�ھداف المسطرة ومما ' شك فيه  أن الحديث عن تقييم أداء رجال 

تبر رقابة رجال البيع البيع يقودنا للحديث عن الرقابة،�ن قوة  البيع ھم أفراد يشرف عليھم مدير،وتع

من أھم المھام المخولة له،وھي تتضمن كذلك تقييم كفاءة أدائھم والتي تعتبر جزء ' يتجزأ من عملية 

الرقابة المتكاملة،ومنه سنتطرق في ھذا المبحث أو' إلى رقابة قوة البيع ثم إلى تقييم أدائھم 

  .ومؤشرات قياس فعاليتھم

  .النشاط البيعيرقابة رجال البيع وتقييم :3.2.1

  .تعريف الرقابة: 1.1.3.2

أنھا الوظيفة التي تمكن المدير من معرفة أن ما تم أو يتم مطابق لما :"يمكن تعريف الرقابة على  

  107.ص[30]  "أريد إتمامه

أنھا متابعة نشاط رجال البيع بھدف معالجة المشاكل وتصحيح ا�وضاع بما :" كما تعرف الرقابة على

  432.ص[35]  "م على نشاط قوة البيع حكما سليما وتحليل نتائج أعمالھم ثم تقييمھايمكن من الحك

من ھذا التعريف نستنتج أن الرقابة ھي المتابعة المستمرة لرجال البيع،للتأكد من أن العمل قد تم على 

تحقيق الوجه السليم وبالشكل الذي تصوره المدير مسبقا،والھدف من الرقابة ھو تعظيم احتمالية 

  ا�ھداف المنتظرة من قوة البيع،وتقييم أدائھا

   :عمليات خطوات عملية الرقابة البيعي:2.1.3.2

  :وتمر عملية الرقابة بث?ثة خطوات ھي

تقوم ا;دارة في البداية بوضع الھدف الذي ترغب :تحديد المستويات المستھدفة لLداء:1.2.1.3.2

الوصول إليه من خ?ل قوة البيع، ويمكن أن تكون ھذه ا�ھداف عبارة عن كمية معينة من النتائج 

،أو تحديد نسبة معينة من التكاليف )حصة بيعية(يطلب من رجل البيع تحقيقھا،خ?ل مدة زمنية معينة

العموم من الضروري أن تقوم ا;دارة بتحديد ھذه ا�ھداف  على رجل البيع أن ' يتجاوزھا وعلى

بدقة وعدم المبالغة فيھا ولذلك ينصح بعدم تحديدھا إ' بعد تحليل أثر العوامل المتعلقة بھا كالطلب 

الكلي في السوق على الخدمة المقدمة أو السلعة المعروضة،تحليل مبيعات المؤسسة في السنوات 
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السوق،وظروف السوق العامة كا'تجاه إلى الكساد أو الرواج،ومختلف  السابقة،حجم المنافسة في

  .ا'عتبارات التي يمكن أن تؤثر على المنتج في السوق

في ھذه الخطوة تقوم ا;دارة بتحديد ا�عمال التي تم  :قياس ما تم تنفيذه من أعمال :2.2.1.3.2

الكمي فقط،وإنما يمكن استخدام وسائل  تنفيذھا من طرف قوة البيع،و' يخضع عمل رجل البيع للقياس

أخرى غير كمية،وعلى ھذا ا�ساس يتم وضع مجموعة من المعايير لقياس نسبة ا�عمال التي قامت 

  . بھا قوة البيع

وتعتبر ھذه الخطوة كمرحلة لجمع المعطيات المتعلقة با�عمال المنجزة من قبل قوة البيع والتي تسمح 

  .لھا بقياس فعاليتھا

لم تكن الخطوات السابقة سوى مقدمة تقودنا منطقيا إلى عملية تقييم :تقييم النشاط البيعي: 3.23.2.1.

أداء رجل البيع،الذي يعتبر مرحلة من مراحل تقييم النشاط البيعي،وعلى العموم يمر تقييم النشاط 

  :البيعي بث?ثة مراحل

ا'تفاق بين المبيعات الفعلية  يفيد تحليل حجم المبيعات في تحديد درجة:تحليل حجم المبيعات ∗∗∗∗

  466-467.ص[29]  والمبيعات المتوقعة بما يمكن من اتخاذ ا;جراءات التصحيحية ال?زمة

وتعتمد ا;دارة في تحليل المبيعات على ما يسمى بأسلوب تحليل انحرافات المبيعات لتحديد مدى 

، ثم تحديد أسباب ھذا )من السلع والخدمات(ا'نحراف بين المبيعات الفعلية والمبيعات المتوقعة 

  . وبھما معاا'نحراف وما إذا كان راجع إلى عوامل تتعلق بالسعر أو بالجھود التسويقية والبيعية أ

  :وحتى تتضح ھذه الطريقة نفترض المثال التالي

في فترة زمنية معينة لمؤسسة ما تتمثل في ) من السلع أو الخدمات(نفترض أن خطة المبيعات -

  .دينار للوحدة1بسعر:دينار4000تحقيق مبيعات قيمتھا تقدر بـ

) سلعة أوخدمة مقدمة3000(ةوحد3000في نھاية الفترة تبين أن المبيعات التي تحققت تتمثل في -

  .دينار2400،ومنه تقدر قيمة المبيعات المحققة بـ)للخدمة المقدمة أو السلعة المباعة(سنتيم  80بسعر

  .دج1600=2400-4000ھناك انحراف في المبيعات يساوي -

يجب إذن تحليل أسباب ھذا ا'نحراف ھل ھو راجع إلى انخفاض السعر أو انخفاض الكمية المباعة -

  :تلك المقدرة نتيجة 'نخفاض الكفاءة التسويقية أو كفاءة قوة البيع،ويتم ذلك على النحو التالي عن
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  :ا'نحراف بسبب انخفاض السعر ∗

  ).من السلع والخدمات(الكمية المباعة ×)سعر البيع الفعلي-سعر البيع المتوقع=(ا'نحراف

  .دينار600=  3000×    ) سنتيم    80    -سنتيم   100=     (         

  :ا'نحراف بسبب إنخفاض الكمية ∗

  .سعر البيع المتوقع×)الكمية المباعة فعليا-الكمية المباعة المتوقعة=(ا'نحراف

  .دينار1000=دينار1×)4000-3000=(         

ن?حظ بأن ا'نحراف بسبب انخفاض الكمية أكبر من ا'نحراف الراجع إلى انخفاض السعر،ومنه فإن 

والذي قدر في (ترجع في معظمھا إلى الفشل في تحقيق الحجم المستھدف من المبيعات ا;نحرافات 

  ).دج4000ھذا المثال بـ

وھنا يجب على ا;دارة أن تواصل التحليل على مستوى كل سلعة ومنطقة بيعية على حدى لتحديد 

تخاذ ا;جراءات المنطقة البيعية التي لم تتمكن من تحقيق ا�ھداف البيعية الخاصة وذلك تمھيدا '

  . التصحيحية المناسبة

تحليل التكاليف التسويقية ھو استمرار لتحليل حجم المبيعات  :تحليل التكاليف التسويقية ∗∗∗∗

المحققة،فھو يعني دراسة وتحليل جميع التكاليف والمصروفات التسويقية التي تم إنفاقھا 

دات التسويقية المبذولة من للوصول إلى ذلك المستوى من ا�رباح المحققة من خ?ل المجھو

 261.ص[32]  طرف المؤسسة

حتى تكون عملية تقييم ا�داء في المجال البيعي :عايير التحليل لقياس وتقييم أداء رجال البيعم ∗∗∗∗

متكاملة ومنظمة من الضروري المرور بالمراحل السابقة الذكر والمتمثلة في تحليل حجم 

وسنتحدث في المطلب الموالي عن تقييم أداء قوة البيع المبيعات وتحليل التكاليف التسويقية 

 .ومختلف المعايير المستعملة في تقييم ھذا ا�داء

  .تقييم أداء قوة البيع وأھميته: 2.3.2

  .تعتبر عملية تقييم رجال البيع جزء ھام من عملية الرقابة الكلية على قسم المبيعات  

قياس ا�داء الفعلي و مقارنة النتائج " يعرف تقييم ا�داء على انه   .مفھوم تقييم ا�داء: 3.21.2.

المحققة بالمعايير التي يسبق تحديدھا و المستمدة من ا�ھداف المتوقعة و تحديد ا'نحرافات ووضع 

  15.ص[18]  " الخطط ال?زمة لتحسين ا�داء
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ات و المعلومات التي تساعد على إ' الحصول على البيان:" في حين تقييم أداء رجال البيع  ما ھو 

تقدير مدى من أعباء في فترة زمنية محددة و تحليل و تقييم رجل البيع و مسلكه تجاه ما يكلف به

  629.ص[4]  "نجاحه فيما أوكل بأدائه من أعباء و مسؤوليات

  .أھمية و أھداف تقييم أداء رجال البيع: 2.2.3.2

المندوب ھو التعرف على ا'نجاز الذي قام به المندوب خ?ل فترة في مقدمة أھداف عملية تقييم أداء 

البيع و الواجبات المناطة به،  زمنية معينة و ھل وصل إلى المستوى المطلوب في مختلف عمليات

لكن بالرغم من الغرض ا�ساسي لتقييم ا�داء ھناك عدد من ا�غراض التي تحققھا ا;دارة من و

  :وبين تتمثل فيعملية التقييم أداء المند

 .التأكد من أن المكافآت الممنوحة تتناسب و ا�داء الفعلي للمندوب ∗

 .التحقق من أن المندوب يتطلب الترقية و تقدير الجھود ∗

التحقق من أن المندوب سيتم إنھاء خدماته و ھناك أدلة على ذلك سواء با;حالة على التقاعد  ∗

 ).طرده من العمل( أو إنھاء خدماته قصر 

الكشف عن الحاجة لتدريب المندوب من ح?ل تشخيص مستويات أدائه و ا�سباب ذات الصلة  ∗

 .بذلك ا�داء

 .الوصول إلى معايير ا'ستقطاب و التوظيف لرجال البيع في المستقبل ∗

 

 289.ص[26]  .التزويد بالمعلومات التي تساھم في تحقيق الفاعلية لتخطيط الموارد البشرية ∗

 .للمندوب بعد معرفته بان أدائه سوف يتم تقييمهتحسين الدافعية  ∗

يساعد على اكتشاف المشك?ت في الوقت المناسب و ذلك يمكن من اتخاذ القرارات  ∗

 .الضرورية للتصحيح

 .تحديد نقاط القوة و الضعف في النظام التسويقي العام للشركة ∗

 .الكشف عن مدى فاعلية البرنامج التدريبي و تقييمه ∗

 273.ص[32]  .نوعية ا;شراف على المندوبين في الميدانيساھم في تحسين  ∗

  .معايير تقييم أداء رجال البيع:  3.2.3.2

ھناك العديد من المداخل التي يتم اللجوء إليھا لتحديد معايير التقييم و لكن حسب ستانون  وزم?ئه 

  289-291.ص[26]  :فتصنف المعايير إلى نوعين ھما 
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المھنية ي تقع ضمنھا المعايير السلوكية وو الت:   الكميةالمعايير النوعية أو غير : 2.3.2.3.2

 : تكون كمايليو

إن تقييم ا�داء المعتمد على القاعدة السلوكية يتناول ا�فعال التي يقوم  :معيار سلوكية المندوب ∗

بھا المندوب بشكل محدود و التي تتصل بالمدى البعيد و ھي أفعال غير بيعية تھدف إلى 

ضمان رضا الزبون و إشباع حاجاته على المدى الطويل كذلك ما يقوم به المندوب في مجال 

دمھا إلى إدارة المبيعات كالتقارير المطلوبة وعدد الشكاوي المعلومات الضرورية التي يق

ليھا و عدد اللقاءات مع الباعة الواردة من الزبائن و أساليب ا'تصال بالزبائن التي يلجا إ

 ).1.2(الموزعين وغيرھا من العناصر التي يعرضھا الجدول رقم و

ارات الفردية ذات الصلة يركز ھذا المعيار على الخصائص و المھ: معيار مھنية المندوب ∗

بالعمل البيعي للمندوب، و ا'تجاھات في سلوك المندوب و ھل ھو ايجابي أو سلبي و ھل ھو 

مندفع طموح أو متردد كذلك مدى المعرفة التي يمتلكھا المندوب عن منتجات الشركة 

 ھل يمتلك قدراتنافسين و معرفة سياسات المنظمة ووالمنتجات المنافسة و سياسات الم

إبداعية في ممارسة أعمال البيع إضافة إلى الحرص و ا'نتماء للمنظمة و البلد الذي يمثله 

تعتبر )   1.2( حينما يكون رجل بيع دولي ھذه المھارات و غيرھا التي يعرضھا الجدول رقم

القاعدة في تقييم ا�داء و تلجأ إدارة المبيعات إلى أكثر من أسلوب للتعرف على ھذه الجوانب 

الزبائن و أية طريقة أخرى تناسب وظيفة تقييم كانت من خ?ل تقارير المشرفين أواء سو

 .الجانب المھني في أداء المندوب

 :و ھي تشمل المدخ?ت و المخرجات و تقسم كمايلي:  المعايير الكمية: 2.3.2.3.2

ھذا النوع من المعايير يركز على مخرجات عمل  : معيار النتائج التي حققھا المندوب ∗

نھاية نية معينة، مث? نھاية كل شھر أوالمندوب و ا'نجازات التي حققھا خ?ل فترة زم

كل فصل أو حتى في نھاية كل سنة و حسب نظام التقييم السائد في إدارة المبيعات 

عيد القيمة وابرز أسس ھذا المعيار ھو المبيعات بمختلف جوانبھا سواء على ص

وسواء على صعيد إجمالي المبيعات التي حققھا المندوب أو على ) الكمية(أوالحجم

مستوى المنتجات التي يقوم المندوب ببيعھا أو على مستوى فئات الزبائن، إضافة إلى 

متوسط المبيعات ، إضافة إلى المبيعات ھناك لفترات الماضية والمقارنات البيعية مع ا

السوقية التي حقھا المندوب بالمقارنة مع الحصة البيعية أساس خاص بالحصة 

المخطط الوصول إليھا، كذلك أساس الزبون في تقييم أداء المندوب من حيث عددھم 

الحالي و عدد الزبائن الجدد الذين أضافھم المندوب أو الذين خسرھم ولم يعودوا 

يون من الزبائن دضمن زبائن المنظمة با;ضافة إلى قدرة المندوب في تحصيل ال
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يقاس ذلك في عدد الزبائن الذين لم يسددوا ما في ذمتھم من مستحقات مقارنة بعدد و

 .الزبائن الكلي الذين تم تزويدھم بالبضاعة للفترة الماضية

بالرغم من أن معيار الربحية ھو واحد من النتائج التي تظھر جراء : معيار ربحية المندوب ∗

ة جھوده البيعية و لكن رغم ذلك اء عمله فھو نتيجنشاط المندوب و كفاءته في أد

�ھمية مؤشر الربحية سيتم التعامل معه كمعيار مستقل من معايير التقييم والذي و

يتناول تفاصيل كثيرة تغطي الربحية في تقييم أداء المندوب كالربح ا;جمالي، الربح 

ملغاة منھا، كما يتناول الصافي، إضافة إلى عدد الطلبيات التي حققھا المندوب وتلك ال

نسبة تلك المصاريف من قيمة ف البيعية التي أنفقھا المندوب وھذا المعيار المصاري

المبيعات التي يحققھا، إن معيار الربحية يركز على مقدرة المندوب على تعظيم ھامش 

الربح من خ?ل قدرة المندوب على التفاوض و البيع بأسعار  عالية و إقناع الزبون، 

ذلك قدرته على ضغط المصاريف التي ترافق العمل البيعي فقد تجد تكافؤ في و ك

مبيعات اثنان من المندوبين أي يتساويان في المبيعات و لكن يختلفان في الربحية مما 

يعطي القدرة في إدارة المبيعات على كفاءة أداء المندوب الذي حقق ربحية أعلى من 

           292.ص[26]  .زميله رغم تساوي مبيعاتھما
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  .يمثل تقييم أداء رجال البيع):  1.2( الجدول رقم

  أسس معيار الربحية  أسس معيار النتائج  أسس المعيار المھني  أسس المعيار السلوكي

  :الزيارات*

عدد الزيارات خ?ل  -

  .الفترة

عدد الزيارات لكل -

  .زبون

  :ا)نشطة ا�ضافية*

  .عدد التقارير المطلوبة-

عدد الشكاوي الواردة -

  .من الزبائن

اللقاءات التدريبية -

  .السلوكية

عدد الرسائل -

وا'تصا'ت الھاتفية مع 

  .الزبائن

عدد الزيارات الخدمية -

  .للزبون

عدد اللقاءات مع الباعة -

  .والموزعين

عدد حا'ت العرض -

الترويجي التي قام بھا 

  .المندوب

  

  :ا+تجاھات*

  .المعرفة بالمنتوج-

  .المھارات البيعية-

  .المظھر و اللياقة-

  .مھارات ا'تصال-

  .القدرة التخطيطية-

  .القدرة في إدارة الوقت -

  .المعرفة بالمنافسين-

القدرة على الحدس -

  .والحكم الشخصي

  .الخلق و ا;بداع -

المعرفة بسياسات -

  .المنشأة

إعداد التقارير و المھام -

  .الفرعية

زرع الشھرة و السمعة -

  .الزبونفي 

درجة استجابة المندوب -

  .إزاء المنافسة

المواطنة في العمل -

  .البيعي

  

  :المبيعات*

  .قيمة المبيعات -

  .حجم المبيعات الحالية-

المقارنة بالسنوات -

  .السابقة

مبالغ المبيعات للزبائن -

  .الجدد

المبيعات وفقا للحصة -

  .البيعية

المبيعات على مستوى 

  .الزبون ،المنتوج

المبيعات مقارنة بالسوق -

  )الطلب المتوقع(المحتمل

متوسط المبيعات للزيارة -

  .الواحدة

نسبة المبيعات التي تمت -

  .من خ?ل الھاتف

الحصة السوقية لكل -

  .حصة بيعية

  :الزبائن*

  .عدد الزبائن الكلي-

  .عدد الزبائن الجدد-

عدد الزبائن الذين تم -

  ).فقدانھم(خسارتھم

أخرين عدد الزبائن المت

  .عن التسديد

عدد الزبائن الذين -

  .يشترون بكامل حصتھم

  :الربح*

  .الربح الصافي-

  .العائد على ا'ستثمار-

  .نسبة صافي الربح-

  .الربح ا'جمالي-

اجمالي الربح من -

  .المبيعات

  :الطلبيات*

نسبة الطلبيات وفقا -

  .للزيادات

  .عدد الطلبيات الكلي-

عدد الطلبيات غير -

  ).الملغاة(المنفذة 

  :المصاريف البيعية*

المصاريف الكلية -

  .للمبيعات

نسبة المصاريف البيعية -

  .من المبيعات

نسبة المصاريف البيعية -

  .لمبيعات المنطقة الواحدة

نسبة المصاريف من -

  .الحصة البيعية

  

  .293علي عبد الرضا الجياشي،إدارة المبيعات،مرجع سابق، ص: المصدر
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  .فعالية قوة البيع مؤشرات قياس: 3.3.2

في ھذا الخصوص تجدر ا;شارة إ' أنه بالرغم من عدم توفر مؤشر معين يلقى القبول العام          

بحيث يمكن استخدامه لقياس فعالية رجال البيع إ' أنه من الممكن عرض بعض المؤشرات الكمية 

يع،ولكن مع ضرورة ا�خذ في عين والنوعية التي يمكن أن تلجأ إليھا المؤسسة لقياس فعالية قوة الب

  641.ص[21]  :ا'عتبار مايلي

سنة أوسنتان (يجب أن تحدّد المؤسسة حجم المبيعات المطلوب تحقيقھا خ?ل فترة زمنية معينة-

،حيث يعتبر ھذا الحجم كمعيار للمقارنة بين النتائج الفعلية والنتائج المراد تحقيقھا من طرف )أوأكثر

  .قوة البيع

ال?زمة لقوة البيع والتي تمكنھم من تحقيق ا�ھداف المخططة،وتدريبھم  موازنةحديد الضرورة ت-

  .خاصة في مجال الخدمات ;كسابھم مھارات تقديم الخدمة للزبون

خ?ل فترة زمنية معينة يمكن تحديده إما في ضوء مبيعات ) المخطط(إن حجم المبيعات المستھدف -

بأساليب التنبؤ المتعلقة بالطلب أو البيانات الخاصة بصناعة  ا'ستعانة  المؤسسة السابقة،أو

  .الخ....الخدمات

،' يجب المقارنة على أساس )والتي سنذكرھا فيما بعد(عند حساب مؤشرات قياس فعالية رجل البيع -

  :المعيار الذي وضعته المؤسسة فحسب وإنما يجب ا�خذ في ا'عتبار أساسين ھما

ن خ?ل مقارنة أداء رجل البيع في المؤسسة بمتوسطات رجل البيع على مستوى م: المقارنة ا�فقية-أ

  .الصناعة ككل أي المقارنة مع أداء رجال البيع لمؤسسات التي تشتغل بنفس الصناعة

  .أي المقارنة با;نجاز في السنوات السابقة: المقارنة الرأسية -ب-

  :والنوعية لقياس فعالية قوة البيعوفيما يلي سنتطرق إلى أھم المؤشرات الكمية 

  

  

  

  



94 

 

 

 

  :المؤشرات الكمية لقياس فعالية رجل البيع: 1.3.3.2

يمكن عرض عدد من المؤشرات الكمية التي تسمح بقياس مدى فعالية قوة البيع والتي تتمثل           

  :641ص[21]  فيما يلي

رجال البيع لقياس مدى فعالية دينار أو أجر أو مكافأة رجال البيع في توليد  موازنةحساب   - أ

  :قيمة معينة من المبيعات، ويمكن حساب ھذه النسبة كا�تي

  المبيعات بالقيمة أو الكمية

  إجمالي تكاليف رجال البيع

      

  :قياس الفعالية من خ?ل حساب إنتاجية رجل البيع الواحد،ويحسب كا�تي -ب 

  

  

  

  :رجال البيع،ويحسب كا�تي)موازنة(قياس الفعالية من خ?ل حساب نصيب المبيعات من تكاليف  -ج

  

  

  

فأة،أي إنفاق االمكالمرتبات (وتطبق ھذه المعادلة بصورة مجملة لجميع تكاليف رجال البيع

،ويمكن تطبيقھا بالنسبة للمرتبات أو المكافأة فقط،فمث? في حالة الرغبة في قياس نصيب الوحدة )أخر

  :الدينار الواحد للمبيعات من مكافأة رجال البيع،يتم حساب ھذه النسبة كا�تي الواحدة أو

  

  

  

  المبيعات بالقيم أو الكمية

  عدد رجال البيع

  تكاليف رجال البيع موازنة

  )بالقيمة أو الكمية(المبيعات 

  مكافأة رجال البيع

  )بالقيمة أو الكمية(المبيعات 
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مدى إسھام رجل البيع في تحقيق ا�رباح،من خ?ل معدّل العائد على جھود رجال البيع والذي  -د

  :يحسب كا�تي

  

  

  :فعالية حركة رجال البيع،وتقاس عن طريق حساب النسب والمعدّ'ت ا�تية -ه  

  :ان رجال البيع،ويمكن حسابه كا�تيمعدّل دور

  

  

  

  :نسبة الغياب أو نسبة عدم فعالية أيام العمل و تحسب كا�تي

  

  

  

  :متوسط ا�جر والمكافأة ا;جمالية لرجل البيع الواحد،وتحسب ا�تي-

  

  

قياس فعالية رجال البيع من خ?ل الزيارات والمقاب?ت التي يقومون بھا بحساب نسبة الطلبيات -و

  :التي تم تحقيقھا إلى عدد المقاب?ت والزيادات المنجزة من قبل رجل البيع الواحد وفق المعادلة التالية

  

  

  الربح الناتج عن نشاط البيع الشخصيصافي 

  )تكلفة رجال البيع(عدد رجال البيع أو 

  عدد تاركي العمل

  متوسط عدد رجال البيع

  عدد أيام الغياب

  عدد أيام العمل ا;جمالية

  رجال البيع موازنة

  متوسط عدد رجال البيع

  البيع الواحدعدد الطلبيات المحققة من طرف رجل 

  .عدد المقاب?ت والزيادات المنجزة من طرف رجل البيع الواحد
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زيارة أو مقابلة قام بھا رجل البيع مع الزبائن 100طلبيات من 10فإذا أمكن الحصول مث? على       

ويمكن مقارنة ھذه النسبة مع عدد من رجال البيع للتعرف على مدى انخفاض % 10فإن النسبة ھي 

  295.ص[42]  :الفعالية مع بعضھم البعض

  :يارات يمكن حسابھا وفق المعاد'ت التاليةوھناك نسب أخرى تمكن من معرفة مدى فعالية الز

  :204ص[44]

  

   

  

  

  

  

  

  

  

  :لقياس فعالية رجل البيع ھيوھناك مؤشرات أخرى يمكن ا'ستعانة بھا  -ز

  .مقارنة المبيعات الفعلية بالمبيعات المخططة-

  .مقارنة تكاليف رجال البيع بالتكاليف المخططة-

  ).المخططة(عدد الطلبيات الفعلية بالطلبيات المتوقعة -

على إن استعمال المؤشرات الكمية السابقة الذكر لقياس فعالية قوة البيع يتطلب من المؤسسة توفرھا 

معطيات صحيحة ودقيقة للوصول إلى نتائج فعلية،وفي حالة عدم توفر المؤسسة على ھذه المعطيات 

يمكنھا البحث عن مؤشرات نوعية لقياس فعالية رجل البيع،وسنحاول التطرق فيما يلي إلى أھم 

  .المؤشرات النوعية التي تستعملھا المؤسسة الخدمية لقياس مدى فعالية قوتھا البيعية

-  
  عدد الزيارات أو المقاب?ت المنجزة

  عدد الزيارات أو المقاب?ت المخططة

-  
  عدد الزبائن المفقودين

  عدد الزبائن الجدد

-  
  عدد الزبائن الجدد

  عدد الزيارات
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  :المؤشرات النوعية لقياس فعالية قوة البيع: 3.22.3.

يمكن عرض بعض المؤثرات النوعية التي يمكن للمؤسسة اللجوء إليھا لقياس مدى فعالية قوة البيع 

  422-424.ص[41]  : :وسنحاول تلخيصھا فيمايلي

ا'تجاھات تحاول المؤسسة قياس التغيرات في : تتبع ومراقبة سلوك المستھلك : 1.2.3.3.2

والمواقف التي يحملھا الزبائن اتجاھھا،كوسيلة لتقييم فعاليتھا وخاصة في الخدمات أين يعتبر أفراد 

  .واجھة المؤسسة في التعامل مع الزبائن) قوة البيع(ا'تصال 

ويعد مقياس سلوك المستھلك أھم مقياس يمكن استخدامه في المؤسسات الخدمية،ضف إلى أن الھدف 

ود قوة البيع ھو التأثير على سلوك المستھلك،ويمكن للمؤسسة دراسة التغيرات في سلوك ا�ساسي لجھ

  :المستھلك على النحو التالي

تتم ھذه الدراسة بسؤال عينة من مستعملي الخدمات المقدمة من طرف قوة :دراسة استرجاعية ∗

  .عي في فترات مختلفةالبيع في الفترة الحالية والفترة السابقة،لمعرفة مدى فعالية النشاط البي

تتم ھذه الدراسة من خ?ل مقارنة سلوك عينات مختلفة من مستعملي :الدراسة المقطعية ∗

الخدمات المقدمة من طرف قوة البيع لمعرفة مدى قدرة رجال البيع على إشباع حاجات 

  .ورغبات شرائح مختلفة من الزبائن

توجه نحو المستھلك،تدرك أن رضى  أغلبية المؤسسات الخدمية ذات:رضى المستھلك: 2.2.3.3.2

وقدرتھم على )قوة البيع(المستھلك مؤشر رئيسي لقياس مدى نجاحھا المرتبط بنجاح أفراد ا'تصال

تحقيق رضى المستھلك،والذي يعتبر الناتج النھائي للتقييم الذي يجريه الزبون لعملية تبادل معينة،ھذا 

  :364ص[10]  :يا�خير لديه ث?ثة حا'ت من ا;شباع والرضى ھ

  .إذا تجاوزت النتائج مع توقعاته فإنه يشعر برضى عال ∗

  .إذا تساوت النتائج مع توقعاته فسوف يشعر بالرضى ∗

  .إذا لم تصل النتائج إلى مستوى توقعاته فسوف يشعر بعدم الرضى ∗

 ولفھم الرضى يجب أن نفھم كيف يحدّد الزبائن توقعاتھم اتجاه الخدمات المقدمة من طرف أفراد 

ا'تصال،ھذه التوقعات يمكن لرجل البيع تحديدھا من خ?ل خبرته وتجربته السابقة في نفس الظروف 

والمواقف التي واجھته مع مختلف الزبائن،وأھم الطرق المستعملة في قياس رضى المستھلك عن 

  :الخدمات المقدمة من طرف قوة البيع مايلي
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استبيان على الزبائن يحتوي أسئلة على وھو يعتمد على توزيع :التقرير المباشر للرضى: �

  :النحو التالي

ضع إشارة حول مدى رضاك حول الخدمات المقدمة من طرف قوة البيع وذلك تبعا للمقياس الموضح 

  :في الجدول الموالي

  درجة الرضى لدى الزبون):2.2(جدول رقم

1  2  3  4  5  

  راض جدا  راض  محايد  غير راض  غير راض جدا

  

  .422حامد الضمور،مرجع سابق، صھاني :المصدر

  

وبعد الوصول إلى نتائج يمكن حساب نسبة ا�شخاص الرضيين عن أداء قوة البيع،ولنجاح ھذه 

الطريقة من الضروري اختيار العينة وحجمھا بعناية،ومن ا�حسن توكيل المھمة إلى مكاتب دراسات 

  .متخصصة في ھذا المجال

ة على تحديد الفجوة الواقعة بين توقعات الزبون تعتمد ھذه الطريق:اشتقاق عدم الرضى �

اتجاه الخدمات المقدمة من طرف قوة البيع وبين ا�داء الفعلي،ويتم ذلك من خ?ل 

  :استبيان يتضمن سؤالين

ماھو رأيك في ا�داء الفعلي لقوة البيع؟ ويتم ا;جابة من طرف الزبون بوضع ع?مة في الخانة -أ

  :ول المواليالمناسبة له،كما يوضح الجد

  درجة ا�داء الفعلي لرجل البيع بالنسبة للزبون):3.2(جدول رقم

  

  

  .422ھاني حامد الضمور،مرجع سابق،ص:المصدر

ماھي توقعاتك السابقة اتجاه الخدمة المقدمة من طرف قوة البيع؟وتتم ا;جابة من طرف الزبون -ب

  :الخانة المناسبة لتوقعاته السابفة اتجاه الخدمة كما يوضح الجدول الموالي بوضع ع?مة في

  

  حد أدنى
1  2  3  4  5  6  7  

  حد أعلى
  ×            
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  .درجة توقعات الزبون اتجاه الخدمة المقدمة من طرف قوة البيع):4.2(جدول رقم

  

  

  .423نفس المرجع السابق ص:المصدر

،فإننا نستطيع 5الرقم) ب(،وفي السؤال 2الرقم) أ(السؤالوإذا افترضنا أن الزبون قد اختار في 

،وكلما كان الفرق كبير بين 3)=2-5(استنتاج عدم وجود فعالية في أداء قوة البيع يبلغ مقدارھا 

توقعات الزبون وا�داء الفعلي للخدمة من طرف قوة البيع كلما زاد مقدار عدم الفعالية،وبالتالي زادت 

  .زبوندرجة عدم الرضى لدى ال

إن مقاييس الرضى المباشرة والمشتقة السابقة الذكر ' ):ا�ھمية،النوعية(مقياس ا�داء  �

تحدّد درجة أھمية ونوعية أداء قوة البيع لذلك يمكن استعمال مقاييس ا�داء لمعرفة 

نوعية وأھمية الخدمات المقدمة بالنسبة للزبون عن طريق تقييم عناصر مختلفة متعلقة 

  :من طرف الزبون،وسنحاول توضيح ذلك من خ?ل الجدولين المواليينبھذا ا�داء 

  .مقياس ا�ھمية):5.2(جدول

  

  

 .424نفس المرجع السابق،ص:المصدر

 

  

  .مقياس النوعية):6.2(جدول

  

  

 .424نفس المرجع السابق،ص:المصدر

  

  حد أدنى
1  2  3  4  5  6  7  

  حد أعلى
        ×      

1  2  3  4  

  مھم جدّا  مھم  غير مھم  غير مھم جدا

1  2  3  4  

  ممتازة  جيدة  مقبولة  ضعيفة
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يمكن للمؤسسة الوصول إلى نتائج تحدد درجة أھمية ) ا�ھمية،النوعية(من خ?ل مقياس ا�داء

ونوعية الخدمة من وجھة نظر الزبون،وھذا بدوره يسمح بتحديد فعالية ا�داء لقوة البيع،من خ?ل 

  .المقارنة بين النتائج المتوصل إليھا والمعيار الذي وضعته المؤسسة وتسعى إلى تحقيقه
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  : خاتمة الفصل 

  

تقوم المؤسسة بنشر ثقافة  أنلتحقيق فاعلية ا'تصال الشخصي من الضروري                  

تلعب دورا في تحقيق الكفاءة البيعية من خ?ل حسن اختيار  أن ا;دارةا'تصال بين موظفيھا و على 

و تدريب رجال البيع و تنمية مھاراتھم ووضع نظم فعالة لتحفيزھم و مكافئتھم و تحديد الحجم 

  .المناسب لھم

  

و عن طريق ھذا التدريب يستطيع المندوب التعامل مع مختلف الزبائن و استعمال آليات        

التفاوض و ا;قناع في الحديث و ا'ختيار الجيد لمداخل العرض البيعي من اجل  المحاورة البيعة و

قرار الشراء الذي يخدم المنظمة إنجاح المقابلة البيعية بالتأثير على سلوك الزبون و دفعه إلى اتخاذ 

 الذي يعتمد علىالرقابة من طرف مدير المبيعات و يخضع المندوب أثناء تأديته لوظيفة البيع إلىو

  .التقارير البيعية التي يعدھا المندوب اثر كل مقابلة بيعية

  

النوعية  عتماد على بعض المؤشرات الكمية وو لقياس فعالية البيع الشخصي يمكن للمؤسسة ا'    

التي م متطلبات البيع الشخصي الفعال وولتتمكن المنظمة من تحسين فعالية قوة البيع عليھا أن تحدد أھ

من تقديم خدمة تفوق مستوى توقعات زبائنھا و يكون ذلك من خ?ل إدارة توقعاتھم تمكن رجل البيع 

و ضرورة وضع منھج يتضمن أھم العناصر التي تجعل رجل البيع يتغلب على مختلف الصعوبات 

  .التي قد تواجھه أثناء عملية اتصاله بمختلف الزبائن
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 3الفصل 

  .الدراسة الميدانية عن واقع التسويق الداخلي 

  

  مقدمة الفصل    

    

يعتمد أي باحث في عملية حصوله على المعلومات المتعلقة بدراسته اللجوء إلى مصادر           

علمية باستعمال أدوات بحث معينة تندرج تحت ما يسمى بالبحث العلمي و الذي نقصد به تلك 

  .الدراسة والتفحص و التفتيش المتصل بالحقائق العلمية من اجل إقامة الع'قات بينھا 

تعد الدراسة الميدانية أھم وسيلة من وسائل جمع البيانات عن ظاھرة ما بصورة من ھذا المنطلق  

منھجية منظمة، تساعد في تدعيم الدراسة النظرية ، و رغم الصعوبة في تطبيق دراسة ميدانية 

لموضوع ما في مجال التسويق بسبب افتقار معظم المنظمات الجزائرية لھذه الوظيفة إ6 انه كان لنا 

يجاد مجمع صيدال الذي يعتمد البيع الشخصي كوظيفة ترويجية أساسية له و ھذا ما يخدم الحظ في إ

  .بحثنا تماما

  

الميدانية ثم قدمنا عرض لخصوصية الترويج  الدارسةمنھجية  إلىففي ھذا الفصل التطبيقي تطرقنا  

تحديد مزاجه له و الصيد6ني، بعدھا تناولنا واقع البيع الشخصي في ھذا المجمع من خ'ل تقديم عام

و عدھا قمنا باختبار الفرضيات باستعمال عدة طرق  الترويجي  و تبيان مكانة البيع الشخصي فيه

كا6ستبيان و المقاب'ت الشخصية و غيرھما ثم قمنا بتحليل النتائج المحصل عليھا و تقديم بعض 

  .التوصيات و ھكذا
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  . مقدمة عن الدراسة الميدانية: 1.3

كذا على أھم خصائص المنتج الدوائي و المبحث إلى التعريف بمجمع صيدال و التعرف يھدف ھذا

  .طبيعة البيع الشخصي بالمؤسسة الجزائرية 

  .منھجية الدراسة الميدانية : 1.1.3

يتضمن ھذا المطلب تحديد كم من منھج الدراسة، المجال المكاني و الزماني للدراسة ، المجال 

  .المستخدمة في الدراسة الميدانية  اCدواتالبشري، 

  منھج الدراسة : 1.1.1.3

مع طبيعة موضوعه المراد دراسته يلجأ الباحث عادة إلى إخضاع بحثه إلى منھج معين يتناسب 

  22.ص[14] الذي يعتمد عليه في عملية جمع و تصنيف البياناتو

و المنھج اEحصائي حيث أن المنھج  و لقد اعتمدت ھذه الدراسة على المنھج الوصفي التحليلي

الظاھرة كما توجد في الواقع، و يھتم بوصفھا وصفا  أويعتمد على دراسة الواقع  الوصفي التحليلي 

تعبيرا كيفيا فالتعبير الكيفي يصف لنا الظاھرة و يوضح خصائصھا  أودقيقا و يعبر عنھا تعبيرا كميا 

درجات ارتباطھا مع ضح مقدار ھذه الظاھرة أو حجمھا وو، أما التعبير الكمي فيعطيھا وصفا رقميا ي

مختلف الظواھر اCخرى، ثم يقوم بتحليلھا من حيث الخصائص التي تميزھا و تحدد ظاھرة العوامل 

  139.ص[27] التي تدفع لھا

و في دراستنا ھذه قمنا بالوصف الكيفي و تحليل احد الطرق الترويجية في تسويق المنتجات 

ص ئتحديد خصا إلى إضافةمندوبو البيع ،  أيھي الترويج عن طريق البيع الشخصي الصيد6نية و 

 أنمميزات مندوبي البيع و طرق اختيارھم، و تدريبھم و مراقبتھم لترويج المنتجات و كيف أنواع وو

 أھدافبالتالي تحقيق للمؤسسة من اجل تحقيق فعاليتھا وھذه الوظيفة تتأثر بالتسويق الداخلي 

  .المؤسسة

و في الواقع نسعى من خ'ل دراستنا الميدانية إلى تحليل الممارسات التسويقية بإحدى المؤسسات 

الجزائرية و ذلك بإسقاط الدراسة النظرية عليھا و محاولة إظھار نقاط القوة و نقاط الضعف في 

  .كيفيتھا لممارسة تسويقھا الداخلي على مندوبي بيعھا من اجل تحقيق فعاليتھم

اCساليب  استعملنا المنھج اEحصائي حيث اعتمدنا في تبويب النتائج و تحليلھا على بعض كما أننا

   .اEحصائية كحساب المتوسطات الحسابية و معام'ت ا6رتباط و ا6نحدار و نسب التباين و غيرھا 
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  المجال المكاني :2.1.1.3

مجمع صيدال Eنتاج و تطوير و استراد المنتجات الدوائية يتمثل المجال المكاني الذي تم اختياره في  

ل'ستعمال البشري و البيطري ، و سنركز في دراستنا على مديرية التسويق و اEع'م الطبي الكائن 

  : التالية لIسباببالجزائر العاصمة و كان اختيارنا لھذه المؤسسة راجع  طريق براقي، الحراشمقرھا 

لتسويق بصفة عامة  و كونھا نموذجا للمؤسسات التي تعتمد على البيع اعتماد المؤسسة على ا ∗

 .مندوبو البيع بصفة خاصة في توزيع و تصريف منوجاتھا أيالشخصي 

التسويق يمارس بشكل رسمي مدروس  أن أياحتواء المؤسسة على مديرية خاصة بالتسويق  ∗

 .زيادة المبيعات إلىمن قبل مختصين و ليس نشاط عشوائي يھدف 

طريقة من طرق  أيالخصوصية التي يتميز بھا المنتوج الصيد6ني حيث من الصعب اعتماد  ∗

باعتبارھا منتجات  اCدوية، تنشيط المبيعات و النشر في ترويج اEع'ن: الترويجية الخمسة 

6 يستطيع المستھلك اتخاذ قرار شرائھا و استھ'كھا من تلقاء نفسه بل يستوجب وصفة 

6 تستدعي وصفة طبية و تتميز با6ستھ'ك الواسع  Cدويةھناك استثناء  أن طبية، بالرغم من

 .يمكن ترويجھا بالطرق السابقة الذكر كاCدوية الخاصة بالصداع 

المنافسة الحادة التي يشھدھا قطاع المنتجات الصيد6نية و اعتماد المخابر على مندوبي البيع  ∗

أكثر بطرق اختيار و تدريب لتركيز و ا6ھتمام ، فتم ا اCداءمما يستدعي وجود كفاءة في 

دراسة تأثير التسويق الداخلي على فعالية رجال  إلىتحفيز المندوبين الشيء الذي دفعنا و

 .البيع

  .المجال البشري: 3.1.1.3

اقتصرت دراستنا على قوى البيع العاملة و المتواجدة في مديرية التسويق و اEع'م الطبي لمجمع 

امتدت الدراسة لتشمل بعض الصيادلية و اCطباء بصفتھم مشترين صناعيين لمنتجات صيدال و 

المجمع و مستھدفين من طرف قواه البيعية و ذلك لدراسة دور التسويق الداخلي في تحقيق فعالية البيع 

  .الشخصي من خ'ل تأثيرھم على المستھلكين و المتمثلين في المشتري المنظم أي اCطباء و الصيادلة

  .اCدوات المستخدمة في الدراسة التطبيقية: 4.1.1.3

تم استخدام مختلف الوثائق الرسمية المعمول بھا في المؤسسة و التي لھا ع'قة  :الوثائق ∗

بنشاط رجال البيع كالعقد المبرم بين الرجل البيع و المؤسسة ، البرنامج المتبع من قبل 

 .الخ...الذي يعده رجل البيع البيع المجمع في تدريب رجال البيع ، تقرير 
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في الحصول على المعلومات التي ل نجدھا في  فعالة أداةتعتبر  :المقاب'ت الشخصية ∗

الطبي  اEع'مالوثائق المقدمة لنا، و قد قمنا بمقابلة عدة مسؤولين في مديرية التسويق و 

بعض مندوبي البيع  كيفية تسيير القوة البيعية للمجمع، و مقابلةب أكثرالذين ھم على دراية 

 .و ھكذا

لقد استخدمنا استمارة استبيان و كانت موجھة لمندوبي البيع موضوع  :استمارة ا6ستبيان ∗

الداخلي المطبق من طرف المجمع على  التسويقالدراسة من اجل معرفة مدى تأثير 

  . أدائھمفعاليتھم و 

  .خصوصيات ترويج المنتج الدوائي: 2.1.3

   :الترويج وأھميته في تسويق المنتج الدوائيمفھوم :1.2.1.3

تعتبر إستراتيجية الترويج جزءاً من استراتيجيات التسويق المؤثرة بشكل مباشر على             

نظراً Cن الدواء سلعة إستراتيجية مھمة لھا , المستھلك بشكل عام وعلى مستھلك اCدوية بشكل خاص

في مجال الدواء يكون بشكل مباشر مع متخذ قرار الشراء ونظراً Cن التعامل , طبيعتھا الخاصة

  . وليس مع المستھلك الذي يقوم بالشراء

إيصال المعلومات "بأنه  Olson, Paul ولقد اختلفت اMراء وتعددت حول مفھوم الترويج، فقد عرفه

  454.ص[60] "حول منتجات المنظمة Eقناع المستھلكين بشرائھا

" وظيفة أخبار وإقناع والتأثير في قرارات الشراء للمستھلكين: "وذھب آخرون إلى أنه

  526.ص[10]

مجموعة اCنشطة المتعلقة بتزويد المستھلك بمعلومات عن : "أما حسين علي فقال بأن الترويج ھو

 مزايا السلعة بھدف إثارة اھتمامه، وإقناعه بتمايز السلعة عن سلع المنافسين ودفعه إلى

 259.ص[24]"شرائھا

مجموعة الجھود الترويجية التي تسعى لتعريف : "ومن خ'ل ما سبق يمكن القول بأن الترويج ھو

جمھور اCطباء وإقناعھم بأنواع المنتجات الدوائية ودفعھم لوصفھا لمرضاھم، وھذا 6 يتم إ6 من 

  ."النشر, العامةالع'قات , خ'ل اEع'ن، البيع الشخصي، أساليب تنشيط المبيعات

 :وذلك من أجل إظھار أھمية الترويج بالنسبة للمنتج الدوائي وقدرته على تحقيق الفوائد التالية

  63.ص[62]
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   .خلق الوعي وإثارة الطلب ∗

  .التشجيع على تجربة السلعة الدوائية ∗

  .ا6حتفاظ بو6ء العم'ء ∗

سھولة (التجارية مثل توفير المعلومات بخصوص المنافع والمزايا للماركة أو الع'مة  ∗

  ).ا6ستعمال، تقليل اMثار الجانبية للدواء

 .بناء صورة ذھنية طيبة عن الشركة الدوائية، وترسيخ القناعة اEيجابية بالشركة ومنتجاتھا ∗

ترسيخ مغريات الجودة، واEتقان، والخواص الع'جية الفاعلة في ذھن صاحب قرار وصف   ∗

  .)الطبيب مث'ً (الدواء 

  .الترويج وخصوصية السوق الدوائي :2.2.1.3

يمثل الترويج لIدوية التي تصرف بوصفة طبية حالة خاصة، تتضح من الصفات والخواص     

  .121ص[63] :التالية المميزة للسوق الدوائية

الذي يسعى إلى تعزيز صورة  (Institutional advertising) يحتل اEع'ن المؤسساتي ∗

 .معين، أھمية في السوق الدوائية أكبر من أية أسواق أخرى الشركة، وليس الترويج لمنتج

تتسم السوق الدوائية بوضوح اCدوار التي يلعبھا اCطباء والصيادلة، وھذا يعني وجود  ∗

سھولة نسبية في تصميم الحم'ت اEع'نية الدوائية وتوجيھھا باتجاه اCشخاص المستھدفين 

يجعل رجل التسويق الدوائي أكثر قدرة على وضع  ، وھذا ما"اCطباء والصيادلة"والذين ھم 

 .من رجل تسويق المنتجات العادية,الرسالة اEع'نية

ومع ذلك , تحتل المغريات الرشيدة أو العق'نية أھمية كبيرة في الحم'ت الترويجية الدوائية ∗

الطبيب (اءفإن المغريات العاطفية أيضاً قد تلعب دوراً مھماً في التأثير على صاحب قرار الشر

ولھذا فإن بعض العوامل مثل طريقة , وله مشاعر وعواطف, باعتبار أنا لطبيب إنسان) مث' 

توضع على أساس إثارة الجوانب ,والرسائل اEع'نية المرافقة للدواء ,تصميم العبوات الدوائية

 .العاطفية أكثر من إثارتھا للجوانب الرشيدة

عل من اEع'ن الطبي في الغالب يقدم عروض إن الطبيعة الخاصة للسوق الدوائية،تج ∗

  .لكن بعيداً كل البعد عن ذكر اCسعار,لعينات دوائية
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في الصناعة الدوائية، 6يوجّه المزيج الترويجي في الغالب إلى المستھلك أو المستخدم  ∗

، وإنما إلى صاحب القرار الذي يوصف الدواء للمريض أي للطبيب "المريض"النھائي للدواء 

لصيد6ني وھذا ما يُحتم توجيه الجھود الترويجية للتأثير بالطبيب والصيد6ني بالدرجة أو ا

 .اCولى

 المزيج الترويجي الدوائي: 3.2.1.3

مجموعة العناصر التي تتفاعل مع بعضھا البعض (يعرف المزيج الترويجي بأنه                  

من  Done ، ويتألف ھذا المزيج الترويجي برأي)لتحقيق اCھداف الترويجية المستھدفة

 - تنشيط المبيعات–عنصرين ھما البيع الشخصي، والبيع غير الشخصي الذي يتضمن اEع'ن 

أما بالنسبة إلى اCدوية التي تصرف بوصفة طبية، فإن قنوات  ,عايةالد –الع'قات العامة 

  :الترويج العريضة المتوفرة لھذه الصناعة تكون وفقاً لما يلي 

بكافة أشكالھا من مج'ت متخصصة، ومج'ت البحوث الطبية، : الوسائل المقروءة ∗

 .والصحف والنشرات المتخصصة، والنشرات المھنية

ي يمتلك ميزات واضحة تفوق مزايا اEع'ن المقروء، حيث إن البريد والذ: البريد المباشر ∗

المباشر يكون موجھاً إلى عدد مختار ومنتقى من اCفراد، بد6ً عن مجموعات أفراد، لكن 

استخدام ھذه الوسيلة، يقتضي توفير قوائم تفصيلية حديثة بأسماء وعناوين اCعضاء 

لباً شركات اCدوية التي تستخدم أسلوب البريد وتفصي'ت أخرى عنھم، وھذا ما تعتمده غا

 .المباشر في الترويج لنشاطاتھا ومنتجاتھا وخدماتھا

سواء (بالشراء ويعني قيام رجل البيع التابع للشركة الدوائية، بمقابلة المعني : البيع الشخصي ∗

ب أن لغرض تعريفه بالشركة ومنتجاتھا، ويج) أكان طبيباً أو صيد6نياً أو مدير مستشفى

يكون رجل البيع محترفاً وخبيراً بمنتجات الشركة الدوائية، وبارعاً في التفاوض، ع'وة 

على امت'كه لمعلومات غنية وحديثة عن السوق الدوائية، والمنافسين واCدوية المطروحة 

 .في السوق

المنتج عينات، أق'م، مفكرات، وسائل أخرى للتذكير ب(ويتم من خ'ل تقديم : تنشيط المبيعات ∗

 ).الدوائي وبالشركة الدوائية

حيث قامت بعض شركات الدواء العالمية، بتطوير نظامٍ حاسوبيٍ : وسائل ترويجية بديلة ∗

متطورٍ من خ'ل برمجيات للتعريف بمنتجاتھا ومساراتھا وأھدافھا وخططھا، حيث تتوفر 
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لIدوية وإبرام وأصبحت المباحثات والمفاوضات للترويج . ھذه البرمجيات على نطاق كوني

  .الصفقات تجري على اEنترنت، حتى دون تدخل رجل البيع

  العوامل المؤثرة في تحديد عناصر المزيج الترويجي الدوائي: 4.2.1.3

 ھناك مجموعة من العوامل التي يؤثر في اختيار عناصر المزيج الترويجي للمنتجات الدوائية وأھمھا

 152:ص[23]

ھذه العوامل تتعلق بطريقة وصف الدواء، واستعما6ته،  :الدوائيالعوامل المتعلقة بالمنتج  ∗

وكيفية شرائه واستھ'كه، فكلما كانت المخاطر التي يراھا الطبيب في استخدام الدواء كبيرة 

أما  اEع'ن على كان من الضروري ا6عتماد على البيع الشخصي بشكل أكبر من ا6عتماد

كبار اCطباء، أو الدواء الفاعل ومعروف الخواص بالنسبة إلى الدواء المجرب بشھادة 

  .والمزايا، فإن اEع'ن قد يكون أكثر فاعلية من البيع الشخصي

بديھي أنه في مرحلة التقديم من دورة حياة المنتج الدوائي، تكون : العوامل المتعلقة باCسواق ∗

الدوائي، ويكون من الحاجة إلى جھد ترويجي أكثر من أجل شرح وتوضيح خصائص المنتج 

المنطقي استخدام العينات، أما في مرحلة النضوج، حيث تكون المنافسة على أشدھا، فإن 

اللجوء إلى مزيج من اEع'ن وتنشيط المبيعات ھو اEستراتيجية اCكثر فاعلية، أما في مرحلة 

لة النضوج ا6نحدار، فإن المزيج الترويجي المقترح 6 يختلف عن المزيج الترويجي في مرح

 .باستثناء واحد أ6 وھو بدء كثافة الحملة الترويجية بالتقلص

قبل مستھلكي  إن اختيار المزيج الترويجي الم'ئم يتحدد من:العوامل المتعلقة بالمستھلك ∗

مشتري الدواء، فكلما كان حجم وقيمة الصفقة كبيراً ازدادت احتما6ت اللجوء إلى البيع أو

موسمي لمعالجة أمراض البرد، فإن الترويج عن طريق المج'ت المباشر، وفي حالة دواء 

 .المتخصصة ووسائل اEع'م المقروءة يكون خياراً جيداً 

تمتلك الصناعة الدوائية من الحساسية والخطورة ما يجعلھا تحتاج إلى قوانين : العوامل البيئية ∗

ع، ففي سورية مث'ً 6 وتشريعات وتعليمات وتوجيھات Eدارتھا ضماناً لصحة وس'مة المجتم

تسمح القوانين باEع'ن المباشر للمستھلك عن اCدوية عموماً إ6 الفيتامينات وبعض خافضات 

 .الحرارة ومسكنات اCلم

فالميزانية الترويجية للمنتجات الدوائية، ينبغي أن تواكب المھام  :عوامل تتعلق بالميزانية ∗

 .لضمان الوفاء بكافة المستلزمات,الترويجية المطلوب تنفيذھا أو القيام بھا
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إن القرارات الترويجية يجب أن تتخذ في إطار عناصر : عوامل تتعلق بالمزيج التسويقي ∗

 .لضمان تحقيق التنسيق فيما بينھا,المزيج التسويقي اCخرى وھي المنتج، السعر، التوزيع

  .المغريات البيعية في الترويج الدوائي: 5.2.1.3

 180-181ص[48] :الدوائي نوعان من المغرياتيوجد في الترويج 

وھي مغريات تخاطب عقل الطبيب أو الصيد6ني ويُفترض بھا أن تكون  :مؤثرات رشيدة ∗

ا6قتصاد، ا6بتكار، التمييز على أساس الطعم والعبوة، كيفية , الفعالية, الجودة :رشيدة مثل

 .وا6عتمادية، اCماناستخدام الدواء، اقتناؤه من قبل كبار اCطباء 

الصيد6ني اتخاذ قرار الشراء Cن الطبيب أووھي أيضاً مھمة في عملية  :مغريات عاطفية ∗

إنسان كغيره من البشر يتأثر بالمغريات ومن أھم ھذه المغريات ا6عتناق والتقمص العاطفي 

وھو عبارة عن المشاركة في مشاعر اMخرين بھدف جمع مشاعر المرضى مع مشاعر 

بائھم، ومن المغريات العاطفية أيضاً إبراز جوانب الغرابة والتفرد في المنتج الدوائي أط

  .لجذب ا6نتباه وإثارة ا6ھتمام

 

  .طرق تحديد مخصصات الترويج الدوائي: 6.2.1.3

 :ھناك عدة طرق يمكن أن تلجأ إليھا الشركات الدوائية لتحديد موازنة الترويج لديھا وأھمھا 

  370ص[17]

فإذا كانت مبيعات العام الماضي : طريقة تحديد نسبة معينة من مبيعات العام الماضي ∗

  مرتفعة، فإن مخصصات الترويج للعام الحالي ستكون مرتفعة والعكس بالعكس،

وھي طريقة تقليدية وغير فعالة، Cنه من المفروض منطقياً أن ترتفع مخصصات 

  .لجة ھذا ا6نخفاضالترويج بانخفاض المبيعات وذلك من أجل معا

أي أخذ ما تخصصه الشركات : طريقة تحديد مبلغ على أساس ما يصرفه المنافسون ∗

 .المنافسة لميزانية الترويج عند وضع الميزانية الترويجية

أي تخصيص كل اCموال لدى الشركة إلى اEنتاج وبعض : طريقة اCموال المتوفرة ∗

 .على الترويجالعمليات التسويقية، وما يفيض منھا ينفق 

  .وھو ما تفعله كبرى شركات صناعة الدواء العالمية: مزيج من الطرق السابقة ∗
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   .واقع البيع الشخصي لمجمع صيدال: 2.3

  . نظرة عامة حول مجمع صيدال: 1.2.3

زائر و مما يدعم ھذا ھو عراقته يعتبر مجمع صيدال رائد الصناعة الصيد6نية في الج

باEضافة إلى الحجم الذي يتمتع به في الوقت الحالي مقارنة مع باقي , خبرته في ھذا المجالو

المحققة تبرھن  بالنتائجكما أن التطور الذي عرفه في اMونة اCخيرة فيما يتعلق . المؤسسات الوطنية

أي نموه  ,مليار دينار جزائري 6,5قيمة  2004بحيث بلغ رقم اCعمال المحقق في سنة , على ذلك

  . 2003بالمقارنة مع سنة % 7بنسبة 

ھي و, ر التي تسمح بالتعريف بالمجمعفي ھذا المبحث سوف  نتطرق إلى مختلف العناص

, إستراتيجيته العامة و البيئة التي يعمل فيھا, أھدافه, تاريخه, تقديمه من خ'ل التعريف به: تتمثل في

  .ارية و الفروع المكونة لهإبراز مختلف تقسيماته من مديريات و وحدات تج

  التعريف بمجمع صيدال:1.1.2.3

دينار  2500,000,000رأس ماله يقدر ب , مجمع صيدال عبارة عن شركة باCسھم           

الجزائر  - الدار البيضاء -141ص ب , 11يقع مقره على الطريق الو6ئي رقم , جزائري

على شھادة  2005فيفري  5تحصل في تاريخ , ھو رائد الصناعة الصيد6نية في الجزائرو،العاصمة

منحته إياھا المنظمة الفرنسية للمراجعة  و الجودة , 2000نسخة  ISO 9001الجودة 

(Association française d'audit et qualité AFAQ) كما أنه مسعر بالبورصة ،.  

إنتاج و توزيع المنتجات الصيد6نية ل'ستعمال البشري , تطويرتكمن مھمة المجمع في             

اEقليمي مع دخول السوق , وتتجسد نظرته في ضمان موقع الرائد على المستوى الوطني,والبيطري

  [90] .اCجنبية مستقب'

  ] .الطبيمقابلة مع مسؤول بمديرية التسويق و ا6ع'م  [ :و يركز المجمع على مجموعة من القيم تتمثل في

   L'honnêteté. النّزاھة ∗

   L'engagement. المسؤولية ∗

   La ponctualité. احترام اMجال ∗

 La discipline. النظام ∗
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  [89]تاريخ المجمع: 2.1.2.3

في سنة  (La pharmacie centrale algérienne)لقد تم إنشاء الصيدلية المركزية الجزائرية 

توزيع إنتاج و, احتكار الدولة Eستراد من خ'ل القرار الرئاسي الذي أنسب إليھا مھمة ضمان 1969

  .المنتجات الصيد6نية ل'ستعمال البشري

وحدة اEنتاج للحراش و قامت بشراء على التوالي في  1971أنشئت في , في إطار مھمة اEنتاج

  . وحدتي بيوتيك و فارمال 1975ثم  1971

بعد إعادة ھيكلة الصيدلية المركزية الجزائرية تم تحويل فرع اEنتاج إلى المؤسسة الوطنية لUنتاج 

و كانت المؤسسة تتكون من . 1982المصادق عليه في  161/82الصيد6ني عن طريق المرسوم 

للصناعات و مشروع أنتبيوتيك بالمدية كان ملكا للمؤسسة الوطنية , وحدات اEنتاج بالجزائر العاصمة

  .1988و تم تحويله رسميا إلى المؤسسة سنة , و التي عملت على إنشائه(SNIC) الكيميائية 

بعد القيام ببعض  1989، و في "صيدال"لكي يصبح  1985تم تغيير تسمية المؤسسة في سنة 

تم و, دية تتمتع باستق'لية التسييرأصبحت صيدال مؤسسة عمومية إقتصا, اEص'حات اEقتصادية

  . اختيارھا من بين المؤسسات الوطنية اCولى التي اكتسبت طابع شركة باCسھم

تم إجراء بعض التعدي'ت على الطابع القانوني للمؤسسة بما يسمح لھا بالمشاركة في  1993في 

جميع العمليات الصناعية و التجارية المتعلقة بالجانب اEجتماعي عن طريق إنشاء مؤسسات جديدة 

  . أوفروع

أفريل  2نتج عنه تحويلھا في , قامت صيدال بوضع حيز التنفيذ لمخطط إعادة الھيكلة, 1997في و 

 ).أنتبيوتيكال و بيوتيك, فارمال(إلى مجمع صناعي يتكون من ث'ث فروع 

  :أھداف المجمع:3.1.2.3

الذي عرفته الجزائر في الخمس سنوات اCخيرة كان مواتيا في تدعيم المجمع  ا6قتصاديإن التقدم  

و لقد سمح له ذلك بالدخول المتدرج في إطار التحو6ت اEقتصادية في , في موقعه كمنتج وطني رائد

  : مع تحديد اCھداف اEستراتيجية التالية, الجزائر و في العالم

 .(TQM)من خ'ل نظام إدارة الجودة الشاملة  البحث عن اEرضاء الكلي للزبون و ھذا -

تنويع تشكيلة المنتجات من خ'ل تحديد سياسة خاصة بالبحث و التطوير لمنتجات جديدة عامة  -

(Générique) مع إقامة نظام خاص باليقظة التكنولوجية . 
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سواء على , في مشاريع مع مخابر ذوي شھرة عالمية ا6شتراكتطوير الشراكة من خ'ل  -

 . (Le façonnage)استثمار مباشر أو عن طريق اتفاقيات التكييف  شكل

دخول اCسواق , ضمان استمرارية المجمع عن طريق المحافظة و الرفع من حصته السوقية الوطنية

اCجنبية و البحث المستمر في إمكانية تطوير اCداء ا6قتصادي و المالي مع اتخاذ بعين ا6عتبار 

  [90] .العمومية للوطنانشغا6ت الصحة 

  :  إستراتيجية المجمع:4.1.2.3

لوحة القيادة المستقبلية  اعتماد من أجل ضمان جوار مجمع صيدال مع زبائنه و تحقيق رضاھم، تم

(Balanced score card) BSC. [90]  

BSC دارةUمفاده قيام المؤسسة بتحديد رؤيتھا و إستراتيجيتھا و ترجمتھا إلى عمليات, ھو نظام ل ,

وذلك بھدف , بالتغذية العكسية التي توفر المعلومات حول العمليات الداخلية و الخارجية ا6ھتماممع 

  : و لھذا النظام أربعة أبعاد ھي ،تطوير الكفاءات و اEستراتيجية باستمرار

مختلف رامة في التسيير المالي للمجمع ويتميز ھذا النظام بالص: La rentabilitéالربحية  -

 . وحداته و فروعه

قة الخدمة و الع', الصورة(اEدارة  اھتماماتحيث تم وضع الزبون في مركز : السوق -

 ). سعر/جودة

 . الجودة و اEنتاجية, بھدف التحكم في الوقت: التحكم في العمليات الداخلية -

  . و ھي تستھدف التجديد و التكوين المتواصل: التعلم و النمو -

  : البيئة و الوضع اEقتصادي الذي ينشط فيه المجمع :5.1.2.3

و ھذا ما دفع بالدول إلى , العالمي ل'قتصادلقد أدى التوجه المتزايد نحو العولمة إلى التحول الكلي 

و الشروع في إص'حات داخلية  ا6جتماعيةو  ا6قتصاديةسياساتھا وإعادة النظر في إستراتيجياتھا 

تحقيق أھدافھا و اندماجھاو كذلك ضمان , العالمي الجديد ا6قتصاديجذرية بھدف التأقلم مع المحيط 

باEضافة إلى أنھا 6 تتوفر على , كونھا بلد في طريق النمو, و الجزائر ا6قتصاديفي التطور 

, المتزايدة و الطارئة لتطورھا اEقتصادي و اEجتماعي ا6حتياجاتلتلبية  اEمكانيات المالية ال'زّمة

اEقتصادي واEجتماعي , عملت على وضع حيز التنفيذ مجموعة من اEص'حات في المجال السياسي

إعادة دفع جھازھا , من أجل ضمان إندماجھا بصفة أفضل في ھذا الوضع مستھدفة في أول المطاف

  . يسمح لھا بتحقيق أھدافھا في التطور ا6رتقاءوصول إلى مستوى من اEقتصادي بغية ال
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% 35تتكون السوق الجزائرية من حوالي   [90] :السوق الجزائرية للمنتجات الصيد6نية ∗

وما يميّز اCول ھو ،* ,(princeps)أصلية % 65و  (générique)منتجات عامة 

ومن مصادر التموين باCدوية في الجزائر يمكن أن  ،عن الثاني% 30انخفاض سعره بنسبة 

  :  نلخصھا كما يلي

 .  من دول أخرى% 20, مستوردة من فرنسا% 80منھا : مستوردة ا6حتياجاتمن % 80  -

تصل مساھمة مجمع صيدال فيه إلى , عبارة عن إنتاج وطني ا6حتياجاتالمتبقية من % 20 -

حوالي (يعود إلى العديد من المنتجين المحليين % 39 أما الجزء المتبقي  الذي يمثل نسبة% 61

  ). مخبر 150

ھذه العملية تمس العديد من المنتجات  ،مجموعة من المستوردين با6ستيراديقوم : ا6ستيراد ∗

  :يمكن أن نلخصھا كما يلي

  .مستوردو اCدوية في الجزائر): 1.3(جدول رقم 

  عدد المستوردين  اCدوية المستوردة

  62  المعدات اCدوية و

  produits consommables 24أدوية إستھ'كية 

  9  أدوية لطب اCسنان

  produits actifs 8المنتجات الناجعة 

  مديرية التسويق و اEع'م الطبي لمجمع صيدال: المصدر

 [90] :نظام توزيع المنتجات الصيد6نية في السوق الجزائرية ∗

  :يتكون ھذا النظام من كل من ∗

  . تاجر جملة خاص 500 -

  . مكلف بتموين العيادات العمومية و الخاصة DIGROMEDتاجر جملة عمومي  -

مكلفة  (Phrmacie centrale des habitants PCH)الصيدلية المركزية للسكان  -

  . بالواردات للقطاع الصحي العمومي

  ).عمومية( ENDIMEDملك ل  984منھا , صيدلية 5300حوالي  -

  :التنظيمي للمجمعاEطار : 6.1.2.3

  .)1.3(تظھر تقسيمات المجمع في ھيكله التنظيمي الممثل في الشكل رقم 
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كل فرع من ھذه الفروع  ،ن'حظ من خ'ل الشكل أنه يمكن لنا أن نميز بين الوظائف و الفروع

لذلك  ،من خدمات نفس المديريات و يضمن التنسيق الكافي في ذلك المديرية العامة ا6ستفادةبإمكانه 

  : و ھي تتميز بما يلي, فإن نوع الھيكلة المعتمدة في ھذه الحالة ھي الھيكلة المصفوفية

 .التسيير المركزي لجميع الفروع و الوحدات التي يتوفر عليھا المجمع -

  .توقر المجمع على متخصصين و مصلحة خاصة بكل جانب من جوانب اEدارة -

  : و ھنا سنعرف بمديريات المجمع كل على حدى

  :مھامھا تتمثل في: المديرية العامة  ∗∗∗∗

  . تصميم إستراتيجية المجمع -

  .قيادة مختلف عمليات التصميم -

  .تصميم سياسات التسيير -

مالية و صناعية من خ'ل إجراءات خاصة بالمراقبة    , اقتصاديةعلى إستراتيجيات  ا6عتماد -

  . التحسينو

 .وھرانو مركز التوزيع لباتنة و ة للوسطتصريف منتجات الفروع من خ'ل الوحدة التجاري -

 .  تطوير المنتجات الصيد6نية من خ'ل مركز البحث و التطوير -
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 وحدة عنابة

 وحدة قسنطينة

 مديرية البحث و التطوير

 مديرية التحصيل و الحصائل

 مديرية تطوير الأعمال و الشراكة

 مديرية الأعمال الصيدلانية

 مديرية التسيير المالي

  مديرية الموارد البشرية

 مديرية التسويق و الإعلام الطبي

 وحدات البيع

 وحدة الدارالبيضاء

  مركب المضادات فرع أنتبيوتيك

 الأمين العام

 العام الرئيس المدير

 وحدة الحراش

 وحدة جسر قسنطينة

 فرع فرمال

 

 وحدة شرشال

 فرع بيوتيك

  .الھيكل التنظيمي لمجمع صيدال): 1.3(شكل رقم 

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

  :http://www.saidalgroup.dz/organisation.asp المصدر

 فرع صومدال

 فرع صومدال
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نظرا للمكانة الھامة و اCھمية اEستراتيجية التي يوليھا : مديرية الشراكة و التطوير  ∗∗∗∗

تم إنشاء مديرية للشراكة و التطوير داخل المديرية العامة , المجمع للشراكة الصناعية

  : و من المھام المنسوبة إليھا. للمجمع

البحث و التطوير الصناعي و جال الشراكةتحديد و وضع حيز التنفيذ إستراتيجية المجمع في م -

 . عن شركاء محتملين و تحديد مشاريع للشراكة

 . اEتفاقيات التي 6تتنافى مع النظام القائم (protocols)التفاوض و التحضير للقاءات  -

 . اEھتمام بالعمليات اEدارية و القانونية المتعلقة بتكوين المؤسسات المشتركة -

 . عة مراحل إنجاز المشاريع الصناعيةفي متاب, حسب كل حالة, المشاركة -

الوطنية الشركاء لدى اEدارات المحلية و التنسيق و متابعة تقدم المشاريع الصناعية و مساعدة -

 ).الخ...رخصة البناء , عقد الملكية(من أجل الحصول على مختلف الوثائق المتعلقة باEستثمار 

  :و ھي تتمثل في :أھداف المديرية

 . لسوقية الحالية للمجمعالرفع من الحصة ا -

إدماج المجمع في السوق اEقليمية و الدولية في إطار إنظمام الجزائر إلى المنظمة العالمية  -

 . للتجارة

 .تحويل التكنلوجيا و الحصول على معرفة الكيف -

 . توسيع تشكيلة المنتجات و تحسين جودتھا و تخفيض اCسعار -

 . الربح -

  

مھمتھا ھي ضمان , ترتبط مباشرة بالمديرية العامة: مديرية التسويق و اEع'م الطبي ∗∗∗∗

لھذا . الترويج لمنتجاته و بناء صورة خاصة به, التنسيق بين مختلف وظائف المجمع

باEضافة إلى شبكة , الغرض تتمتع ھذه المديرية بفريق طبي تسويقي ذات مستوى عالي

سيتم التفصيل في ھذا العنصر في ، والقطر الوطني من الممثلين الطبيين تغطي كل

  .من ھذا الفصل المطلب الثاني

  .تكوين و متابعة المستخدمين, مھمتھا تتمثل في توظيف: مديرية الموارد البشرية  ∗∗∗∗

ھو و 1998جويلية سنة  27ز في تاريخ أنشيء ھذا المرك: مركز البحث و التطوير  ∗∗∗∗

  : مكلف أساسا ب
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و تطوير محاور البحث التي لھا ع'قة بالمھام اEستراتيجية لصيدال في تصميم و إعداد سياسة  -

 . مجال العلوم الطبية و خصوصا في اEبداع الصيد6ني

 . المشاركة في تخطيط سياسة تطوير منتجات المجمع -

 .التصميم و التطوير الصناعي لIدوية العامة لفائدة المجمع -

 . المساعدة التقنية لفروع اEنتاج -

الوسائل المادية و التقنية و كذا تحفيز و تثمين الموارد البشرية التي تسمح له بضمان  تجميع -

 . واعدة لصالح المجمع صيرورةو  التكنولوجية اليقظة

      (pharmco-technique)تقديم خدمات مراقبة الجودة الفيزيوكيميائية و الصيد6نية التقنية  -

 . و الميكروبيولوجية

 . تثمين و نشر اCعمال التقنية و العلمية و نتائج البحث, ترقية -

أو الشراكة / القيام بأعمال التنقيب و الدراسة التي تسمح للمجمع بتأسيس التحالفات و -

  . اEستراتيجية المربحة

الھدف منھا ھو التقرب , يتوفر المجمع على ث'ث وحدات تجارية )2(:الوحدات التجارية  ∗∗∗∗

  : و ھي كما يلي, ئنأكثر من الزبا

بھدف تخزين و توحيد عملية المتاجرة بمنتجات  1996تم إنشاؤھا سنة  :الوحدة التجارية للوسط

  ). زبون بين القطاع العمومي و الخاص 300أكثر من (المجمع و ضمان أحسن خدمة للزبائن 

  . مستخدم 50و ھي تشغل  1999أنشئت سنة ): باتنة(وحدة الشرق 

  . مستخدم 40و ھي تشغل : انوحدة الغرب بوھر

حدة تجارية رابعة بو6ية ورقلة قام المجمع بإعداد مشروع إنشاء و, و من أجل تعزيز جواره لزبائنه

  .ھي في طور اEنجازو

  . تقديم فروع المجمع: 7.1.2.3

يتم ) فارمال و بيوتيك, أنتبيوتيكال(كما سبق الذكر فإن المجمع يتكون من ث'ث فروع 

  . تقديمھا كما يلي

واد , طريق الخميس, يقع ھذا الفرع في و6ية المدية:  Antibitical فرع أنتبيوتيكال: 1.8.1.2.3

ھكتار  19منھا  ,ھكتار 25يشغل مساحة تقدر ب ،كلم جنوب الجزائر العاصمة 80على بعد , لحربي

  .لبنيسيلينية و غير البنيسيلينيةو ھو متخصص في إنتاج المضادات الحيوية ا. مغطاة
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يعتمد أساسا على إنتاج اCدوية منذ البداية لتلبية ا6حتياجات  و ھذا الفرع يحتوي على وحدة إنتاج 

طن من  E750نتاج أھم أعمال البنسيلين و غير البنيسيلين عن طريق التخمر و التحليل الجزئي، 

  .متر مكعب1200المواد اCولية يستعمل قدرة تخميرية حوالي 

 les formees)و ھو ينتج الصيغ الغالينية ,  1998كانت بداية اEنتاج في مركب أنتبيوتيكال سنة 

galéniques) المحتقنات : التالية(injectables) ,قراصالشراب و, المراھم, الحبيباتCھذا  ،ا

  : ھ'ت التاليةؤالمركب المتكامل يتمتع بالم

والمستحضرات الطبية  (le vrac)قدرة إنتاج ھامة في صناعة المواد اCولية كالخ'ئط  -

(les spécialité pharmaceutiques). 

 . مخابر للتحليل تسمح بالمراقبة الكاملة للجودة -

 . اليةمستخدمين يتمتعون بالكفاءة في اEنتاج ذات الجودة الع -

 ).أقراص و محتقنات(الخ'ئط و الصيغ الصيد6نية المعقدة  تكنولوجيامھارة عالية في  -

سنة في إنتاج المضادات الحيوية عن طريق التخمير و التركيب الجزئي  12خبرة أكثر من  -

(semi synthèse. 

  : يحتوي فرع أنتبيوتيكال على

 princeps)ات اCصلية الناجعة و ھي جدّ متطور Eنتاج الطبع, وحدة البيوتكنلوجيا -

actifs) البنيسيلينية و غير البنسيلينية . 

 .وحدة المستحضرات الطبية -

 . مخبر لمراقبة الجودة -

 .  (services auxiliaries)مركز للصيانة و وحدة للمصالح المساعدة  -

 . (les effluents)وحدة لمعالجة الفض'ت  -

الدار  141ص ب  11يقع على الطريق الو6ئي رقم  :PHARMAL فرع فارمال :2.7.1.2.3

ت بعد إعادة ھيكلة مؤسسة صيدال وھو أحد الفروع الث'ثة التي أنشئ. الجزائر العاصمة, البيضاء

 أحد ھذه, يتكون الفرع من ث'ث معامل لUنتاج. 1998فيفري  2تحويلھا إلى مجمع صناعي في و

دات الفرع و المؤسسات العمومية ضمان الخدمة لوحھو مكلف بو, المعامل مجھز بمخبر للمراقبة

  . الخاصةو

بحيث كان , 1958بحيث تعود نشأته إلى سنة , أقدم وحدات الفرع: معمل الدار البيضاء ∗

يقوم ھذا المعمل بصناعة العديد من , حاليا. قبل تأميمه LABAZتابعا للمخبر الفرنسي 
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المحاليل المذابة , (lotions)محاليل الغسل , شراب, أقراص(اCدوية    و صيغ مختلفة 

(solutés) التحليل الفيزيوكيميائي   يحتوي على مخبر لمراقبة الجودة وو ھو  ،)و المراھم

  . و المكروبيوليجي

 31في تاريخ   ECOPHARMتم تحويله إلى فرع فارمال بعد حل : معمل قسنطينة ∗

و ھو متخصص في صناعة , يقع المعمل في المنطقة الصناعية لقسنطينة. 1997ديسمبر 

 .الصيغ السائلة كما أنه يحتوي على مخبر لمراقبة الجودة

ديسمبر  31بتاريخ   ECOPHARMتم تحويله إلى فارمال بعد حل : معمل عنابة-ج

 لصيغ الجافةيقع ھذا المعمل في و6ية عنابة و ھو متخصص في صناعة ا، 1997

 عة الصيغ الجافة بقدرة إنتاج تقدركما أنه يحتوي على ورشة لصنا, )حبيباتأقراص   و(

  . وحدة بيع في السنة  8000000ب 

, الجزائر العاصمة, المحمدية, بيوسف كتا نھج بن Biotic:[90]  25 فرع بيوتيك: 3.7.1.2.3

يتمتع الفرع . 1998ھو أيضا أحد الفروع التي أنشئت بعد إعادة ھيكلة مؤسسة صيدال في فيفري و

و ھو يتوفر على معدات حديثة مما سمح له بتقديم , بخبرة و معرفة كبيرتين في الصناعة الصيد6نية

  :  يحتوي الفرع على ث'ث معامل لUنتاج و ھي. تشكيلة واسعة من اCدوية

و ھو المنتج , مليون وحدة بيع 18يتمتع بقدرة إنتاج تفوق : طينةمعمل جسر قسن  ∗

و ھو يتكون من قسمين . (solutés massifs)الجزائري الوحيد للمحاليل الكثيفة 

أنبو6ت , (suppositoires)تحمي'ت , اCول لصناعة الصيغ الغالينية: مختلفين

: صناعة المحاليل الكثيفة جدّ متطورة و يتخصص في بتكنولوجياالثاني مجھز . أقراصو

يحتوي ھذا المعمل على مخبر لمراقبة  ،poches et flacons)جيوب و قارورات 

 (toxicologic)مكلف بالتحليل الفيزيوكيميائي و المكروبيولوجي و السمامي , الجودة

  . كما يحتوي أيضا على خمس ورشات لUنتاج ،التسيير التقني و الوثائقيو

 .مليون وحدة بيع 5.8بقدرة إنتاج :   (suppositoires)ورشة التحمي'ت -

 . مليون وب 3.59بقدرة إنتاج  (dragées)ورشة اCقراص و الملبسات  -

 : ورشتين Eنتاج المحاليل المكثفة بحيث -

 . مليون وب 9.8ورشة المحاليل المكثفة جيوب بقدرة إنتاج  �

 . وبمليون  550000ورشة المحاليل المكثفة قارورات بقدرة إنتاج  �
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يتكون من مخبر لمراقبة الجودة , مليون وب 20قدرة إنتاجه تقدر ب : معمل الحراش ∗

مكلف بالتحليل الفيزيوكيميائي و التسيير التقني و الوثائقي لخمسة ورشات إنتاج التي 

  :تتمثل في

 . مليون وب 4.4بقدرة إنتاج , ورشة الشراب -

 . مليون وب 0.9ورشة المحاليل بقدرة إنتاج  -

 . مليون وب 3.3بقدرة إنتاج  (dragées)ورشة اCقراص و الملبسات  -

 . مليون وب 7.5ورشة المراھم بقدرة إنتاج  -

 . مليون وب 2ورشة التحمي'ت بقدرة إنتاج  -

 concentré)المنتج الجزائري الوحيد لمركّز غسل الكلى : معمل شرشال ∗

d'hémodialyse) , يتكون من:  

 .ب .و 200700وق ورشة إنتاج بقدرة إنتاج تف �

 -pharmaco)مخبر للمراقبة الفيزيوكيميائية و الميكروبيولوجية و السمامة الصيد6نية  �

toxicologique) . 

ھو عبارة عن تجانس بين مجمع صيدال و المجمع الصيد6ني : فرع صومدال: 4.7.1.2.3

يوجد في المنطقة الصناعية لواد السمار على مساحة تتراوح  FINALEPو  GPE ا6وروبي

  :مليون وحدة يتكون من ث'ث معامل 18متر مكعب يساھم في انتاج 17000

 .مليون وحدة في السنة 4معمل مختص في المواد الھرمونية ذو قدرة انتاجية  ∗

 .مليون وحدة في السنة 6ذو قدرة إنتاجية ) ا6شربة و المحاليل (معمل إنتاج المواد السائلة  ∗

 .مليون وحدة في السنة 8معمل إنتاج المواد الصلبة و اCقراص ذو قدرة إنتاجية  ∗

 

  .التسويقي في المجمع ا6تصالوظيفة التسويق و إستراتيجية : 2.2.3

التسويقي      ا6تصالكبيرا للتسويق و  اھتمامايعد مجمع صيدال من المؤسسات التي تولي 

لذلك خصص لھذه الوظيفة مديرية تعمل على . و ھذا في إطار حرصه على إرضاء المستھلك

الحرص على جانب التسويق من خ'ل تحديد مزيج تسويقي خاص بما فيه تحديد اEستراتيجية 

التي تضمن تحقيق اCھداف اEتصالية من شھرة و صورة و ضمان السلوك اEيجابي  ا6تصالية

  .ھه و تجاه منتجاتهتجا
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المزيج التسويقي , في ھذا المبحث سنتطرق إلى كل من التعريف بمديرية التسويق و اEع'م الطبي

  . و إستراتيجيته اEتصالية, الخاص بالمجمع

  .مديرية التسويق و اEع'م الطبي: 1.2.2.3

رقم , صة السوقيةالح: أنسبت لھذه المديرية عدة أھداف تسويقية من بينھا: أھداف المديرية ∗

و ھي أھداف , التشجيع على اCمر باستھ'ك منتجات المجمع, الشھرة و الصورة, اCعمال

: نذكر على سبيل المثال, 2005مكممة بحيث تم تحديد لكل منتج ھدف للبلوغ في آخر سنة 

, وحدة بيع لديابينيل 175, مليون د ج رقم اCعمال المتوقع لبراسيتامول 16تحديد قيمة 

  .مليون وحدة بيع لميلوجيل 350

و ھو يعد من نوع الھيكلة حسب , )9(يظھر في الشكل رقم : الھيكل التنظيمي للمديرية ∗

  :الوظائف و ينقسم إلى كل من

تتبع , تسيير التظاھرات العلمية المختلفة, و ھو مكلف بتكوين الممثلين التجاريين: القسم الطبي �

و تخطيط حوامل , العلمية اليقظةي و ذلك من خ'ل التطورات و المستجدات في المجال الطب

  .اEتصال المعتمدة

بشأن المنتجات المقدمة من خ'ل  ا6تصالتتمثل مھمته اCساسية في : قسم الترويج الطبي �

و ھذا بھدف تكوين سلوك إيجابي تجاه ھذه المنتجات لدى , على الممثلين الطبيين ا6عتماد

  .ةاCطباء الصيادلة و تجار الجمل

و ھو مكلف بمختلف الدراسات التسويقية إبتداءا من دراسة حاجات         : قسم دراسة السوق �

, تطوير تشكيلة المنتجات, مراقبة المنافسة, و رغبات المستھلك و مختلف الجماھير اCخرى

  .الخ...متابعة المبيعات 

و ما ن'حظه من خ'ل ھذا الشكل ھو توفر مديرية التسويق و اEع'م الطبي على قسم خاص  

، مما يدل على أھمية بشكل أساسي ) المندوبين( و ھو يعتمد على الممثلين الطبيين, الترويج الطبيب

  .وظيفة البيع الشخصي بالمجمع و ا6عتماد عليه في الترويج بشكل كبير 
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  :و ھو يتكون من العناصر اCربعة التالية  [89]:المزيج التسويقي: 2.2.2.3

, تغطي تشكيلة المنتجات التي يقدمھا مجمع صيدال  تقريبا جميع اCقسام الع'جية: المنتج ∗

قسم المتوفرة  24من أصل  (formes galéniques)قسم ع'جي  16بحيث يقوم بإنتاج 

, مسكنات ا6Mم, مضادات الحموضة, المضادات الحيوية: ومن بينھا, على السوق الوطنية

مضادات , عناصر التبنيج الموضعي, اEلتھابات المعويةمضادات , مضادات الحمى

  . فھي بذلك تشكيلة واسعة, الخ...التعفن

ھي كلھا عبارة عن أدوية عامة منتج و  140وضمن ھذه اCقسام يقوم المجمع بإنتاج حوالي 

  .ومعظمھا  قابلة للتعويض

ق رقم أعمال يساوي إلى المنتج الرائد لصيدال بحيث يعتبر ذات فعالية و يحق PARALGANو يعد 

  .من رقم اCعمال الكلي للمجمع% 7إلى  6مليون د ج سنويا أي ما يعادل من  300

ھذا باEضافة إلى الكفاءة التي يتمتع بھا مركز البحث و التطوير في قدرته على توسيع التشكيلة 

  .بمنتجات جديدة بعشرة منتجات على اCقل سنويا

دوية عامة فإن سعرھا منخفض     مجمع صيدال عبارة عن أنظرا Cن جميع منتجات : السعر ∗

  .ھو يتناسب مع القدرة الشرائية للمستھلك الجزائريو

,    (méthode coÛt complet)يحدد السعر وفق طريقة التكلفة الكلية : المكونات الرئيسية للسعر

  . ھامش ربح+ سعر التكلفة = السعر:و ھذا وفق المعادلة التالية

  : بحيث

+ ضرائب و رسوم + مصاريف المستخدمين + خدمات + طاقة +  اCوليةالمواد = سعر التكلفة

  .مصاريف أخرى+ إھت'كات + مصاريف مختلفة + مصاريف مالية 

  .مة المنتج عند خروجه من المصنعٍ تختلف نسبته حسب قي: ھامش الربح

يتكون نظام التوزيع لدى  ,كما سبق و أن أشرنا إليه في المبحث السابق: التوزيع و قنواته ∗

وحدة باتنة , وحدة وھران, وحدة الجزائر العاصمة, مجمع صيدال من ث'ث وحدات تجارية

ويعتمد المجمع لتوزيع . و ھذا بھدف التقرب من تجار الجملة, ووحدة ورقلة في طور اEنجاز

خصھا من خ'ل ويمكن لنا أن نل, قناة طويلة و قناة قصيرة,  منتجاته على نوعين من القنوات

  :الشكلين التاليين
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و فيھا يعتمد المجمع على وسيطين ھما تاجر الجملة و الصيدلية التي تلعب : القناة الطويلة �

  .دور تاجر التجزئة في إيصال منتجاته إلى المستھلك النھائي

  .قناة التوزيع الطويلة لمجمع صيدال): 3.3(شكل رقم 

  .المستھلك  الصيدلية  تاجر الجملة  المجمع

  .با6عتماد على وثائق داخلية للمجمع ةمن إعداد الباحث: المصدر

و ھنا يعتمد المجمع على وسيط واحد في إيصال المنتجات إلى المستھلك : القناة القصيرة �

من رقم اCعمال % 80و يساھم ھذا النوع من القناة بنسبة  ،النھائي من غير الصيدليات

  .الكلي للمجمع

  .قناة التوزيع القصيرة لمجمع صيدال: )4.3(شكل رقم 

  .المستھلكالخ          ...القطاع الصحي, ات العسكريةالمؤسس, المستشفياتالمجمع              

  .با6عتماد على وثائق داخلية للمجمع ةمن إعداد الباحث: المصدر

و من العمليات التي ميزت سنة , يعتمد اEتصال في المجمع أساسا على قوة البيع: اEتصال ∗

  : ما يلي 2004

  .إعادة توزيع قوة البيع من أجل ضمان التغطية الكاملة للسوق الوطنية �

وضع حيز التنفيذ نظام خاص بإنجاز الحوامل اEتصالية الضرورية للقيام بإع'م طبي  �

 .بما يناسب تطلعات اMمرين ذات جودة و, أخ'قي

 .المواصلة في تطبيق المخطط الخاص بتطوير التغليف الخاص بجميع المنتجات صيدال �

 .تدريب الممثلين الطبيين على تقنيات البيع �

 .تدريب المشرفين على تقنيات اEدارة و تسيير الفرق �

يوم إع'مي يجمع جميع اEع'ميين الطبيين و اEطارات المحورية للمجمع و ھذا فيما  تنظيم �

 .يخص النشاط و تقييم مديرية التسويق
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 .واقع البيع الشخصي بمجمع صيدال: 3.2.3

إن مجمع صيدال كغيره من مخابر اCدوية يعتمد في مزيجه الترويجي على البيع الشخصي بصفة     

و يقوم ھذا * كبيرة أكثر من باقي العناصر اCخرى و ھذا بسبب تمتع المنتج الدوائي من خصوصية

  .طبيينالمخبر بالبيع الشخصي من خ'ل نوعين من المندوبين مندوبي بيع تجاريين و مندوبي بيع ال

 البيع الشخصي بمجمع صيدال :1.3.2.3

يقومون , موزعين على كل القطر الوطني, ممثل 135القوة البيعية في المجمع  تتكون من 

زيارات  10و ھم ملزمون بالقيام ب, الصيادلة و تجار الجملة, منتج لدى اCطباء 40بالترويج ل 

  . يوميا

التي يعتمد عليھا  ا6تصالمن الميزانية الكلية للترويج و من دعائم % 70تمثل زيارات الممثلين 

  : الممثلون في مھامھم نجد

  . عينات مجانية ∗

 . (fiche posologie)بطاقة لمقادير اCدوية  ∗

و ھي تحمل المعلومات الكافية لضمان , مطويات تخصص كل واحدة منھا لمنتج واحد ∗

 . دة للمنتجالمعرفة الجيّ 

 .(posters)صور إع'نية  ∗

  أھداف البيع الشخصي بمجمع صيدال: 2.3.2.3

  :التالية  اCھدافيسعى المجمع من خ'ل البيع الشخصي لتحقيق 

  : في أھمھاتتمثل : كمية  أھداف ∗

 .المنجز اCعمالمن خ'ل رفع رقم  أرباحتحقيق  �

كسب م'ء الحاليين والزبائن الحاليين و المرتقبين بھدف المحافظة على الع إحصاء �

 .تغطية اكبر حصة سوقية ممكنةزبائن جدد و

حسب الطلبات المحصل عليھا من طرف  اEنتاجالتحكم في مستوى التموين وذلك من خ'ل  �

 .المندوب

  ): الكيفية( النوعية  اCھداف ∗

 .تحقيق مكانة جيدة بين المنافسينالتعريف بالمنتجات و المخبر و  �

تجار جملة من خ'ل توجيه  آوصيادلة  أو أطباء كانواكسب و6ء الزبائن سواء  �

 .الجھود البيعية للتأثير عليھم
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في ) صيدال علم و صحة (ترسيخ صورة المنتجات و الع'مة و شعار المجمع  �

 .إدراك الزبائن

الفعل عن المنتجات بصفة خاصة  التقرب من الزبائن و محاولة الحصول على ردود �

 .و المجمع بصفة عامة 

 اختيار و تدريب مندوبي بيع مجمع صيدال: 3.3.2.3

يبحث مجمع صيدال كغيره من المؤسسات على مندوبين جدد في حالة من الحا6ت التالية أي عندما 

جديد أو لتعويض أو عند الترويج لمنتوج ) غزو سوق جديد( يقوم بالتوسع في منطقة جغرافية جديدة 

  .مندوبين توقفوا عن العمل Cي سبب من اCسباب سواء الطرد أو التقاعد أو الوفاة أو غيرھا

  : و تتم عملية ا6ختيار و التدريب على عدة مراحل يمكن اختصار أھمھا فيمايلي 

و يتم الحصول على  :مصادر الحصول على المترشحين: المرحلة اCولى : 1.3.3.2.3

المترشحين لوظيفة المندوب عن طريق اEع'ن و الذي ينشره المجمع في الجرائد اليومية 

 www.saidalgroup.dzالوطنية واEع'ن الذي ينشر على موقع الواب الخاص بالمجمع 

بالمج'ت الصادرة عن المجمع ابعة للمجمع ووع و المديريات التيتم نشر اEع'ن بكل الفرو

 : وغيرھا  و يكون اEع'ن يحتوي على أھم الشروط الواجب توفرھا في المرشحين و أھمھا

سنوات دراسة في  5+أن يكون المترشح متحصل على شھادة بكالوريا  ∗

الطب، الصيدلة، : الجامعة و أن يكون في احد التخصصات الطبية التالية

 .الخ ...ن ، البيطرة ، البيولوجياجراحة اCسنا

 .يكون المرشح معفى من كل ا6لتزامات  آن ∗

 .و حبذا لو يملك سيارة حاصل على رخصة سياقة من اجل التنق'ت ∗

 .سنة 40-25سنه يتراوح بين  ∗

 .يملك جواز سفر جاري الص'حية   ∗

مع وقت  البحث إلى غيره من الشروط التي تتناسب مع ضروريات العمل كمندوب بيع و تتناسب 

  .عن مندوبي بيع

تصفية السير و يتم في ھذه المرحلة تحليل و :  مرحلة التصفية: المرحلة الثانية: 2.3.3.2.3

للمقابلة و ذلك من خ'ل تحديد  اEعدادم'ئمة للوظيفة، و  اCكثراختيار الفئة الذاتية للمترشحين و

 .الزمان و المكان الم'ئمين لھا
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ة تخضع الفئة التي تمت تصفيتھا من المرحل: المقاب'ت الشخصية: المرحلة الثالثة: 3.3.3.2.3

مدير أو مسؤول بقسم الترويج الطبي أو مقابلة شخصية يقوم بھا المشرف على الممثلين إلىالثانية 

ديم له شرح بسيط عن واقع العمل و تتضمن التقاء مع المرشح للتأكد من مؤھ'ته و تقالمبيعات 

ه ، و محاولة الكشف الحقيقي عن قدرات المرشح و من يجتاز ھذه المرحلة يحضى أھدافو

 .بالقبول اCولي و يترشح لخطوة التربص و ا6ختيار النھائي

و ھنا يكون التدريب من خ'ل خطوتين ھما :  التربص ل'ختيار:  المرحلة الرابعة: 4.3.3.2.3

 : التربص النظري و التربص العملي و تكون كالتالي

ھذه المرحلة يمر المترشح بتربص نظري يتحصل من خ'له   :التربص النظري ∗

Cمحاولة فھمھا من سس العلمية و التقنيات البيعية وعلى أھم المبادئ العامة و ا

خ'ل المحاكاة أو تمثيل الدور و يحاول المرشح إقناع المدرب الذي يتقمص دور 

فھم العملية البيعية الصيدلي أو الطبيب ويتم على أساسھا تصحيح اCخطاء و 

  .تقنياتھاو

بعد إتمام التربص النظري يصبح من الضروري على المرشح  :التربص العملي ∗

و تطبيق ما تعلمه و في ھذه المرحلة يتم ذلك ، حيث  الخروج إلى ارض الواقع

يبدأ بالخروج في زيارات ميدانية مع رجال بيع قدامى و التي من خ'لھا يتم 

اختيار العدد المطلوب من المندوبين و إصدار قرار تعيينھم و قبولھم حسب 

 .كفاءتھم

و ھنا يتم تعيين و توظيف المترشحين الذين  : مرحلة التعيين: المرحلة الخامسة : 5.3.3.2.3

يبقى تحت  Cنهھذا المترشح يمضي عقد التعيين المؤقت  أن إ6المراحل السابقة بجدارة  اجتازوا

ينشا قده رسمي و يصبح فرد من المجمع وتفوق و حقق  المطلوب منه يصبح ع فإذاالتجربة لمدة 

 .عن ھذا حقوق له وواجبات 

  .افئة مندوبي بيع مجمع صيدالتحفيز و مك: 4.3.2.3

يعتمد مجمع صيدال في تحفيز و مكافئة رجال البيع على المرتب الثابت و العمولة حيث أن     

المرتب الثابت يتحصل عليه المندوب في آخر كل فترة و المقدرة بشھر باEضافة إلى العمولة 

و ھذا ما يجعل المندوب يشعر التي تكون نسبة مقدرة من حجم مبيعات المندوب خ'ل فترة معينة 

با6طمئنان و الراحة على مستواه المعيشي، أما العمولة فتحفزه على بذل مجھود أكثر من اجل 
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اEيواء و ا6تصا6ت التي النقل وتحصيل أكثر باEضافة إلى أن المحبر يتحمل كل مصاريف 

  .يقوم بھا المندوب أثناء أداء عمله

إشباع رص على توفير كل الشروط Eرضاء والمعنوية فان المجمع يحأما فيما يخص الحوافز 

حاجات مندوبيه و إشعارھم بالراحة و اCمان و ذلك 6ن المندوبين لھم الحق في الضمان 

  .الخ...ا6جتماعي، التقاعد، العطل 

كما أن المجمع يعتمد على بعض الحوافز اCخرى و ھي مشاركة المندوبين في التظاھرات 

ية و الخيرية التي يقوم بھا المجمع و بھذا يشعر بإحساس ا6ھتمام و ا6نتماء و غيره كما أن العلم

 5المجمع يوفر للمندوب الحق بالحصول على سيارة بالتقسيط حيث تكون سيارة للعمل و بعد 

مشاركة في المؤتمرات السنوات تصبح سيارته الخاصة كما يقدم للمندوبين رح'ت مجانية و 

  .والدولية كھدايا للترويح عن النفس و تغيير الروتين اليومي و غيرھا من التحفيزات  الوطنية

  .رقابة و تقييم أداء مندوبي البيع للمجمع: 5.3.2.3

يقوم المجمع بمراقبة مندوبي بيعه عن طريق التقارير اليومية التي يقدمھا إلى مدير المبيعات   

والمشرف عن المندوبين  و عن طريق مI مخطط سير المندوب اCسبوعي الذي يحدد القطاع 

ف اليومية التي تتم من طر أيالذي يكون فيه المندوب باEضافة إلى اEشراف و الرقابة المتزامنة 

مدير المبيعات ، و يتم تقييم أداء المندوب من خ'ل مقارنة عدد زياراته ، حجم الطلبيات 

  .المحصل عليھا مع حجم المبيعات الكلي

  .التقييم الكمي لزيارات الممثلين): 2.3(جدول رقم

أطباء   طب عام  

  مختصين

جراحي 

  اCسنان

تجار   صيادلة

  الجملة

  المجموع

  136019  187  38122  16812  17171  63727  الوسط

  الشرق

  والجنوب

21448  7210  6337  9673  82  44750  

  29216  58  4925  4584  6099  13550  الغرب

  203985  327  52720  27733  30480  98725  المجموع

  .Groupe Saidal, Rapport de gestion, 2008: المصدر

  .مقارنة مع السنوات السابقة من أھدافھا و ھي أعلى نسبة % 94و بھذا تكون قوة البيع حققت  
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  .خطوات الزيارة الميدانية للصيدلية: 6.3.2.3

من خ'ل مقابلتي مع عدة مندوبي بيع لمجمع صيدال و سؤالھم عن خطوات الزيارة الميدانية 

  : استنتجت أن الزيارة تمر بث'ث مراحل أساسية ھي

 :قبل الزيارة يقوم المندوب بمايلي: قبل الزيارة: 1.6.3.2.3

 .وضع خطة الزيارة ∗

العينات المجانية،مطويات ( بطاقات الزيارة، الوسائل الترويجية: تحضير المحفظة ∗

الخ عليھا شعار ...التعريفية باCدوية،صور إع'نية، بعض الھدايا كاCق'م، مسطرات 

 )....المجمع

 .استھداف الصيدلية الجيدة ∗

 ...)يزات، الفوائد، اMثار الجانبيةالخصائص، المم( المعرفة الجيدة بالمنتجات المعروضة ∗

 .المعرفة الجيدة بالمنافسين و بمنتجاتھم  ∗

 .معرفة اCھداف و ھي البيع المباشر أو غير المباشر ∗

 :تبدأ الزيارة الفعلية و تتم بالخطوات التالية :أثناء الزيارة: 2.6.3.2.3

 .م'حظة مكان المنتج و ترتيبه على الرفوف ∗

 .المنافسة و مكانھا في الصيدلية م'حظة منتجات المخابر ∗

العاملين و يقوم بعرض  اCفراديقوم المندوب بعدھا بتقديم المجمع و يعرض المنتج لكل  ∗

 :كل من 

 .ا6سم التجاري للمجمع �

 .طرق ا6تصال و اEع'م �

 .اEشارة �

 .اCسعار �

 .الوفرة �

 ).الضمان ا6جتماعي( إمكانية ا6سترداد  �

 .الجرعات �

 .الخ...الصيدلي عن مدى توافر المنتوج و دورانه لدى تجار الجملةاخذ معلومات من  ∗

 .المنطقة الذين يصفون منتجات المجمع أطباءا6ستع'م عن  ∗
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ا6ستع'م عن مدى توافر منتجات المنافسين و دورانھا و سؤال الصيدلي عن ما ھي  ∗

 .المنتجات المطلوبة و التي توصف بكثرة

 .اCسبابمتوفرة و محاولة فھم طلب معلومات عن المنتجات غير ال ∗

الصيدلي عن مكان توفر المنتجات في اغلب تجار الجملة التي يتعامل معھا  إب'غ ∗

 .المجمع

 .محاولة التأثير على العاملين في الصيدلية للعمل معھم ∗

 .المشورة للمرضى بشراء منتجات المخبر إعطاءتقديم للبائعين الكيفية التي يقومون بھا  ∗

 .تحسين المبيعات= تحسين الع'قات: ساسأالتعامل على  ∗

 .المشي وراء ھدف تعظيم الربح ∗

 .ترك اثر للزيارة التي قام بھا بترك بعض الوسائل الترويجية ∗

 .ع'قة ودية بين الزبون و المندوب إنشاءيتم  أنيجب  اCخيرو في  ∗

 : بعد ا6نتھاء من الزيارة على المندوب أن:بعد الزيارة: 3.6.3.2.3

 .بتحضير قراره اليومي الذي يتم فيه تقييم و تحليل الزيارةيقوم  ∗

 .اEعداد للزيارة القادمة ∗

و كنتيجة تعد الزيارة للصيدلية المصدر اCساسي للمعلومات التي يعتمد عليھا المخبر في بناء 

 .استراتيجياته

  .الميدانية الدراسة نتائج و أدوات:  3.3

  .ا6ستبيانعينة الدراسة و استمارة : 1.3.3

يتطلب نموذج الدراسة اختبار فرضياته الرئيسة والفرعية وحسب ورودھا في منھجية 

للتسويق الداخلي ( الدراسة،وينصب ھذا المبحث في اختبار الفرضية الرئيسية والتي تنص  على أن 

) في المنظمة دور في تحقيق فعالية البيع الشخصي لديھا بما يسمح لتحقيق أھدافھا المسطرة  

  : والفرضيات الفرعية المنبثقة من ھذه الفرضية وقد تم اختبار ھذه الع'قة بين المتغيرات كما يأتي 

  عينة الدراسة  :  1.1.3.3

من اجل اختبار ھذه الفرضية الرئيسية و فرضياتھا الفرعية اعتمدنا على  توزيع استمارة  

  .استبيان خصصت لعينة من مندوبي بيع المؤسسة المراد دراسة حالتھا و ھي مجمع صيدال 



131 

 

مندوب  135مجمع صيدال يبلغ ) مندوبي بيع( ذكرنا سابقا أن عدد الممثلين الطبيين 

  .راب الوطني تابعين لمديرية التسويق و اEع'م الطبي بالجزائر العاصمة موزعين على كافة الت

رت ماسون لتحديد حجم العينة بما أننا اخترنا عينة عشوائية  حسب يو باستعمال معادلة روب

  : المعادلة التالية

  

  حجم العينة =   n: حيث أن

M = مندوب في موضوع الدراسة 135= حجم المجتمع.  

S  =  على معدل  1.96قسمة  أي 0.95قسمة الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الد6لة

  .0.05الخطأ

P =  0.50نسبة توافر الخاصية و ھي.  

q  =  0.50النسبة المتبقية للخاصية و ھي  

  n   =100.0880037و بالتعويض في المعادلة يكون حجم العينة  

  .مندوب 100و منه  يكون حجم العينة من المندوبين المستجوبة حوالي 

  .إعداد استمارة ا6ستبيان :2.1.3.3

 يخدم ھدف سؤال لكل كان و الخاص إلى العام من اCسئلة ترتيب اعتمدنا ل'ستمارة إعدادنا أثناء

  :كمايلي أھداف البحث

 

 تحديد ھو ةتخبر و المندوب تخصص و سن و جنس معرفة من الھدف :الشخصية اCسئلة ∗

  .سلوكه في ھاما دورا تلعب و تؤثر التي الشخصية معطياته

 :التالي النحو على متغيرات الدراسة المستقلة لقياس وھو :الجزء الثاني ∗

ليكرت و تم قياسه من خ'ل ث'ثة بنود على مقياس  :أسلوب التعيين للمندوبين ����

 .الخماسي

و تم قياسه من خ'ل ستة بنود على مقياس  :تدريب المندوبينتنمية مھارات و  ����

 .ليكرت الخماسي

( )( )[ ] 112 +÷−×
=

pqMS

M
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ليكرت و تم قياسه من خ'ل خمسة بنود على مقياس  :نظام الحوافز و المكافآت ����

 .الخماسي

ليكرت و تم قياسه من خ'ل أربعة بنود على مقياس  :الدافعية لدى مندوب البيع ����

 .الخماسي

ليكرت و تم قياسه من خ'ل ستة بنود على مقياس  :لالع'قات الداخلية و ا6تصا ����

 .الخماسي

و تم قياسه من خ'ل ث'ثة بنود على مقياس  :التفاعل بين مندوبي البيع و الزبون ����

 .ليكرت الخماسي

و ھو لقياس  المتغير التابع للدراسة و ھو فعالية البيع الشخصي،و تم قياسه : الجزء الثالث ∗

 .اس ليكرت الخماسيمن خ'ل عشرة بنود على مقي

  :حيث انه 

: كل من المتغيرات التي تكمن ضمن أساسيات التسويق الداخلي المتمثلة في  ھي : المتغيرات المستقلة

أسلوب التعيين للمندوبين، تنمية مھارات و تدريب المندوبين، نظام الحوافز و المكافآت، الدافعية لدى 

  .التفاعل بين مندوبي البيع و الزبون مندوب البيع، الع'قات الداخلية و ا6تصال،

 .و ھو فعالية البيع الشخصي: المتغير التابع

وقد قامت الباحثة بجمع البيانات من قوائم ا6ستقصاء المعدة لذلك ، وذلك من خ'ل توزيع القوائم 

على المندوبين و استغلت فرصة مرورھم على مديرية التسويق و اEع'م الطبي من اجل التعرف 

 94الحراش بد6 من المقر القديم بالمحمدية  حيث تم استرجاع  -المقر الجديد بطريق براقي على

 6و بعد مراجعة القوائم  التي تم جمعھا استبعدت  %94أي بنسبة استمارة  100استمارة من 

لي فإن عدد ا6ستمارات السليمة استمارات بسبب عدم الجدية في اEجابة أو النقص فيھا و بالتا

  %.88استمارة أي بنسبة  88صالحة للتحليل بلغت الو

  : اCساليب اEحصائية المستخدمة �

قامت الباحثة بتحليل البيانات التي تم جمعھا من خ'ل قوائم ا6ستقصاء باستخدام الحزمة اEحصائية 

SPSS Statistics 17.0.  

تحليل البيانات التي احتوت عليھا قوائم  فيوقد تم ا6عتماد على عدد من اCساليب اEحصائية  

 : ا6ستقصاء وذلك 6ختبار فروض البحث وتمثلت ھذه اCساليب فيما يلي

  .ع البحث سواء المستقلة أو التابعةوالمتوسطات المرجحة للمتغيرات موض -1
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  . معامل ارتباط بيرسون لتحديد مدى وجود ارتباط بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع -2

  .وصف عينة الدراسة: 1.3.3.3

استمارة حصلنا على النتائج  88 أيمن ا6ستمارات السليمة و الصالحة  اCولبعد تحليل الجزء 

  :التالية

 : الجنس -1

 توزيع افراد العينة حسب الجنس): 3.3(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرار  الجنس

  %63.63  56  ذكر

  %36.36  32  أنثى

  %100  88  المجموع

 

 

نسبة اEناث % 36من أفراد العينة من الذكور في حين بلغت نسبة % 63ن'حظ من الجدول أن 

أن المجمع 6 يفرق نسبة معتبرة  مما يدل على %  36وھي نسبتان متقاربتان إلى حد بعيد 6ن نسبة 

 .مھارة عاليةلديھا المھم أن يكون ذو كفاءة و بين الجنس و لكل واحد منھما الحق في العمل

 : السن -2

  .توزيع أفراد العينة حسب السن) 4.3(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرار  السن

  % 54.54  48  سنة25-35

  %30.68  27  سنة 36-45

  %14.77  13  سنة 46-55

  %00  00  فما فوق 56

  %100  88  المجموع
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بنسبة سنة  و 35-25الفئة العمرية بين  على أن اغلب مندوبي البيع من) 11(يشير الجدول رقم 

 56في الفئة العمرية % 00مما يدل على أن اغلب المندوبين من الشباب في حين أن النسبة % 54

من فما فوق مما يدل على اعتماد المجمع على الشباب في ھذا النشاط نظرا لصعوبة العمل الميداني 

 .تنق'ت و خرجات و غيرھا

 :التخصص -3

  .العينة حسب تخصصھم العلمي أفرادتوزيع ) 5.3(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرار  التخصص العلمي

  %30.68  27  صيدلة

  %21.59  19  طب عام

  %1.14  01  طب متخصص

  %5.68  05  بيطرة

  %40.90  36  آخرتخصص 

  %100  88  المجموع

 

تقريبا يليھا تخصص صيدلة % 41السابق أن أعلى نسبة كانت لتخصص أخر بنسبةيوضح الجدول 

حيث نجد أن اعتماد المجمع على تخصصات طبية في توظيفه للمندوبين يقارب نسبة %  30بنسبة 

و ھذا نظرا لخصوصية ترويج المنتج الدوائي حتى أن التخصصات اCخرى التي تم ذكرھا % 60

الخ مع ...نية ، كيمياء كتخصص بيولوجيا ، ھندسة الطرائق الصيد6تدور في مجال الطب و الصيدلة 

Cغلب في مجال عمل القوة ھي باو غيرھا و وجود بعض التخصصات كإدارة أعمال و تسويق

  .البيعية

 ):الخبرة( مدة العمل في المجمع  -4

  .توزيع أفراد العينة حسب خبرتھم المھنية في المجمع) 6.3(الجدول رقم 

  النسبة المئوية  التكرار  الخبرة المھنية

  %28.40  25  سنتيناقل من 

  %40.90  36  سنوات 5الى 2من 

  %30.68  27  سنوات 5أكثر من 

  %100  88  المجموع
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لديھم خبرة سنوات   و 5إلى  2في المجمع من  ي'حظ من الجدول أن اغلب المندوبين لديھم خبرة

من المندوبين لديھم خبرة  %71من  أكثرسنوات بالجمع بين النسبتين يكون لنا نسبة  5من   أكثر

  .من سنتين  و ھذه النسبة تعطينا تصور ايجابي عن الخبرات المكتسبة لدى أفراد العينة  أكثر

  .عرض أراء المندوبين حول متغيرات التسويق الداخلي: 4.1.3.3

و ھنا سيتم عرض النتائج التي توصلت إليھا الباحثة  من خ'ل الدراسة على ضوء ما أفرزته 

  .استمارة ا6ستبيان  عبر تحليل إجابات أفراد العينة حول  متغيرات الدراسة 

تم حساب كل من المتوسط الحسابي و ا6نحراف المعياري  انسجام اEجاباتو للتعرف على مدى  

  ).14(بالجدول رقم لكل فقرة من فقرات ا6ستبيان و سيتم عرضھا 

اCول الخاص بالمتغيرات ت اCكثر تحققا في الجزء المتغيرا عليھا فإنمن خ'ل النتائج المحصل 

  : المستقلة ھي العبارات التالية

حققت  ) 1(أن الفقرة رقم  ) 14(ي'حظ من الجدول رقم    :التعيين للمندوبينأسلوب  -1

و بانحراف معياري قدره ) 4.695( أعلى وسط حسابي حيث حققت حوالي  

المھارات في اختيارھا على الكفاءات  و تمدھذا يعني أن إدارة المجمع تع) 0.6793(

 .و ھذا في صالحھا العالية 

) 4(أن الفقرة رقم ) 14(ي'حظ من الجدول رقم    :تنمية المھارات و تدريب المندوبين -2

بانحراف و) 4.58( اكبر وسط حسابي بحوالي تحتل المرتبة اCولى Cنھا تحوي 

البرامج التدريبية تتعلق بمھارات الوظيفة و  أنمما يعني )  0.68406( معياري قدره 

متوسط حسابي كان من نصيب  ادني أنتنصب في مضمون النشاط البيعي في حين 

مما يستدعي المجمع  1.08بانحراف معياري حوالي ) 3.67(حيث بلغ ) 5(الفقرة رقم 

نھا و محاولة معرفة ما ھي النقائص التي يبحث ع أكثرللنظر في البرامج التدريبية 

 .المندوب و التي يريد اكتسابھا

متوسط حسابي يقدر  أعلىتمتلك ) 5( الفقرة رقم  أني'حظ   :نظام الحوافز و المكافآت -3

المجمع يعتمد على نشاط رجل  أنمما يعني ) 0.651(و انحراف معياري ) 4.46( بـ 

يمكن  Cنھافي الرواتب  أكثرالنظر  إعادةالبيع من اجل تحفيزه و مكافأته في حين 6بد 

 .تكون غير كافية من وجھة نظر المندوبين أن

ھذا ع يعتبرھم مھمين جدا  بالمنظمة والمجم أنيرى المندوبون :  الدافعية لدى المندوب -4

) 4.097(متوسط حسابي بحوالي  أعلىتحتل ) 4'6ن الفقرة رقم  أرائھمحسب 
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خلق دافعية شي ھام  جدا من اجل و ھذا ) 0.8550(حوالي بانحراف معياري و

 .الحفاظ على موظفيھاو

جيد ا6تصال  مع الرئيس سھل و أنمن خ'ل الجدول يبدو : الع'قات الداخلية و ا6تصال -5

) 4.3902(بمتوسط حسابي قدره  اCولىتحتل المرتبة ) 1(الفقرة رقم  أنو ھذا حسب 

اجل  ا6تصال جيدة منالع'قات الداخلية و أنو يبدو ) 0.842(و انحراف معياري  

 .مرونةتبادل المعلومات و نشرھا بسھولة و 

) 1(فان الفقرة رقم  ) 14(كما ھو موضح بالجدول رقم : التفاعل بين المندوبين و الزبون -6

مما )  0.537(و بانحراف معياري يقدر بـ) 4.69(حصلت على أعلى متوسط حسابي 

ته ورغباته  و يعتبر يعني أن المندوب يقوم بمناقشة الزبون من اجل محاولة معرفة حاجا

  .حاجات و رغبات الزبون أكثر أھميةأن ھذا أھم من الوقت و الجھد المبذول 6ن معرفة 

  

  .متغير البيع الشخصي:  الجزء الثاني

حسابي يقدر  بمتوسط اCولىتحتل المرتبة ) 11( الفقرة رقم  أنيبدو ) 14(من خ'ل الجدول رقم 

مندوبي البيع لمجمع  أنمما يعني ) 0.5294(و انحراف معياري يقدر ب ) 4.722( بحوالي 

و ھذا ھو ھدف كل مؤسسة من  أخرشيئا  أيمن  أكثرصيدال يھتمون بجودة الخدمة المقدمة للزبائن 

لعم'ء و ھذا المندوبين يعتقد انه توجد لديه شكاوي من قبل ا الكثير من  أنالبيع الشخصي في حين 

انحرافه المعياري حوالي و) 3.234(وسطھا الحسابي يقدر بـ حيث مت) 7(من خ'ل الفقرة رقم 

محاولة معرفة اCسباب التي تؤدي ند ھذه النقطة وو ھنا يجب على المجمع الوقوف ع) 0.9410(

  .إليھا
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  .عرض أراء المندوبين حول متغيرات التسويق الداخلي ) :7.3(الجدول رقم 

  ا6نحراف المعياري  الوسط الحسابي  المتغيرات

 :أسلوب التعيين  للمندوبين  -أ 

تقوم إدارة المجمع باختيار المندوبين ذوي  -1

 .الكفاءات والمھارات العالية

 .مصادر الحصول على مترشحين جيدة -2

6 يتم ا6ختيار و التعيين على أسس  -3

 .شخصية

 :تنمية مھارات و تدريب المندوبين  -ب 

تعتبر البرامج التدريبية المتاحة بالمجمع  -1

 .كافية

يستخدم المجمع اCساليب التقنية الحديثة في  -2

 .ممارسة عملية التدريب

يوجد في المجمع برنامج تدريبي منتظم  -3

 .ودوري للمندوبين

البرامج التدريبية تتعلق بمھارات الوظيفة  -4

 .التي اشغلھا

التدريب يغطي نقصا حقيقيا بالنسبة لي في  -5

 .المھارات المطلوب اكتسابھا

تركز البرامج التدريبية على المھارات  -6

 .اEنسانية المتعلقة بكيفية التعامل مع الزبائن

 :نظام الحوافز و المكافآت  -ج 

الراتب  الذي أتحصل عليه يتناسب مع حجم  -1

 .العمل الذي أقوم به

د بالمقارنة يعتبر الراتب في المجمع جي -2

 .بالمنظمات اCخرى

 .اشعر أن ھناك نظام مرضي للمكافآت  -3

  

4.695  

  

4.1341  

  

3.9268  

  

  

4.0488  

4.4634  

  

4.1098  

  

  

  

4.5854  

3.6707  

  

4.2683  

  

  

  

  

3.9756  

  

  

0.6793  

  

0.84272  

  

0.79784  

  

  

0.95455  

0.72342  

  

1.0062  

  

  

  

0.68406  

1.0892  

  

0.64881  

  

  

  

  

0.9230  
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احصل دائما على الحوافز و المكافآت  -4

المناسبة مع مستوى أدائي و كفاءتي 

 .بالعمل

تزيد نسبة الحوافز و المكافآت مع زيادةالجھد و 

  .النشاط 

 :الدافعية لدى مندوب البيع  -د 

التي  اشعر بالسعادة أثناء العمل 6ن الوظيفة -1

 .اشغلھا تتناسب مع مؤھ'تي و خبراتي

اشترك مع اEدارة أحيانا في تحليل  -2

المشك'ت و اتخاذ القرارات التي تساعد 

 .المجمع على تحقيق أھدافه

توفر اEدارة و تدعم فرص اEبداع  -3

 .وا6بتكار عند ممارستي لنشاطي

 .تعتبرنا اEدارة أننا مھمين جدا بالمجمع -4

 

 :و ا6تصال الع'قات الداخلية  -ه 

 .يمكنني ا6تصال بسھولة مع رئيسي بالعمل -1

يسود المجمع نظام جيد ل'تصا6ت يسمح  -2

بتوفير كافة المعلومات التي احتاجھا في 

 .وظيفتي بسرعة

 .يتم توصيل رؤية المجمع جيدا للمندوبين -3

اشعر بأنني أتمتع بع'قات طيبة مع  -4

 .رؤسائي

ع'قتي مع زم'ئي بالمجمع طيبة  -5

 .ومتعاونة

إذا شعرت بحاجة إلى مساعدة في العمل من  -6

 .احد الزم'ء 6 يتردد في مساعدتي بسرعة

 :التفاعل بين مندوبي البيع و الزبون  -و 

3.0524  

3.8659  

  

3.9390  

  

4.4634  

  

  

3.7561  

  

  

3.6341  

  

3.8780  

  

4.0976  

  

  

  

4.3902  

  

3.7561  

  

3.2050  

  

3.9512  

3.2147  

4.0793  

1.0725  

0.9293  

  

0.86563  

  

0.65159  

  

  

1.072  

  

  

1.0603  

  

0.96084  

  

0.85505  

  

  

  

0.84263  

  

1.0062  

  

0.9762  

  

0.99260  

0.68406  

0.45976  
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أحاول مناقشة الزبون Cعرف جيدا  -1

 .احتياجاته و رغباته

أحاول دائما مساعدة الزبون في الحصول  -2

على المنتج المطلوب بأقل جھد و أسرع 

 .وقت

دائما بآي نقد أو شكوى من جانب أرحب  -3

الزبون سواء يكون لي شخصيا أو للمجمع 

  .و منتجاته

المتوسط الحسابي العام و ا6نحراف 

  المعياري

 البيع الشخصي

لدي معلومات عن العمل تكفل لي أداء العمل  -1

  .بصورة كفوءة 

أقدم أفكار و مقترحات ناجحة بخصوص العمل  -2

.  

  .ي لدي اھتمام كبير بعمل -3

  .لدي استعداد لتحمل المسؤولية في العمل -4

  .6 أرتكب أخطاء كثيرة عند إنجاز عملي  -5

  .افھم مشاكل عملي وأعمل على حلھا  -6

  .6 توجد شكاوى عن أداء عملي  -7

  .ليس لدي خ'فات مع زم'ئي في العمل  -8

  .ليس لدي خ'فات مع رئيسي في العمل  -9

  يمات النافذة في العمل التزم بالضوابط والتعل -10

  .أھتم بجودة الخدمات المقدمة إلى الزبائن  -11

  .أحقق نتائج جيدة في عملي  -12

  .لدي ع'قات طيبة وتعاونية مع الزبائن -13

  

  

  

4.6992  

  

3.4512  

  

3.6623  

  

  

3.9620  

  

4.1250  

  

3.6750  

4.6250  

  

4.6250  

4.5750  

4.1750  

4.6001  

4.452  

3.722  

  

3.723  

4.722  

4.228  

  

  

  

  

0.53764  

  

1.4155  

  

0.9631  

  

  

0.4361  

  

0.9109  

  

0.4872  

0.5366  

  

0.9329  

0.5689  

0.6732  

0.9410  

1.0966  

0.8446  

  

0.45872  

0.52904  

0.3149  
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4.632  1.0113  

المتوسط الحسابي العام و ا6نحراف 

  المعياري

4.2984    

0.98702  

  

  .اختبار الفرضيات: 2.3.3

بعد أن تم عرض أراء المندوبين في متغيرات الدراسة و تحليلھا نصل اMن إلى اختبار الفرضيات  

  .المستقلة و المتغير الثابتوتحليل ع'قات ا6رتباط بين المتغيرات 

  .اختبار الفرضية الرئيسية : 1.2.3.3

  دور التسويق الداخلي                       في تحقيق فعالية البيع الشخصي

  المتغير المستقل                                المتغير التابع 

  ھل توجد ع'قة ارتباط أو 6 توجد ؟       

  : و تصاغ الفرضية الرئيسية  على الشكل اEحصائي اCتي

  " توجد ع'قة ارتباط ذات د6لة معنوية بين التسويق الداخلي و فعالية البيع الشخصي" 

و أشارت النتيجة إلى وجود " سيبرمان " فقد تم استخدام معامل ا6رتباط  و 6ختبار ھذه الفرضية 

و تعد ھذه الع'قة ) 0.01(عند مستوى معنوية ) 0.76( والي ع'قة ارتباط بلغت قيمة ا6رتباط ح

قوية  مما يجعلنا نقبل الفرضية المطروحة بان ھناك ع'قة ارتباط ذات د6لة معنوية بين التسويق 

  .الداخلي و فعالية البيع الشخصي  و من اجل التأكد أكثر نقوم باختبار الفرضيات الفرعية 

 

  .معامل ا6رتباط بين التسويق الداخلي و فعالية البيع الشخصي): 8.3( الجدول 

  المتغير  الثابت                            

 المتغير المستقل 
 فعالية البيع الشخصي

 **)0.76( التسويق الداخلي

         )  0.01( معنوي عند مستوى معنوية ** 

  .اختبار الفرضيات الفرعية : 2.2.3.3

ھناك ارتباط ايجابي ذو د6لة إحصائية بين أسلوب التعيين  للمندوبين :  الفرض اCول -1

 .الممارس من طرف المنظمة وفعالية البيع الشخصي 
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حيث بلغ معامل " سيبرمان " 6ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام معامل ا6رتباط 

فرضية النقبل   إذاو ھي ع'قة قوية ) 0.01( بمستوى معنوية ) 0.43(ا6رتباط 

  .يوضح ذلك) 9.3(الفرعية اCولى  و الجدول رقم 

ھناك ارتباط ايجابي ذو د6لة إحصائية بين  تنمية مھارات و تدريب : الفرض الثاني -2

  .مندوبي البيع  وفعالية البيع الشخصي 

حيث بلغ معامل " سيبرمان " 6ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام معامل ا6رتباط  

و ھي ع'قة قوية إذا  نقبل الفرضية ) 0.01( بمستوى معنوية  )0.59(ا6رتباط 

 .يوضح ذلك) 9.3(الفرعية الثانية   و الجدول رقم 

المكافآت لة إحصائية بين  نظام الحوافز وھناك ارتباط ايجابي ذو د6: الفرض  الثالث  -3

 .الممارس من طرف المنظمة وفعالية البيع الشخصي 

حيث بلغ معامل " سيبرمان " استخدام معامل ا6رتباط  6ختبار صحة ھذه الفرضية تم

و ھي ع'قة قوية إذا  نقبل الفرضية ) 0.01( بمستوى معنوية ) 0.19(ا6رتباط 

  .يوضح ذلك) 9.3(الفرعية الثالثة  و الجدول رقم 

ھناك ارتباط ايجابي ذو د6لة إحصائية بين الدافعية لدى مندوب البيع : الفرض الرابع  -4

 .البيع الشخصي وفعالية 

حيث بلغ معامل " سيبرمان " 6ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام معامل ا6رتباط 

و ھي ع'قة قوية إذا  نقبل الفرضية ) 0.01( بمستوى معنوية ) 0.32(ا6رتباط 

  .يوضح ذلك) 9.3(الفرعية الرابعة   و الجدول رقم 

إحصائية بين الع'قات الداخلية ھناك ارتباط ايجابي ذو د6لة : الفرض الخامس  -5

 .ا6تصال  وفعالية البيع الشخصي و

حيث بلغ معامل " سيبرمان " 6ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام معامل ا6رتباط 

و ھي ع'قة قوية إذا  نقبل الفرضية ) 0.01( بمستوى معنوية ) 0.58(ا6رتباط 

  .ذلكيوضح ) 9.3(الفرعية الخامسة   و الجدول رقم 

 

ھناك ارتباط ايجابي ذو د6لة إحصائية بين التفاعل بين مندوبي البيع و : الفرض السادس -6

 .الزبون وفعالية البيع الشخصي 
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حيث بلغ معامل " سيبرمان " 6ختبار صحة ھذه الفرضية تم استخدام معامل ا6رتباط 

الفرضية  و ھي ع'قة قوية إذا  نقبل) 0.01( بمستوى معنوية ) 0.63(ا6رتباط 

  .يوضح ذلك) 9.3(الفرعية السادسة  و الجدول رقم 

البيع  فاعليةع'قات ا6رتباط بين متغيرات التسويق الداخلي و ): 9.3(الجدول رقم 

  الشخصي

  مستوى المعنوية  "سيبرمان"معامل ا6رتباط   المتغيرات

  )0.01(   )0.43(  أسلوب التعيين

  )0.01(   )0.59(  تنمية المھارات و التدريب

  )0.01(   )0.19(  نظام الحوافز و المكافآت

  )0.01(   )0.32(  الدافعية

  )0.01(   )0.58(  الع'قات الداخلية وا6تصال

التفاعل بين مندوبي البيع 

  والزبون

)0.63(   )0.01(  

  

و منه نستخلص أن للتسويق الداخلي دور ھام في تحقيق فعالية البيع الشخصي من خ'ل 

  : عدة معايير تتمثل أھمھا 

 .أسلوب التعيين  -1

 .تنمية مھارات و تدريب المندوبين -2

 .نظام الحوافز و المكافآت المتبع من طرف المنظمة -3

 .الع'قات الداخلية و عمليات ا6تصال التي تتم داخل المؤسسة  -4

  .ع'قة التفاعل التي تتم بين الزبون و مندوب البيع  -5
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   :من أھم النتائج المستخلصة مما سبق ما يأتي  :نتائج الدراسة الميدانية :3.3.3

توجد ع'قة ذات ارتباط معنوي بين التسويق الداخلي و فعالية البيع الشخصي مما  �

الشخصي مما يخدم أھداف المنظمة يعني أن للتسويق الداخلي دور في تحقيق فعالية البيع 

 .ككل 

بين يين رجال بيعھا وتوجد ع'قة ذات ارتباط معنوي بين أسلوب المنظمة في تع �

فعاليتھم مما يتطلب من المنظمة أن تھتم بھذه النقطة و خاصة أن تختار المندوبين ذوي 

 .الكفاءات و المھارات العالية 

المھارات و التدريب و فعالية البيع توجد ع'قة ذات ارتباط معنوي بين تنمية  �

محاولة تدريبية و محتوياتھا والشخصي مما يحتم على المنظمة ا6ھتمام أكثر بالبرامج ال

 .م'ئمتھا مع المھارات المطلوب اكتسابھا من طرف المندوبين

توجد ع'قة ارتباط بين نظام الحوافز و المكافآت و فعالية البيع الشخصي لذا يجب  �

مة ا6ھتمام بكل الجوانب المادية و المعنوية لرجال بيعھا بصفة خاصة و لكل على المنظ

موظفيھا بصفة عامة حتى يشعر الموظف باCمان و ا6ستقرار و 6 يفكر في تغيير مكان 

 .عمله

توجد ع'قة ذات ارتباط معنوي بين الع'قات الداخلية و ا6تصال و فعالية البيع  �

دة ا6تصال جيدة و سھلة كانت عملية ا6تصا6ت جي الشخصي يعني كلما كانت قناة

بالتالي يكون ھناك تحكم أكثر بالمعلومات مما يسھل عملية تقديم خدمات ذات جودة و

عالية ، كما أن شعور أي عامل با6نتماء و الراحة النفسية في مقر عمله يجعله يقدم 

 .خدمات أحسن و أفضل

اعل بين مندوبي البيع و الزبون و فعالية البيع ھناك ع'قة ذات د6لة معنوية بين التف �

بالتالي تقديم أكثر بالتعامل مع زبائن والشخصي بمعنى أن  العاملين سيشعرون براحة 

 .خدمات في غاية الجودة 

  

  

  

  

  



144 

 

  : خاتمة الفصل

  

و توزيع و تصدير المنتجات  إنتاجيعتبر مجمع صيدال مؤسسة جزائرية تختص في          

يعتبر من المؤسسات الرائدة في ھذا المجال بالجزائر و يعتمد على البيع الشخصي ونية الصيد6

  .ترويج المنتج الصيد6نينظرا لخصوصية  أساسيةكوسيلة ترويجية 

 إكساب و البيعية الصفقات عقد إلى فباEضافة مزدوجا المجمع دورا في البيع رجل يلعب و      

 Cھمية نظرا و يقدمھا التي وبالمنتجات به التعريف خ'ل من ھارباEش يقوم فإنه فعليين المجمع زبائن

 على المخبر لھذا الترويج مسؤولي حرص خ'ل من القصوى باCھمية البيعية القوى تحضى ذلك

 إلى يؤدي وتحفيزھم،مما مكافئتھم و لتدريبھم فعالة طرق ووضع المندوبين تعيين و اختيار حسن

 المنافسين بين جيدة مكانة للمخبر يحقق مما المبيعات حجم في الزيادة وبالتالي الشخصي البيع كفاءة

 .و ھذا 6 يتم ا6 بتبني المؤسسة فلسفة التسويق الداخلي الدوائي المنتجات سوق في

 

 



  :الخـــاتمــة 

         

من خ�ل ما تطرقنا اليه  ضمن دراستنا السابقة نرى أن المؤسسات مدعوة لتغيير نظرتھا            

تجاه موظفيھا، أي إنه يجب على المنظمات التحول من النظرة التقليدية السلبية في كثير من ا"حيان 

لعنصر إلى اعتبار العاملين ذوي أھمية وقيمة واعتبار، 3ن سر الميزة التنافسية أصبح يكمن في ا

البشري أكثر من أي عنصر آخر من عناصر ا9نتاج، وھذا يتطلب من ا9دارة أن تعمل مع وليس 

 .ضد موظفيھا وھذا ما يقوم عليه مفھوم التسويق الداخلي 

  :  أھم النتائج المحصل عليھا من خ�ل دراستنا النظرية و التطبيقية مايلي أما فيما يخص 

 :النتائج النظرية ∗

ا9طار النظري للدراسة تبين أن موضوع التسويق الداخلي من الموضوعات من خ�ل 

الحديثة في مجال كل من إدارة التسويق كونه يمثل الع�قة بين العاملين والمنظمة في مثلث 

الع�قات التسويقية وفي مجال إدارة الموارد البشرية "نه يدعو إلى ا3ھتمام وتطوير وتعزيز 

، كما أن فلسفة التسويق الداخلي تذھب أبعد من ذلك حيث تحاول ربط الع�قة مع العاملين 

 .إدارة الموارد البشرية بإدارة التسويق من خ�ل وصف العاملين على أنھم زبائن داخليين 

إن التسويق الداخلي ھو بأھمية التسويق الخارجي، "ن جودة الخدمات الداخلية  �

يعد بمثل أھمية جودة الخدمات الخارجية  )العاملين ( والتوجه نحو الزبون الداخلي 

 .والتوجه نحو الزبون الخارجي 

إن العاملين زبائن داخليين و لھم حاجات و رغبات 3بد من ا3ھتمام بھا مثله مثل  �

  .الزبون الخارجي

إن ا3ھتمام بتدريب و تنمية مھارات العاملين بالمؤسسة  في إطار تبني مفھوم  �

أداء العاملين و با"خير ينعكس على تحقيق أھداف  التسويق الداخلي ينعكس على

 .المنظمة

وظيفة البيع الشخصي بالمنظمة ھي من أھم الوسائل الترويجية  التي تتميز بتكلفة  �

 .مرتفعة نسبيا و لكن فعاليتھا تكون اكبر 

 من اجل الحصول على قوة بيعية فعالة 3بد من ا3ھتمام با3ختيار ا"مثل 9فرادھا �

 .ھاراتھم بالتدريب و التحفيززيادة مو



تتمثل في التحفيز لخلق ا9رادة تتعلق فعالية البيع الشخصي بث�ث عوامل مھمة  �

الدافعية، الكفاءة و التي تتعلق بمدى إمكانية استغ�ل الوسائل المتاحة لدى المنظمة من و

 .اجل تحقيق ا"ھداف و ثقافة ا3تصال و ھي القدرة على التفاوض الجماعي

لرقابة و ا9شراف على رجل البيع يجعله يھتم أكثر بعمله و إحساسه بأنه مراقب إن ا �

 .يجعله يخلص أكثر فيه

 : النتائج الميدانية ∗

يمتاز التسويق الدوائي بخصوصية في كل مزيجه التسويقي و خاصة الترويجي منه  �

 .و 3بد من مراعاة ھذا 

بالجزائر و ھو يھتم بمفاھيم التسويق يعتبر مجمع صيدال من اكبر المخابر و أعرقھا  �

 .و منھا  التسويق الداخلي و لكن ليس بطريقة مباشرة

توجد ع�قة ذات ارتباط معنوي بين التسويق الداخلي و فعالية البيع الشخصي مما  �

يعني أن للتسويق الداخلي دور في تحقيق فعالية البيع الشخصي مما يخدم أھداف المنظمة 

 .ككل 

بين يين رجال بيعھا وات ارتباط معنوي بين أسلوب المنظمة في تعتوجد ع�قة ذ �

فعاليتھم مما يتطلب من المنظمة أن تھتم بھذه النقطة و خاصة أن تختار المندوبين ذوي 

 .الكفاءات و المھارات العالية 

توجد ع�قة ذات ارتباط معنوي بين تنمية المھارات و التدريب و فعالية البيع  �

محاولة تدريبية و محتوياتھا وعلى المنظمة ا3ھتمام أكثر بالبرامج ال الشخصي مما يحتم

 .م�ئمتھا مع المھارات المطلوب اكتسابھا من طرف المندوبين

توجد ع�قة ارتباط بين نظام الحوافز و المكافآت و فعالية البيع الشخصي لذا يجب  �

بيعھا بصفة خاصة و لكل على المنظمة ا3ھتمام بكل الجوانب المادية و المعنوية لرجال 

موظفيھا بصفة عامة حتى يشعر الموظف با"مان و ا3ستقرار و 3 يفكر في تغيير مكان 

 .عمله

توجد ع�قة ذات ارتباط معنوي بين الع�قات الداخلية و ا3تصال و فعالية البيع  �

ھلة كانت عملية ا3تصا3ت جيدة الشخصي يعني كلما كانت قناة ا3تصال جيدة و س

التالي يكون ھناك تحكم أكثر بالمعلومات مما يسھل عملية تقديم خدمات ذات جودة بو

عالية ، كما أن شعور أي عامل با3نتماء و الراحة النفسية في مقر عمله يجعله يقدم 

 .خدمات أحسن و أفضل



ھناك ع�قة ذات د3لة معنوية بين التفاعل بين مندوبي البيع و الزبون و فعالية البيع  �

بالتالي تقديم أكثر بالتعامل مع زبائن وصي بمعنى أن  العاملين سيشعرون براحة الشخ

 .خدمات في غاية الجودة 

تبني مفھوم التسويق الداخلي في المنظمة يجعل العاملين في قمة الھرم و بالتالي  �

 .يدفعھم ھذا إلى ا9خ�ص في العمل بتقديم خدمات ذات جودة عالية 

  : التوصيات       

  :اعتماداً على استنتاجات الدراسة نحاول عرض  أھم التوصيات الضرورية وكما يأتي

يق الداخلي وتضعه في حيز على المنظمات بصفة عامة  أن تھتم بتطبيق التسو �

لما له من منافع كبيرة تتجلى في الحصول على عاملين لھما من القدرات  التنفيذ،

ات ذات مستوى عال من الجودة إلى الزبائن والمھارات العالية في التعامل وتقديم خدم

  .فض�ً عن أن التسويق الداخلي يعد متطلباً أساساً للتسويق الخارجي الناجح 

على المنظمات أن تھتم بالجانب ا9نساني من خ�ل معاملة العاملين بجو تسوده  �

نظراً  اللطافة والكياسة  حيث أن الجانب ا9نساني في قطاع الخدمات يأخذ أھمية كبيرة

 .لحاجة مورد الخدمة إليه وأن المستفيد في معظم ا"حيان يبحث عن اللمسة ا9نسانية 

ضرورة ا3ھتمام بتدريب وتطوير العاملين ورفع مھاراتھم وسلوكياتھم الشخصية ،  �

والعمل على تطوير البرامج التدريبية التي تساعد في التطبيع ا3جتماعي للعاملين 

ا9يجابي وتشجيعھم على التصرف بالطريقة التي ترغب بھا ا9دارة وإدخالھم في التفكير 

، كما أن التدريب يسمح للعاملين المشاركة في المعلومات وا"فكار والمشاكل ومن ثم 

  .إيجاد مواقف أكثر ت�ئمية تجاه تسويق الخدمات والتوجه نحو الزبون 

من "مان و الراحة ون حتى يشعروا باضرورة ا3ھتمام رواتب و محفزات العاملي  �

 .اجل كسب رضاھم وو3ئھم 

ضرورة ا3ھتمام بنشر المعلومات التسويقية إلى العاملين من خ�ل استخدام وسائل  �

ا3تصال الداخلي المختلفة والتركيز على الحديث منھا 9يصال معلومات كافية ودقيقة عن 

نھا ، وكذلك في التركيز الخدمات الحالية والجديدة التي تنوي مؤسسة الخدمة الترويج ع

على السلوكيات التي يراد للعاملين تبنيھا تجاه الزبائن ، إذ يعد العاملون وسيلة ا3تصال 

  .ذات الفعالية والتأثير ا"كبر في الزبائن 



ضرورة ا3ھتمام باتجاه دعم فرص ا9بداع و ا3بتكار  من قبل العاملين عند ممارسة  �

مشاكل الزبائن  لما لھذه العملية من اثر ايجابي و بالغ في مھامھم الوظيفية ذات الع�قة ب

  .رفع مستوى الخدمة 

 

فإن مفھوم التسويق الداخلي 3 ينظر للموظفين فقط على أنھم زبائن بل يعدّھم شركاء يمتلكون حق 

  .المشاركة وتحمل المسؤولية والمساھمة في عملية صنع القرار

  :منظمة 3بد من تحقيق النقاط التالية أيو من اجل ترسيخ فلسفة التسويق الداخلي في 

  .نوزبائن داخلي -التعامل مع الموظفين على أنھم زبائن ∗

  .تحفيز وإرضاء الزبائن الداخليين ∗

  .زرع الفكر المتمركز حول المستھلك بين الزبائن الداخليين ∗

  .تكريس مبدأ التعاون والتنسيق وروح الفريق ∗

  .التأكيد على ا9ستراتيجيات الوظيفية والعامة لدى الموظفين الداخليين ∗

  النظر إلى المديرين والمرؤوسين على أنھم شركاء  ∗

 

في إطار المقترحات للباحثين  في الدراسات المستقبلية ننصح من له الرغبة :  الدراسة أفاق

 :اQتية في الكتابة عن التسويق الداخلي بأن يبحث في المجا3ت 

  .تأثير التسويق الداخلي في رضا الزبون  .1

  .دور التسويق الداخلي في نجاح التسويق الخارجي  .2

  .دور التسويق الداخلي في تحسين جودة الخدمة  .3

  .التكامل بين التسويق الداخلي والثقافة المنظمية  .4

 .الع�قة التبادلية بين التسويق الداخلي والتسويق التفاعلي
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 العلمي البحث و العالي التعليم وزارة

 جامعة سعد دحلب البليدة

 التسيير علوم و التجارية و الاقتصادية العلوم معهد

  التجارية العلوم دائرة

  تسويق تخصص

  

  

  استمارة استبيان لمذكرة مقدمة ضمن متطلبات  الحصول على شهادة الماجستير

  

  

  
  

  

 حول ميدانية دراسة إعداد بصدد بأننا إعلامكم كم،ونوديأيد بين القائمة هذه تكون أن يسعدنا

 إطار في هذا ودراسة حالة مجمع صيدال   دور التسويق الداخلي في تحقيق فعالية البيع الشخصي

بجامعة سعد  تسويق تخصص ،ةالتجاري العلوم فيالماجستير    شهادة لنيل التحضير متطلبات

 الأسئلة هاته على الإجابة في من مساعدتكم الاستفادة في الشرف عظيم لنا و ، دحلب البليدة 

 ولن بالسرية التامة سيحاط إجابات من به تدلون ما بأن علما .خالصة موضوعية و تامة بصراحة

 .العلمي البحث أغراض غير في يستخدم

  .الدراسة هذه إثراء في القيمة ومساهمتكم تعاونكم حسن على مسبقا نشكركم                  

  :إشراف الأستاذ                              :                               إعداد الطالبة

  د علي عبد االله .خديجة بوغازية                                                            أ

  

  .2010/2011السنة الجامعية 



 

  البطاقة الشخصية :الجزء الأول

  :الإجابة المناسبة ، وأجب عن الأسئلة المقترحةعلى ) ×(ضع علامة 

  ذكر                       أنثى        -:الجنس  -

  

  سنة 50 – 41                 سنة 40 – 31                سنة 30 -25 -: سنال -2

  فأكثرسنة  51                 

   

  متخصص                 عامطب                    صيدلة    : التخصص -3

                   

  تخصص آخر                          بيطرة                    

  ........................................اذكره

  : ) الخبرة(  مدة العمل في مجمع صيدال -4

  سنوات 5أكثر من سنوات                   5و 2اقل من سنتين              بين 

  

  

  

  

  

  

  

  



 

  .معلومات خاصة بالتسويق الداخلي: الجزء الثاني

موافق   العبارات

  بشدة

غير   محايد  موافق

  موافق

غير موافق 

  على الإطلاق

 :أسلوب التعيين  للمندوبين  - أ 

تقوم إدارة امع باختيار المندوبين ذوي  -1

 .الكفاءات والمهارات العالية

 .جيدةمصادر الحصول على مترشحين  -2

لا يتم الاختيار و التعيين على أسس  -3

 .شخصية

 :تنمية مهارات و تدريب المندوبين  -ب 

 .تعتبر البرامج التدريبية المتاحة بامع كافية -1

يستخدم امع الأساليب التقنية الحديثة في  -2

 .ممارسة عملية التدريب

يوجد في امع برنامج تدريبي منتظم  -3

 .ودوري للمندوبين

التدريبية تتعلق بمهارات الوظيفة البرامج  -4

 .التي اشغلها

التدريب يغطي نقصا حقيقيا بالنسبة لي في  -5

 .المهارات المطلوب اكتساا

تركز البرامج التدريبية على المهارات  -6

 .الإنسانية المتعلقة بكيفية التعامل مع الزبائن

 :نظام الحوافز و المكافآت  - ج 

الراتب  الذي أتحصل عليه يتناسب مع  -1

 .العمل الذي أقوم بهحجم 

يعتبر الراتب في امع جيد بالمقارنة  -2

 .بالمنظمات الأخرى

 .اشعر أن هناك نظام مرضي للمكافآت  -3

احصل دائما على الحوافز و المكافآت  -4

المناسبة مع مستوى أدائي و كفاءتي 

 .بالعمل

تزيد نسبة الحوافز و المكافآت مع زيادة  -5

  .الجهد و النشاط 

          



 

 :ب البيعالدافعية لدى مندو  -د 

اشعر بالسعادة أثناء العمل لان الوظيفة التي  -1

 .اشغلها تتناسب مع مؤهلاتي و خبراتي

اشترك مع الإدارة أحيانا في تحليل  -2

المشكلات و اتخاذ القرارات التي تساعد 

 .امع على تحقيق أهدافه

و تدعم فرص الإبداع  توفر الإدارة -3

 .الابتكار عند ممارستي لنشاطيو

 .ارة أننا مهمين جدا بامعتعتبرنا الإد -4

 :العلاقات الداخلية و الاتصال  -ه 

 .يمكنني الاتصال بسهولة مع رئيسي بالعمل -1

يسود امع نظام جيد للاتصالات يسمح  -2

بتوفير كافة المعلومات التي احتاجها في 

 .وظيفتي بسرعة
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اشعر بأنني أتمتع بعلاقات طيبة مع  -4

 .رؤسائي
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إذا شعرت بحاجة إلى مساعدة في العمل من  -6
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 .احتياجاته و رغباته

أحاول دائما مساعدة الزبون في الحصول  -2
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 .وقت
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  .معلومات خاصة بالبيع الشخصي : الجزء الثالث

موافق   العبارات

  بشدة

غير   محايد  موافق

  موافق

غير موافق 

  على الإطلاق

 البيع الشخصي

معلومات عن العمل تكفل لي أداء العمل لدي  -1

  .بصورة كفوءة 
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  .العمل 

  .كبير بعملي  اهتماملدي  -3

  .لدي استعداد لتحمل المسؤولية في العمل -4

  .أرتكب أخطاء كثيرة عند إنجاز عملي لا  -5

  .افهم مشاكل عملي وأعمل على حلها  -6

  .عن أداء عملي لا توجد شكاوى  -7

  .ليس لدي خلافات مع زملائي في العمل  -8

  .ليس لدي خلافات مع رئيسي في العمل  -9

  التزم بالضوابط والتعليمات النافذة في العمل  -10

  .أهتم بجودة الخدمات المقدمة إلى الزبائن  -11

  .نتائج جيدة في عملي  أحقق -12

  . لدي علاقات طيبة وتعاونية مع الزبائن-13
  

          

  

  

  


	page de garde.PDF
	A.PDF
	B.pdf
	C.PDF
	D.pdf
	E.PDF
	F.PDF
	G.PDF
	H.PDF
	I.PDF
	J.PDF
	K.PDF
	L.pdf

