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Ϙدائم الب ϭ ءΎافع السم ϭ ،ءΎمع الدعΎس Ύربي ي ϙء، ـــسألتΎ 

 رهـــϭ ϭاسع العطΎء، ϭ من .......... في اسمه دϭاء ϭ في ذك

 Ύتدفع عن ϭ ،كل باء Ύء ....... أن ترفع عنΎعته هنΎط ϭ ءΎشف 

 Ύ ــ....... ϭ أن تحيينΎ حيΎة السعداء ....... ϭ أن تكتΏ لنكل شΎϘء  

 Ύ من غدرـــΎء ....... ϭ أن تحمينــΎ عيش الكرمــمن كل داء شفΎء ϭ أن ترزقن

 Ύء.ــالسفΎϬء ....... ϭ أن تحشرنΎ مع الصديϘين ϭ اأنبي 
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اƅحمد ه رب اƅعاƅمين وأشهد أن اإƅه إا اه وƅي اƅصاƅحين ƊحمدƋ حمدا Ƅثيرا 
يليق بجاƅه ƊشƄرƋ وا ƄƊفرƊ ،Ƌرجو ƅرحمته وƊخشى عذابه وƊصلي وƊسلم على 

اƅقلوب ودواؤها وƊور  سيدƊا وحبيبƊا وقدوتƊا محمد صلى اه عليه وسلم،طيب
اإبصار وضياؤها وعافية اأبدان وشفاؤها اƅلهم صلي وسلم وبارك على اƊƅبي 

وعلى آƅه وصحبه ومن اهتدى بهديه واستمسك بسƊته إƅى يوم اƅدين، اƅلهم أغفر 
 Ɗƅا وƅواƅديƊا وƅمن سبقوƊا اƅى اإيمان و ƅمن على اƅخير أعاƊƊا أما بعد :

من ساعدƊا و ساهم من بعيد أو من قريب في إثراء  تشƄراتƊا اƅخاƅصة اƅى Ƅل
معلوماتƊا اƅفƄرية و اƅعلمية إتمام دراستƊا و إƊجاز عملƊا اƅمتواضع هذا بدا 

 بأستاذƊا اƅفاضل زموري Ƅمال و إƅى Ƅل طاقم مؤسسة سوƊاريك . 

 إيمان مبروك خوجية

 

 

  

       

 شكر و تقدير
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،ϙعتΎر إا بطΎϬالن Ώايطيϭ ، ϙيل إا بشكرϠال Ώي ايطيϬإل 

 إا بعϭ ،ϙϭϔاتطيΏ الجنϭΔاتطيΏ الϠحظΕΎ إا بذكرϭ ، ϙاتطيΏ اآخرة 

 إا بر΅يتϙ، ه جل جاله. 

 إلϰ نبي الرحمϭ Δنϭر العΎلمين سيدنΎ محمد صϰϠ ه عϠيه ϭسϡϠ، إلϰ من كϠϠه

 ه بΎلϬيبϭ ΔالϭقΎر، إلϰ من عϠمني العطΎء دϭن إنتظΎر ،إلϰ من أحل إسمه  

 ΎϬϔ بعد طϭلبكل إفتخΎر، أرجϭ من ه أن يمد من عمره ليرى ثمΎر قد جΎن قط

 إنتظΎر ϭستبϰϘ كϠمΎتϙ نجϡϭ اهتدϱ بΎϬ اليϭ ϡϭفي الغد ϭإلϰ اأبد ....ϭالدϱ العزيز. 

إلϰ ماكي في الحيΎة ، إلϰ معنϰ الحϭ ΏالحنΎن ϭالتΎϔني، إلϰ بسمΔ الحيΎة ϭسر الϭجϭد 
 ϰϠأغ ϰجراحي ،إل ϡسϠب ΎϬنΎحنϭ ، حيΎسر نج ΎهΎرضϭ Ύه΅Ύن دعΎمن ك ϰإل،

 لحبيبΔ.الحبΎيΏ....أمي ا

 "ϕيϔه "ش ϡϬظϔاني حϭإخ ϡϬسϔأن ϰϠني عϭمن أثر ϰإل، ϱماذϭ تيϭقϭ ϱسند ϰإل
 ϭ"اليΎس" ϭ"يحيϭ "ϰ"يعΏϭϘ" إلϰ أجمل هديϭ ΔهبΎϬ ه لي إلϰ أختي حبيبتي "سΎرة".

إلϰ جدϱ الحبيϭ Ώجدتي الغΎليΔ الذان أنΎرا حيΎتي بدعΎئϬمϭ ΎصϭϠاتϬمϭ ΎتمنيΎتϬمΎ لي 
 أفراد العΎئΔϠ كبيرا ϭصغيرا. بΎلنجΎح ، ϭإلϰ كل

 ΎسمΎϘمن ت ϰإلϭ "ساف"ϭ "Δتي "آيΎϘالخير صديϭ حΎالنج ϕطري ϰمعي إل ϭرΎمن س ϰإل
 ϰإل ΎدهمϬجϭ ΎمϬتΎمϭϠفيه كل من مع Ύضعϭϭ اضعϭهذا العمل المتϭ دϬمعي هذا الج

 "خϭجيϭ"Δ "مبرϙϭ" ، إلϰ كل من ϭسعϡϬ قϠبي ϭلϡ تسعϭ ϡϬرقتي.
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 ϙϠهذا العمل ف ϡΎتم ϰϠهي كرمه عΎيضϭ في نعمهϭلمين حمدا يΎالع Ώالحمد ه ر
 Ώمنير الدرΎي Ώرج الكرΎفΎيϭ ϡشف الغΎكΎى يϭالنϭ Ώالح ϕلΎفΎي ϱمسير أمرΎالشكر ي

ϙلΎمΎيϭ  ϕϠأفضل الخ ϰϠع ϡالساϭ الصاةϭ فيه ϙرΎمب Ύحمدا طيب ϙالحمد ل ΏϠϘال
 سيدنϭ ΎنبينΎ محمدا عϠيه ϭعϰϠ آله ϭصحبه أجمعين.

 أهدϱ ثمرة هذا الجϬد              

 ϰϠع ΎمΎسϭϭ رأسي ϰϠع ΎجΎاضعه تϭ س΄ظل أفتخر بنسبهϭ افتخرϭ Εمن أفتخر ϰإل
عϠمني أن الحيΎة تسΎمح، ϭحΏ، صدرϱ رمز العطΎء ϭالحنΎن ϭالصدϭ ϕالصبر 

"Ώالحبي ϱلي "جدΎالغ ϰة إلΎي في الحيϠن دليΎكϭ أرشدنيϭ من نصحني ϰء، إلΎفϭϭ 

إلϰ من فكرΕ في أكثر من نϔسϭ ΎϬكΎنΕ سندϱ في مشϭ ϕΎمصΎعΏ الدهر، إلϰ من 
 ΎϬهرة أعتز بϭأثمن جϭ ΎϬعرفت ΔنΎإنس ϰϠأغ ϰإل ΎϬصاتϭ ΎϬئΎتي بدعΎحي ΕرΎأن

"Δجدتي الحبيب" 

إلϰ الحϭ  ΏالحنΎن ϭالعϘل ϭالϭجدان ϭالرϭح ϭالكيΎن، إلϰ رمز العطΎء غير محدϭد 
"ΔليΎد "أمي الغϭبي با حدϠق ΎϬمن أحب ϰد إلϭء غير مردΎالدعϭ 

إلϰ الثϭ ΔϘاامΎن ϭالعϭن ϭاإطمئنΎن الذϱ جعل سعΎدتي هدفه في الحيΎة ϭكΎن لي 
 سندا عϰϠ إجتيΎز العϘبΕΎ "أبي الحنϭن"

ϭالنج ϰأعز إل ϰإل ، "ΔيمϠن" "سميرة " "عΎتي "حنϭة إخΎءة دربي في الحيΎالتي أض ϡ
 النΎس عϰϠ قϠبي إخϭاني "رامي" "بϭشحدان"

 ΎنتΎمن ك ϰإلϭ، "ϰϬن" "Δسف" "أمين" "آيϭي" "ϡΎتي "هشΎحيϭ ء دربيΎأصدق ϰإل
. "Δجيϭن" "خΎار "إيمϭسندا لي في هذا المشϭ Ύنϭع 

Ϡأط ΎمϬمϭ ϕشي ϡالكاϭ ϕضي ϕرϭال ϡϬبΎمن استع ΏΎرقتي لن تستطيع إستيعϭف Ε
 قϠبي.

 مبروك

 إهداء
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الحمد ه خϕΎ اأكϭان المشرϕ بنϭره كل مكΎن الϘيϡϭ، الحϕ، المϭجϭد قبل 
الدهϭر ϭاأزمΎن ϭالصاة ϭالساϡ عϰϠ نبيه المعدنΎن، الم΅يد بنϭره الϘرآن 

Ύمϭ ΎمنϠع ϱحيران، الحمد ه الذϭ ئهΎبسنته كل ت ϱدΎϬالϭ  ا أنϭل ϡϠلنتع Ύكن
.ϡΎϘهذا الم ϰإل ΎنϠصϭأϭ Ώالدر Ύر لنΎأنϭ ϡه العظيϠضϔب ΎنΎأعطϭ ه ΎمنϠع 

ربنΎ أمϡΎ عϠمϙ نحن جΎهϠين، ϭأمϡΎ كمΎلϙ نحن نΎقصين، فا ت΅اخدنΎ إن 
.Ύأخط΄ن ϭأ Ύنسين 

أهدϱ هذه المذكرة نتΎج مشϭارϱ الجΎمعي إلϰ كل من أبصرهΎ نϭر عيني 
ϠمΎأن Εكل من امسϭ.Ύاهϭنه محتΎكل من قرأ لسϭ ΎϬتΎحϔه ص 

أهديΎϬ إلϰ ذلϙ الΏϠϘ الذϱ برحمته رعΎني إلϰ الΏϠϘ الذϱ يبتسϡ حين يراني 
 إلϰ "أمي".

 ϡاني فنعϭأجل إخϭ يϠد من أجϬإجتϭ هدΎجϭ نيΎر لي زمΎمن أن ϰإل
 اأΏ"أبي"

 إلϰ شϘيΎϘتي "سϡΎϬ" ، "حيΎة" ، ϭآخر العنϭϘد "أمΎني"

 "أيΏϭ"، "زكريΎء" الذين أحترمϡϬ.إلϰ أشΎϘئي "محمد"، 

 ϡϭϠد العϬمع ΔبϠكل ط ϰإلϭ ، "خطيبي العزيز "رابح ϰأخص إهدائي إلϭ
اإقتصΎديϭ ΔعϡϭϠ التسيير ϭعϡϭϠ التجΎريΔ راجيΔ لϡϬ النجΎح ϭالتϭفيϕ في 

.Ώهذا الدر 

إلϰ كل من شΎركني في مشϭارϱ الجΎمعي ϭفي هذا العمل المتϭاضع "إيمΎن، 
 ϠتϬن.مبرϭ ،"ϙϭكل عΎئ

 إلϰ كل من يعرفني من قريϭ Ώمن بعيد.

 إلϰ كل من ي΅من ب΄ن اإنسΎن مϬمΎ سعϰ إلϰ الكمΎل يبϰϘ الكمΎل ه ϭحده.

 خوجية
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 اوا :اشƂاƃية اƃبحث
قوة اƅبيع و تƊمية قدراتها في اƅمؤسسة ااقتصادية ان اƅمؤسسة اƊƅاجحة هي اƅتي تملك  تأهيلƄيف يمƄن 

بين اƅزبون و اƅسوق ،و مع Ƅثرة اƅمؤسسات  وصل قوة بيعية فعاƅة و دƅك باعتبار ان اƅبيع هو همزة 
ااقتصادية و اƅمؤسسات اƅمƊافسة ƅها ، اصبحت هƊاك صعوبة في تحقيق اهداف  اƅمؤسسة و في هدا 

  :اƅتاƅي اƅبحث سƊتƊاول ااجابة على ااشƄاƅية اƅتي يمƄن ترجمتها في اƅسؤال اƅرئيسي

 سة ااقتصادية؟قوة اƅبيع وتƊمية قدراتها في اƅمؤس تأهيلƄيف يمƄن 

  :فرعية و هي تساؤاتوحتما هدا اƅسؤال سيقودƊا اƅى طرح عدة 

 ما هي ابرز اƅوسائل و اƅطرق اƄتساب قوة بيع فعاƅة؟  .

 ما مدى فعاƅية قوة اƅبيع على اƅمƊافية و على اƅمؤسسة ااقتصادية؟ .2
 ااقتصادية" في اƅمؤسساتƄيف يتم تطوير و تƊمية قوة اƅبيع  .

 سوƊاريك وحدة فرجيوة قوة بيعية و رجال اƅبيع و ما هي طرق تطويرها؟هل ƅمؤسسة  .

 ثانيا: اƃفرضيات 

 اƅبحث Ɗجد اƊفسƊا امام اختبار اƅفرضية ااساسية اƅتاƅية: ƅإشƄاƅيةعلى ضوء اƅعرض اƅسابق 

في اƅمؤسسة ااقتصادية ƅقوة بيعية فعاƅة يتوقف على طبيعة Ɗشاط اƅمؤسسة و على طبيعتها  ان امتاك
 واƊطاقا من هدƋ اƅفرضية ااساسية يمƄن صياغة اƅفرضيات اƅفرعية اƅتاƅية: اتها,ذحد 

 ان اƊظمة اƅتدريب و اƅتحفيز و ااشراف و اƅرقابة مهمة جدا في اƄتساب قوة بيع فعاƅة,  .

 يعتبر اƅمزيج اƅتسويقي عƊصر فعال في تƊمية قوة بيع اƅمؤسسة ااقتصادية, .

 تحقيق اداءها اƅفعلي اذا استخدمت رجال بيع اƄفاء و ذو خبرة عاƅية.قد تتمƄن اƅمؤسسة من  .

‌

‌



 



 د‌ 

قوى اƅبيع وƊظام اƅبيع اƅشخصي  من بين اهم  اƅتقƊيات Ƅƅسب اƅزبون سواء من Ɗاحية  إن.  2
 .اإقƊاعاƅترويج او اƅبيع Ƅما اƊه تعتبر من اهم وسائل 

، باƊƅسبة ƅلمؤسسة ااقتصادية أهميتهاثراء مƄتبة اƅمرƄز اƅجامعي ƅميلة بهذا اƊƅوع من اƅدراسات . 3
 حيث تعتبر قوة اƅبيع عامل مهم في اƅمحافظة على اƅزبائن 

 سادسا:منهج اƃبحث:

 اƅمطروحة تم ااعتماد على مراجع عربية اƅتساؤاتعلى  وƅإجابةمن اجل دراسة اƅموضوع دراسة وافية 
هما : اƅمƊهج اƅوصفي   أساسين، Ƅما تم ااعتماد على مƊهج يستƊد في جوهرƋ على  أجƊبية وأخرى

 دراسة اƅحاƅة ... وأسلوبواƅتحليلي، 

 سابعا: هيƂل اƃبحث 

 قسمين:قسم Ɗظري وƊƅا فيه فصلين إƅىهذا اƅبحث قسمƊا 

 : اƅقوة اƅبيعية في اƅمؤسسة ااقتصادية .اأولاƅفصل 

 مدخل عام حول اƅتسويق :اأولاƅمبحث 

 هي اƅقوة اƅبيعية اƅمبحث اƅثاƊي: ما

 قوة اƅبيع تƊافسية اƅمؤسسة ااقتصادية تأثيراƅفصل اƅثاƊي:

 :ماهية اƅتƊافسيةاأولاƅمبحث 

 اƅمبحث اƅثاƊي:تƊافسية اƅمؤسسة ااقتصادية واستراتيجياتها

   يتها  اƅمبحث اƅثاƅث: اثر قوة اƅبيع في تƊمية اƅمؤسسة وتحقيق تƊافس

 

 

 



 ه‌ 

 اƅجاƊب اƅتطبيقي فقد ƊاوƊƅاƋ في فصل واحد أما

 دراسة ميداƊية ƅلمؤسسة اƅوطƊية ƅلصƊاعات اƅمترابطة سوƊاريكاƅفصل اƅثاƅث:
 -فرجيوة  وحدة – 

 : تقديم مؤسسة سوƊاريك .وحدة فرجيوة اأولاƅمبحث 

 ومزيجها اƅتسويقي  اƅمبحث اƅثاƊي:إستراتجية اƅتسويق في مؤسسة "سوƊاريك" وحدة فرجيوة

 قوة اƅبيع في تحسين تƊافسية مؤسسة سوƊاريك . وحدة فرجيوة.اƅمبحث اƅثاƅث :مساهمة  

 ثامƊا:صعوبات اƅبحث: وا يفوتƊا ان ƊذƄر اƊƊا صادفƊا مشاƄل عديدة أثƊاء قيامƊا بهذا اƅحث ومن بيƊها

 Ƅز اƅجامعي اƊƅقص اƅفادح في اƅمراجع اƅتي تخدم اƅموضوع على مستوى مƄتبة اƅمر  -1

 عدم Ƅفاية اƅوقت اƅمخصص ƅلبحث Ɗظرا اƅتزاماتƊا اƅدراسية  -2

عطائƊا اƅمعلومات اƅازمة ƅبحثƊا  -3  عدم تجاوب مؤسسة اƅدراسة اƅتطبيقية "سوƊاريك"معƊا وا 



 

 الفصل اأول :

القوة البيعية في 
 المؤسسة ااقتصادية



 ااقتصادية اƅمؤسسة في اƅبيعية اƅقوة                          اƅفصل اأول                            
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 :ل اأولـد الفصـتمهي

واƅمسؤوƅين في مختلف اƅمؤسسات، وذƅك Ɗظرا إدراƄهم أهميته ومƄاƊة اƅتسويق في Ɗشاط  يشƄل موضوع اƅتسويق في اƅوقت اƅحاضر محل إهتمام اƅمسييرين

قتصادية اƅتي اƅمؤسسة إذ أصبح يƊظر ƅه بأƊه محرك محدد ƅمختلف Ɗشاطات اƅمؤسسة. Ƅما يعتبر اƅضابط واƅمتحƄم في أداء اƅمؤسسة اƅفعاƅة، خاصة مƊها اإ

Ɗه وظيفة ديƊاميƄية ƅأعمال إƊه جديد وقديم قدم اƅوقت Ɗفسه.تعتبر قطاع جوهري في إقتصاد اƅدول، فه  و ƅغز بسيط ومعقد في Ɗفس اƅوقت، إƊه فلسفة اعمال وا 

ن أو في سوق إعادة وتعتبر اƅقوة اƅبيعية أحد اأƊشطة اƅتي تستخدمها اƅمؤسسات في عاقتها مع عمائها سواء في سوق اƅمستهلƄين أو سوق اƅمشترين اƅصƊاعيي

ة ƅلوصول إƅى مستوى فƊظرا أهمية اƅعاقة اƅمباشرة اƅتي يƊطوي عليها اƅقوة اƅبيعية مع اƅعماء فإن اƄƅثير من اƅمؤسات أخذت توƅي هذا اƊƅشاط أهمية باƅغ اƅبيع:

ث، يتحدث اƅمبحث اأول مƊه عن أفضل من اأداء يؤدي إƅى زيادة اƅمبيعات ويعƄس صورة إيجابية عن هذƋ اƅمؤسات في مجتمعƊا، يƊقسم اƅفصل إƅى ثاثة مباح

ديم بعض اƅمفاهيم موضوع اƅتسويق إƊطاقا من مفهومه وأهميته وتطورƋ اƅتاريخي، أما في اƅمبحث اƅثاƊي فسوف يƄون اƅترƄيز مƊصبا على قوة اƅبيع من حيث تق

 اأساسية وأهدافها وأهميتها وأƊواع اƅقوى اƅبيعية اƅمستعملة في اƅمؤسسات.

 اƅث فسوف يخصص ƅلحديث عن تسيير قوى اƅبيع وتوجيه أعمال قوى اƅبيع وƄذƅك تحفيزها.أما اƅمبحث اƅث
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 اƃمبـحــث اأول :مــدخـــل عــام حــول اƃتـســويــق

يفرض اƅتسويق Ɗفسه في Ƅل Ɗشاط إقتصادي من حوƊƅا ويمس Ƅل واحد مƊا فاأƊشطة اƅتي - 
على أƊها مسلمات ƄرƄوب اƅباص، اƅتسوق ƅشراء اƅمابس، قراءة صحيفة، Ƅل هذƋ اأمور تعتمد  Ɗأخدها

 على اƅتسويق.

 تعــريــف اƃتســويـق وتطـورƉ اƃتـاريـخـي: اƃمطلــب اأول

اتضح وبشƄل بارز أهمية اƅتسويق ومƊذ فترة زمƊية بعيدة جدا ، وتأشر ذƅك من خال تأثيرƋ على 
ƅأفراد وƅعموم اƅمجتمع وƅمختلف اƅمراحل واƅعصور، فلقد ارتبطت عملية اƊƅمو واƅتطور  اƅحياة اƅيومية

 اƅحاصر في اƊƅشاط اƅتسويقي.

 تـعـــريـــف اƃتـســـويــق: اƃـفــرع اأول

حيث قال بأن اƅتسويق " اƅجهود اƅتي philipkotlerمن أƄثر اƅتعاريف قبوا باƅتسويق تعريف  
واƅجماعات في اطار إداري واجتماعي معين ƅلحصول على حاجاتهم ورغباتهم من خال يبدƅها اأفراد 

اƅتسويق على اƊه " Ɗظام شامل أƊشطة stonton.وقد عرف 1إيجاد تبادل اƅمƊتجات واƅقيمة مع اآخرين"
 مƊظمة اأعمال اƅمتفاعلة واƅتي تهدف إƅى تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع اƅسلع واƅخدمات اƅتي تشبع

على اƊه" اƅعملية اادارية Ƅ.cimdiffandstieéما عرفه 2حاجات ورغبات اƅزبائن اƅحاƅيين واƅمرتقبين
اƅتي تتم من بواسطتها تحقيق قدر من اƅتطابق بين اƅسلع واƅخدمات اƅمƊتجة من جهة، وبين اأسواق من 

ƅخدمات من بائعها إƅسلع واƅية تلك اƄها مليƅتقل من خاƊتي تƅوفي تطور  3ى مشتريها"جهة أخرى، وا
إƅى أن اƅتسويق هو: " مجموعة من اƅعمليات  pride- ferrellمفاهيمي ƅتعريف اƅتسويق يشير اƅباحثان

اƅتي تحدث اƅتوزيع، اƅترويج، واƅتسعير ƅلسلع واƅخدمات واأفƄار اƅتي تسهل وتعجل في إشباع عاقات 
ƅى أن هƊاك عاقة تبادƅية مع اƅمستهلك ، اƅتبادل مع اƅمستهلك في ظل بيئة ديƊاميƄية، ومن جديد  أشارا 

أي أن اƅظروف اƅمحيطة بمƊظمة اأعمال غير مستقرة، ومتغيرة بشƄل مستمر ودائم، وباƅتاƅي فإن بƊاء 

                                                           

1زƄريا اƅدوري وآخرون، وظائف وعمليات ومƊظمات اأعمال، دار اƅيازوري ƅلƊشر، عمان اأردن،2010،
 

 2ثΎمر اƅبƄري، اƅتسويق أسس ومفاهيم معاصرة ، دار اƅيازوري اƅعلمية ƅلƊشر واƅتوزيع،عمان اأردن،2006،ص22
3ربحي مصطفى عليان،أسس اƅتسويق اƅمعاصر،دار صفاء ƅلƊشر واƅتوزيع ، عمان اأردن،2009،ص25
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شباع حاجاتهم يستوجب مƊها تحقيق اƅتƄيف مع اƅبيئة  عاقتها مع اƅمستهلƄين وباتجاƋ تحقيق رضاهم وا 
 .1اƅتي تعمل بها"

 ـاƈــي :اƃتطــور اƃتــاريـخــي ƃلتســويــق:اƃفــرع اƃث

مر اƅتسويق عبر اƅعصور واƅزمن بعدة مراحل حيث إرتبطتإرتباطا وثيقا مع اƅتطورات اƅحاصلة في اƊƅشاط 
 اƅتسويقي وفي هذا اƅفرع شرح أهم خمسة مراحل رئيسية في تاريخ اƅتسويق.

قديم استعمل من قبل اƅباعة، ويقوم هذا اƅمفهوم على أن وهو مفهوم : يأوا :مـرحلـة اƃمفهــوم اإƈتـاجـــ
اƅمستهلƄين سوف يفضلون اƅمƊتجات اƅتي تتوافر بشƄل أƄبر من غيرها وبأقل تƄلفة، وفي هذƋ اƅمرحلة 
Ƅان اƅترƄيز مƊصبا على اƅطاقة اإƊتاجية من حيث اإƊتاج وتƄاƅيفه، وƅذƅك ƄاƊت اادارات في اƅمؤسسات 

جي ترƄز على تحقيق فعاƅية ااƊتاج اأƄبر واƅتغطية اƅواسعة ƅلتوزيع أي اƊتاج أƄبر ذات اƅتوجه ااƊتا
 Ƅ2مية ممƊƄة من اƅسلع اƅمطلوبة من قبل اƅمستهلƄين ومن خصائص هذƋ اƅمرحلة :

 ؛اƅترƄيز Ƅان مƊصبا على اƅطاقة ااƊتاجية -1
 ؛ أن Ƅل ما يƊتج يباع -2
 ؛اƅطلب Ƅان أƄبر من اƅعرض -3
4- Ɗسوق سوق مƅن اƄم يƅ؛افسة 
 ؛مصلحة اƅمؤسسة تفوق Ƅل اƅمصاƅح -5

دارة اƅتصميم واإƊتاج  -  Ɗشاط اƅبيع ƅم يƄن ƅه أهمية. ؛ اƅسيطرة ƄاƊت ƅإدارة اƅهƊدسية وا 

 م(.1930-1900وقد شاع هذا اƅمفهوم خال اƅفترة مابين )

وهو مفهوم قديم قائم على أن اƅمستهلƄين يستجيبون بطريقة إيجابية : ثاƈيااƃمـرحلــة اƃمـرتبطــة باƃمƈتــج 
ƅلمƊتجات اƅجديدة ذات اƅسعر اƅجيد اƅمعقول وجيدة اƅصƊع، أي أن اƅمƊتج اƅجيد يبيع Ɗفسه بƊفسه، 

                                                           

 11،ص2010اأردن ،دار اƅيازوري ƅلƊشر واƅتوزيع ، عمان تسويق اƅخدمات اƅصحية،، ثامر ياسر اƅبƄري1

 
 ι ،53مήجع سΒق Ωكϩήحي مμطϰϔ عϠياέ :ϥب2
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 Ƌمبيعات وأهم خصائص هذƅتحقيق حجم مربح من اƅ ى مجهود تسويقي محدود جداƅمشروع يحتاج إƅفا
 1اƅمرحلة

 ؛باƅمƊتجات وƄيفية تسعيرهاااهتمام  -1
 ؛ اƅمستهلك يهتم بوصفات اƅسلع Ƅمجموعة متƄاملة -2
 ؛اƅمستهلك يهتم باƅجودة واƅسلع ويربط بين اƅعاقة اƅقائمة بين اƅسلع واƅجودة أن اƅعاقة طردية -3
تميل هذƋ اƅمرحلة إƅى ترجيح مصلحة اƅمƊشأة على اƅمصاƅح اأخرى وهذƋ اƅمرحلة ƄاƊت امتداد  -4

 ااوƅى واستمرت حتى اƅحرب اƅعاƅمية اƅثاƊية.ƅلمرحلة 

 ثاƃـثــا:مـرحلــة اƃتـوجــه اƃبـيـعــي: 

م 1950وعام  1925في هذƋ اƅمرحلة إتسمت أساƅيب ااƊتاج باƅتعقيد وازدياد اƅمخرجات ما بين  
حلة أيضا وƅهذا زاد اƅمƊتجون من ترƄيزهم على رجال اƅبيع في اƅبحث عن زبائن ƅمخرجاتهم، وفي هذƋ اƅمر 

حاوƅت اƅشرƄات اƅتوفيق بين مخرجاتها وعدد زبائƊها اƅمحتملين، فاƅشرƄات ذات اƅتوجه اƅبيعي تفترض أن 
 " مƈدوبي اƃمبيعات"اƅزبائن سوف يقاومون اƅمƊتجات غير اƅضرورية ƅهم، وƅهذا فمهمة اƅبيع اƅشخصي

 ااعان تƄمن في اقƊاع اƅزبائن بشراء اƅمƊتجات.

 Ƌ2 اƅمرحلة:ومن أهم خصائص هذ

 ؛اƅترƄيز على عƊصري اƅتوزيع واƅترويج -1
 ؛قيام إدارة اƅتصميم وااƊتاج بإƊتاج Ƅميات Ƅبيرة من اƅسلع -2
 ؛ƅرجال اƅبيع أهمية ودور Ƅبيران -3
 ؛ظهور اƅحاجة إƅى مƊافذ جديدة ƅلتوزيع وذƅك ƅزيادة حجم اƅمبيعات -4

 

                                                           
1 ϡ΍ΰع ΪϤيا أحήكί ، ϥϭήآخϭيثΪلح΍ يقϮلتس΍ ءϱΩاΒيعمίϮلت΍ϭ ήθϨϠل ΓήيسϤل΍ έ΍Ω ،  ΔاعΒلط΍ϭϥاϤع ،، ϥΩέأ΍،  ΔϨ2006س ، ι36 

 ΍2012 ι،42لϤعاصέ΍Ω،ή حامΪ ل΍ ϭ ήθϨϠلتίϮيع ، سΔϨ نψاϡ مϮسϰ سϮي΍،ϥ΍ΪلتسϮيق 
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 (: مرحلة اƃتوجه اƃبيعي1-1اƃشƂل رقم )

 اƊƅهاياتاƅترƄيز على                     اƅوسائل                               

 

   

 م(.1950-1930وقد شاعت هذƋ اƅمرحلة ما بين )     

 54،55ص،مرجع سبق دƄرƋ ، اƅمصدر: يحيى مصطفى عليان    

 : رابعــا:مرحلــة اƃتوجـه اƃتسويـقــي

يعد اƅمفهوم اƅتسويقي أحدث فƄرة في تاريخ اƅعاقات اƅتبادƅية وهو بمثابة توجه إداري حيث يعتبر أن 
وتهيئة اƅمƊظمة ƅتحقيق جوهر عمل اƅمƊظمة هو تحديد حاجاتهم ورغبات ااسواق اƅمستهدفة )اƅمستهلƄين( 

 ااشباع اƅمرغوب بأعلى Ƅفاءة وفاعلية باƅمقارƊة باƅمƊافسين ƅها.

 1ومن أهم خصائص هذƋ اƅمرحلة: 

 عرض اƅسلع بطريقة أفضل؛ -1

 اƅترƄيز علىعلى اƅتسويق وƅيس على اƅبيع، وذƅك عن طريق تحديد حاجات ورغبات اƅمستهلƄين  -2

 تصميم اƅسلع اƅتي تتƊاسب مع رغبات اƅمستهلƄين؛ مراعاة -3

 استخدام بحوث اƅتسويق ƅتحديد هذƋ اƅحاجات واƅرغبات؛ -4

 بروز أهمية مدير اƅتسويق؛ -5

 هƊاك موازƊة بين مصلحة اƅمؤسسة ومصلحة اƅمستهلك. -6

 

 

 

                                                           

 55صƊفس اƅمرجع اƅسابق، ربحي مصطفى عليان، 1

 

    Εالمبيعا ϡيج                              اارباح من خال حجϭالترϭ البيع                                      Εالمنتجا 
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 (: مرحلة اƃتوجه اƃتسويقي2-1اƃشƂل رقم )

 اƅترƄيز على                     اƅوسائل                    اƊƅهايات         

 

 

  56، صƊفس اƅمرجع اƅسابقاƅمصدر: ربحي مصطفى عليان،        

 خامسـا:اƃتوجـه ااجتماعـي ƃلتسويـق :

برز مفهوم جديد وهو اأحدث في فلسفة إدارة اƅتسويق، يتمثل في اƅتسويق ااجتماعي ، وأول من      
أن اƅتسويق يتمثل "بقوƅه :  1957عام druckopeterأشار إƅى هذا اƅمƊحى في دراسة اƅتسويق هو 

 " م اƅمجتمعباƅعمليات اƅديƊاميƄية ƅمƊشآت اأعمال واƅتي تحدث اƅتƄامل بمƊتجاتها مع أهداف وقي

وبهذا اƅشƄل يتم اƅترƄيز على اƅقرارات اƅمتخذة من قبل اأفراد وبما يتƊاسب مع اƅقيم اƅفردية ƅهم وƅعموم 
اƅمجتمع، وبما يمƄن اƅمƊظمات اƅتسويقية من تلبية حاجات ورغبات اƅمستهلƄين وتحقيق رضاهم وفي ظل 

 هذا اƅتعريف فإن اƅتسويق ااجتماعي يتمثل بƄوƊه:

1- ƅرساƅلمستهلك.اƅ سامة واأمانƅمتمثلة في تحقيق اƅحو بلوغها واƊ ظمةƊمƅتي تسعى اƅة ا 

 تجƊب اƅتعامل مع اƅمƊتجات اƅتي ا تحقق اƅمƊفعة اƅمطلوبة؛ -2

 إدراك اƅمستهلك واستمرارية تعامله مع اƅمƊظمات اƅتي تحقق حاƅة اإشباع واƅرضا ƅديه. -3

 ƃلتسويق. (: أرƂان اƃمفهوم اإجتماعي3-1اƃشƂل رقم )
 

                                         )Ω΍ήأف΍ ΓΩع) سعاϤتΠϤل΍ 

 

Δكήθل΍ ϥϮϜϠϬستϤل΍ 

             )Ρباέأ΍ تحقيق ( )Εلحاجا΍ ωاΒش·(
   

        ι ، ϩήكΫ قΒجع سήم ،ϱήϜΒل΍ ήثام :έΪμϤل΍32  

 

 اارباح من خالحجϡ المبيعاΕ    المتكاملحاجاΕ المستϠϬك                   التسϭيق 
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 اƃمطلـــب اƃثـاƈـــي:دور اƃتســويــق وأهميـتــه:

واƅرغبات ƅدى اƅمستهلƄين باعلى مستويات تƄمن اƅوظيفة اƅرئيسية ƅلتسويق في تحقيق اإشباع ƅلحاجات 
 اƄƅفاءة وفي هذا اƅمطلب سƊتƊاول دور اƅتسويق واهميته في فرعين

 :اƃفـــرع اأول :دور اƃتســويـــق 

آتية اƅتي تظهر Ɗظرة ƅتبيان دور ومƄاƊة اƅتسويق في تطوير اƅمƊظمة فإƊƊا ƊرƄز على اƅعƊاصر ا 
اƅتسويق إتجاƋ اƅمؤسسة ومدى قدرة هذƋ ااخيرة على أداء وظائفها في ظل محيط تƊافسي، وحيث أن تلك 
اƅقدرة تستمد ذاتها من Ƅون أن اƅزبون هو اƅرƄيزة اƅرئيسية اƅتي تشƄل اƅهدف اأساسي اƅتي تƊطلق مƊه 

 ƅتعود إƅيه .

ƅلزبون من أجل حفاظ اƅمؤسسة على غايتها أن Ɗشاطها يƊطلق إن إعطاء اƅتسويق هذƋ اأوƅوية  
 1من فطرة استطاعتها على تلبية حاجات اƅمستهلك أو اƅزبون ويتجلى هذا فيما يلي

 قيمة اƅمؤسسة تستمدها من اƅزبون. -1

 اƅهدف اƅذي تسعى إƅى تحقيقه اƅمؤسسة يتمثل في اƅحصول على اƅزبائن واƅمحافظة عليهم. -2

 تعتمد أساسا على إرضاء اƅزبائن. مهمته اƅتسويق -3

 حاجيات اƅزبائن ترتƄز على أداء اƅخدمات اأخرى اƅمقدمة من طرف اƅمؤسسة. -4

 :اƃـفـــرع اƃثــاƈـــي:أهميـــة اƃتـســويـــق

ƅلتسويق أهمية باƅغة وƄبيرة في اƅحياة اإجتماعية أو اƅتسويقية ƅلمستهلك أو اƅمؤسسة اƅمƊتجة أو  
 2وتƄمن هذƋ ااهمية في اƊƅقاط اƅتاƅيةباƊƅسبة ƅلمجتمع 

 استƊزاف تƄاƅيف اƅتسويق ƅلجزء اأƄبر من دخل اƅمشتري. -1

 ان اƅتسويق يستخدم في جميع اƅمؤسسات. -2

                                                           

 70-67، ص ص  مرجع سبق دƄرƊƋظام موسى سويدان،1

 38، 36، مرجع سبق ذƄرƋ ، ص صأسس ومفاهيم معاصرة–، اƅتسويق ثامر اƅبƄري2
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 اƅتسويق ضروري ƅأعمال وااقتصاد. -3

 اƅتسويق يغذي ااقتصاد اƅعاƅمي. -4

 اƅمعرفة اƅتسويقية تعزز وتزيد من اƅوعي ااستهاƄي. -5

 في تحقيق اƅرخاء ƅلزبائن واƅمجتمع.مسؤوƅية اƅتسويق  -6

 أهمية اƅتسويق على مستوى ااقتصاد اƄƅلي:

 توفر فرص اƅعمل. -1

 اƅتأثير على اƊƅاتج اƄƅلي ƅاقتصاد. -2

 إسهام اƅتسويق في تƊمية ااقتصاد اƄƅلي. -3

 اƅتƄاƅيف اƅتسويقية. -4

 تغيير اƊƅمط اƅحياتي ƅأفراد -5

 زيــج اƃتسـويقــياƃمطـلــب اƃثـاƃــث:  دراســـة عƈـاصــر اƃمـ

 تƄون اƅمزيج اƅتسويقي من أربعة عƊاصر أساسية في اƅمؤسسة واƅشƄل اƅمواƅي فيه هذƋ اƅعƊاصر:ي   

 (: اƃمزيج اƃتسويقي وعƈاصرƉ اأساسية 4-1اƃشƂل رقم )             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 63،صمرجع سبق دƄرƋاƅمصدر  : ربحي مصطفى عليان،                             

 الخارجيΔ                                                                                       المستϠϬك

 

 

 

 

 

 

 

 

Δك                                                                                      الخارجيϠϬالمست 
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 اƃـفــرع اأول: اƃـمـƈـتــج

 أوا:تعــريـف اƃمƈتــج:

إشباع اƅحاجات واƅرغبات ااستهاƄية، Ƅما أƊه  مصدرتعريف مار Ƅثي اƅذي يرى أن اƅمƊتج  
 1مصدرا ƅلربح اƅذي يسعى إƅيه Ƅل من اƅموزع واƅمƊتج ƅلسلعة.

وهذا يعƊي أن اƅمضمون اƅسلعي اƅعام ƅلمƊتج ا يقتصر على جوهرƋ اƅمادي، بل يتعداƋ إƅى Ƅل  
 .اأبعاد اƅتي يمƄن أن تحقق ƅلمستهلك اƅمƊافع اƅتي يسعى إƅى تحقيقها

اƅمƊتج: هو أي شئ يمƄن تقديمه ƅلسوق ƅاƊتباƋ أو ااستحواذ أو ااستخدام أو ااستهاك، - 
 2ويمƄن أن يلبي حاجة ويحقق رغبة.

اƅمƊتج: هو أي شيء تحصل عليه ƊƄتيجة ƅعملية تبادƅية مثل: اƅثاجة، اƅسيارة، حاقة اƅشعر، - 
واƅمƊافع تقدم إشباع حاجات أو رغبات  شراء قميص، مشاهدة فيلم سيƊمائي، فهو حزمة من اƅخصائص

 .3وقد يƄون إما ملموسا أو غير ملموس ،ƅطرفي اƅعملية اƅتبادƅية

 ثــاƈيــا:أهمـيــة اƃمـƈـتـــج 

وذƅك من خال عدة جواƊب، يمƄن تأشير أهمية اƅمƊتج سواء Ƅان ذƅك باƊƅسبة ƅلبائع أو اƅمستهلك  
 4حيث تƄمن هذƋ اأهمية في اƊƅقاط اƅتاƅية

يعتبر اƅمƊتج بمثابة اƅحلقة اƅرئيسية في تحقيق عملية ااتصال ما بين اƅمشتري واƅبائع بعبارة  -1
أخرى ا يƄون هƊاك مبرر ƅاتصال ما بين اƅطرفين بدون وجود شيء يسعى اƅمشتري ƅلحصول 

 عليه وما يمƄن ان يقدمه ƅلبائع.

                                                           

 64،ص ربحي مصطفى عليان،Ɗفس اƅمرجع اƅسابق1

 456،ص2009دار اƅمريخ ƅلƊشر، عمان ، ااردن ، أساسيات اƅتسويق ،Ƅوثلر وجاري ارمستروƊجفيليب 2

 191-190ص مرجع سبق دƄرƋ ، ص Ɗظام موسى سويدان،3
 125،صمرجع سبق دƄرƋ ،اƅتسويق ، أسس ومفاهيم معاصرةثامر اƅبƄري،4
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بهذƋ اƅحلقة )اƅمƊتج( من قبل اƅمƊتج واƅبائع ستساهم با شك في زيادة مƄاƊة وموقع  ااهتمام -2
 اƅمƊظمة في اƅسوق وباƅتاƅي زيادة ما تحصل إƅيه من أرباح.

يساهم اƅمƊتج إƅى حد Ƅبير في خلق تطور اجتماعي ƅدى اأفراد وذƅك من خال اعتماد ما هو  -3
ستفادة مƊه بشƄل أفضل مثا: استخدام اƅطباخ جديد وما يسهل عليه عملية ااستخدام واا

 اƄƅهربائي أو اƅغازي بدا من اأخشاب عƊد طهي اƅطعام وƄما Ƅان معمول به في اƅسابق.

اƅمƊتج يواƄب حاجات ااƊسان اƅمستجدة ويشبعها وذƅك من خال إƊتاج تلك اأشياء اƅتي تشبع  -4
Ƅ ه يسدƊوƄ تج منƊمƅك تبرز أهمية اƅحاجات وبذƅا Ƌدى اأفراد.هذƅ مستجدةƅحاجات اƅل ا 

وبƊاءا على هذƋ اأهمية اƅتي يتمتع بها اƅمƊتج في اƅمؤسسة وباƊƅسبة ƅلمستهلك يمƄن أن Ɗبرز أهم 
 اƅخصائص اƅتي يتƄون مƊها اƅمƊتج في اƅشƄل اƅتاƅي:

 ( : خصائص اƃمƈتج5-1اƃشƂل رقم )

 

  

 

  

 

  

 

 

  

 

 126، صƊفس اƅمرجع اƅسابقاƅمصدر:              

 

 

 

 المنتج

 الجϭدة

 شϬرة البΎئع

 خدمΕΎ مΎبعد البيع

 الϭϠن           

         ΔنΎالضم 

           ϡالتصمي 

   ΔديΎئص المΎالخص 

 السعر         

         Δالعام 

 العبϭة          
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 اƃفــرع اƃثـاƈـــي:

 يوجد اƃعديد من اƃمفاهيم ƃلسعر :اƃتـسـعـيـــر

 أوا: تعـــريــف اƃتـسعيـر: 

مƊهم من يرى أن اƅسعر يعƊي Ƅمية من اƅمال تدفع ƅقاء اƅحصول على مƊتج او خدمة وفي         
اƅمفهوم اƅواسع يمثل اƅسعر جميع اƅقيم اƅتي يتبادƅها اƅمستهلƄون ƅلحصول على اƅمƊافع ƅغمتاك أو 

اƅسلع واƅخدمات ، وتاريخيا يعتبر اƅسعر من اƅعوامل اƅمؤثرة في إختيار اƅمشتري ، وهذا مازال  إستخدام
حقيقة واقعة في اƅدول اƅفقيرة واƅمجموعات اƅمستهلƄة اƅفقيرة ومع اƅمƊتجات اƅسلعية، وƄƅن على أي حال 

 1ختيار اƅمشتري وتحليله.أصبحت اƅعوامل غير اƅسعرية أƄثر اهمية في اƅعقود ااخيرة عƊد دراسة سلوك إ

من اƅمƊظور اƅتسويقي يعد اƅسعر أحد اƅمحددات اƅرئيسية ƅلقيمة  اƅتي هي اƅتقدير اƅذي يقيمه - 
أو يراƋ اƅمستهلك في اƅقدرة ااجماƅية ƅلمƊتج في إشباع حاجاته، إذ تعد اƅقيمة جوهر عملية اƅتبادل                 

ƅخدمات اƅسلع أو اƅب حيث تحدد قيمة اƊة من جاƄمدرƅفعة  اƊمƅسوق على أساس اƅى اƅتج إƊمƅتي يقدمها ا
اƅمشترين في اƅسوق ƅهذƋ اƅسلع واƅخدمات، وƄذƅك على أساس اƅثمن اƅذي يجب على اƅمشترين دفعه 
مقابل اƅحصول على هذƋ اƅمƊفعة وبذƅك يتضح أن اƅعاقة بين اƅمƊفعة واƅسعر هي اƅتي تحدد اƅقيمة، إذ 

يات اƅمƊفعة اƅمدرƄة من جاƊب اƅمشتري باƅمقارƊة باƅسعر اƅواجب دفعه Ƅلما زادت اƅقيمة Ƅلما زادت مستو 
ƅلسلعة/ اƅخدمة ƅدى اƅمشتري، وباƅتاƅي زادت درجة استعداد اƅمشتري ƅلشراء أو تƄرار عملية اƅشراء 

 .2واƅعƄس صحيح

زيادة ااهتمام باƅسعر Ƅأحد اƅعƊاصر Ɗاك اƅعديد من اأسباب اƅتي أدت إƅى هثــاƈيــا : أهميـــة اƃسـعـــر:
:اƅسعر هو أحد اƅمƄوƊات 3في اƅرئيسية ƅإستراتيجية اƅخاصة باƅمزيج اƅتسويقي وƊورد اهم هذƋ اأسباب

 اƅرئيسية ƅمعادƅة اƅربح إذ أن :

 اƄƅمية اƅمباعة من اƅسلعة / اƅخدمةل اايراد اƄƅلي = اƅسعر 

                                                           

 166، ص2004ااردن  ،، دار وائل ƅلƊشر واƅتوزيع ، عمان ، إستراتيجيات اƅتسويقعبد اƅمجيد Ɗزار اƅبرواري1
 .  ، صمرجع سبϕ دكره ،مبΎدئ التسϭيϕ الحديث،زكريΎء أحمد عزاϭ ϡ آخرϭن2

 . ι ،280 نϔس ΍لήϤجع ΍لسابق 3
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هو Ɗحو اƅسلعة أƄثر مƊه Ɗحو اƅتƄاƅيف وخاصة في  أصبحت في اƅوقت اƅحاضر اƅتوجه ƅادارة -1
 ظل ظروف اƅمƊافسة اƅسعرية اƅحاƅية.

تزداد درجة حساسية اƅمستهلƄين Ɗحو اƅسعر في فترة صعبة جدا من اƅمƊافسة واƄƅساد واƅتضخم  -2
 اأمر اƅذي جعل اƅسعر من اƅعوامل اƅهامة ƅدى اƅمشتري عƊد اتخاذ قرار اƅشراء اƊƅهائي.

جاƋ إƅى شراء اƅعامات اƅخاصة واƅعامات اƅمحلية اأمر اƅذي يشƄل ضغوط ƅخفض تزايد اات -3
 سعر اƅعامات اƅمعروفة واسعة ااƊتشار على اƅمستوى اƅقومي.

 اƃفــرع اƃثـاƃــث: اƃتــوزيــع ) اƃمƈــافــذ اƃتــوزيعيـة(

 :أوا : تعـريــف اƃمƈـافــذ اƃتـوزيـعـيــة 

يصاƅها إƅى   هي اƅجهة اƅتي يستخدمها واƅذي قد يƄون مƊتج أو مسوق ƅتصريف اƅبضائع وا 
 اƅمستخدم اأخير.

 "أو " هي مجموعة اأفراد أو اƅمƊظمات اƅتي تشرف على تدفق اƅمƊتجات من اƅمصƊع إƅى اƅمستهلك

لقة فيها " هي سلسلة متƄوƊة من مجموعة من اƅحلقات اƅوسيطة اƅمتتابعة، حيث تمثل Ƅل حأو 
مƊظمة معيƊة تؤدي وظيفة متخصصة تهدف من خاƅها اƅى ايصال اƅسلع واƅخدمات إƅى من يطلبها 

 1باƅشƄل واƅوقت اƅمƊاسب"

 ثـاƈيــا: أهميــة اƃمƈـافــذ اƃتـوزيعـيــة: 

إن Ƅون اƅمƊافذ اƅتوزيعية حلقة وسيطة تساعد على تحقيق ااتصال بين اƅمƊتج واƅمستهلك وتقليل  
 2اƅمسافة بيƊهما وباƅتاƅي تتمثل هذƋ اƅمسافة في

حيث في اƅغاƅب يƄون اƅمƊتج بعيد جغرافيا عن اƅمستهلك من خال اƅمƊافذ اƅتوزيعية، : اƃمسافـة اƃجغرافيـة
يمƄن تقريب اƅمسافة بيƊهما ƅتحقيق ااتصال بيƊهما، وذƅك عن طريق اƅحرƄة اƅمادية ƅلبضائع واƊتقاƅها 

 هلك.حتى وصوƅها ƅلمست

                                                           

 .322ص،اƅطبعة اƅعربية  ،2006 ،عمان ،، دار اƅيازوري اƅعلمية ƅلƊشر واƅتوزيعاستراتيجيات اƅتسويق،ثامر ياسر اƅبƄري1

 166مرجع سبق ذƄرƋ ، صاƅتسويق اسس و مفاهيم معاصرة، ، ثامر اƅبƄري2
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أن تƄون هƊاك فترة زمƊية وقد تطول Ɗسبيا ما بين فترة ااƊتاج وااستهاك  :اƃبعـد اƃزمƈـي -1
وخصوصا تلك اƅبضائع اƅموسمية وبذƅك فإن طريق اƅمƊافذ اƅتوزيعية وباعتماد اƅمخازن 

 اƅمتخصصة ƅديها يمƄن ااحتفاظ بهذƋ اƅبضائع وتوفيرها بوقت حاجتها وƅتقليص عامل اƅزمن.

في Ƅثير من اأحيان عƊدما ا يحدث ااتصال بين اƅمƊتج واƅمشتري ا يعرف أحدهما  :ـرفـةاƃمع -2
ما يريد اآخر وعليه فإن استخدام اƅمƊافذ اƅتوزيعية ستساعد في تحقيق ذƅك اƅتواصل في اامداد 
، باƅمعلومات Ƅƅل مƊهما باتجاƋ اآخر وذƅك عن طريق اإعان اƅعاقات اƅعامة، اƅبيع اƅشخصي

 اƅبحوث اƅتسويقية......

حيث تساهم اƅمƊافذ اƅتوزيعية في هذƋ اƅعمليات اƅتي تحصل بين :تقليـص عـدد عمليـات ااتصال -3
 اƅمƊتج واƅمشتري، إذ بدون وسيط حيث تجري اƅعملية.

 اƃفــرع اƃرابــع: اƃتــرويــج

 أوا: تعـريــف اƃتـرويــج: 

قƊاع واتصال ويردف اƅترويج بااتصال ويقصد به عملية  stantonيعرفه    بأƊه ممارسة اخبار وا 
 1اƅتأثير في سلوك اآخرين من خال مشارƄة )مؤسسات ااعمال( اأفƄار واƅمعلومات واƅمشاعر

 مدخل عام ƅلتسويق وأثر اƅقوة اƅبيعية في اƅمؤسسة اإقتصادية

تعريف شامل ƅلترويج بمعƊى ااتصاات فهو يعƊي جميع أƊواع ااتصاات فيما بين اƅشرƄة  وفي 
وجمهورƋ وااتصاات اƅتي تتضمن فهما بين اƅشرƄة وجمهورها ƅلوصول إƅى فعل شراء مƊاسب وتحقيق 

 ثقة بعيدة اأمد في اƅشرƄة أو مƊتجاتها.

ي جهد تسويقي ويƊطوي على عملية يعرف اƅترويج على أƊه اƊƅشاط اƅذي يتم ضمن اطار أ
 2اتصال اقƊاعي

                                                           

 340، صمرجع سبق دƄرƊ ،Ƌظام موسى سويدان 1
 .348ص مرجع سبق دƄرƋ،زƄريا أحمد عزام، وآخرون 2
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ذƅك اƅعƊصر اƅمتعدد اأشƄال واƅمتفاعل مع غيرƋ من عƊاصر اƅمزيج اƅتسويقي واƅهادف : اƅتـرويــج 
إƅى تحقيق عملية ااتصال اƊƅاجحة بين ما تقدمه اƅشرƄات من اƅسلع أو اƅخدمات أو اأفƄار واƅتي تعمل 

 .1ستهلƄين من أفراد ومؤسسات ووفق إمƄاƊاتهم وتوقعاتهمعلى إشباع حاجات ورغبات اƅم

 ثـاƈيــا: أهميــة اƃتـرويــج:

اƅترويج دورا هاما في تحقيق أهداف اƅمƊظمة وزيادة ربحيتها سواء أƄان ذƅك بطريق مباشر أو  
 2غير مباشر Ƅما يلي

اƅعميل اƅمرتقب يمثل اƅترويج صوت  اƅمؤسسة في اƅسوق واƅمسؤول عن توصيل معلومات إƅى  -1
 عن اƅسلعة أو اƅخدمة وخصائصها اƅفƊية ومƊافعها.

يعتبر اƅترويج أحد اƅعƊاصر اƅتي يمƄن أن تستخدمها اƅمؤسسة ƅتحقيق ميزة تƊافسية على بقية  -2
 اƅمƊافسين بغرض تحسين اƅمرƄز اƅتƊافسي ƅلمƊشأة باƅسوق.

خال إقƊاع اƅوسطاء بمواصفات اƅسلع  اƅترويج يساعد اƅمؤسسة على تأمين توزيع مƊتجاتها من-3      
 ومƊافعها وأهميتها في زيادة أرباح هؤاء اƅوسطاء

 اƅوسطاءيساعد اƅترويج على بƊاء صورة ذهƊية طيبة ƅلمؤسسة ومƊتجاتها في أذهان -4      

يساعد في تحقيق اƅتوازن بين جداول ااƊتاج واƅمبيعات عن طريق حث اƅعماء بشراء اƅسلع في  -5
 قات واƅمواسم اƅتي يقل اƅطلب فيها على هذƋ اƅسلع.اأو 

اƅترويج يساعد اƅمؤسسة على تعريف اƅعماء ، اƅمرتقبين باƅسلع اƅجديدة،مما يؤدي إƅى تƄوين  
 تفضيات ƅهذƋ اƅسلع بما يؤدي في اƊƅهاية إƅى قبول اƅسوق ƅهذƋ اƅسلع وخلق واء ƅها بين اƅمرتقبين.

 

 

                                                           

 .205ص ،مرجع سبق دƄرƋربحي مصطفى عليان، 1

 120، ص2010واƅتوزيع، عمان ، اأردن،، دار اƅمسيرة ƅلƊشر ، أصول اƅتسويقعبد اƅعزيز مصطفى اوƊيعة2
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 :اƃمبحــث اƃثــاƈــي: مــاهيــة اƃقـوة اƃبيعيـة
يساهم رجل اƅبيع في ربحية اƅمؤسسة ƅمايين اƅبشر واƅوسطاء بمليارات اƅقيم واƅسلع واƅخدمات 
ƅيستمر اإƊتاج وعلى هذا اأساس Ɗقدم في بداية عرضƊا حول مفهوم اƅقوة اƅبيعية و واقعها، وƄذا أهم 

تمƊƊƄا من إيجاد اأدوات اƅازمة اƅبيعيةن خال اƅمعرفة اƅجيدة إدارة اƅقوة اƅمهام اƅمسƊدة إƅيها وذƅك م
 واƄƅيفية ƅعملية اƅتحليل اƅعلمي ƅوظيفة اƅبيع.

 مفاهيــم حــول اƃقــوة اƃبيعيــة:ب اأول:ـاƃمطلــ

عدة تسميات أهمها: اƅبيع اƅشخصي، فريق اƅبيع، شبƄة اƅبيع،  يمƄن إعطاء اƅقوة اƅقوةاƅبيعية 
 .1ممثلي اƅبيع، مƊدوبي اƅبيع

على اƊه اƅتقديم اƅشخصي واƅشفوي ƅسلعة أو فƄرة أو خدمة يهدف دفع اƅعميل  اƅبيع اƅشخصيفيعرف *
 .2اƅمرتبط Ɗحو شرائها أو ااقƊاع بها

قƊاعه بشراء اƅسلع وتعرف أيضا على اƊها اƅعملية اƅمتعلقة بإمداد ا* غرائه، وا  ƅمستهلك باƅمعلومات وا 
 .3واƅخدمات من خال ااتصال اƅشخصي في موقف متبادل

Ƅذƅك تعرف اƅقوة اƅبيعية على اƊها: عملية ااتصال اƅحاصل بين اƅبائع واƅمشتري يهدف تشجيعه أو *
 .4مساعدته في تحقيق اƅشراء ƅلسلعة أو اƅخدمة

وƄذƅك يمƄن تعريفها: اƅقوى اƅبيعية تمثل مجموعة من اأشخاص اƅمƄلفين ببيع اƅمƊتجات وتلبية اƅطلب *
 .5عليها من طرف اƅزبائن اƅحاƅيين واƅمحتملين

                                                           

 218، اƅطبعة ااوƅى، دار اƅشروق ƅلƊشر واƅتوزيع ، عمان ، اأردن ،ص ، اƅتسويق مدخل إستراتيجيمحمد شاƄر اƅعسƄري1
 135،ص2010ااردن، ،، اƅطبعة اƅثاƊية، دار دجلة ƅلƊشر واƅتوزيع، عمان هƊدسة اƅتسويقعبد اƅمعطي اƅخفاف، 2

 121، ص2011اأردن،،، اƅطبعة ااوƅى، دار اƅمسيرة ƅلƊشر واƅتوزيع، عمان ، وسائل اƅترويج اƅتجارياƅرزاق اƅعبدƅي سميرعبد3
 64،ص2004، اƅطبعة اأوƅى، دار اƅيازوري ƅلƊشر واƅتوزيع، عمان ، اƅتسويقثامر اƅبƄري، 4
 64ص، 2004عمان، ،اƅيازوري ƅلƊشر واƅتوزيع ، اƅطبعة ااوƅى،دار إستراتيجيات اƅتسويق، اƅفاتح إياد عبد5
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من خال اƅتعاريف اƅسابقة ƊستƊتج ان اƅقوى اƅبيعية هي أداة اتصال بين اƅمƊتج واƅزبون واƅمتمثلة في 
مثلون مهمة ااتصال واƅبيع من أجل تحقيق أهداف اƅمؤسسة أي أن قوى مجموعة من اأشخاص اƅذين ي

اƅبيع هي Ɗظام يتأƅف من اƅموارد اƅبشرية واƅخدمات واƅوسائل اƅتقƊية واƅفƊية ƅلوصول إƅى تحقيق ااتصال 
 اƅجيد واƅقيام باƅمهمة اƅبيعية ومن تم تحقيق أهداف اƅمؤسسة.

 اƅتي تواجه قوة اƅبيع Ƅما يلي:Ƅما يمƄن توضيع أهم اƅمزايا واƅصعوبات 

 مزايا قوة اƃبيعاƃفرع اأول:

ƋاƊور أدƄمزايا من أهمها ماهو مذƅبيعية بعدد من اƅقوة اƅ1تتصف طريقة ا 

يمثل اتصاا مباشرا وجها ƅوجه بين اƅبائع واƅمشتري أي أن اƅصلة اƅشخصية باƅعماء تتيح اƅفرصة  -
مستقلين ƅلمƊشأة اƅبائعة هذا ااتصال اƅشخصي ƅتƄوين صداقات معهم  تجعل مƊهم عماء 

باƅمستهلك يتم إما بين اƅمƊتج وتاجر اƅجملة أو اƅمƊتج وتاجر اƅتجزئة أو اƅمƊتج واƅمشتري اƅصƊاعي 
 حسب طبيعة اƅمƊتوج وƊشاط اƅمؤسسة.

مƄاƊية ترƄيز اƅجهود  - اƅبيعية اƅقوة اƅبيعية تقلل من ااسراف في اƅجهود اƅبيعية إƅى أدƊى حد ممƄن وا 
على اƅعماء اأƄثر استعداد ƅلشراء، مقارƊة باإعان اƅذي يوجه اƅرساƅة ااعاƊية إƅى اأفراد قد ا 

 يƄوƊون بأي حال من ااحوال مشترين محتملين وهذا ما ا ƊجدƋ في اƅبيع اƅشخصي.

اƅبيع ومعاملة إمƄاƊية استخدام أƄثر وسيلة ƅإقƊاع أي هو طريقة مرƊو إƅى حد Ƅبير حيث أن أسلوب  -
اƅزبون وƅغة اƅتخاطب وƄيفية اƅتأثير عليه يمƄن ان تعدل بسهوƅة وبسرعة ƅموافقة عقلية اƅمشتري 

 وطبيعته وظروفه.

 امƄاƊية اƅحصول على ردود أفعال مباشرة اتجاƋ اƅمƊشأة عن مدى فعاƅية اƅوسائل اƅبيعية اƅمستخدمة. -

- ƅتجات اƊبيع ا تتمثل فقط في بيع مƅثير ) تحسين صورة وظيفة رجل اƄمؤسسة بل تتعدى هذا ب
اƅمؤسسة، جمع اƅمعلومات، إرضاء اƅزبون واƅحفاظ عليه، ضمان سيرورة اƅمؤسسة تحقيق اƅمبيعات 

رجال اƅبيع   يضااا يمارس رجال اƅبيع عملهم خارج اƅمؤسسة فقط بل داخل اƅمؤسسة (وجمع اƅطلبات
سة، مصلحة اƅطلبيات، إدارة اƅمبيعات، مراƄز اƅعاملين في وƄاات وƊقاط اƅبيع اƅخاصة باƅمؤس

 .ااتصاات

                                                           
1
JEAN pierre HELFER. JACQUES OR NI MARKETING 7
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 VUIBERT  PARIS. 2001,   P398 
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 اƃفرع اƃثاƈي: اƃصعوبات اƃتي تواجهها وظيفة اƃبيع

اƅبيع ƅلعديد من اأشخاص Ɗشاط من اƅطبيعي أن يƄون ) اتصال مباشرة بين مƊدوب اƅبيع  يبدو
واƅعميل(، ممتع وباستطاعة Ƅل شخص اƅقيام به إا أن رجال اƅبيع يثبتون اƅعƄس فاƅبيع صعب وهذا ƅعدة 

 أسباب مƊها

قرة إƅى هذا في Ɗظر اآخرين تبقى صورة اƅبيع غامضة فهي وظيفة صعبة مرهقة مؤقتة غير مست -
اƅضغط اƅدائم اƅمطبق على رجال اƅبيع ƅلوصول إƅى اأهداف اƅمسطرة على اƅمدى اƅقصير 

 فاƅمؤسسات ووسائل ااعام حصة من اƅمسؤوƅية في هذƋ اƅصورة اƅسلبية واƅخاطئة.

عملية اƅبيع صعبة أن اƅمƊافسة Ɗشطة وشديدة ان اƅخدمة أو اƅسلعة اƅمقدمة ƅيس باƅضرورة هي  -
 ضل في اƅسوق وقد يƄون اƅسعر غير مغر وا يثير ااهتمام.اأف

 ا يƄون رجل اƅبيع دائما في Ƅامل قواƋ اƅفيزيائية أو اƅذهƊية. -

مهامه وظروف عمله صعبة فرجل اƅبيع ا يعرف متى وأين يجب عليه اƅتƊبؤ واƅبحث عن زبائن جدد  -
فيها، صعوبة اƅتعرف على اƅعماء من سيƄون عميله اƅمرتقب، ماهي اƅحاƅة اƅبيئية اƅتي يستعمل 

قƊاعه باƅعروض اƅتي يقدمها  1.وعلى حاجاتهم ورغباتهم، ƅيس من اƅسهل إثارة اهتمام اƅزبون وا 

 اƃمطلــب اƃثــاƈـــي: أهــداف وأهميـة قــوة اƃبيـع:

مؤسسة اهمية اƅقوة اƅبيعية في اƅمؤسسة بمƄاƊة باƅغة وƄذƅك تحقيق أهدافها اƅمسطرة من طرف اƅتتجلى 
 وسƊعرض ذƅك في اƅفرعين ااول واƅثاƊي:

 اƃفـــرع اأول : أهــداف اƃقــوة اƃبيعيـة

بعد أن يعدد مدير اƅتسويق أهداف اƅمؤسسة عامة وأهداف سياسة ااتصال اƅتسويقي خاصة 
 وتتمثلسوف يعتمد على قوة اƅبيع ومهاراتها، إذ سيخصص ƅها اهداف خاصة بƊشاطها اƅبيعي

 2أهداف قوة اƅبيع في

 اƅبحث عن اƅعماء اƅمرتقبين. -

                                                           
1
René MOULINIER. les techniques de vent. éd 

 .135،صمرجع سبق دƄرƋعبد اƅمعطي اƅخفاف، 2
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 إقƊاع اƅعماء اƅمرتقبين باƅشراء. -

 تحقيق واƅمحافظة على رضا اƅمستهلƄين ƅتحفيزهم على تƄرار اƅشراء.

 اƅبحث عن اƅعماء اƅمرتقبين. -

 إقƊاع اƅعماء اƅمرتقبين باƅشراء. -

 تƄرار اƅشراء.تحقيق واƅمحافظة على رضا اƅمستهلƄين ƅتحفيزهم على  -

 اأهــداف اƂƃميــة: -1

 تتمثل ااهداف اƄƅمية في تحقيق ما يلي:

 ااحتفاظ بمستوى معين من اƅمبيعات. -

 اƅحصول على حصة سوقية أƄبر وااحتفاظ بها. -

 اƅبقاء على تƄلفة اƅبيع اƅشخصي ضمن حدود معيƊة. -

بتحقيق أهداف اƅمؤسسة اƄƅمية Ƅاƅربح، هامش  ااحتفاظ بمستوى اƅمبيعات واأسعار بصورة تسمح -
 اƅربح.

 ااهـــداف اƈƃـوعيـة: -2

 تتمثل ااهداف اƊƅوعية بما يلي:

 اƅبحث عن عماء جدد. -

 إباغ اƅعماء وبصورة دائمة باƅتغيرات اƅتي تطرأ على اƅمƊتجات. -

 مساعدة اƅعماء على إعادة بيع اƅسلع اƅمشتراة. -

 .تزويد اƅعمل باƅمساعدة اƅفƊية -
 1تجميع اƅمعلومات اƅتسويقية اƅضرورية ورفعها إدارة اƅمؤسسة. -

 

 

                                                           

 .120ص  ،2007 ،دار اƅهدى ƅلطباعة واƊƅشر واƅتوزيع، اƅجزائر ،، اƅطبعة ااوƅى مدخل ƅلتسويق ،لتيد Ƅور فر 1
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 ƃفــرع اƃثـاƈـــي: أهميــة قــوة اƃبـيــع:ا

تتجلى أهمية قوة اƅبيع في اƅمزايا اƅتي تحققها هذƋ اأخيرة ƅلمؤسسة حتى تساعدها ƅبلوغ أهدافها  
اƅمسطرة، واƅتي ا تستطيع أن تحققها إا باƊƅشاط اƅمƄثف واƅمؤهل ƅرجل اƅبيع وهذƋ اأهمية تتمثل 

 :1فيما يلي

أسئلة عن اƅمƊتجات اƅتي اƅترويج اƅمباشر اتصال تبادƅي حيث تƄون ƅدى اƅعميل اƅفرصة ƅطرح ا -
 يروجها.

يقوم ƅرجال اƅبيع بحث اƅعميل على اƅتعاقد على صفقات جديدة يمƊƄه من مƊاقشة اأسعار وطرق  -
 تسليم اƅبضاعة أو مواجهة أي طلبات أخرى.

اƅعميل وتلبية احتياجاته بصورة تدفعه ƅتفسير موقفه من مƊتجات اƅشرƄة واإجابة على Ƅافة  إقƊاع -
 ااعتراضات اƅتي يبدƅها اƅعميل وباƅتاƅي اتخاذ قرار اƅشراء.

اƅترويج ƅسلعة ومساƊدة ااƊشطة اƅترويجية اأخرى خاصة في مجال تƊشيط اƅمبيعات ويحقق ااتصال  -
ج اƅمباشر Ɗتائج ايجابية أƄثر فعاƅية من ااتصال غير اƅمباشر مثل اƅشخصي خال عملية اƅتروي

ثارة اهتمامه وا يƊجح في ترغيبه في اƅمƊتوج .  ااشهار يعمل غاƅبا على ƅفت Ɗظر اƅعميل وا 

ا يستطيع دفعه اتخاذ قرار اƅشراء بيƊما يستطيع ااتصال اƅمباشر اƅشخصي أن يساعد على اتخاذ  -
 .قرار اƅشراء

 اختيار ااستراتيجية اƅازمة ƅلمؤسسةحسن  -

 اƅتƊظيم اƅجيد Ɗƅشاط اƅمؤسسة. -

-  Ƌدارة هذ قدرة عمال اƅمؤسسة على اتباع وتطبيق هذƋ ااستراتيجية واƅعمل على حسن تسيير وا 
اƅمƊظمة حيث أن فعاƅية ااشخاص تظهر دائما ƊƄتيجة ƅتجمع رجال اƅبيع ذو مهارات وقدرات) وهو 

اƅفردية(ƅهم واƅرغبة في اƅعمل متواصلون فيما بيƊهم ) ƅغة واحدة قيم مشترƄة، شرط ƅتحقيق اƅفعاƅية 
 وهو شرط ƅتحقيق اƅفعاƅية ااجتماعية(.

 

                                                           

، Ƅلية اƅعلوم في اƅعلوم ااقتصادية دƄتوراƋ " دراسة ميداƊية" اطروحة واساƅيب تطويرƋ تصاديةدور ااتصال اƅتسويقي في اƅمؤسسات ااق ل،فريد Ƅوت1
 150ص  ،2005-2004 ،اƅجزائراإقتصادية وعلوم اƅتسيير ،
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 1قوةبيعية داخلية وخارجية:اƃفرع اأول

تتأƅف اƅقوة اƅبيعية اƅداخلية واƅتي تسمى أيضا اƅقوة اƅبيعية اƅمستقرمن بائعين مستقرين أو مقيمين،  - أ
 اء في مقرات ووƄاات اƅمؤسسة أو يجيبون على مƄاƅمات اƅزبائن.يستقبلون اƅعم

Ƅل من اƅباعة اƅمتجوƅون اƅذين يƊتقلون فعليا ƅلقاء  تشملأما اƃقوة اƃبيعية اƃخارجية أو اƃمتƈقلة - ب
اƅعماء اƅمƄتسبين أو اƅمرتقبين من جهة ومن جهة أخرى من اƅمسؤوƅين من رجال اƅبيع 

 اƅمتجوƅون هدفهم هو تƊظيم وتƊسيق ومراقبة عمل اƅباعة.

ابعة خاصة تعتبر عملية ادارة رجال اƅبيع اƅمتƊقلون فن دقيق ومهمة صعبة وتستلزم معاملة ومت - ت
ƅهم وهذا بسبب Ɗوع عملهم اƅذي يتم في معظم اأوقات خارج اƅمؤسسة وا يمƄن ادارتهم 
وتأطيرهم Ƅرجال بيع مقيمين داخل اƅمؤسسة  مع مƊحهم اƅشعور بأƊهم مƊدمجين داخلها أين 

 : 2يقضون جزءا صغيرا من وقتهم، وƅدى يجب اأخذ بعين ااعتبار خمسة Ɗقاط أساسية وهي
  ثقةƅى:اƅين عن عملهم فهي تؤدي إƅمسؤوƅبيع واƅشأ بين رجال اƊتي تƅا 

 تحقيق Ɗتائج أفضل.  -

 زيادة إشراك رجال اƅبيع في اƅميدان.  -

 مشارƄة Ɗشطة في استراتيجية اƅمؤسسة.  -

 حاƅة دهƊية اجابية.  -

  ( قلƊتƅد اƊازمة عƅشروط اƅيات واƊاƄهم اامƅ قل أي توفيرƊتƅد اƊمعيشة عƅسيارة راحة اƅاƄ
 اƅتي تسهل Ɗشاطهم.( واƅتأميƊات

 

                                                           

1
julieBARBIER .ET AUTRES .la force de vent. marketing 2007-2008، sur le site web 

 http://docgestion. I suisse. con/ al force. consulté le 30 novembre 2014. 

 

2
gilles HEMER. manager les commerciaux nomades. commerce et marketing btob.p02. sur le site web   

http:// www. sales- mkg. org/pdf/ nomades. p07 consulté le 26/01/2014. 

 

http://doc/
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  ذي يسمح بمتابعة ومراقبة اأهدافƅمبيوتر ) اƄƅاƄ تواصل وتتمثل في توفير وسائلƅة اƅسهو
اƅمخرون، بياƊات اƅمƊتجات، واƅسجات اƅمتعلقة باأعمال اƅتجارية باستمرار( وƄاƅهاتف اƅمحمول 

 واƅمسؤوƅين.ƅلبقاء دائما على اتصال مع اƅزبائن 

  تيƅل اƄمشاƅاقشة اƊبيع من خال مƅمؤسسة يسمح بتسهيل عمل رجال اƅمباشر مع اƅااتصال ا
 يواجهوƊها واإجابة على تساؤاتهم.

  ين عنƅمسؤوƅبيع واƅتظمة بين رجال اƊذاتية وتتمثل في وضع مواعيد مƅار اƄƊمراقبة بدون اƅا
جه هذƋ اƅلحظات حاسمة ƅمسؤول رجال اƅبيع من طريق اƅبريد ااƄƅتروƊي أو اƅهاتف أو وجها ƅو 

 أجل متابعة ومراقبة موظفيه وتحديد اأهداف ومراقبة اƊƅتائج.

 : اƃفرع اƃثاƈي:اƃقوة اƃبيعية اƃمباشرة واƃتأطير اƃتجاري

تشمل قوة اƅبيع اƅمباشرة جميع اأشخاص اƅذين تتمثل مهمتهم اƅرئيسية في اƅبيع بغض اƊƅظر عن أسلوب 
ƅبيع اƅى هي اƅتجاري مهمته اأوƅتأطير اƅاعي ، أما اƊصƅمشتري اƅهائي أو اƊƅزبون اƅمستعمل مع ا

 .1مساعدة اƅقوة اƅبيعية اƅمباشرة في عملية اƅبيع Ƅما يتحمل مسؤوƅية اƅتحفيز واƅتƊشيط ƅهذƋ اأخيرة

 :مبيعــاتƃعمـل فـي مجـال اƃواقــع فـرص ا 

من ااƊقسامين اƅمذƄورين أعاƅ Ƌموظفي اƅبيع يعƄس اƅواقع بدا من تعارضها فهما يتƄامان واƅجمع  أيا
 بيƊهما يمƄن اƅعثور على مجموعات فرعية من فرص اƅعمل.

وظيفة تجارية، حاوƅت أن تموقع Ƅل  20( AF NORحددت اƅجمعية اƅفرƊسية ƅتوحيد اƅمقاييس) 
طة ذو محورين أساسيين ) احتفظت هذƋ اƅجمعية باƅتسميات اƅتجارية وظيفة مقارƊة مع اأخرى على خري

 .2اأƄثر شيوعا واأƄثر تميزا

 اƅمحور اافقي يمثل: اƅبيع / اƅمساعدة على اƅبيع.-           

 اƅمحور اƅعمودي يمثل محور اƅوظيفة / اƅمهƊة -           

                                                           

1
julie BARBI. OP.CIT.P 540 

2
alfred ZEYL.et  armand DAYAN.la force de vente , éditions , organisation paris. p 998. 
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 وƅتوضيح اƅفرق بيƊهما يمƄن تعريف:

  وظيفةƃها اƊبا :"Ɗيف معين من أƄذي ممارسته تتطلب تƅي اƊمهام شاط مهƅجل تأدية مجموعة ا
 ة اƅى أخرى و قد تƄون أƄثر مسؤوƅية "اƅموƄلة ƅه بصفة عامة ، يمƄن ااƊتقال من وظيفة معƊي

  ةƈمهƃميدان و اƅي ممارسته تتطلب  تدريب معين مدرسي أو جامعي أو في اƊشاط مهƊ" هي :
 اƅتطور مع اƅوقت اƅى مƊاصب أخرى" . اƅذي سمح ƅشاغل  اƅمƊصب من

 رسم خريτة الوΎυئف التجΎرية( 6-1الشϜل رقم )

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

- 

SOURCE :PHILIP KOTLER ET  BERNAND DU BOI. MARKETING MANGEMANT   OP.CIT. P 689 

ƅفظ بائع يوحي بعدة حقائق احترافية ƅذƅك فهƊاك عدة تسميات ƅتحديد وظائف اƅبيع اƅتي تظهر في إن -أ
عروض اƅعمل ƅهؤاء اƅتجاريين حيث تأخذ عدة أشƄال تدل على مهمة اƅبائع، ويمƄن ذƄر بعض اƅمهام 

 :1ااƄثر خصوصية واƅتي يعبر عƊها باƅتسميات اƅتاƅية

يقوم بتقديم وضمان ترقية تشƄيلية مƊتجات مؤسسة ƅدى اƅمؤثرين على  هو ااƅذيو  مƊدوب تجاري -
 اختيار اƅمƊتجات.

                                                           
1ήثلفέϮك Ϊي، ϩήيϮساليب تط΍ϭ ΔيΩاμاقت΍ ΕسساΆϤل΍ في ϝاμات΍ έϭΩ  "Δني΍Ϊمي Δس΍έΩ"،ϩήكΩ قΒجع سήم ι127. 
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وهو رجل اƅبيع اƅذي تسƊد إƅيه عمليات اƅبيع اƅمعقدة واƅتي تخص عروض عملية أو في مهƊدس تجاري -
 حاƅة بيع خدمات أو حلول Ƅاملة خاصة في قطاع ااعام اآƅي مثا.

اƅبيع اƅتي موضوعها مƊتوج جد تقƊي) مثا في مجال اƅصƊاعت مهمته تخص عملية تقƊي تجاري -
 اƅمائية(.

فهو مستشار حقيقي يعمل بشراƄة مع اƅمديرين اƅتƊفيذين ƅلشرƄة، يعتبر مسؤول مهƊدس تقƊي تجاري -
 ـل عن أحد أجزاء سلسلة اƅتسويق حيث يخترع اƅحلول ويƊفذها عƊد اƅعمي

اƅتوزيع اƅضخم Ƅما يضمن ترقية مƊتجات مؤسسة ويفاوض يقوم بزيارة اƅمشترين ذوي متعهد اƅمبيعات -
 في اƅمƊتجات اƅتي يفضل بيعها أوا.

يبيع عن طريق اƅهاتف ويعمل عادة مع اƅبائعين اƅمتجوƅين اƅذين يعملون في اƅبائع عن طريق اƅهاتف -
 اƅميدان.

فحسب اƅقطاعات اƅتي اƅذي ƅه دور رئيسي في إقƊاع اƅزبائن اƅحاƅيين أو اƅمحتملين اƅممثل اƅتجاري -
تƊشط فيه عادته، فيمƊƄه أن يأخذ عدة تسميات مختلفة مستشار اƅزبائن، مƊدوب تجاري، مهƊدس 

 أعمال....اƅخ.

 دورƋ هو اƅبحث عن زبائن جدد ƅلمƊتجات اƅتي يمثلها. ب اƅمƊق -

 ƅموظفي اادارة اƅتجارية مهمتان هما:: اƃموظفين في اƃتأطير اƃتجاري-ب

ادارة ااعمال اƅتجارية، تحديد اأهداف اƅواجب اƅوصول إƅيها، تƊظيم فريق اƅبيع، توزيع اƅمهام  -
 اƅواجب اƅقيام بها، تقسيم اƅقطاعات اƅبيعية، تحديد عدد رجال اƅبيع ، مراقبة ومتابعة اƊƅتائج اƅتجارية

اƅبيع، وƊجد في هذƋ اادارة  ادارة اƅموارد اƅبشرية اƅتي تشمل اƅتوظيف، اƅتدريب، وتحفيز وتƊشيط فريق -
 أهمها:

 مدخل عام ƅلتسويق وأثر اƅقوة اƅبيعية في اƅمؤسسة اإقتصادية
مرتبط مباشرة باإدارة اƅعامة يحدد ااستراتيجية اƅتجارية ƅلمؤسسة ) اƅخيارات اƅمتعلقة :اƃمدير اƃتجاري -

يجب اƅترƄيز عليها اƅعماء باƅمƊتجات اƅواجب تطويرها باƅسياسة اƅترويجية وقƊوات اƅتوزيع اƅتي 
اƅواجب استهدافهم( يحلل اƊƅتائج اƅتجارية ƅلشرƄة ويقترح ااجراءات اƅواجب اتباعها في اƅميدان ويحدد 

 ميزاƊيات فريق اƅبيع.
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وهو اƅمسؤول عن تƊشيط مجموعات رجال اƅبيع على اƅميدان ويƄون على عاقة  :مدير اƃمبيعات -
ق اƅسياسة اƅتجارية على مستوى شبƄة اƅبيع وƄذا يحدد أهداف مباشرة باإدارة وهو مƄلف بتطبي

اادراك اƅجهوية في اطار اأهداف اƅوطƊية، ويƄون مدير اƅمبيعات غاƅبا مسؤول عن اƅتفاوض مع 
 زبائن اƅمؤسسة خاصة مƊهم اƅحسابات اƅمعتبرة.

Ƅما يضمن مهام اƅبيع  هو مƄلف بتأطير تƊشيط تƄوين ومراقبة مجموعة رجال اƅبيع رئيـس اƃمبيعــات: -
أهم زبائن اƅمؤسسة Ƅذƅك يقوم بتحليل Ɗشاط مجموعة عمله ويوصل ƅإدارة معلومات عن اƅسوق 
بصورة دائمة، Ƅما يعتبر اƅمسؤول عن قطاعه اƅبيعي وعن تحقيق أهداف اƅبيع فيه وتقسيم ومƊح 

رئيس اƅمبيعات يمƄن أن يƄون  اƅمƊاطق اƅبيعية ƅرجال اƅبيع فحسب أهمية قوة اƅبيع وعدد اƅبائعين فإن
 ƅه مرؤوس أعلى سلما على اƅمستوى اƅجهوي مثا) رئيس اƅمبيعات اƅجهوي(.

 قـوة بيعيـة مƈدمجـة داخـل اƃمؤسسـة او مستقلـة عــن اƃمؤسسـة:اƃفرع اƃثاƃث:  

باإضافة إƅى ƄوƊها داخلية وخارجية، مباشرة أو ذات تأطير تجاري فقد تƄون قوة اƅبيع مرتبطة 
أوا باƅمؤسسة عن طريق رابط اƅتبعية، ومن هذا اƅتصƊيف يمƄن اƅتمييز بين اƅقوة اƅبيعية اƅمƊدمجة 

 في اƅمؤسسة 

ية اƅمستقلة فتتƄون من وتتƄون من Ƅل اƅموظفين اƅتجاريين اأجيرين باƅمؤسسة أما اƅقوة اƅبيع
 رجال اƅبيع غير اأجيرين ƅدى اƅمؤسسة مثا اƅوƄيل اƅتجاري.

تƊظم بعض اƅشرƄات قوتها اƅبيعية من خال اƅتمييز بين اƅمرƄز اƅقاƊوƊي ƅرجل اƅبيع على أساس  
 .اƅمبيعات اƅمتوقعة في اƅقطاعات اƅبيعية على أقدمية رجال اƅبيع في اƅمؤسسة وعلى مرƄزهم اƅسابق

جير ƅدى اƅمؤسسة من اƅحفاظ على مراقبة جيدة على ااعمال اƅتجارية أيسمح توظيف رجل بيع 
فبعض رجال ااعمال متعلقون ƅلغاية بهذا اƊƅوع من اƅتصƊيف خاصة في حاƅة اطاق مƊتوج جديد أو 

خال  في حاƅة حملة ترويجية Ƅما يمƊƄهم أيضا اƅتحƄم في عملية اƅتƊقيب واƅبحث عن زبائن جدد من
ادارة جوات رجال اƅبيع بدقة، وƄƅن في Ɗفس اƅوقت تعتبر ذو تƄلفة Ƅبيرة باƊƅسبة ƅمشروع تجاري 
جديد فحتى قبل تحقيق اƅمبيعات يجب على هذƋ اƅمؤسسة أن تضمن ƅرجل اƅبيع حد أدƊى من ااجور 

غاات اƅرئيسية اƅتي تحددها مصلحة اƅتغطية اƅجماعية ودفع اƅضرائب اƅمفروضة على اƅرواتب.فااƊش
 .Ƅƅل رجل أعمال هو اƅبيع بسرعة وتخفيض اƅتƄاƅيف اƅثابتة
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 عϰϠ هاتين ΍لϨقطتين من خاϝ: باإجابΔفاستϡ΍ΪΨ قΓϮ بيعيΔ مستقΔϠ ستسϤح 

-  ΔقΒمس ΓήΒخϭ ΓέΩنا Ε΍έاϬم ϭΫ ιاΨل مع أشϤلع΍ ϝفين من خاΪϬستϤل΍ اءϤلع΍ ϰل· ωήأس ϝϮصϮل΍
 مع هΆاء ΍لعϤاء.

أجέϮهم عن ήρيق نψا΍ ϡلعϮϤاΕ بρ ΍άϬالϤا لم يتم تحقيق أϱ مΒيعاΕ فϠيس عϰϠ يقتπي هΆاء  -
΍1لήθكΔ أϱ تϜاليف ΍لΪفع.

 

 اƃفرع اƃرابع: قوة بيعية خاصة باƃمؤسسة وقوة اƃبيع اƃمƈتدبة 

 2افي هذƋ اƅحاƅة تحدد اƅمؤسسة قوتها اƅبيعية حسب Ɗوع اƅعاقة اƅتي ستربطها برجال اƅبيع هم

وهي تتƄون من رجال اƅبيع اƅذين يعملون ƅحساب اƅمؤسسة دون سواها، فهي : خاصـة قـوة بيعيـة - أ
قوة بيع أجيرة ومرتبطة باƅمؤسسة بتبعبة قاƊوƊية وتخضع ƅمراقبة اƅمؤسسة ويمƄن أن تتمثل في: 

 .بائع أجير ƅدى اƅمؤسسة أو مسافر/ ممثل/وسيط تجاري يعمل إا ƅحساب اƅمؤسسة
ة بتوجيه Ɗشاطها Ɗحو أهدافها اƅمحددة، Ƅما أن مراقبة قوة بيعية يسمح هذا اƅتصƊيف ƅلمؤسس - ب

دماج رجال اƅبيع ، إضافة إƅى امƄاƊية تطوير روح اƅفريق وثقافة اƅمؤسسة  خاصة أمر سهل وا 
ƊƄƅها في اƅمقابل تحتاج إƅى تأطير ادارة تƊشيط مراقبة وتƄوين بصورة معتبرة وƄذا تتحمل 

ن   Ƅان رقم ااعمال ضعيف.اƅمؤسسة Ƅامل Ɗفقاتها حتى وا 
وتتمثل في مجموعة رجال اƅبيع اƅذين يعملون ƅدى اƅمؤسسة وƅدى مؤسسات  قـوة بيعيـة مƈتدبـة: - ت

 أخرى Ƅاƅتجار متعددو اƅبطاقات أو وƄاء تجاريون.

ن أعطت اƅمؤسسة أوامر ƅتƊفيذ  وا يمƄن ƅلمؤسسة أن تتبع Ɗشاط هؤاء فمراقبتهم عملية صعبة فحتى وا 
مهام معيƊة فهم يمتهƊوƊها بشƄل جزئي فهذƋ اƅقوة اƅبيعية تتميز باستقاƅيتها عن اƅمؤسسة Ƅما أƊها تملك 

جد مƄلفة إذا عرف رقم ااعمال حافظة زبائن خاصة بها تحفز باƅعموƅة وا تƄلف Ƅثيرا في اƅمقابل تƄون 
 تطورا Ƅبيرا.

يمƄن ااشارة إƅى أن هƊاك تصƊيفات أخرى ƅرجال بيع اƅمؤسسة واƅتي ترتƄز على مدة اƅعقد اƅذي يربط 
 رجال اƅبيع باƅمؤسسة.

                                                           

1
DOMINIQUE BALLAND، Recruter une force de vente indépendante comment faire le choix ,sur le site : 

Omeline.fr/ifoc-files/balland-versus/ap.pdf  .  
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o .قوة بيعية دائمة وقوة بيعية مؤقتة 

o قوة بيعية إضافية 

يم قوة اƅبيع يمƄن إيجادها في Ɗفس وما تجدر ااشارة إƅيه أن مختلف هذƋ ااƊماط في تƊظ
 اƅمؤسسة.

اختيار قوة بيعية تتƊاسب مع Ɗشاط اƅمؤسسة فيجب على هذƋ ااخيرة اƅتوفيق بين وجهات Ɗظر 
 اƅمصلحة اƅماƅية، اƅتجارة واƅموارد اƅبشرية.

o يƃمـاƃظــور اƈمƃمتغيرة( وعائد  :مــن اƅثابتة واƅيف) اƅاƄتƅلة اƄيجب ان تحدد هي
 ت على اƅمدى اƅقصير أو اƅطويل.ااستثمارا

o تجــاريƃظــور اƈمƃوات مــن اƊمقدمة، قƅعروض اƅطلب، اƅب اƊلسوق من جاƅ دراية جيدة :
 اƅتوزيع واƅمƊافسة اضافة إƅى هذا دراية جيدة باƅتوزيع اƅجغرافي ƅلعماء.

o بشـريـةƃمــوارد اƃظــر اƈ مــن جهــة: 
 ى  ااستثمار في قوة  بيعيةƅى ثقافتها إƅن ادماجهم إƊموظفيƅتدريب اƅ ة مستعدةƄشرƅت اƊاƄ إذا ما

 ادارتها وتأطير وتƊشيط اƅفريق اƅبيعي.

  مهامƅلة طبيعة اƄموƅها وربح وائهم،  اƊمؤسسة بااحتفاظ بزبائƅبيعية )مثا إذا ما ارادت اƅلقوة اƅ
 يمƊƄها استعمال قوة بيعية خاصة بها(.

  .)وعيةƊƅمية واƄƅمسطرة )اƅحو تحقيق ااهداف اƊ بيعيةƅشاط قوتها اƊ مؤسسة على توجيهƅ1قدرة ا 

 :تسعير وتوجيه أعمال قوى اƃبيعاƃمبحـــــث اƃثــاƃـــــث
 تتمثل تسيير وتوجيه قوة اƅبيع واƅتحفيز  في تحقيق اأهداف اƅمرجوة وسƊعرض ذƅك فيما يلي   

 :قــوى اƃبيــعتسييــر : اƃمطلــب اأول
ƅقوى اƅبيع،  اƅمƊخفضة ان حجم اƅقوى اƅبيعية متعلق بااهداف اƅمحددة مسبقا وƄذƅك بميزاƊية ااتصال 
 2تستطيع ادارة اƅمبيعات تحديد حجم اامثل من رجال اƅبيع وذƅك من اƅطرق اآتية

                                                           
 .  ، ص نϔس المرجع السΎبϕ  فريد كϭرتل،1
اإقتصادية وعلوم اƅتسيير ،تخصص تسويق ، Ƅلية اƅعلوم تأهيل قوى اƅبيع وتƊمية قدراتها اإتصاƅية في تفعيل اƅتعامل مع اƅزبونجمال،بن عروس2

 . 66، ص 2006- 2005قسم اƅعلوم اƅتجارية ، اƅجزائر ، 
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 اƃفــرع اأول: طـريقــة اƃتحليــل اƃهـامشــي:

بائعا أو رجل بيع حيث يƄون اƅعائد اƅهامشي اƅتقديري يفوق اƅتƄلفة  اƅمبدأ هو أن اƅمؤسسة توظف
اƅهامشية واƅمƊتظرة باستعماƅه أو توظيفه بمعƊى آخر توظيف رجا اضافيا حتى يصبح رجل اƅبيع 

 يƄلف أƄثر مما يربح واƅجدول اآتي يمثل مثال عن طريق اƅتحليل اƅهامشي.

 ƃهامشي(: طريقة اƃتحليل ا1-1اƃجدول رقم )     

اƃتƂلفة اƂƃلية  عدد اƃرجال
 ƃلقوى اƃبيعية

اƃعائد اƂƃلي  اƃتƂلفة اƃهامشية
 ƃلقوى اƃبيعية

 اƃعائد أو اƃهامش

1 100.000 / 150.000 / 

2 200.000 100.000 260.000 100.000 

3 300.000 100.000 340.000 80.000 

 رجلين أما اƅرجل اƅثاƅث يƄلفها أƄثر مما يربحها.من خال اƅجدول Ɗستخلص أن اƅمؤسسة ا توظف إا اƅمصدر: 

 اƃفــرع اƃثـاƈــي: اƃطــريقــة اƃمـرتƂـزة علــى أعمــال اƃبائـع:

هذƋ اƅطريقة ترتƄز على عدد أو احصاء اƅزبائن اƅمحتملين وتقسيمهم إƅى فئات حسب تمرƄزهم وƄذا 
 . وظائفهم ومستوى شرائهم

اƅازمة ƅتأمين ااتصال بƄل زبون محتمل من Ƅل فئة ومƊه وفي اأخير Ɗحدد عدد اƅزيارات  
 Ɗ1ستطيع حساب عدد رجال اƅبيع اƅازم توظيفهم اƊطاقا من اƅمعادƅة.

�� ���� N=∑ 

N :ΔيعيΒل΍ ϯϮلق΍ مΠح 

V.Γήبائن حسب كل فتΰل΍ من ΔϨمعي ΔΌϔل Δمίلا΍ Ε΍έياΰل΍ ΩΪع : 

C.ΔϨمعي ΔϨين لعيϠϤحتϤل΍ بائنΰل΍ ΩΪع : 

R :.بائنΰل΍ ΔΌا من فϬب ϡϮيق ϥ΍ ائعΒϠن لϜϤلتي ي΍ Ε΍έياΰل΍ ΩΪع 

Iبائنΰل΍  ΔΌف :. 

                                                           
 . ، ص ،نϔس المرجع السΎبϕ بن عرϭس جمΎل1
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 ϝΎعدد رجϭ ϝΎية بين رقم ااعمτجود عاقة خϭ ىϠع ΓزϜريقة المرتτلث: الΎالفرع الث
 الΒيع:

 ΔϤلك قيάكϭ ΔسسΆϤϠل لϤحتϤل΍ ϝاϤاع΍ قمέ ϭأ ΔسسΆϤϠن لϜϤϤل΍ ϝاϤاع΍ قمέ ν΍ήبافت Δيقήلط΍ ϩάق هϠتتع
 .ΒϤيعاΕ من ήρف έجل بيع ΍ϭحϭ ΪبعΫ Ϊلك يϔϜي أϥ تقϡϮ بعϠϤي΍ ΔلقسΔϤ لϨحμل عϰϠ ع΍ ΩΪلΒائعين΍ل

:ϝΎمثـــ Ϯه ΔسسΆϤϠل لϤحتϤل΍ ϝاϤاع΍ قمέ900000 ΝΩ 

 دج90000متوسط قيمة اƅمبيعات اƅمحققة من طرف رجل اƅبيع اƅواحد هو 

 رجال 10=       900000عدد رجال اƅبيع اƅذين يجب توظيفهم 

عƊد توفر معطيات تاريخية يستحسن أن Ɗعاƅج هذƋ اƅحاƅة بطريقة تحليل ااƊحدار اƅبسيط 
 أƊها تعتبر أƄثر دقة.

شرƄة ƅلتامين احظت أن رقم أعماƅها مع رجال بيعها يتغير تبعا ƅتغير رجال اƅبيع وهذا حسب :مثال
 اƅجدول ااتي:

عدد رجال 
 اƃبيع

× 3 5 7 8 11 12 

 1520 1510 1120 990 980 810 × رقم ااعمال

مليون دج ومƊه  2ترغب هذƋ اƅشرƄة تحدي حجم اƅقوة اƅبيعية اƅتي تمƊƄها من اƅحصول على رقم أعمال 
 ا بد من حساب معدل اارتباط 

Y=  83.26ل  516.68  ݕݔ∑ 1-

                y=  ــــــــــــــــــــــــ     y = 0.969 ∑ݔ∑y 

مليون دج ا بد من توظيف  2ومƊه معامل اارتباط قوى وباƅتاƅي اƅوصول اƅهدف اƅذي هو رقم ااعمال 
 1بائع 18

 

                                                           

1،ϝاϤج αϭήبن ع ι ،لسابق΍ جعήϤل΍ سϔ68ن. 

 



 اƅقوة اƅبيعية في اƅمؤسسة اإقتصادية                       اƅفصل اأول:                            

 

 
30 

 اƃمطلــب اƃثـاƈــي: تـوجيــه أعمــال اƃقــوى اƃبيـع:

يرتƄز مفهوم اƅتوجيه على ان اادارة هي تƊفيذ ااعمال بجهود ااخرين ومعهم فاƅتوجيه إذن هو  
اƅمرؤوسين إƅى Ƅيفية تƊفيذ ااعمال اƅموƄلة إƅيهم حسب ƅوائح اƅعمل واƅتعليمات اƅتي تحƄم أعماƅهم ارشاد 

وفق اƅسياسة اƅمعتمدة ƅلمؤسسة وƄذƅك تفسير ما قد يصعب عليهم فهمه أو ادراƄه في مجال اƅعمل بشƄل 
 ا يتعارض مع اهداف اƅمؤسسة.

 ƅيفية أداء اƄ واجب اتباعه من ا يقتصر اارشاد هذا فقط علىƅسلوك اƅى تحديد اƅإ Ƌعمل بل يتعدا
 Ƌوترا Ƌحاات وفق ما تحددƅظروف واƅافة اƄ تقي دبه فيƅلمؤسسة وضرورة اƅ تمائهمƊعاملين خال اƅقبل ا

 1:ادارة اƅمؤسسة وƅلتوجيه ادوات عدة يƊفدها من خاƅها وهي

 اصــدار اƃقــرارات:

يحدد بموجبه ما بين عمله او تجƊبه واامتƊاع عƊه بعد تفحص  واƅقرار هو عبارة عن امر شفوي أو Ƅتابي
اامر موضوع اƅقرار وهƊا يتوجب على ادارة اƅمبيعات أن تتخذ اƅقرارات اƅمƊاسبة بشأن رجال اƅبيع 

 واأعمال اƅموƄلة اƅيهم.

 :اƃقيــادة -1

اƅقدرة على اƅتعامل مع  فاƅقيادة هي عملية يقوم بها اƅقائد من خال ادائه ƅمهمته أي أن اƅقيادة تعƊي
اافراد هم اƅتباع واƅمساعدون ومن بيƊهم اهم اƅمهارات اƅتي يجب أن تتمتع بها ادارة اƅمبيعات ƅلقيادة هي:   

 مهارة اقƊاع ااخرين واƅقدرة على ااتصال. -أ

 مهارة حل اƅمشاƄل وتسوية اƅخافات-ب
 .اƅقدرة على اخذ اƅمبادرات واƅمجازفات وتحمل Ɗتائجها-ج
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 :ااتصــال -2

يعتبر ااتصال أهم أداة ومهارة شخصية ƅيست فقط في ااداء وخاصة وظيفة اƅتوجيه وأدواته ااخرى 
بل في Ƅل Ɗشاط اƊساƊي فرديا Ƅان أم جماعيا فتوفير ااتصال اƅجيد إدارة اƅمبيعات سواء في اجهزة 

ادارة اƅمبيعات ورجال اƅبيع فمسار  ااتصال أو اƊظمته وتعليماته أو في غاية ااهمية إƊجاح مهمة
 ااتصال اƅطبيعي في ادارة اƅمبيعات يƄون على اƊƅحو اƅتاƅي:

 اƃتƈسيــق:-3

فاƅتƊسيق هو اƅذي يقوم بتƊظيم وتحديد وقت ودور Ƅل Ɗشاط وهدفه اƅجزئي وتƄون Ƅافة ااهداف اƅجزئية 
ومواقعها اƅمختلفة وأن تعمل Ƅافة تلك أƊشطة اƅمؤسسة على درجة واحدة من ااهمية رغم أدوارها 

ااƊشطة باƊسجام ضمن مبدأ تƄاملي ƅلوصول إƅى تحقيق اƅهدف اƄƅلي ƅلمƊطقة واƅتƊسيق في اƅمبيعات 
 ويتم على اƅمستويات اƅتاƅية:

 مستــوى اƈƃشــاط اƃبيعــي: - أ

ا في أي من اامور وهذا يتƊاول اƅمƊتج واƅمزيج اƅسلعي وشروط اƅمتاجرة بحيث ا يلمس اƅزبائن تƊاقض
 بين رجل وآخر أو مƊطقة بيعية وأخرى.

 مستــوى رجـال اƃبيـع فـي اƃمƈطقـة اƃبيعيـة اƃواحـدة: - ب

 Ƌمهماتهم اتجاƅ اء ادائهمƊهم أثƊتعاون فيما بيƅبيع وزيادة اƅتفعيل اادوار بين رجال اƅ سيقƊتƅويهدف هذا ا
 اƅزبائن واإدارة.

 مستــوى اƃزبـائــن:  -ج   

ويهدف اƅتƊسيق هƊا اƅى حس ادارة اƅوقت ƅتلبية حاجات اƅزبائن وعدم تأخيرهم أو تحسسيهم بأن هƊاك 
تفضيل ƅلبعض دون ااخرين أو تأخير ƅهم ويتم هذا وفق تعليمات واضحة باƊƅسبة ƅلزبائن أثƊاء رغبتهم 

 في اƅحصول على اƅمƊتج.
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 الزبΎئن                     ادارΓ                          رجل الΒيع    ا

 مستقΒــــل                          مرسل  مرسل     

 مرســــــل                           مستقΒل  مستقΒل        
في ΍لحال΍ Δاϭلϰ تعطي ΍اΓέ΍Ω تعϠيϤاΕ لήجل ΍لΒيع لϠتقي ΩبϬا في تعامϬϠم مع ΍لΰبائن ϭعϰϠ  - أ

 Δسالέ مϬيع فΒل΍ ϝجاέ ΍άه ϰϠعϭ مϬحاجات ΔيΒϠيع لتΒل΍ ϝجاέ ϰب ·لϠبائن بالطΰل΍ ϡϮلك يقάك Γέ΍Ωا΍
.Δلحاج΍ ΔيΒϠتϭ اϬتϤجήمن ثم تϭ بائنΰل΍ Δسالέ مϬف ήاخي΍ 

يقوم هƊا رجال اƅبيع بااتصال باإدارة أخذ اƅمزيد من اƅتعليمات ƅمواجهة اƅمواقف اƅعملية في  - ب
Ƅƅي تفهما اادارة وتستفيد مƊها Ƅما اƊه في هذƊ  Ƌشاطهم وهƊا يجب ان يحسƊوا صياغة اƅرساƅة

اƅحاƅة قد يسأل اƅزبون عن امر ƅيس بمقدور رجل اƅبيع بااجابة عƊه قبل اƅرجوع إƅى رؤسائه 
وعلى رجل اƅبيع في هذƋ اƅحاƅة فهم رساƅة اƅزبون جيدا قبل تحويلها إƅى اادارة وƄذƅك إعادة 

ƅزبون.صياغة رد اادارة بما يفهمه ويتقبله ا 

وهي من أƄثر ادوات اƅتوجيه فاعلية ƄوƊها تمس حاجات اƅعاملين واƅمتعاملين في اƅمؤسسة اƃــدافعيـــة: 
 ويمƄن ايجاز مفهوم اƅدافعية في مجال اƅمبيعات Ƅما يلي:

 اƅدافعية باƊƅسبة ƅلقوى اƅبيعية. - أ
 اƅدافعية باƊƅسبة ƅلزبائن. - ب

 

 اƃدافعيــة باƈƃسبــة ƃلقــوى اƃبيعيـة: - أ

يتوجب على ادارة اƅمبيعات تحفيز اƅعاملين فيها وخاصة رجال اƅبيع ƅتحقيق فعاƅية أƄبر في ااداء  حيث
 واƅسلوك.

 اƃدافعيــة باƈƃسبــة ƃلــزبـائــن: - ب

وهي عملية يقوم بها رجال اƅبيع بƊاءا على دعم وتوجيهات ادارة اƅمبيعات ƅتشجيعهم على استمرارية 
 اƅتعامل مع اƅمؤسسة.
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 اƃثـاƃــث: تحفيــز اƃقــوة اƃبيعيــة:ƃمطلــب ا

يمƄن ان تصبح بسرعة عملية صعبة  Ƌإن Ɗجاح رجل اƅبيع في تحقيق ااهداف اƅمسطرة ƅوحد 
باƊƅسبة ƅه خصوصا وأن اƅضغوط اƅتƊافسية تضاعف أƄثر هذƋ اƅظاهرة وƅمعاƅجة هذا اامر تضع اادارة 

ƅتاجية اƊمحافظة على تحسين ااƅتظام اجراءات من اجل اƊتجارية باƅتجارية وهذا هو دور عملية ا
 1ز.اƅتحفي

 :ــزأهــداف عمليــة اƃتحفي-اƃفرع اأول 

تتجسد عملية اƅتحفيز في ااعمال واإجراءات اƅيومية واأسلوب ااداري اƅمعتمد من طرف اƅمسؤول 
 اƅتجاري هذا ااخير من خال تحفيز قوته اƅبيعية يسعى أساسا إƅى.

 مƊحهم اƅقوة، اƊƅشاط، اƅحيوية،تشجيعهم ودعمهم. -
 خلق جو مائم ƅتبادل اƅمعلومات واأفƄار. -

 تمƊƄهم من تحديد اƊشطتهم وƊتائجهم.خلق مقاييس  -

إذا شعر رجل اƅبيع بأƊه معترف به ومقيم من قبل موظفي اƅمؤسسة ومسؤوƅيه، فسوف يبحث إƅى تحسين 
 Ɗتائجه وتحقيق أهدافه وƊقل بذƅك صورة جيدة عن اƅمؤسسة.

 اƃمســؤول عــن تƈشيــط فـريــق اƃبيــع واƃمهــام اƃموƂلــة ƃـه:-اƃفرع اƃثاƈي 

عن تحϔيϭ ΰتθϨيط  يوجد في عدد محدود من اƅمؤسسات، مسؤوƅينمــن اƃمســؤول عـن اƃتƈشيـط: - أ

΍ل΍ ϕήϔلΒيعيϭ Δليس لϬم عاقΔ تسϠل هήمي έϭسϤي مع έجا΍ ϝلΒيع مϥϮϔϠϜ خμيμا بالتθϨيط 
 ،ΕيعاΒϤل΍ ήيΪϤيين كέاΠلت΍ لينϭΆسϤل΍ ϰل· ΔϤϬϤل΍ كل هاتهϮت ϥاحيا΍ مψن في معϜلϭ ΰيϔلتح΍ϭ

΍ ήلتΠا΍ ،ϱέلΪϤي΍ ήلϱϮϬΠ، ا يΒϨغي لعϠϤيΔ تحϔيέ ΰجا΍ ϝلΒيع أϥ تϥϮϜ مΔϤϬ شΨص ΍ϭح΍ ΪلΪϤي
 فقط بل ف΍ ΓήϜلتحϔيΰ يΠب ϥ΍ تϥϮϜ مت΍ϮجΓΪ لϯΪ كل ΍لϤسϭΆلين.

Ώ - :عــن التنشيــط ϝϭمســؤϠــة لϠالموك ϡΎــϬالم 

ΔيعيΒل΍ ΓϮلق΍ يطθϨعن ت ϝϭΆسϤل΍ اϬب ϡϮلتي سيق΍ ϡاϬϤل΍ يص أهمΨϠن تϜϤي: يϠا يϤفي 

                                                           
1ϝاϤج αϭήبن ع ،ι،ϩήكΩ قΒجع سή68م 
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م΍ήقέ ΔΒجا΍ ϝلΒيع ع΍ νέ΍ ϰϠلϤي΍ϭ ϥ΍Ϊلقياϡ بάلك بέϭΩ ΔϔμيΔ فϬي فήصΔ تسϤح بتقΪيم έجاϝ بيع  -
جΩΪ لΰبائن ΍لΆϤسسΔ لϤساعέ ΓΪجا΍ ϝلΒيع في مϬاϡ محϭ΍ ΩΪ قΪ ت΍ ϥϮϜلήϔص΍ ΔلϤائΔϤ لتحقيق من 

 تϔϨيά ما تم تέΪيسه من خاϝ فت΍ ΓήلتέΪيب ΍ϭلتϮϜين.

- ΍ جΠلح΍ ΔϤقائ ήيϮتط ΔϬجϭ من ΔيϨلتق΍ جΠلح΍ يلϮب تحΠي ϥϮبΰϠل ϡΪف يقϮس ϱάل΍ ΝϮتϨϤبال ΔقϠتعϤل
.ϱήتθϤل΍ ήψن  ΔϬجϭ من Δج بيعيΠح ϰل· Νانتا΍ ΔحϠμم ήψن 

-  ϭأ ΩΩήلت΍ ΪيΪبائن لتحΰبال Δخاص ΕاϔϠاء مθق بإنϠا يتعϤم فيϬقتϭ يمψϨت ΔيϠϤيع في عΒل΍ ϝجاέ ΓΪمساع
 ي΍.ΔϨلت΍ έ΍ήϜلاϡί ل΍ ϯΪلΰبϥϮ خاϝ فتΓή مع

 تدريب وتƄوين رجال اƅبيع على عملية اƅتفاوض وحول اƅمقابلة اƅبيعية وعلى Ƅيفية بƊاء قائمة اƅتƊقيب. -

 تƊشيط ااجتماعات اƅدورية ومراقبة اƅمƊافسة. -

 اƃفرع اƃثاƃث: أƈــواع عمليــات اƃتحفيــز:

ااتصال داخل اƅفريق تعطي عملية اƅتحفيز Ɗتائج جيدة في حاƅة إذا ما ƄاƊت دائمة فهي تسهل عملية 
اƅبيعي  جو جيد ƅلعمل، محيط عمل مريح، اƅقيام باجتماعات باƊتظام( وتشجيع رجال اƅبيع على 
تحسين ادائهم من خال اتباع دورات تدريبية وƄذا ضمان تفويض اƅمسؤوƅيات او ااƊتداب اتتوƄل 

 اƅمؤسسة ƅرجل بيع مسؤوƅيات ا يجبأن تتعدى قدراته.

يتعلق هƊا اامر بإتباع مƊهج استراتيجي أي اƅعمل على اƅمدى اƅطويل، تحفيــز رجــال اƃبيــع : -أوا  
 اƅهدف من اƅتحفيز هو خلق اƅطاقة واƅرغبة في اƅعمل يتم اƅحصول على رجال بيع محفزين من خال:

دهم اƊدماجهم في Ɗشاط اƅمؤسسة وذƅك من خال توفير ƅهم Ƅل اƅمعلومات اƅازمة اƅتي تساع -1
 على اƅقيام بعملهم واإصغاء اƅيهم 

تحديد ااهداف بطريقة واضحة واƅتƄيف مع امƄاƊيات Ƅل بائع، تحديد واضح ƅلمهام وتوقعات  -2
 اƅتطور في اƅعمل.

اهتمام اƅمؤسسة برجال بيعها من خال تقديم دورات تƄويƊية، اƅحفاظ على اƅتزاماتها ووعودها،  -3
ƅة، ااستقاƅمبذوƅعمل.تقدير جهودهم اƅ1ية في ا 

 تƈشيــط وتقـويــة رجــال اƃبيــع :-ثاƈيا 

 أغلب اƅمؤسسات تسعى إƅى جمع جهود قوتها اƅبيعة مؤقتا حول هدف تجاري محدد بواسطة وعد تقديم 

 
                                                           

1،ϕبΎس المرجع السϔل ،نΎس جمϭص  بن عر . 
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 مƄافأة استثƊائية هƊاك Ɗوعان من اƅحوافز:

 واƅعموات غير اƅشخصية وسرعة اƊƅسيان، هدايا رحات. اƅحوافز اƅمادية: اƅعاوات -
اƅحوافز اƅمعƊوية: ƅوحات اƅشرف أو شهادات شفرية، اƅمزايا اƅعيƊية) سيارات، هواتف Ɗقاƅة، Ƅومبيوتر  -

 .محمول

يعتبر اƅبعد اƊƅفسي ذو أهمية خاصة في مجال اƅمهن اƅتجارية ما يعƊي ان اƅتحفيز هو عامل اساسي 
اƅحسن واأداء اƅفعال ƅلقوة اƅبيعية، اƅحجة ااوƅى اƅتي في غاƅب ااحيان يتم ذƄرها  ƅلƊجاح في اƅسير

 عƊد اƅتحدث عن عملية اƅتحفيز هي ااجور.

وƄƅن أثبتت اƅعديد من اابحاث واƅدراسات ان هƊاك عوامل اخرى تدخل في عملية تحفيز رجال 
اƅبيع، يليه توقعات اارتقاء في اƅسلم  اƅبيع يأتي في اƅمرتبة ااوƅى عامل اعتبار وتقدير ƅرجال

.Ƌذي يتقاضاƅوظيفي وأخيرا ااجر اƅا 

 اƃفرع اƃرابع: وســائــل وأسـاƃيــب عمليــة اƃتحفيــز: 

إن ااساƅيب اƅمتبعة ƅلتحفيز واƅتƊشيط تعتبر متعددة ااƊواع قد تƄون غير مƄلفة وقد تشƄل استثمارا 
 مهما ƅدى اƅمؤسسة:

 ويمƄن ذƄر من بيƊها:أساƃيــب اƃتحفيــز اƃفرديــة عــن طريــق اƃـرسـائــل: -أوا 

 رساƅة أو ماحظة شخصية موجهة ƅرجل اƅبيع. -

اƅمƊشور اƅدوري اƅذي يقدم Ƅƅل رجل بيع او ما يسمى أيضا باƅمذƄرة ااعامية فهي وثائق تقدمها  -
 ƅسياسة اƅتجارية ƅلمؤسسة.مديرية اƅمبيعات بهدف استعراض او تقسيم Ɗقطة محددة من ا

مخططات بياƊية ايا يظهر فيها اƅعديد من رجال اƅبيع حسب رقم ااعمال اƅمحقق أƄبر حجم اƅمبيعات  -
 وعدد اƅوحدات اƅمباعة.

مجلة يفضل ان يƄون فيها بعض اƅصور واأحداث تظهر فيها حياة اƅمؤسسة يجب ان تƄون اƄƅتابة،  -
اƋ ويشجع اƅموظف على قراءة اƅمجلة حيث اƊه يمƄن ƅهذƋ اƅمجلة اƅتقديم واƅعرض اƅحيوي يجلب ااƊتب

اƅتحفيزية ان تƄون وسيلة مميزة ƅدى مدير اƅمبيعات تقدم ƅه امƄاƊيات مختلفة ƅلتأثير على فريقه 
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اƅبيعي مع اƅعلم ان درجة فعاƅية هذƋ اƅمجلة مرتبطة اساسا بسرعة تتبع هذƋ ااخيرة اأحداث 
 اƅمؤسسة.

 يــب اƃتحفيــز عــن طــريــق ااجتـمـاعــات:أســاƃ-ثاƈيا 

وتبادل اƅمعلومات اƅمƊاسبة واƅمائمة ƅلسير اƅحسن Ɗƅشاط اƅمؤسسة قد  تعتبر ااجتماعات ƅحظات ƅقاء
 تƄون هذƋ ااجتماعات:

عƊدما تƄون اƅمƊافسة Ɗشطة وشديدة Ɗتائج رجال اƅبيع مهمة من اجل تƄييف جدول يــــومــيـــة:  -
 بشƄل دائم.ااعمال 

 من اجل تقييم Ɗتائج اايام اƅماضية وتحديد بذƅك ااهداف ااسبوع اƅمواƅي. أسبوعية -

 ƅتقديم Ɗتائج اƅسƊة اƅماضية وتحضير رجال اƅبيع أهداف اƅسƊة اƅمقبلة.ســƈــــويــة: -

 .) بمƊاسبة حدث خاص Ƅإطاق مƊتوج جديد، عيد مياد اƅمؤسسة  مƈــاسبـــــة: -

 :ـل اƃتƈشيــط أو تقƈيـــات اƃتƈشيـــطوســائـ-ثاƃثا

إƅى جاƊب اƅطرق اƅمادية ƅلتحفيز Ƅاأجور واƅعاوة واƅمƄافآت هƊاك اساƅيب غير مƄلفة وƄƅن Ɗادرا ما 
 تستعمل ومن اهم طرق اƅتƊشيط واƅتقوية ما يلي:

 ήي باأمϨعϤϠل ΔيϬϔθل΍ من ΔϤقي ήΒك΍ اϬاني كتابيا لϬلت΍ يمΪتق 
  سϔخل ن΍Ω Δقيήلت΍ مϬϠϤع ϝاΠم Νέخا ϭأ ΕيعاΒϤϠل ϱϮϬج ήيΪم ΕيعاΒϤل΍ ήيΪا مΜم مϬϠϤع ϝاΠم

 ΔيήيΪيع مΒل΍ Ϊما بع ΕماΪخ Ε΍ΆΒϨلت΍ϭ ΕقعاϮلت΍ ،ϕϮلس΍ Δس΍έΩ ϝاΠم في مϬهاتΆحسب م
 .΍لتسϮيق

 سا΍ ϰϠيع عΒل΍ ϝجاέ ح بعضϨϤت ΕسساΆϤل΍ في بعض Εليا΍Ϊيم ميΪتق α  اπأيϭ يمϜتح ήمعايي
 حاسيΔ فπيί ϭ΍ Δجاجي΍ Δلتي هΪفϬا ه΍ Ϯلتعήيف بϭ Γέ΍ΪΠمي΍ ΓΰلΒائع.حسب ΍قΪميتϬم شاΕ΍έ ن
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 :خاصــة الفصـل اأول

إن اƅتحوات اإقتصادية اƅدوƅية أفرزت إƊعƄاسات هامة في مستوى اأسواق خاصة اƅمتخصصة مƊها، 
 ومن تم فقد أعطت تصورات حديثة في اأƊماط اƅتسيرية على مستوى اƅمؤسسات اإقتصادية حيث إƊتقل
اƊƅشاط اƅتسويقي من ƄوƊه أداة إتاحة اƅسلع واƅخدمات في اأسواق اƅمختلفة واƅعمل على إيجاد أساƅيب 
ƅترغيب اƅمستهلƄين في عملية اƅشراء، ويرƄز اƅمفهوم اƅتسويقي على أن اƅمستهلك سيد اƅسوق وعلى 

 وتلبية إحتياجاته.اƅمؤسسات اإقتصادية أن تسخر اإمƄاƊيات اƅمادية واƅبشرية حتى تضمن تƊفيذ 

فاƅقوة اƅبيعية تستهدف إƅى تحقيق حجم Ƅاف ومرض من اƅمبيعات ما يوفر اأرباح اƅمأموƅة ، ثم دفع 
دارته بطريقة  جهود اƅمƊظمة ƅتحقيق اƊƅمو اƅمطلوب ، وعليه فإن Ɗجاح هذا اƊƅشاط يعتمد على إعدادƋ وا 

Ɗبرƅمبيعات تخطيط اƅك فتشمل إدارة اƅاءا على ذƊة وبƅقوة فعاƅومتابعته وتقييم جهود ا ƋفيذƊبيعي وتƅامج ا
 اƅبيعية ƅلمؤسة ويتضمن من ذƅك تحديد اأهداف وتƊظيم قوة بيعية.

 



 

: الثانيالفصل   

أثر قوة البيع على 
تنافسية المؤسسة 

 ااقتصادية
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 تمهيد الفصل الثاني:

Ɗشأت أوضاع إقتصادية جديدة تدور حول تحرير اƅتجارة اƅدوƅية واƅتحول Ɗحو إقتصاديات اƅسوق، ƅقد 
سبل اƅتƊافسية وتحقيق مزايا تƊافسية من  وƅمواجهة هذƋ اƅتحوات اƅديƊاميƄية أصبح من اƅضروري إƊتهاج

طرف اƅمؤسسة من أجل ضمان اƅبقاء واإستمرارية، وƅقد أفرزت اƅتغيرات واƅتحوات اƅعاƅمية وضعا جديدا 
فيما يمƄن إعتبارƊ Ƌظام أعمال جديد سمته اأساسية هي اƅتƊافسية واƅتي تعتبر اƅتحدي اƅرئيسي اƅذي 

ا حقيقة أساسية تحدد Ɗجاح مختلف مشاريع اƅمؤسسة،أو فشلها بدرجة يواجه اƅمؤسسات اƅمعاصرة، ƄوƊه
 غير مسبوقة,
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 اƃمبحث اأول: ماهية اƃتنافسية
ƅقد شƄلت اƅتƊافسية أحد أهم اƅمواضيع دراسة وƊقاشا وخاصة تƊافسية اƅمؤسسة Ƅما أن Ɗجاح اƅمؤسسة -

 ƅميزة تƊافسية وتجعلها مختلفة عن بقية اƅمƊافسين باƊƅسبة ƅلمستهلك. أصبح مرتبط بإمتاƄها

 ة اƃمطلب اأول: مفاهيم حول اƃتنافسي
يمƄن تعريف اƅتƊافسية من وجهة Ɗظر اƅقطاع على أƊها قدرة قطاع من اƅقطاعات اإقتصادية على -

في قدرتها اƅمستثمرة على بيع  إستغال عوامله اإƊتاجية في اƅمدى اƅطويل أما باƊƅسبة ƅلمؤسسة فتتمثل
 1مƊتجاتها بربحية في اأسواق.

وتعرف على صعيد اƅمؤسسة"باƊها اƅقدرة على تزويد اƅمستهلك بمƊتجات وخدمات بشƄل أƄثر فعاƅية من -
اƅمƊافسين، مما يعƊي Ɗجاحا مستمرا ƅها في اƅسوق اƅدوƅي في Ƅل غياب اƅدعم واƅحماية من قبل اƅحƄومة، 

ƅن يتحقق ذƅتاج"وƊتاجية عوامل اإƊ2ك إا عن طريق رفع إ. 

في حين Ɗجد أن اƅتƊافسية تعرف على أƊها"إمتاك اƅمؤسسة ƅخاصية أو قيمة أساسية تتمتع بها، وتشƄل -
وعليه فإن .3مييز على اƅمƊافسين ƅها في اƅسوقاƅقوة اƅدافعة ƅها في اƅتأثيرعلى اƅمتعاملين معها واƅت

اƅتحدي اƅذي تسعى من خاƅها اƅمؤسسة إƅى تحسين أدائها عن طريق زيادة اƅتƊافسية ماهي إا ذƅك 
اإƊتاجية واƅرفع من مستوى اƅجودة من أجل تلبية حاجات اƅمستهلƄين بشƄل أƄثر Ƅفاءة مقارƊة مع 

 ..اƅمؤسسات اأخرى

مقارƊة اƅتعريف اƅمرتƄز في اƅسوق، ومفادƋ أن اƅتƊافسية تقاس من خال أداء اƅمؤسسة في اƅسوق و -
 4باƅمƊافسين اآخرين ، وذƅك باإستƊاد على حصة اƅسوق اƊƅسبية.

تجدر اإشارة بما في هذا اƅسياق إƅى اƅتفرقة بين اƅتƊافسية واƅمƊافسة حيث أن هƊاك فرقا مفاهيميا هاما -
 بين اƅمصطلحين، إذ يمƄن إعتبار اƅمƊافسة Ƅمفهوم توضيحي يسمح Ɗƅا بوصف اƅحاƅة باأعمال، ويتعلق
اأمر هƊا بهيƄل اƅسوق وهذا اأخير يƄون في حاƅة اƅمƊافسة اƅتامة عƊد توفر اأمر هƊا  بهيƄل اƅسوق، 

وهذا اأخير يƄون في حاƅة اƅمƊافسة اƅتامة عƊد توفر اƅبعد اأمامي اƅمتمثل في تواجد عددƄبير من 

                                                           
 .-ص ص ، ،اأردن ،عمΎن،، الطبعΔ اأϭلϰ، دار جرير لϠنشر ϭالتϭزيع المنΎفسΔ التنΎفسيϭ Δالبدائل اإستراتيجيΔأحمد زغدار، 1
إقتصΎديϭ ΔعϡϭϠ التسيير جΎمعΔ الحΎج لخضر ، أطرϭحΔ مϘدمΔ لنيل شΎϬدة دكتϭراه، كϠيΔ عϡϭϠ التسϭيϭ ϕالمزايΎ التنΎفسيΔسΎميΔ لحϭل، 2

،ΔتنΎص/ب. 
ϭعϡϭϠ  كϠيΔ العϡϭϠ اإقتصΎديΔ ،لنيل شΎϬدة المΎجستير مϘدمΔ ، مذكرةدϭر التϭزيع في اإستراتيجيΔ التنΎفسيΔ لϠمؤسسΔ اإنتΎجيΔنΎديΔ تΎهمي، 3

ΔϠلمسيΎف بΎضيϭمحمد ب ΔمعΎج ،ΔريΎالتج ϡϭϠعϭ ص /التسيير. 
4،ΏΎل كبΎمنΔطنيϭال ΔمؤسسϠل ΔفسيΎدرة التنϘيج في تحسين الϭالتر ΔرإستراتيجيϭجستيردΎدة المΎϬمذكرة نيل ش ،،  ϡϭϠعϭ ΔديΎاإقتص ϡϭϠالع ΔيϠك

ΔريΎالتج ϡϭϠعϭ التسيير، ΔϠف المسيΎضيϭمحمد ب ΔمعΎص ،ج. 



 الفصل الثاني                                       أثر قوΓ الΒيع عϠى تϨافسية المؤسسة ااقتصاΩية 

 

 
41 

باإضافة إƅى تقديم معطيات اƅمؤسسات، Ƅما أن دراسة اƅمƊافسة تسمح بتقييم اƅوضع اƅتƊافسي ƅلمؤسة، 
 عن أهم خصائص Ƅل مؤسسة على حدة وتقييم Ɗقاط اƅقوة وƊقاط اƅضعف Ƅƅل مƊهما.

 اƃمطلب اƃثاني: أهمية وعوامل اƃتنافسية 

 :أهمية اƃتنافسيةاƃفرع اأول 

اƅعاƅمي  إن أهمية اƅتƊافسية تƄمن في تعظيم اإستفادة ما أمƄن من اƅمميزات اƅتي يوفرها اإقتصاد-
واƅتقليل من سلبياته ،ويشير تقرير اƅمƊافسة اƅعاƅمي إƅى أن اƅدول اƅصغيرة أƄثر قدرة على اإستفادة من 
مفهوم اƅتƊافسية من اƅدول ،حيث يرتبط مستوى معيشة دوƅة ما بشƄل Ƅبير بƊجاح اƅشرƄات اƅعاملة فيها 

 1تثمار ااجƊبي اƅمباشر.وقدرتها على إقتحام اأسواق اƅدوƅية من خال اƅتصدير واإس

 : *اƃعوامل اƃتنافسية

 2هƊاك ثاث عوامل أساسية تحدد درجة اƅمƊافسة وهي-

زدادت شدة *عدد اƅمؤسسات اƅتي تتحƄم فياƅمعروض من مƊتج معين، فƄلما زاد عدد اƅمؤسسات Ƅلما إ
Ƅعƅهما واƊافسة بيƊمƅس صحيحا 

فƄلما Ƅان من اƅسهل دخول بعض اƅمؤسسات *سهوƅة أو صعوبة دخول بعض اƅمؤسسات إƅى اƅسوق ،
 اƅجديدة إƊتاج وتسويق مƊتج معين ، Ƅلما زادت شدة اƅمƊافسة واƅعƄس صحيح.

*اƅعاقة بين حجم اƅمƊتجات اƅتي يطلبها اأفراد في اƅسوق وتلك اƄƅمية اƅتي تستطيع اƅمؤسسات تقديمها 
عن اƅمطلوب مƊها Ƅلما زادت شدة وعرضها من هذƋ اƅمƊتجات، Ƅلما زاد اƅمعروض من اƅمƊتجات 

 اƅمƊافسة واƅعƄس صحيح.

 اƃمطلب اƃثاƃث: أهداف وأساƃيب اƃتنافسية 

تتبع اƅمؤسسة سياسة اƅتƊافسية وذƅك من خال إتباع عدة أساƅيب ƅتحقيقها ومن أجل اƅوصول أيضا إƅى 
 أهدافها اƅمسطرة.

 

                                                           
1ϱϭسف مسعداϭيΔديΎاإقتص Δالمؤسس ΔفسيΎدرة التنϘفي  ،، تعزيز ال ΎϬهمتΎمسϭ د الرقميΎفي ظل اإقتص Δل المعرفϭلي حϭمي الدϠالع ϰϘتϠالم

 صنϭفمبر -جΎمعΔ الشϠف  ،تكϭين المزايΎ التنΎفسيΔ لϠبϠدان العربيΔ، كϠيΔ العϡϭϠ اإقتصΎديϭ ΔعϡϭϠ التسيير

2،ΏΎل كبΎذكره من ϕص ،مرجع سب. 
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 ϭ :1تتمثل فيمΎ يϠي:أهداف التنΎفسية*

 البΎϘء- 

 الصΎدراΕ ترϭيج- 

 -ϕϭدة السΎقي 

 -Δمϭالحك ΔسΎسي 

 -ΕΎدة المبيعΎرارمعدل زيϘإست 

 اإبتكΎر- 

 -ΔعيΎاإجتم Δليϭالمسؤ 

 -ϙϠϬالمست ΔيΎحم 

 - ϕيϭالتس ΔجيΎتحسين إنت 

 اإستثمΎر المبΎشر- 

 -ΔجيΎتحسين اإنت 

 حل مشΎكل المشتريين ϭالمϭزعين- 

 تحسين المركز التنΎفسي- 

 تعظيϡ اأربΎح- 

 سعر الصرف- 

 التجديد ϭالتطϭر- 

 -ϙرΎالجم 

 -ϭالنم 

         -  Ώالضرائ 

 التϭسع ϭاإستثمΎر -         

 

 

 

 
                                                           

، آليΕΎ الشركΕΎ لتحسين المراكز التنΎفسيΔ، مدخل المΎϘرنΕΎ التطϭيريΔ المستمرة "مؤسسΔ شبΏΎ  ، المنΎفسϭ Δالترϭيج التطبيϘيΔفريد النجΎر1
، Δإسكندري ،ΔمعΎصالج ،. 
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 1تتبعΎلمؤسΔ عدة أسΎليΏ لمنΎفسΔ المؤسسΕΎ ااخرى ϭ يمكن تϘديمΎϬ كمΎ يϠي:أسΎليΏ التنΎفسية*

 اإتصاات- 

 اƅعلوم واƅتƊƄوƅوجيا- 

 أساƅيب اƅسعر- 

 اƅبيع اƅمتزامن- 

 اƅتحاƅفات اإستراتيجية- 

 إدارة اƅجودة اƅشاملة- 

 اƅصفقات اƅمتƄافئة- 

 مراقبة اƅمخزن- 

 اإسراع بدورƋ حياة اƅسلعة- 

 اƅمباديء واƅسبق اƅتسويقي- 

 اƅتجارة اإƄƅتروƊية- 

 تƊمية اƅمهارات- 

 تحسين اإƊتاجية اƄƅلية واƊƅوعية- 

 مراقبة اƅجودة- 

 اƅترويج- 

  اƅبيع     - 

 بتƄاراإ- 

                                                           

 .158ص فريد Ɗجار، Ɗفس اƅمرجع اƅسابق،1
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ستراتجياتها  اƃمبحث اƃثاني:تنافسية اƃمؤسسة اإقتصاديةوا 

 اƃمطلب اأول: سبل تحقيق اƃقدرة اƃتنافسية ƃلمؤسسة وتحليل قوى اƃتنافس

 تتبع اƅمؤسسة عدة سبل ƅتحقيق قدرات تƊافسية Ɗاجحة وتقوم بتحليلها داخل بيئة اƅمؤسسة 

 (: سبل تحقيق اƃقدرة اƃتنافسية1-2اƃشƂل رقم ) 

  

 

 

  

  

 
 

 30،ص2002دار اƅجامعة اƅجديدة، مصر، ،اƅمصدر: Ɗبيل مرسي، إستراتيجيات اإƊتاج واƅعمليات مدخل إستراتيجي

اƅزبون من اجل اƅحصول على اƅسلعة وعادة ما يختار اƅسلعة أو هو اƅمبلغ اƅذي يدفعه :  اوا: اƃسعر
اƅخدمة ذات اƅسعر اأقل وƅهذا تعمل اƅمؤسسات اƅمتƊافسة على اساس اƅسعر على تحقيق هوامش ربح 

 مƊخفضة وفي Ɗفس اƅوقت تخفض تƄاƅيف ااƊتاج.

اƅى ان " Rubbernailتعرف اƅجودة على اƊها " مائمة اƅمƊتوج ƅلمستخدم" ويشير  :ثانيـا: اƃجـودة
ااهتمام باƅجودة يتم اƅتأƄيد عليه ƅيس فقط في عملية اƅتصƊيع اƅخاص باƅشرƄة وƄƅن في اهتمامها 

 واƅخدمة واƅسرعة واإبداع"

خدمة تجعل اƅمشتري يدرك وتشير إƅى صفات خاصة في اƅسلعة أو اƅ: ثاƃثـا: تميز اƃسلعة او اƃخدمة
 أƊها أƄثر مƊاسبة مقارƊة بسلعة أو خدمة مقدمة من طرف مؤسسة أخرى مƊافسة.

 

ΔفسيΎالتن 

     Εقيϭالت 

    Δنϭالمر 

 تميز     

 السعر       

 المϘدرة     

 الجϭدة      
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وهي اƅقدرة واƅسرعة على اƅتجاوب مع اƅمتغيرات، فاƅمؤسسة اافضل هي اƅتي تستجيب رابعــا: اƃمرونة:
 ƅلتغيرات وهذا ما يزيد من قدرتها اƅتƊافسية.

 1ى عادة جواƊب في اƅمؤسسة مƊهاوتشير اƅ: خامســا: اƃتوقيت

 مدى اƅسرعة في تسليم اƅسلعة أو تقديم اƅخدمة ƅلزبون. -

 مدى اƅسرعة في تطوير وتƊمية سلع أو خدمات جديدة اƅى اƅسوق -

 :اƃفــرع اƃثــانــي: تحليــل قــوى اƃتنـافــس
تƊشط اƅمؤسسات في بيئة تتميز باƅتغير اƅمستمر يƊبغي معرفة مƄوƊاتها اƅرئيسية واتجاهاتها        

وحتى تتمƄن اƅمؤسسة من اƅبقاء    ةتحديد آثارها اايجابية واƅسلبياƅمستقبلية حتى يمƄن اƅتأثير فيها و 
أن يساهم في  شأƊهبƄل ما من واƅتموقع في اƅسوق، فهي" مطاƅبة باƅمعرفة اƅدقيقة ƅلتƊافسية واإƅمام 

 2تشƄيلها"

حيث ƅم تعد تعرف تواجه مƊافسين يƊشطون في Ɗفس قطاع Ɗشاطها فحسب بل تتعداƋ إƅى قوى        
فئات  porterأخرى بإمƄاƊها مساومة اƅمؤسسة واقتطاع جاƊب من أرباحها وفي هذا اƅسياق يعرض 

 :أدƊاƋ في اƅشƄل اƅتاƅيا هو مبين اƅمƊافسين وما يعرف بقوى اƅتƊافس Ƅم

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

، اƅملتقى اƅدوƅي حول متطلبات تاهيل اƅمؤسسات Ƅأسلوب ƅتحقيق تƊافسية اƅمؤسسات اƅصغيرة واƅمتوسطةإدارة اƅجودة اƅشاملة عياش قويدر، 1
 .45،ص2006 أفريل 18-17، جامعة اƅشلف،اƅصغيرة واƅمتوسطة في اƅدول اƅعربية ،Ƅلية اƅعلوم اإقتصادية وعلوم اƅتسيير 

، اƅملتقى اƅدوƅي حول  Ƅمدخل أداء اƅمتميز باƊƅسبة ƅلمؤسسات اƅصغيرة واƅمتوسطةاƅتقƊيات اƅحديثة محمد درويش دحماƊي Ɗاصور عبد اƅقادر ، 2
 .56ص ،2006 أفريل 18-17قتصادية، جامعة اƅشلف،متطلبات تأهيل اƅمؤسسات اƅصغيرة واƅمتوسطة في اƅدول اƅعربية،Ƅلية اƅعلوم اإ
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 porter( نموذج قوى اƃتنافس اƃخمس 2-2اƃشƂل رقم ) 

 

 

 تهديد اƅداخلين اƅجدد

 

 

 

 قدرة اƅتفاوض ƅلموردين           زبائن                                     قدرة اƅتفاوض ƅل

 تهديد اƅخدمات واƅمƊتجات اƅبديلة

 

 

 .202،ص2002،دار اƅجامعة اƅجديدة ،مصر،  ،اƅسلوك اƅتƊافسي في اƅمظماتاƅمصدر: محمد سعيد سلطان 

 : أوا: تهديــدات اƃداخليــن اƃجــدد

اƅداخليين اƅجدد إƅى اƅقطاع قدرات جديدة ا يمƄن تجاهلها حيث تƄون ƅهم اƅرغبة في اقتحام  ƅدى
حصص اƅسوق، وهذا ما قد يخلق قواعد جديدة ويغير من اƅوضعية اƅتي ƄاƊت تحتلها اƅمؤسسات ويتمثل 

ا اƅتأثير في اƊخفاض هوامش اƅربح اƅذي سيشجع على حرب ااسعار وارتفاع اƅتƄاƅيف تحدد درجة هذ
خطورة اƅداخلين اƅجدد من خال Ɗوعية حواجز اƅدخول اƅتي يفرضها قطاع اƊƅشاط، وبƊاءا على ذƅك Ɗجد 

 1ستة عوامل Ƅبرى تشƄل حواجز اƅدخول وهي:

 اقتصاديات اƅحجم. -1

 تميز اƅمƊتج -2

 اƅى رأس اƅمالااحتياج  -3

                                                           

Ƅلية اƅعلوم اƅماجستير في اƅعلوم ااقتصادية، شهادة ، رساƅة مقدمة Ɗƅيل ية ƅلمؤسسةأهمية اƅيقظة اƅتƊافسية في تƊمية اƅميزة اƅتƊافسƊحاسية رتيبة،  -1
 .29ص  ،2002/2003 ،جامعة اƅجزائراإقتصادية،

 الداخϠين المحتمϠين              

 

 المنΎفسين في الϘطΎع                 

 شدة المزاحمΔ بين المنΎفسين              
 المϭردϭن       

 الزبΎئن            

 البدائل                  
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 تƄاƅيف اƅتبديل -4

 اƅوصول اƅى قƊوات اƅتوزيع -5

 اƅسياسات اƅحƄومية -6

 ثانيــا: شـــدة اƃمــزاحمــة: 

تسعى اƅمؤسسات اƅموجودة في Ɗفس اƅقطاع أن تتحصل على موقع مميز في اƅسوق وهذا           
طاق مƊتج جديد وتحسين  بااعتماد على خطط مبƊية على اƅمƊافسة من خال اأسعار واإشهار، وا 

اƅى بذل  حيث ستدفعهم ،اƅخدمات واƅضماƊات اƅمائمة ƅلزبون وƅهذƋ اƅعمليات آثار مهمة على اƅمƊافسين
اƅجهول ƅلرد على هذƋ اƅعمليات، وتوصف اƅمزاحمة في بعض اƅقطاعات على اƊها قوية بيƊما توصف في 

 1قطاعات اخرى على اƊها ضعيفة.

 ثاƃثــا: تهديــدات اƃمنتجــات اƃبديـلــة:

وظائف سعر و  من"تتزايد اهمية اƅمƊتجات Ƅقوة تƊافسية مؤثرة في صƊاعة ما Ƅلما اقترب سعرها         
اƅمƊتجات اƅحاƅية اƅموجودة باƅسوق" وقد تƄون وضعية اƅقطاع ازاء اƅمƊتجات اƅبديلة مرتبطة بعملية 

 2جماعية من قبل اƅقطاع

 رابعــا: قــوة تفــاوض اƃـزبـائــن:

ان تأثير اƅزبائن على اƅمؤسسة يتمثل في قدرتهم على اƅتفاوض في تدƊي ااسعار ورفع اƊƅوعية      
اƅخدمات، اامر اƅذي يƄون ƅه تأثير على مردودية اƅمؤسسة ويƄون اƅتأثير اƅسلبي في حاات  وتƊويع في

 تجمع اƅمشترين في عملية اƅشراء-1  معيƊة:

 اهمية اƅمƊتوج باƊƅسبة ƅلمشترين وتوفرهم على اƅمعلومات اƄƅاملة- 2

 سهوƅة اƅحصول على اƅمƊتجات اƅمطلوبة وخاصة اƅتي تتسم باƊƅمطية- 3

  ارتباطهم باƅمستهلƄين مباشرة تجعلهم في مرƄز قوة- 4

 

 

                                                           

 .156ص ،1999 ،، دار اƄƅتب اƅمصرية ، مصر، طرق اƅمبيعات اƅفعالأسعد طلعت عبد اƅحميد1
 .77ص ،1996 ،مصر ،مرƄز اإسƊƄدرية ƅلƄتاب ،اƅميزة اƅتƊافسية في مجال اأعمالƊبيل مرسي خليل ،2
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 :خامســا: قـــوة تفــاوض اƃمــورديــن

يحدث أن يهدد اƅموردون مؤسسات اƅقطاع وباƅتاƅي على مردوديتهم وذƅك بتحƄمهم في اسعار          
Ƅة أو امتاƊشروط بيع معيƅ ك فرضهمƅعة وزيادة على ذƊمصƅصف اƊƅية أو اƅمواد ااوƅحق في اƅهم ا

 1بعض ااƊشطة اƅتسويقية Ƅاƅتوزيع مثا، ويمƄن ان تƄون ƅلموردين اƅقدرة على اƅتأثير في اƅحاات اƅتاƅية

 عƊدما يƄون اƅعرض مرƄز -1

 عدم وجود مƊتجات احاƅية تƊافس اƅمƊتجات اƅتي يتعامل بها اƅموردون -2

 اƅمƊتوجات اƅتي في حوزة اƅموردين ضرورية ƅقيام اƅمؤسسة بمهامها -3

 اƃمطلــب اƃثـانــي: اهميــة اƃتƂلفــة فــي تنميــة تنـافسيــة اƃمؤسســة
رغم اƅتطورات اƅتي يعرفها عاƅم ااعمال وااقتصاديات اƅتي تدل على قدرة اƅمؤسسة على            

ميزة  اƅتƊافس إا ان اƅتƄلفة تبقى احد اهم هذƋ اƅمؤشرات أو اƅمزايا اƅتƊافسية. إن اƅمؤسسة تتحصل على
باƅتƄاƅيف في حاƅة توصلها اƅى تأدية Ɗشاطها اƅمƊشئة ƅلقيمة بتƄلفة اجماƅية اقل من تƄلفة اƅمƊافسين وبهذا 

 يƄون ƅلمؤسسة اƅقدرة على بيع Ƅميات أƄبر وباأخص في ظل تمتع مƊتجات اƅمؤسسة باƅجودة اƅعاƅية.

 عدة عوامل اهمها: تحفزهاو وبƊاءا على هذا فان اƅتƄلفة ااقل مقارƊة باƅمƊافسين تشجعها 

 توƅيد سيوƅة أعلى من اƅمƊافسين -

 ااستثمار اƄثر وباƅتاƅي اƊƅمو بأƄبر سرعة -

 احسن مقارƊة في حاƅة ااƄƊماش -

 ااستمرار في تحسين ميزة اƅتƄلفة -

 وهƊاك عدة عƊاصر مرتبطة مباشرة بميزة اƅتƄلفة وهي:

 أوا: سلسلــة اƃقيمــة واƃميــزة باƃتـƂــاƃيــف:

ان Ɗقطة ااƊطاق ƅتحليل اƅتƄاƅيف يتمثل في تحديد سلسلة اƅقيمة ƅلمؤسسة وتخصيص تƄاƅيف         
اƅجيد ƅلتƄاƅيف ا بد من اتباع  اƅتشغيل واأصول اƅثابتة ƅمختلف اƊƅشاطات اƅمƊشئة ƅلقيمة واƅتحليل

 اƅخطوات اƅتاƅية:

 ير هيƄل اƅتƄاƅيفعزل اƅتƄاƅيف اƅتي تمثل تƄاƅيف سيرها واƅتي بإمƄاƊها تغي -1

                                                           

 googlewww.com. ،جامعة وهران ،موقع اأƊترƊيت، تƊافسية اƅمؤسسات اƅوطƊية في ظل اƅتحوات اإقتصادية،  بغداد Ƅرباƅي1

 

http://www.google.com/
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 تجميع اƊƅشاطات اƅتي تƄاƅيفها ا تمثل إا جزء صغير من اƄƅل -2

 عزل اƊƅشاطات اƅتي تختلف فيها عوامل تطوير اƅتƄاƅيف -3

 تجميع اƊƅشاطات اƅتي تخضع ƅعوامل متماثلة ƅتطوير اƅتƄاƅيف -4

اƅتƄاƅيف  وبهذا ƊستƊتج ان اƅمؤسسة تبذل قصارى جهدها من اجل اƅبحث عن فرص تسمح ƅها بتدƊي
عشرة عوامل اساسية ƅتطوير اƅتƄاƅيف يجب على اƅمؤسسة  Porterحصى أاƅمرتبطة بƄل Ɗشاط، وقد 

 مراقبة اقتصاديا اƅسلم1:مراقبتها بدقة وتتمثل اساسا فيما يلي

 مراقبة مƊحى اƅخبرة في Ƅل اƅجواƊب -1

 مراقبة آثار استعمال اƅقدرات -2

 مراقبة اارتباطات  -3

 Ɗية داخل سلسلة اƅقيمة مراقبة اارتباطات اƅبي -4

 مراقبة ااƊدماج  -5

 مراقبة اƅرزƊامة  -6

 مراقبة اƅمقاييس اƅقابلة ƅلمباحثة واƅمƊاقشة  -7

 مراقبة تموطن ااجهزة وغيرها  -8

 مراقبة اƅعوامل اƅمؤسساتية 10-

ان قدرة اƅمؤسسة على اƊƅجاح في اƅسوق اƅعاƅمي يتوقف : ثـانيــا: تحقيــق وفــرات اƃحجـم اƂƃبيــر
درجة اƅتƊميط ومقدار ما تحققه من وفرات اƅحجم اƄƅبير اƅتي تستطيع اƅوصول اƅيها من خال  على

تقديم مƊتجات ذات مواصفات موحدة تباع في اƅعاƅم بأسرƋ تحت Ɗفس ااسم اƅتجاري وبƊفس 
 ااعاƊات.

سة مما و اقتصاديات اƅسلم، توسيع مƊافذ تصريف مƊتجات اƅمؤسأ يعƊي تحقيق وفرات اƅحجم اƄƅبير
يسمح ƅلمؤسسة بإƊتاج Ƅميات اƄبر ومƊه تخفيض تƄاƅيف اƅوحدة اƅواحدة فتتحسن بذƅك اƅتƊافسية 

 اƅسعرية ƅلمؤسسة اامر اƅذي يقود اƅمؤسسة اƅى اسواق جديدة.

ƊستƊتج بان توسع ااƊتاج من شأƊه أن يؤدي اƅى تخفيض اƅتƄاƅيف خاصة اذا ƄاƊت اƅسلعة تتطلب 
 في حاƅة  Ƅون اƅتƄاƅيف اƅثابتة ضخمة. مƊشآت وآƅيات ضخمة أو

                                                           

على Ɗقل اƅتƊƄوƅوجيا واƅقدرة اƅتƊافسية ƅمƊتجات اƅدواƊƅامية في  TRIPSحقوق اƅملƄية اƅفƄرية اƅمرتبطة باƅتجارة  أثر إتفاقيةعبد اƅسام مخلوفي، 1
 .190-189ص ص، Ƅ، 2003لية اƅعلوم اإقتصادية اƅمرƄز اƅجامعي بشار،  اأسواق اƅعاƅمية
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 ومن اامور اƅتي يجب اƅتطرق اƅيها هو مفعول اƅسلم وآثارƋ وهما مجموعتين:

 تمديد اƅتƄاƅيف اƅثابتة على ااƊتاج اƄƅبير. -1

 تحسين اƅتحƄم في اƅمصاريف بااعتماد على إجراءات أحسن -2

إƊتاج اƅمؤسسة فإن اƅمؤسسة احياƊا وفضا عن امƄاƊية خفض اƅتƄاƅيف من خال رفع اƅمبيعات أو 
بإمƄاƊها اƅشراء من احسن ااسواق ƅبعض اƅمرƄبات اƅداخلية في صƊع مƊتجاتها، وهو ما يسمى 

1باƅتموين من اƅخارج، اƅذي يمƄن ان يƄون وسيلة فعاƅة في تدƊي اƄƅلفة أو تƊمية جودة اƅمƊتج اƊƅهائي
 

 :ثاƃثــا: منحنــى اƃخبــرة ƃلتعلــم

ث يرتبط ارتباطا وثيقا باƅتƄلفة فƄلما زاد عدد تƄرار عملية اƊتاجية معيƊة اƊخفض وقت حي      
اƅتƄرار وقد يƄون مƊحƊى اƅخبرة Ƅميزة تƊافسية ƅلمؤسسة بفعل اƅفرق في سعر اƅتƄلفة اƅذي تصل اƅيه 

ؤسسة اƅمؤسسة مقارƊة باƅمƊافسين Ɗظرا ارتفاع وتحسين اƊتاجيتها حيث مع مرور اƅوقت تتوصل اƅم
اƅى تدƊي تƄاƅيفها اƊƅاجمة عن اƅخبرة اƅمحصلة في صƊع اƅمƊتجات ومن هƊا Ɗاحظ أن هƊاك اƅعديد 

 2من اƅعوامل اƅتي تساهم في تخفيض اƅتƄاƅيف على طول مƊحƊى اƅخبرة وهي

 فعاƅية اƅعمل اƅيدوي ترتفع بتƄرار Ɗفس اƅمهمة من قبل اƅعمال -1

 فعاƅية اƅعمال في تأدية مهامهمتخفيض اƅعمل واƅمƊاهج فاƅتƊميط يرفع من  -2

 طرق وعمليات جديدة ƅلصƊع بفعل اابداعات -3

 تجهيز احسن ااƊتاج فتتحسن Ɗجاعة اƅتجهيزات بطريقة ابداعية  -4

 تغيير اƅمواد اƅمستعملة -5

 طريقة جديدة ƅتصميم اƅمƊتج فيتم بذƅك تصميم اƅمƊتج بطريقة تسمح ƅه باستعمال أقل اƅموارد -6

 ااستراتيجيــات اƃتـي تتبعهــا اƃمؤسسـة ااقتصادية ƃلتنافساƃمطلـب اƃثـاƃــث: 
تستƊد اƅمؤسسات على استراتيجية معيƊة ƅلتƊافس، بهدف تحقيق اسبقية على مƊافسيها من خال اƅحيازة 

 على ميزة أو مزايا تƊافسية وبƊاء على هذا توجد ثاث استراتيجيات عامة ƅلتƊافس:

                                                           
1ϩكرΫ قΒوفي، مرجع سϠΨم ϡالسا ΪΒ191ص، ع. 

2ϩكرΫ قΒمرجع س 
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" وتعƊي ان تصبح اƅمؤسسة اقل اƅمؤسسات في مجال  اƃتƂاƃيف:أوا: استراتيجية اƃقيادة في 
وهƊاك عدة دوافع او حوافز تشجع اƅمؤسسات على  1اƅصƊاعة من Ɗاحية تƄلفة مƊتجاتها أو خدماتها"

فرص  ووجود، 2تحقيق ااقل وهي: توافر اقتصاديات اƅحجم، اآثار اƅمترتبة على مƊحƊى اƅتعلم أو اƅخبرة
ƅلسعر.مشجعة على تحقيق اƅ ون من مشترين واعيين تماماƄفاءة، وأخيرا سوق مƄƅلفة وتحسين اƄت 

 تحقق هذƋ ااستراتيجية عدة مزايا من بيƊها اƃمــزايــا اƃتــي تحقـقـهــا: -1

 ضمان موقع تƊافسي حسن وسط اƅمƊافسين من حيث اƅمƊافسة على اساس اƅسعر - أ

ماء حيث ا يمƊƄهم اƅمساومة اƅمؤسسة اƅمƊتجة بتƄلفة اقل سوف تتمتع بحصاƊة ضد اƅع - ب
 على تخفيض اƅسعر

فيما يتعلق باƅموردين اƅمؤسسة اƅمƊتجة بتƄلفة أقل يمƄن ان تƄون في مأمن من اƅموردين  - ت
ااقوياء وخاصة اذا ƄاƊت اعتبارات اƄƅفاءة تسمح ƅها بتحديد اƅسعر وتحقيق هامش ربح 

 جةمعين ƅمواجهة ضغوط ارتفاع اسعار اƅمدخات اƅهامة واƅحر 

 اƅمؤسسة اƅمƊتجة بتƄلفة أقل يمƄن ان تستخدم تخفيضات اƅسعر Ƅساح ضد اƅسلع اƅبديلة - ث

تحقق اƊƅتائج اƅمرجوة من هذƋ ااستراتيجية بتوفر اƅشروط  اƃشــروط اƃــازمــة ƃتـطـبيقهــا: -2
 اƅتاƅية

  ينƄمستهلƅى زيادة مشتريات اƅسعر اƅلسعر حيث يؤدي أي تخفيض في اƅ وجود طلب مرن
 سلعةƅل

 تجƊمƅتمييز اƅ ثيرةƄ مقدمة وعدم وجود طرقƅسلع اƅمطية اƊ 

 مشترينƅل اƄƅ سبةƊƅسلعة باƅوجود طريقة واحدة استخدام ا 

 لمشترينƅ سبةƊƅمرة باƅتبديل، وعدم وجودها باƅيف اƅاƄمحدودية ت. 
توجد عدة عوامل تمƄن من تحقيق ميزة اƅتƄلفة ااقل عوامل تحقيق ميزة اƃتƂلفة اأقل: -3

3وهي:
 

 خبرةƅتعلم واƅى اƊحƊحجم ومƅوفورات اقتصاديات ا 

 طاقةƅمرتفعة استغال اƅى اƊبƅا 

                                                           

دارة اازماتعبد اƅسام أبو قحف 1  .226ص، 2002 ،مصر ،دار اƅجامعة اƅجديدة اإسƊƄدرية  ، اإدارة  اإستراتيجية وا 

 .Ɗ59بيل مرسي خليل ، مرجع سبق ذƄرƋ ،ص2

 
3ƋرƄبيل مرسي خليل ، مرجع سبق ذƊ، 60ص. 
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 مترابطة مع بعضهاƅشطة اƊيف ااƅاƄتخفيض ت 

 متاحةƅفرص اƅشاط اخرى في استغال اƊ ة وحداتƄدرجة مشار 

  فرƅمخازن وعمليات اƅمؤسسة واƅاتب اƄع ومƊمصاƅلفة من خال اختيار مواقع اƄتƅوعتخفيضات ا 

وتعƊي استراتيجية اƅتمييز أو ااختاف" تمييز مƊتجات وخدمات  ثانيا: استراتيجية اƃتمييز:
 1اƅمƊظمة واختافها عما يقدمه اƅمƊافسون"

 وƄمثال على ذƅك تشƄيات مختلفة ƅلمƊتج، جودة متميزة تصميم هƊدسي سمعة طيبة

اهم مجاات اƅتميز اƅتي تحقق ميزة تƊافسية ƅمدة اطول   اƃمجاات اƃتي يمƂن اƃتميز فيها: -1
 هي:

 اƅتمييز على اساس اƅتفوق اƅفƊي - أ

 اƅتمييز على اساس اƅجودة - ب

 اƅتمييز على اساس تقديم خدمات مساعدة أƄبر ƅلمستهلك - ت

 اƅتمييز على اساس تقديم اƅمƊتج - ث

 د عدة مواقف:ابد من وجو  : اƃشـروط اƃـازمــة ƃتطبيــق استــراتيجيـة اƃتمييــز -2

 تعدد استخدامات اƅمƊتج وتوافقها مع حاجات اƅمستهلك - أ

عƊدما يقدر اƅمستهلƄون قيمة اختافات في اƅمƊتج أو اƅخدمة ودرجة تميزƋ عن غيرƋ من  - ب
 اƅمƊتجات

 .عدم وجود عدد Ƅبير من اƅمƊافسين يتبع Ɗفس استراتيجية اƅتمييز - ت

 استراتيجية تمييز من خال تحقيق ااƊشطة اƅتاƅية: يمƄن اتباععــوامــل تحقيــق ميــزة اƃتمييــز:  -3

 شراء مواد خام جيدة تؤثر على جودة اƅمƊتج اƊƅهائي - أ

 Ɗظام تسليم في اقصر زمƊي - ب

 2تƄثيف مجهودات اƅبحث واƅتطوير اتجاƋ اƅمƊتج - ت

                                                           

 .11ص ،2002 ،جامعة اƅجزائر ،،مذƄرة ماجستير Ƅلية اƅعلوم اإقتصادية وعلوم اƅتسيير ، اƅميزة اƅتƊافسية في اƅمؤسةاإقتصاديةبوشƊاقعمار 1

 
 .367ص ،2001 ،مصر ،ر، دار اƄƅتب اإسƊƄدرية، اإدارة وتحديات اƅتغيسعيد ياسين عامر 2
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مواقع افضل  تهدف هذƋ ااستراتيجية اƅى بƊاء ميزة تƊافسية واƅوصول اƅى ثاƃثــا: استــراتيجيــة اƃتـرƂيــز: 
في اƅسوق، من خال اشباع حاجات خاصة ƅمجموعة معيƊة من اƅمستهلƄين أو باƅترƄيز على سوق 

 جغرافي محدود أو اƅترƄيز على استخدامات معيƊة ƅلمƊتج

 اƃشــروط اƃــازمــة ƃتحقيـقـهــا:  -1

 تج بƊمƅهم حاجات مختلفة أو يستخدمون اƅ مشترين ممنƅطرق تواجد مجموعات متميزة من ا
 مختلفة

 مستهدفƅسوقي اƅقطاع اƅفس اƊ يز فيƄترƅافس اƊدما ا يحاول اي مƊع 

  مؤسسة اا بتغطية قطاع سوقي معينƅدما ا تسمح موارد اƊع 

 خمسƅافس اƊتƅدما تشتد حدة عوامل اƊع 

 هƊاك خطوتين ƅلدخول في استراتيجية اƅترƄيز وهما: Ƃيفـيــة اƃــدخــول فـي استراتيجيـة اƃترƂيـز:  -2

 اختيار وتحديد اي قطاع من قطاعات اƅصƊاعة اƅتي يتم اƅتƊافس فيه - أ

 تحديد Ƅيفية بƊاء ميزة تƊافسية في اƅقطاعات اƅسوقية اƅمستهدفة. - ب

1تحقق من خال طريقتين هماƂيــف تتحـقــق ميــزة اƃتـرƂيــز:  -3
 

 اƊƅجاح في تحقيق قيادة اƅتƄلفة - أ

 اƅتمييز في اƅقطاع أو اƅقطاعات اƅمستهدفة - ب

يتضح Ɗƅا اƊه هƊاك ثاث استراتيجيات عامة تتبعها وفقا ƅظروفها من اجل تحقيق ميزة تƊافسية تضمن ƅها 
 .اƊƅمو واƅبقاء وااستمرارية

 : أثر قوة اƃبيع في تنمية مبيعات اƃمؤسسة وتحقيق تنافسيهااƃثاƃث اƃمبحث
قوة بيعها اƅتي تعمل على  إن Ɗجاح أي مؤسةإقتصادية في تسويق مƊتجاتها أو بيعها متوقف على    

إيجاد اƅتوافق بين حاجات اƅعماء، ومƊتجات اƅمؤسسة ƅذا يجب أن يحظى هذا اƅعƊصر بإهتمام Ƅبير 
ستراتيجية متƄاملة ƅقوة  اƅبيع تتوافق وأهداف اƅمؤسسة.  يتƊاسب مع إختيارا 

 2اƃمطلب ااول: دور قوة اƃبيع في ترقية مبيعات اƃمؤسسة

تهدف اƅمؤسسة من خال إستخدامها ƅقوة اƅبيع عموما ƅتحقيق أهدافها اƅمسطرة وأهم هدف تسعى     
اƅمؤسسة ƅتحقيق هو ترقية مبيعاتها واƅحفاظ على حصتها اƅسوقية وأن تƄون مƊافس قوي في اƅسوق أمام 

                                                           

 .362ص سعيد ياسين عامر،Ɗفس اƅمرجع اƅسابق،1
2
، معϬد العϡϭϠ ااقتصΎديϭ Δ التجΎريϭ Δ عLMD  ϡϭϠ، مذكرة لنيل شΎϬدة ليسΎنس  الخدمΎتيΔترقيΔ المبيعΕΎ في المؤسسΔ عبΔϠ قنيϔي ϭ آخرϭن  ،   

 ، ΔϠص التسيير ، مي ، . 
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أساƅيب وأƊشطة ƅترقية مƊتجات أخرى مشابهة ، فعƊدما تƄون اƅمؤسة قوة بيعية Ƅبيرة فإƊها تلجأ إƅى عدة 
مبيعاتها فترقية اƅمبيعات اتهدف إƅى رفع حجم اƅمبيعات فحسب بل تستخدم ƅتسهيل عملية اƅبيع 

 واƅمساعدة على تحفيز اƅوسطاء وحث اƅعماء إتخاذ قرار اƅشراء.

واƅشƄل اƅمواƅي يوضح باƅتفصيل ااƊشطة اƅرئيسية ƅترقية اƅمبيعات من حيث اƅتقƊيات اƅمستعملة    
 واƅفئات اƅمستهدفة.

 ( : اأنشطة اƃرئيسية ƃترقية اƃمبيعات3-2شƂل رقم )   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 .27صƊفس اƅمرجع اƅسابق ،عبلة قƊيفي ، اƅمصدر:
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اأƊشطة اƅرئيسية ƅترقية اƅمبيعات تتمثل في تقƊيات مختلفة من خال اƅشƄل يمƄن ماحظة أن -
Ƅاƅتخفيض في اƅسعر ، اƅهدايا، اƅقسائم....، وتوجد هذƋ اƅتقƊيات في شƄل حوافز مادية ƅتحفيز قوة اƅبيع 

وزيادتها، باإضافة إƅى وسائل إعامية تساعد على تدعيم عملية اƅبيع وذƅك قصد تبليغ اƅمعلومات 
 ض اƅمؤسسة قصد اƅتأثير على هذƋ اƅجهات ƅشراء مƊتجاتها.اƅمتعلقة بعرو 

 اƃثاني:محرƂات إنتاجية قوة اƃبيع ƃمواجهة اƃمنافسة اƃمطلب

إن محرƄات إƊتاجية قوى اƅبيع هي اƅقرارات اأساسية اƅتي يتخذها مدير اƅمبيعات وهي تؤثر في      
مƊافسة، وهي تƊقسم إƅى من مواجهة اƅ مƄوƊات مؤسسات اƅبيع وذƅك ƅعدم اƅوقوع في اأخطاء واƅتمƄن

 1أربعة فئات

 أوا: اƃبحث

ويتضمن اƅمعطيات اƅتي تجمع واƅتحليات اƅتي تƊجز ƅتمƄين مؤسسة اƅبيع من تجزئة أسواقها وفهم 
 اƅسلوك اƅمشترك في Ƅل قطاع من قطاعات اƅسوق.

 ثانيا: إستراتيجية قوة اƃبيع

وتتضمن اƅقرارات اƅمتخذة بشان حجم قوى بيع مƊاسب، وبشƄل أفضل بƊية تƊظيمية ƅقوى اƅبيع وبشƄل    
بهم، وتمثل هذƋ اƅقرارات أن تƄون ذات أهمية Ƅبرى ƅدى  وااحتفاظاƅزبائن  اجتذابأفضل تحديد عملية 

 اإدارة اƅعليا.

 ثاƃثا: تفاعات اƃزبائن

في اƅتفاعل مع اƅزبون وتشمل اƅمستأجرين وƄيفية تثقيف هؤاء اƅموظفين وهي اƅقرارات اƅتي ƅها اأثر    
ختيار قادة فريق اƅمبيعات.  ƅيƄوƊوا Ɗاجحين وا 

 رابعا:أƊظمة اƅمبيعات اƅتي تؤثر في قوى اƅبيع ƅلزبائن بصفة غير مباشرة

ارة عن قرارات إذا ما تمثل محرƄات إƊتاجية ƅقوة اƅمبيعات وجذر ƅتعزيز اإƊتاجية ƅقوى اƅبيع اƊها عب    
اتخذت بصورة صحيحة، تضمن فاعلية اƅمؤسسة وتوجد ثقافة Ɗاجحة خاصة بها،وتوƅد Ɗشاطا صحيحا 

 إيجاد زبون راض ومن تم تحقيق Ɗتائج إيجابية ƅلمؤسسة.

                                                           

مذƄرة مƄملة Ɗƅيل شهادة اƅليساƊس في اƅعلوم اƅتجارية)ل.م.د( ،  ،أثر اƅترويج على زيادة اƅمبيعات في اƅمؤسسة اإƊتاجيةبوعافية عقبة وآخرون ، 1
 .35، ص2013اƅجامعي ميلة،اƅمرƄز 
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 :خاصة الفصل الثاني 

نستخلص من هذا اƅفصل ان اƅمؤسسة تقوم بدور Ƅبير باعتبارها اƅنواة ااساسية في اƅنشاط ااقتصادي  
ƅلمجتمع ، حيث ان امتاك قوة بيع ذات Ƅفاءة عاƅية فان هذا يمƄن اƅمؤسسة من اƅتصدي  أمام اƅمنافسة 

ية حيث ان  اƅتنافسية تقاس من اƅشديدة ƅمنتجاتها ، و ذƅك بارتƄازها على عدة  مقومات في قدرتها اƅتنافس
خال  أداء اƅمؤسسة في اƅسوق مقارنة باƅمنافسين ااخرين ، وذƅك باعتماد اƅمؤسسة على عدة سبل  

 ƅتحقيق   تنافسيتها بااضافة   اƅى اتباعها عدة استراتيجيات .



 

: الثالثالفصل   

دراسة ميدانية لواقع قوة 
البيع في مؤسسة 

-وحدة فرجيوة –سوناريك   



 -ϭحدΓ فرجيوΓ  –الϔصل الثالث           دέاسΔ ميدانيΔ لواقع قوΓ الΒيع في مΆسسΔ سوناέيك 
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 تمهيـــــــد الفصل الثالث

 ΔسسΆϤϠل ΔيعيΒال Γبالقو ϩأثرϭ ، سويقΘال ϝحو Δنظري Δاسέين السابقين ·لى دϠصϔا في الϨبعدما تطرق

 Δاسέالد ϩάصل اسقاط هϔا الάفي ه ϝϭحاϨلك سάل ،ΔسسΆϤال ΔافسيϨى تϠيع عΒال Γأثر قوϭ ΔصاديΘاإق

الصϨاعاΕ الΘϤرابطΔ "سوناέيك" ϭحدΓ فرجيوϭ ،ΓاέتأيϨا  الϨظريΔ عϠى الΆϤسسΔ الوطϨيΔ لΘسييرϭتحقيق

أϥ نقدϡ هάا الϔصل في ثاΙ مΒاحث: الΒحث اأϝϭ تقديم هϩά الΆϤسسϭ ΔهيϬϠϜا الϨΘظيϤي ϭأهϤيϬΘا 

ϭأهدافϬا، أما الΒحث الثاني:·سΘراتيجيΔ الΘسويق في الΆϤسسϭ ΔمزيجϬا الΘسويقي أما الΒϤحث الثالث:يϤΘثل 

ΆϤتطوير ال ϕفي طر. ΔϠيΒقΘسϤال ϕاأفاϭ Εتصحيح اإنحرافاϭ ΕيعاΒϤال Δل ترقيΒمن س Δسس 
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 : وحدة فرجيوة SONARICمصالح  :الفرع الثالث
 : اأتية و اƅمصاƅح  دوائراƅ من تتشƄل وحدة فرجيوة 

 واƅماƅية.اإدارة دائرة  -1

2- ƅاƊتقƅتاجية-ودائرة اƊإ . 

3- Ɗتقƅتجارية. -ودائرة ا 

 .اƅصياƊةدائرة   -4

 مراقبة اƊƅوعية -5

ل عن تسيير وتوجيه اإƊتاج واƅتصƊيع يترأس اƅوحدة مدير واƅذي يعتبر اƅرƄيزة اأساسية ƅها أƊه اƅمسؤو 
 Ɗائب يساعدƋ و يشارƄه في جميع مهامه،  Ƅما يƊوب عƊه أثƊاء غيابه.  ƅلمدير عدة مهام هي: وƅه

 ىƅتي تؤدي إƅسبل اƅل دائم عن اƄلوحدة إذ يبحث بشƅ عامةƅة في اختيار اأهداف اƄمشارƅا 

 تحسين وضعية اƅوحدة و جعلها قادرة على اƅمƊافسة .
 فيذ.مراƊتƅقبة ومتابعة ا 

 . ترأس و عقد ااجتماعات 

 . مهمةƅوثائق اƅمصادقة على اƅا 

 . وحدةƅشاط اƊ تسييرƅ بشريةƅوية و اƊمعƅوسائل اƅتوفير ا 

 . مل وجهƄتاج على أƊعمل على تسيير اإƅا 

 Ƅرة تقوم بعدةوقوة اƅذا، اƅسرية، ƅلمدير سƄرتيرة هي بمثابة اƅيد اƅيمƊى ƅه تتميز بعدة مواصفات هي : اƅدقة
 مهام:

 .واردƅبريد اƅاستقبال ا 

 .صادرƅبريد اƅتسليم ا 

 .ساتƄفاƅمات واƅاƄمƅاستقبال ا 

 .تقاريرƅصوص و اƊƅتابة اƄ 

 .مديرƅتسجيل مواعيد ا 

 . سريةƅوثائق اƅحفظ ا 

 . مديرƅتب اƄى مƅزوار إƅاستقبال و توجيه ا 

 ثاث مصاƅح و هي:Ƌ اƅدائرة من ذه تتƄونيشرف عليها رئيس اƅدائرة و   :اإدارة و الماليةدائرة  -1
ϭ تسيير المϭرد  ااجتمΎعيΔ لϠعمΎل تسϬر عϰϠ تقديϡ مختϠف الخدمΕΎ :  الموارد البشريةمصلحة -أ

 ΏتΎثاث مك ϰϠفر عϭتتϭ اأهداف المسطرة ϕكبيرة في تحقي Δله من اهمي Ύلم ϱالبشر ϰإل ΔفΎإضΎب
 ،اإشراف عϰϠ فرع الحضيرة ϭ اأمن الداخϠي

 التΎليΔ: المكتΏ اأϭل مخصص لرئيس المصϠحϭ Δالذϱ يشرف عϰϠ المϡΎϬ  -1أ
 .عمالƅحسن إدارة اƅتسيير اƅا 
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 . مصلحةƅتي يقدمها مسؤول اƅعقوبة اƅمدير ملفات اƅيدرس مع ا 

 مصلƅتي تستخدمها اƅوثائق اƅى أعمال حة ،يراجع مختلف اƅويصادق عليها إضافة إ
 أخرى .

اƅشؤون ااجتماعية واƅذي يعتبر Ƅوسيط اجتماعي بين  فرع اأجور وبمسؤول  واƅمƄتب اƅثاƊي خاص -2أ
وصƊدوق اƅضمان ااجتماعي حيث يهتم بƄل اإجراءات اƅتي تخص تامين اƅعامل من مختلف  اƅعمال

Ƅما يقوم بعملية إضافة إƅى مايخص باƅمƊح اƅعائلية و اƅتعويضات .يتعرض ƅها ، اأخطار اƅتي قد
 اƅشهرية Ƅƅل عمال اƅوحدة معاƅجة اأجور 

 اƅبشرية : دواƅمƄتب اƅثاƅث خاص باƅمƄلف باƅدراسات تسيير اƅموار  -3أ
 .عمالƅحسن إدارة اƅتسيير اƅا 

 ،مرضيةƅعطل اƅوية. اƊسƅعطل اƅوا 

 عددƅعمال) اƅة اƄح،من -اعداد تقارير شهرية عن حرƅمصاƅدوائرو اƅتقسيمهم حسب ا
 حيث اƅتصƊبف ،........(

 عمل إعداد شهادƅات ا 

  ك من وراحلƅقيام بما يلي ذƅمصلحة و اƅسيق مع رئيس اƊتƅعمل باƅإعداد عروض ا
 اƅتوظيف ) تحرير عقود اƅعمل،محضر اƅتƊصيب،توجيه اƅعمال اƅجدد،........(

  لحضورƅ شهريƅتقرير اƅصراف حي وإعداد اƊمؤسسة ااƅظام حديث ث تتوفر اƊ على
ـ و من خاƅه يتم اƅتعرف على اƅغيابات  يتمثل في جهاز Ƅشف اƅحضور و اإƊصراف

 و حساب اƅتأخر Ƅƅل عامل 

 .....،ويةƊسƅعطل اƅمستخدمين و سجل اƅسجل اƄ رسميةƅسجات اƅتحيين مختلف ا 

  عمالƅافة اƄ ىƅتعليمات إƅضمان وصول مختلف ا 

 عقوباتƅتحرير ا 

 ى أعمال أخرىƅأمر بمهة باإضافة إ 

 
ماية محيط اƅعمل وƊظافته واƅمحافظة على امن اƅعمال ومراقبة سهر على حي:الداخلي اأمن فرع -4أ

 Ɗƅظام اƅعمل في اƅوحدة وƄذا مراقبة وتوجيه Ƅل من يدخل إƅى اƅوحدة )اƅزوار أو اƅزبائن( احترامهم مدى
اƅحضيرة : و تتوفر على اƅسيارات و اƅشاحƊات اƅتي تستعمل في Ɗقل اƅمƊتوج و عمال اƅوحدة في  -5أ

 ƅمؤسسة ، بااضافة إƅى اƅرافعات اƅشوƄية مهمات  خارج ا
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Ώ- :سبةΎمصلحة المح 
اƅمحاسبة علم يشمل مجموعة اƅمبادئ و اأسس اƅتي تستعمل ƅتحليل وضبط اƅعمليات اƅمادية وهي وسيلة 
ƅمعرفة Ɗتيجة أعمال اƅمؤسسة اعتمادا على مستƊدات مبررة ƅها حيث أن هذƋ اأخيرة تقوم بتسجيل مختلف 

 ، ومراقبتها و اƅتي تدور بين اƅمصاƅح. ƅهذƋ اƅمصلحة عدة وظائف هي :اƅعمليات
 . يƅماƅيها، وتحديد وضعها اƊيها و مديƊمؤسسة من معرفة دائƅن اƄتم 

 . ضرائبƅرسوم واƅمساهمة في معرفة وتحديد اƅا 

  وحدةƅخاصة باƅعمليات اƅل اƄ مصلحة تسجلƅى أن اƅي إضافة إƅماƅلتحليل اƅ تعتبر قاعدة
 ثلةاƅمتم

 في:

 اƅمشتريات ما بين اƅوحدات -
 اƅمشتريات اƅداخلية واƅخارجية ƅلوحدة . -

 .حسابيةƅعمليات اƅمخزون ومختلف اƅمراقبة ا 

  دوق مثلƊصƅوك و اƊبƅتعامل مع اƅاBDL   بفرجيوة وCPA . بميلة 

 :المصلحة المالية  -ج
يستلم أموال Ƅل اƅمبيعات هذƋ اƅمصلحة تعمل تحت مƄلف يشرف على اƅوضع اƅماƅي ƅلوحدة، حيث اƊه 

اƅتي تتم داخل اƅوحدة، Ƅما اƊه على اتصال دائم مع مصلحة اƅمحاسبة و اƅتعامل مع اƅبƊوك و اƅصƊدوق 
 بميلة . CPAبفرجيوة و   BDLمثل 

تشرف اƅدائرة على اƅتسيير اƅحسن ƅجميع ورشات اƅوحدة وتعمل باستمرار من أجل  دائرة اإنتاج:-2
و اƅحسن ƅوسائل اإƊتاج و طاقات اƅعمل قصد اƅوصول إƅى أقصى حد ممƄن من ااستغال اƅعقاƊي 

 اإƊتاجية، و تتƄون هذƋ اƅدائرة من:
 أ مصلحة التوجيهات 

 ب مصلحة اانتاج : و تتوفر على الورشات التالية
ويتم فيها إحضار اƅحديد في شƄله اƅخام, أي ƅفائف وصفائح وتقطيعها  * ورشة تصنيع الصفائح:

 اƅقياسات واأحجام اƅمطلوبة. حسب
يتم في هذƋ اƅورشة بعد توجيه اأحجام اƅمطلوبة واƅقياسات, حيث يتم إدخاƅها في  * ورشة التصنيع :

حدات اƅثقوب بآات خاصة .  اƅقواƅب اأساسية ƅلشƄل اƅمطلوب, وƄذƅك Ɗزع اƅزوائد وا 
 وبها قسمين هما: * ورشة الدهن و الطاء:

 . صقلƅظيف واƊتƅقسم ا 

 . دهنƅطاء واƅقسم ا 
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*: Ώورشة التركي ΔفΎإضΎبϭ ،ΔمΎالت Δئي بعد المراقبΎϬه النϠج شكϭي΄خذ المنت Δرشϭيمكن ، في هذه ال
إلϰ القطع  من العنΎصر التي تدخل في تركيΏ المدافئ المنزليΔ تصنع محϠيΎ، إضΎفΔ %80 القϭل أن

اƅمطبخية واƅتي يتم ترƄيبها في وحدات مختلفة " سي مصطفى "  تدخل في ترƄيب اآاتاأسΎسيΔ التي 
 % فهي اƅمادة اأوƅية ، يتم شراؤها من اƅخارج.20واية بومرداس أما 

 

 يتمحور عمل اƅدائرة حول Ƅل اƅدائرة تحت توجيه رئيس اƅدائرة، تعمل هذƋ :الدائرة التقنية التجارية-3
 .اƅبيع اƅتخزين،ماƅه عاقة باƅتموين،  

 تتƄون من عدة مخازن : :مصلحة تسيير المخزون -أ
 . يةƅمواد اأوƅمخزن ا 

 . حظيرةƅمخزن عتاد ا 

 .معداتƅتجهيزات أو اƅمخزن ا 

 . غيارƅمخزن قطع ا 

 . يميائيةƄƅمواد اƅمخزن ا 

 تشرف هذƋ اƅمصلحة على تسيير اƅمخزون باƅتعامل مع مصاƅح اƅمؤسسة وذƅك بتزويدهم بمختلف اƅمواد

 تحرير اƅسƊدات......اƅخاƅمتƊوعة و 
 من مهامها مايلي :  /التموين:1أ

 . سلعƅخاصة باستيراد اƅملفات اƅتسيير ا 

 .معاماتƅخارجيين وتسجيل اƅداخليين واƅموردين اƅإحضار ملفات ا 

 . مخزنƅقرارات بشأن تموين اƅاتخاذ ا 

 
 مصلحة المشتريات: -ب

 . سوقƅامج ااحتياطات وتراقب اƊتدرس بر 

 وعية . ااتصال معƊƅمية , واƄƅموردين قصد دراسة اأسعار , اƅا 

 .مراد شراؤهاƅمواد اƅتحديد وتعيين ا 

ƅهذƋ اƅمصلحة أهمية Ƅبيرة في تطوير اإƊتاج و تحسين جودته وازدهار  :المصلحة التجارية -جـ
 اƅمؤسسة.باإضافة إƅى تسويقه و تتوفر على ثاث فروع:

 / فرع اƅمبيعات 1
 Ɗƅهائي/مخزون اƅمƊتوج ا2
 /فرع خدمات ما بعد اƅبيع3
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 تعمل عϰϠ: :الصيΎنة دائرة  -4

 . لعتادƅ وقائيةƅة اƊصياƅا 

 . تظام واستمرارƊة باƊمعايƅا 

 . لقطعƅ تظمƊمƅتبديل اƅا 

 . ان تصليحهƄذي يحدث به خلل وباإمƅلعتاد اƅ سبةƊƅتصليح باƅأشغال ا 

 و تتوفر على ثاث فروع:
 مصلحة اƅتوجيهات  -1
 ƅصياƊة ورشة ا-2
 ورشة اƅصƊاعة و اƅدهن و معاƅجة اƅسطوح-3

 و تقوم باƅمهام اƅتاƅية :  تابعة هذƋ اƅمصلحة إƅى اƅدائرة اƅتقƊية مراقبة النوعية /-5
 . مية ااقتصاديةƊتƅة في اƄمشارƅا 
 . ياƊتامة تقƅتوجات اƊمƅمراقبة ا 

 Ɗمƅتائج،مراقبة اƊƅتوجات وتحليل ا ƅك باختيارات واإعان عن أي عطب موجود وذ
 دقيقة.

 و تتوفر على :
 اƅمخبر -1
 مراقبة اƅجودة-2
 

 وحدة فرجيوة، أهدافها، و عوامل إنتاجها : مؤسسة سوناريك أهمية :الثالث المطلب
 : وحدة فرجيوة مؤسسة سوناريك أهميةالفرع ااول: 

ء على مستوى واية ميلة، تƊفرد وحدة فرجيوة بصƊاعة اƅمدافئ اƅمƊزƅية و اƅمƄيفات اƅهوائية وسخاƊات اƅما
وتلعب دورا اجتماعيا يتجلى من خال مساهمتها في امتصاص اƅبطاƅة، وذƅك بفتح مƊاصب شغل جديدة 

أƄبر عدد ممƄن شباب اƅمƊطقة اƅذي إضافة إƅى هذا تسهر اƅوحدة باستمرار على تحسين  استعاب
اعي من شأƊه تحسين مرد ودية اإƊتاج ƅلعمال يقيƊا مƊها بأن تحسين اƅجاƊب ااجتم اƅظروف ااجتماعية

 هذا اƅمجال قامت اƅوحدة باƅعديد من اأƊشطة ƊذƄر مƊها: واƅفعاƅية ااقتصادية وفي
 .عمالƅاء اƊظيم رحات ترفيهية أبƊت 

 وحدةƅاسبة مياد اƊعمال بمƅتوزيع اأرباح على ا 

 قيϭالمع Δفئϭ ϱال اأحمر الجزائرϬئدة الΎϔل Δخيري ΕعداΎمس ϡتقدي ϰإل ΔفΎإضΎن ب
ΕعداΎالع المس ϭ ΕΎيئϬϠل ΔديΎ Ώالترا ϰϠدة عϭجϭالم ΕΎالم΅سس.ϱدϠالب 



 -فرجيوΓ وحدΓ  –الفصل الثالث           دراسة ميدانية لواقع قوΓ الΒيع في مؤسسة سوناريك 

 69 

 . وحدةƅرياضية باƅافسات اƊمƅظيم اƊية بتƊوطƅاسبات اƊمƅإحياء ا 

 تتجسد أهداف اƅوحدة في اƊƅقاط اƅتاƅية : : أهداف الوحدة الفرع الثاني:
 ƅصغيرة واƅتجة اƊمƅوحدات اƅمية اƊتƅ حوافزƅاعة على إعطاء اƊصƅمتوسطة في ميدان ا

 اƅجهوي واƅوطƊي اƅمستويين

 .حديديةƅتحويلية واƅاعات اƊصƅمية اƊتطوير وت 

 . خارجيةƅافسة اƊمƅمواجهة اƅ كƅتوج وذƊمƅتحسين ا 

 . عةƊمصƅمواد اƅية وتزويدها باƊوطƅجهوية واƅسوق اƅتغطية ا 

  ة وتسويق ماƊسƅمسطرة في بداية اƅعمل على تحقيق اأهداف اƅتاجه.اƊتم إ 

 . يات جديدةƊجزائر من خال استعمال تقƅية في اƅزƊهرومƄƅاعة اƊصƅترقية ا 

 . يةƅفاءات عاƄ وين عمال متخصصون وذويƄمساهمة في تƅا 
 . مبيعاتƅمحقق من خال اƅة تحسين رقم اأعمال اƅمحاو 

 :الوحدةعوامل إنتاج الفرع الثالث:

 ƅإƊتاج هي : فرجيوة على عدة عوامل Sonaricتتوفر وحدة   
تتوفر اƅوحدة على آات وتجهيزات عديدة ومتƊوعة في جميع ورشاتها من  العامل المادي: - أ

 م .1992إƅى اƅتƊظيف و اƅدهن واƅترƄيب ويرجع تاريخ أول استعماƅها إƅى سƊة  اƅتقطيع
 إن اƅتموين باƅمƊتجات و اƅمواد اأوƅية اƅهامة اƅتي تدخل مباشرة في عملية عامل التموين: - ب

هو أحد اƅمشاƄل اƅتي تعاƊي مƊها اƅشرƄات واƅمؤسسات اƅوطƊية، فاƅمادة اأوƅية  اإƊتاج
اƅمدافئ جزء مƊها من داخل اƅوطن واƅجزء اآخر مستورد من  اƅمستعملة إƊتاج جميع أƊواع

% من اƅخارج وباƅضبط من 100اƄƅيماوية تستورد  اƅخارج تقريبا من Ɗفس اƅمƄان مثا اƅمواد
 إيطاƅيا

 234  2015 بفرجيوة سƊة  Sonaricبلغ عدد اƅعمال اƄƅلي ƅوحدة   العامل البشري : -ج       
  عامل  .
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ومزيجها   Sonaricإستراتيجيـة اƃتسويـق في مؤسسة  اƃمبحـث اƃثانـي:
 اƃتسويقي

 إستراتيجيـة اƃتسويـق في مؤسسـة سوناريـك:اƃمطلـب اأول

 اƃتسويـق وأهميتـه فـي مؤسسـة سوناريـك: اƃفـرع اأول

  اƃتسويـق في مؤسسـة سوناريـك: أوا
إن اƅتسويق في مؤسسة سوƊاريك بدأ إستخدامه مƊذ بدايتها في اإƊتاج، ويعتبر عمل وتدبير محƄم يعتمد -

على اƅتحليل اƅدقيق ƅعواملها اƅداخلية واƅخارجية،وذƅك ƅتحديد اƅفرص اƅتسويقية واƅتهديدات اƅتي يمƄن أن 
Ɗما تصل تتعرض ƅها حيث أن اƅمؤسسة اتوجد ب ها مصلحة خاصة بإتخاد قرارات اƅتسويق اƅمختلفة ، وا 

 اأوامر في شƄل تقارير من اƅمؤسسة اأم تƊفذها اƅوحدة وذƅك باإهتمام ب:
 اأسواق واƅمبيعات-1
 اƅعماء واأذواق اƅخاصة بهم-2
 تأثيرات متطلبات اƅتسويق على وظيفة اإƊتاج-3

 سوناريـكأهميـة اƃتسويـق في مؤسسـة : ثانيــا

باƃرغم من أن اƃمؤسسة اتستعمل اƃتسويق بشƂل Ƃبير، إا أنه في اƃسنوات اأخيرة ƃقي إهتماما Ƃبيرا من -
اƅوحيد هو إرضاء اƅمستهلك طرف اƃمسؤوƃين، نظرا أهميته في مختلف فروع اƃمؤسسة ، أن اƃشيء 

ويق يعد من أهم اƅوسائل وƄسبه، فإضطرت اƅمؤسسة إƅى جلب خبراء في هذا اƅميدان، إذ أن اƅتس
اƅمستعملة من طرف اƅمؤسسة ƅلƊجاح طوال فترة حياتها، إذ أƊها اقت Ɗجاحا باƅغا في اƅسوق اƅجزائري 
وƄسب ثقة اƅمستهلƄين من خال إستراتيجيتها اƅواسعة في مجال اƅتسويق ، فمثا اƅثقة اƅتي إƄتسبتها 

هتمامها بأمان اƅمستهلك وحمايته مختلف عاماتها اƅتجارية واƅسير اƅجيد  اƅموجود د اخل فروع اƅمؤسسة وا 
 راجع إƅى تبƊيها ƅسياسة تسويقية Ɗاجحة.

 وسائـل وأساƃيـب اƃتسويـق فـي اƃمؤسسـة: اƃفـرع اƃثانـي

 وسائـل اƃتسويـق فـي مؤسسـة سوناريـك: أوا
اإعان: تعتمد اƅمؤسسة على اإعان ƅلتعريف بمƊتجاتها بشƄل Ƅثيف وذƅك من خال إعتمادها على -1

اإشهار، ترقية اƅمبيعات، اƅمطبوعات وغيرها من وسائل اإعان وƄل هذا يتم على مستوى فروع 
ات اƅمƊافسين اƅمؤسسة وهذا من اجل إقƊاع اƅمستهلك وجدبه ƅمدى أهمية وفعاƅية اƅمƊتج مقارƊة بمƊتج
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فمثا إطاقها ƅمƊتج جديد يƄون مصحوب بجملة إشهارية ترويجية متمثلة في مقاات في اƅصحف 
 وحمات في اإذاعة واƅتلفزيون ƅتوصيل فƄرة ƅلمستهلƄين.

إدخال مƊتجات جديدة: تقوم اƅمؤسسة في بعض اأحيان بإدخال تقƊيات جديدة أو إبقاء Ɗفس اƅمƊتوج -2
ƅلون  في معرض خاص بها ، وبعد اإطاع حول آراء ورغبات اƅمستهلƄين حول هذا مع تغيير مثا ا

 اƅمƊتوج تقوم باإƊتاج اƅفعلي.

 :أساƃيـب اƃتسويـق اƃمتبعـة فـي مؤسسـة سوناريـك: ثانيـا
قد تختلف أساƅيب اƅتسويق من مؤسسة إƅى أخرى وهذا حسب Ɗوعية Ɗشاطها أما باƊƅسبة ƅمؤسسة 

لوب اƅمتبع هو اƅتجريب )اƅتجربة(،ومن جهة أخرى يعتبر إرضاء اƅمستهلƄين إحدى سوƊاريك فإن اأس
دراك اƅمƊتجات وتقييم اƅمقارƊة مع اƅمƊافسة ، وقبل  اƅقيم اأساسية ƅلمؤسسة Ƅƅي يسمح ƅها باإستمرار وا 

 د حللت.وضع اƅتغييرات اƅمحتملة قدر اƅتƊفيذ يجب أن تƄون هƊاك دراسات ƅلسوق قد إƊطلقت وƊتائجها ق
ـإن مؤسسة سوƊاريك اتأخذ بعين اإعتبار فصول اƅسƊة في إƊتاج مƊتجاتها ، ففي اƅوقت اƅحاƅي بدأت في 
إƊتاج اƅمƄيفات اƅهوائية إƊتظار اƅطلب عليها في فصل اƅصيف، وعƊدما يحل هذا اƅفصل تبدأ اƅمؤسسة 

 اƅشتاء.في اƅتوزيع من جهة، ومن جهة أخرى إƊتاج اƅمدافيء بأƊواعها ƅفصل 
 ـ  عناصر اƃمزيج اƃتسويقي في مؤسسة سوناريك ـ وحدة فرجيوة: اƃمطلب اƃثاني 

 (فرجيوة وحدة) سوƊاريك مؤسسة على اƅتسويقي اƅمزيج عƊاصر من عƊصر Ƅل أثر إبراز مƊا محاوƅة

 بمƊتجاتها اƅخاصة واƅترويج واƅتوزيع واƅسعر اƅمƊتج إستراتيجية اأخيرة هذƋ تطبيق Ƅيفية على واƅتعرف

 .اƅمؤسسة أداء على اƅعƊاصر هذƋ من عƊصر Ƅل أثر دراسة خال  من

 .اƃمؤسسة في اƃمنتج إستراتيجية :اأول اƃفرع

ستراتيجية اƅمؤسسة ƅمƊتجات اƅمميزة اƅعƊاصر أهم إƅى اƅمطلب هذا في سƊتطرق  تتبعها اƅتي اƅمƊتج وا 

 .إƊتاجها على تؤثر وƄيف اƅوحدة

 :سوناريك مؤسسة منتجات عناصر :أوا

 .ƅلمƊتج اƅداعمة واƅعƊاصر واƅتغليف اƅتجارية اƅعامة سوƊاريك مؤسسة مƊتجات عƊاصر تتضمن

 :اƃتجارية اƃعامة 1-

 Ƅƅل اƅوحيدة اƅتجارية اƅعامة وهي اƅمؤسسة، اسم من اƅتجارية عامته سوƊاريك مؤسسة مƊتج يستمد

 اƅمƊتجات ( SONARIC ) ويسهل ƅفظيا، عƊه اƅتعبير يمƄن اسم عن عبارة ƅمƊتجاتها اƅتجارية فاƅعامة
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 ووقت بجهد اƅشرائي قرارهم اتخاذ عملية اƅمستهلƄين على ويبسط يسهل مما اƊƅظر بمجرد عليه اƅتعرف

 . أقل

 :اƃتغليف- 2

 خال من وذƅك وتعريفه، وتقديمه وƊقله اƅمƊتج حماية عملية تسهيل أجل من سوƊاريك مؤسسة تعمل

 فرن Ɗأخذ سوƊاريك مؤسسة في اƅتغليف أمثلة ومن صامت، بيع رجل دور يلعب محƄم(  (RGNتغليف

 أمامية واجهة على يحتوي حيث ƅلمƊتج، اƅحامي اƅغاف تعتبر حاوية عبوة في يباع فهو (اƅطبيعي اƅغاز

 اƅعامة ( SONARIC )، اƅمƊتج Ɗوع ذƄر مع ،(اƅجزائر) اƅصƊع ومƄان (CONFORT)، عليهاواƅقوة مدون

 Ɗفس على فتحتوى ƅلغاف اƅخلفية اƅجهة أما.شهر 36 ) اƅضمان ومدة (Ƅيلوواط 8.30اƅتجارية

 .اƅفرƊسية باƅلغة اƅمƊتج اƅسابقةعن اƅمعلومات

 اƅلذان واƅتصميم اƅشƄل اƅمؤسسة مدير يقترح حيث ƄارتوƊي، شƄل في فهو اƅغاف ƅطبيعة باƊƅسبة أما

 إƅى سوƊاريك مؤسسة ترسل ثم اأمر، هذا بصدد اإدارة مع تجرى اƅتي اƅمƊاقشة بعد ، اƅغاف يأخذهما

 مؤسسة إƅى ترسله ثم بعƊابة، واƅمتواجدة مƊها طلب Ƅما ƅتصممه اƅمƊتج غاف إƊجاز في مختصة مؤسسة

 .سوƊاريك

 :ƃلمنتج اƃداعمة اƃعناصر 3-

 واƅبيع واƅصياƊة Ƅاƅضمان ƅمستهلƄيها تسهيا تعتبر ƅمƊتجاتها، تدعيمية سياسات سوƊاريك مؤسسة تتبع

 تمƄن فهي اƅمؤسسة، ƅمƊتجات اƅداعمة اإستراتيجية دور تلعب اƅعƊاصر هذƋ بأن اƅقول ويمƄن باƅتقسيط،

Ƌسب من اأخيرة هذƄ ينƄمستهلƅتجاتها في وثقتهم اƊم. 

 :اƃضمان -أ

 أجهزة تقديم أجل من وذƅك ƅلبيع، اƅمعروضة اƅمƊتجات Ƅل وأمن سامة على سوƊاريك مؤسسة تحرص

ن باƅمستهلك، اƅضرر إƅحاق دون تحول ƄهرومƊزƅية  يƄون أن بشرط مƊتجاتها في خلل أي اƄتشف وا 

 إصاح أجل من ƅلمؤسسة اƅمƊتج يرجع أن في اƅحق ƅه هƊا فاƅمستهلك اإƊتاج بعملية متعلق عطب

 اإضرار في اƅمستهلك تسبب إذا أما تحدث، ما Ɗاذرا حاƅة وهي اƅمƊتج، تبديل حتى أو اƅمƄتشف اƅعطب

 مثا يƄسر Ƅأن باƅمƊتج

 هذƋ في فاƅمسؤوƅية تشغيله أثƊاء اƅخطأ طريق عن ما جهاز إتاف أو اƅمƊزل إƅى Ɗقله عملية أثƊاء اƅزجاج
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 مدفأة فمثا مƊتجاتها، من مƊتج Ƅƅل معيƊة ضمان مدة سوƊاريك مؤسسة وتحدد .اƅمستهلك يتحملها اƅحاƅة

 RGN) اƅهوائية واƅمƄيفات شهرا 24 ضماƊها مدة اƅمƊزƅية واƅطباخات شهرا، 36 فيها اƅضمان مدة اƅغاز

 .شهرا 12اƅطبيعي (

 :اƃصيانة-ب

 من اƅمƊتج في اƅمƄتشف اƅخلل إصاح بعملية ƅلقيام اƅازمة اƅغيار قطع على سوƊاريك مؤسسة تتوفر

 تتم أن بعد فيها يجربان ثم اƅمؤسسة تصلحهما اƅلذان اƅهوائي واƅمƄيف اƅمدفأة Ƅحاƅة اƅمستهلƄين، طرف

 .بهما اƅمتعلق اƅعطل معاƅجة

 :باƃتقسيط اƃبيع- ج

 اƅشراء، على ƅهم وتحفيزا مستهلƄيها ƅبعض تسهيا سوƊاريك مؤسسة في باƅتقسيط اƅبيع عملية تعتبر

 تƄون أن يجب اƅعملية هذƋ من اƅمستفيد أن حيث اƅمؤسسة، هذƋ في باƅتقسيط اƅبيع Ƅيفية عن مثال وƊأخذ

 شراء أراد اƅمستفيد أن وƊفرض ƅلمستفيد، ضامƊا اأخير هذا ويعتبر اƅمؤسسة، عمال أحد مع عاقة ƅه

 ) مƊزƅية طباخة

 Ƅ (: ( CUISINIERE CL 60Mاآتي تتم باƅتقسيط اƅبيع فعملية دج 25407 سعرها

 اƅتعريف بطاقة من صورة اƅتقسيط، من ااستفادة بطلب خاص بملف ƅلمؤسسة اƅمستفيد يتقدم أن -

 اƅوطƊية،

 .بƄƊي أو بريدي صك مياد، شهادة إقامة، بطاقة

 مبلغ ) اƅباقي أما ( دج 7622.10 مبلغ ) اƅمƊزƅية اƅطباخة سعر من ٪ 30 اƅمستفيد يدفع -

 Ƅل اƅمستفيد يدفعها دج، 4446.225 اƅقسط قيمة أقساط، أربعة أساس على فيدفع ( دج117784.90

 .ƅلمستفيد اƅبƄƊي أو اƅبريدي اƅصك اƅمؤسسة ترجع أين اƅمبلغ، Ƅامل سداد حين إƅى شهر

 :سوناريك مؤسسة نجاح في اƃمنتج أثر :ثانيا

 عن اƅحاƅية ومبيعاتها ƅسوقها اƅسريع اƊƅمو على ƅلحفاظ ƅمƊتجاتها إستراتيجيات سوƊاريك مؤسسة تتبع

 هذƋ تبƊي وراء من سوƊاريك مؤسسة وتهدف جودتها، وتحسين مƊتجاتها بعض بتعديل قيامها طريق

 هذƋ إƅى اƅمؤسسة وتلجأ جدد، مستهلƄين وجذب ثقتهم وƄسب اƅمستهلƄين رغبات مسايرة إƅى اإستراتيجية

 واƅتحسين تعديله في اƅمؤسسة تشرع ومƊه اƊخفض قد ما مƊتج على اƅطلب بأن تتأƄد عƊدما اإستراتيجيات

 :ذƅك يوضح ( 03 ) رقم اƅملحق إƅى استƊادا اƅتاƅي واƅجدول أƄثر، عليه اƅطلب ƅيصب مƊجودته
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 2014إƃى  2010(: إنتاج نشاط اƃمؤسسة من 01ـ 03جدول رقم )     
 اƃوحدات اƃمنتجة                     اƃسنوات  
 اإنتاج اƂƃلي إنتاج اƃسداسي اƃثاني إنتاج اƃسداسي اأول 

 وحدة 74932 وحدة 48616 وحدة 26316 2010
 وحدة 59019 وحدة 44618 وحدة14401 2012
 وحدة 38070 وحدة 19035 وحدة19035 2014

 

 وثائق داخلية ، مؤسسة سوƊاريك ـ وحدة فرجيوة ـ على اعتمادا اƅطلبة إعداد من :اƃمصدر

 2014إƃى  2010بيانية توضح تطور إنتاج اƃمؤسسة من (: أعمدة 03ـ 03شƂل رقم )
 

 
 رقم  اƅجدول بياƊات  على بااعتماد اƅطلبة إعداد من :اƃمصدر              

 2010 سƊة في Ɗسبة أقصى بلغ اƅمؤسسة إƊتاج أن Ɗاحظ اƅسابق واƅجدول اƅبياƊية اأعمدة خال من

 حيث

 اƅذي 2011 سƊة مع مقارن مرتفع إƊتاج وهو وحدة 74932 اƅسداسيين في اƅمƊتجة اƅوحدات إجماƅي بلغ
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 اƄƅلي اإƊتاج تراجع أين ƅ 2012سƊة باƊƅسبة اƅشيء وƊفس وحدة 59019 ب مقدر Ƅلي إƊتاج فيه أƊتجت

 Ɗاحية من بمƊتجاتها اƅمؤسسة اهتمام سببه اƅمƊتجة اƅوحدات عدد في اƅتراجع وهذا وحدة، 38070 إƅى

 .أخرى جهة من اƅمƊتج وتعديل جهة من اƅجودة

 :Ɗجد فيه واƅتعديل جودته تحسين تم مƊتج عن مثال Ɗأخذ وƅو

 اƅغاز مدفأة - ( RGN ) دراسة وبعد مختلفة، أشƄاا وأخذ م 1992 سƊة إƊتاجه في اƅمؤسسة بدأت

 من عامته في أيضا اƅتغيير مع تعديله إƅى ƅجأت اƅمستهلƄين، وأذواق ƅأسواق اƅمؤسسة اƅطبيعي

PANORAMIQUE) ىƅإ ( CONFORT ) ىƅيا  أصبح إƅحاNEWWARN )  طلبƅحيث أصبح ا ،)
 .Ɗجاحها من يزيد سوف حتما وهذا اأخيرة اآوƊة في Ƅثيرا عليه

 .اƃمؤسسة في اƃسعر إستراتيجية :اƃثاني اƃفرع

 واƅعوامل اƅمؤسسة تتبعها اƅتي واإستراتيجيات اƅتسعيرية اأهداف أهم ذƄر إƅى اƅفرع هذا في سƊتطرق

 .Ɗجاحها علي تؤثر اƅتي

 

 ـ وحدة فرجيوة ـ سوناريك مؤسسة في اƃسعر أهداف :أوا

 اƅمؤسسة بأهداف ارتباطه اƅتسويقي اƅمزيج عƊاصر من مهما عƊصرا سوƊاريك مؤسسة في اƅسعر يعتبر

 .ƄƄل

 :اƃربح هامش تحقيق- 1

 ومعدل ربح هامش أƄبر تحقق أن معيƊة سعرية إستراتيجية تبƊيها خال من سوƊاريك مؤسسة تسعى

 .عليه اƅحصول يمƊƄها Ƅاف مردودية

 :واƃبقاء ااستمرارية- 2

 من وتمƊƄها اƅسوق، في مƊافسيها مواجهة ƅها تضمن ƅمƊتجاتها معيƊة أسعارا سوƊاريك مؤسسة تحدد

 .اƅسوق في اƅبقاء هدف تحقيق ومƊه اƅمستهلƄين، وأذواق رغبات في اƅملحوظة اƅتغيرات مواجهة

 

 :اƃتنافسي اƃسعر على اƃمحافظة- 3

 اƅسوق في اƅتƊافسي مرƄزها دعم من ƅتتمƄن مƊتجاتها أسعار على اƅحفاظ إƅى سوƊاريك مؤسسة تهدف

 .اƅقيادة موقع في واƅسير
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  :ƃلمبيعات حجم أƂبر تحقيق- 4

 اƅزيادة ) اƅمبيعات من قدر أƄبر تحقيق سوƊاريك مؤسسة إƅيها تسعى اƅتي اƅسعرية اأهداف أهم بين من

 في

 .Ɗشاطها في وااستمرارية اƊƅمو وتحقيق اƅتƊافسي مرƄزها وتعزيز وجودها إثبات ( اƅسوقية اƅحصة
 :اƃرفاهية تحقيق- 5

شباع اƅمعيشة مستوى رفع أجل من  ، اƅمتƊاول في أسعارا سوƊاريك مؤسسة تضع اƅمستهلƄين حاجات وا 

 .اƅشرائية ƅقدراتهم طبقا مƊتجاتها على اƅحصول من اƅمستهلƄين تمƄن واƅتي

 :واƃطلب اƃعرض توازن- 6

 ااستهاƄية اƅفترات في عليها واƅطلب اƅمƊتجات عرض بين اƅتوازن تحقيق إƅى سوƊاريك مؤسسة تهدف

 اƅمؤسسة تقدمها اƅتي اƅخدمات زيادة أو دخوƅهم ارتفاع أو اƅمستهلƄين، عدد بزيادة تتأثر اƅتي اƅمتغيرة

 دون

 .مƊخفض بثمن أو مقابل

 :سوناريك ƃمؤسسة اƃتسعيرية اإستراتيجيات :ثانيا

 :ƊذƄر مƊتجاتها على سوƊاريك مؤسسة تطبقها اƅتي اƅسعرية اإستراتيجيات أهم من

 :اƃربح هامش زائد اƂƃلفة على اƃمستندة اƃسعر إستراتيجية 1-

 واƅمواد اƅعاملة اƅيد تƄاƅيف فيها بما مƊتجاتها إƊتاج اƄƅلية اƅتƄاƅيف اƅحسبان في اƅمؤسسة تأخذ حيث

 سعر اأخير في ƅيتشƄل  بتحديدƋ تقوم من اƅدوƅة  اƅربح هامش اƅتƄاƅيف هذƋ إƅى يضاف ثم اأوƅية،

 .اƅبيع

 :اƃمنافسين أسعار من أقل اƃتسعير إستراتيجية 2-

 فهم اƅمستوردين، عدا ما مƊافسيها أسعار ااعتبار بعين آخذة أسعارها سوƊاريك مؤسسة تحدد حيث

 ƅلدوƅة تخضع اƅتي اƅمؤسسات أما آخر، حين من تتغير وأسعارهم واƅطلب، اƅعرض ƅقاƊون يخضعون

 فاحظ اƅسعرية، ميزتها خال من سوقية حصة أƄبر Ƅسب أجل من تƊافس اƅتي فهي سوƊاريك Ƅمؤسسة

 هذƋ سوƊاريك مؤسسة وتتبع .اƅمƊافسين أسعار مستوى من أقل سوƊاريك مؤسسة أسعار مستوى أن

 اتخاذ في اƅرئيسية اƅعوامل أحد اƅسعر وƄƅون اƅمƊافسين، أسعار ƅمقاومة اأفضل ƄƅوƊها Ɗظرا اإستراتيجية

 .ƅمƊتجاتها ترويجي Ƅساح هƊا اƅسعر تستخدم سوƊاريك فمؤسسة اƅشراء، قرار
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 :سوناريك مؤسسة في اƃسعر على اƃمؤثرة اƃعوامل :ثاƃثا

 :ƊذƄر اƅعوامل هذƋ أهم ومن سوƊاريك، مؤسسة مƊتجات أسعار مستوى على تؤثر عوامل هƊاك

 :اأوƃية اƃمواد أسعار- 1

 سوƊاريك، بمؤسسة اƅخاصة اƊƅهائية اƄƅهرومƊزƅية اƅمƊتجات ƅصƊع اƅازمة اأوƅية اƅمƊتجات أو اƅمواد وهي

 اƅمتبعة اƅتسعيرية اإستراتيجية على أثر ƅه أمر معيƊة وبƄميات بأسعار اأوƅية اƅمواد هذƋ اقتƊاء أن حيث

 من

 سوƊاريك مؤسسة وƄون ƅإƊتاج اƄƅلية اƅتƄاƅيف ضمن تدخل اأوƅية اƅمواد أن .سوƊاريك مؤسسة طرف

 اƅمواد أسعار زيادة أن ذƅك عن فيƊتج اƅربح هامش + اƅتƄلفة على اƅمستƊدة اƅتسعير إستراتيجية على تعتمد

 استرجاع أجل من وذƅك اأسعار مستوى في زيادة ومƊه اƄƅلية اإƊتاج تƄاƅيف زيادة إƅى تؤدي اأوƅية

 هذا يؤدي حيث اأوƅية اƅمواد أسعار اƊخفاض حاƅة في تماما واƅعƄس اƅمرتفعة، اأوƅية اƅمواد تƄاƅيف

 .سوƊاريك مؤسسة مƊتجات أسعار مستوى تخفيض ومƊه اإƊتاج تƄاƅيف تقليل إƅى ااƊخفاض

 :اƃمنافسة- 2

 مؤسسة تتبعها اƅتي اƅسعرية اإستراتيجية على تؤثر واƅتي اƅمجال، Ɗفس في اƅمƊافسة باƅمؤسسات وتتعلق

 مؤسسة مƊتجات أسعار تتأثر سوف مثا اƅمƊافسة اƅمؤسسات أسعار مستوى زيادة حاƅة ففي سوƊاريك،

 مع سوƊاريك مؤسسة أسعار مستويات فيه تتساوى اƅذي باƅقدر ƅيس Ƅƅن باƅزيادة، اأخرى هي سوƊاريك

 مƊافسيها، وأسعار أسعارها بين فارقا سوƊاريك مؤسسة تبقي بل اƅمƊافسة، اƅمؤسسات هذƋ أسعار مستويات

 .اƅمƊافسين أسعار مستوى من أقل اƅتسعير إستراتيجية تتبع اƅدراسة محل اƅمؤسسة Ƅƅون

 :اƃعمال أجور- 3
 ضمن تدخل اƅعمال فأجور اƅتسعيرية، اƅمؤسسة إستراتيجية على تؤثر اƅتي اƅداخلية اƅعوامل من وهي

 ارتفاع إƅى وتؤدي اƅعاملة اƅيد تƄاƅيف ترتفع أجورهم بزيادة اƅعمال مطاƅبة فعƊد اƅعاملة، اƅيد تƄاƅيف

 استرجاع مƊتجاتها أسعار مستوى من سوƊاريك مؤسسة ترفع سوف اƅحاƅة هذƋ وفي ، اƄƅلية اƅتƄاƅيف

 .اƅعاملة اƅيد تƄاƅيف من جزء

 .سوناريك مؤسسة أرباح على اƃسعر تأثير :رابعا

 اƅمستهلƄين استجابة مدى معرفة Ɗحاول سوƊاريك، مؤسسة على اƅتسعير إستراتيجية تأثير مدى ƅمعرفة
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 سƊة من اƅمؤسسة في مƊتجات أهم أسعار تطور اƅتاƅي اƅجدول يوضح حيث مƊتجاتها، أسعار ƅتغير

 .اƅفترة Ɗفس خال اƅمؤسسة أرباح تطور Ƅذا 2013 غاية إƅى 2009

ـ  2009خال اƃسنوات    في مؤسسة سوناريك PAMو   RGN(: تطور أسعار 02ـ 03جدول رقم )
2013  
 .جزائري ديƊار :اƃوحدة
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 وثائق داخلية ، مؤسسة سوƊاريك ـ وحدة فرجيوة ـعلى اعتمادا اƅطلبة إعداد من :اƃمصدر
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 :اƅتاƅي اƅبياƊي اƅشƄل في اƅجدول إسقاط ويمƄن
(: أعمدة بيانية تمثل تغيرات اأسعار 03ـ  03شƂل رقم )   RGN و PAM 2009 من
 ƃلمنتجين

 2013 إƃى .

        
 (02ـ  03على بياƊات اƅجدول رقم ) اƅمصدر:إعداد اƅطلبة باإعتماد

 RGN( وƄذا اƅشƄل أعاƊ Ƌاحظ أن مستوى أسعار اƅمƊتجين 02ـ  03خال اƅجدول رقم ) من 
 أسعار ارتفاع عن Ɗاجم اارتفاع هذا ، في إرتفاع مستمر وهذا مايبدو واضحا في اƅمƊحƊيين،PAMو

 اƅمƊتجات  

 تغير اƅسعر أن Ɗاحظ حيث ،ƅية(اأو  اƅمواد + اƅعاملة اƅيد تƄاƅيف ) اإƊتاج تƄاƅيف زيادة وƄذا اƅمƊافسة

 على اƅطلب أن إا اƅمƊتجات أسعار مستوى في اƅحاصل اƅتغير هذا من باƅرغم Ƅƅن مرة، من أƄثر

 مƊتجات

ƅتبلغ أقصاها خال سƊة  سƊة بعد سƊة اƅمؤسسة أرباح ارتفاع احظƊا حيث اƅتغير بهذا يتأثر ƅم اƅمؤسسة
 غير أخرى اƅمستهلƄين بجواƊب اهتمام هو واƅسبب دج، 312.894.512 حيث وصلت إƅى ، 2014

 ƅأسعار استجابة اƅمستهلƄين يفسر ما وهو ورغباتهم، أذواقهم اƅمƊتجات هذƋ ومسايرة Ƅاƅجودة اƅسعر

 .أسعارها زيادة من باƅرغم سوƊاريك مؤسسة في اƅمƊتجات
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 .اƃمؤسسة في اƃتوزيع إستراتيجية :اƃثاƃث اƃفرع

 إƅى ƅلوصول مƊتجاتها بتوفير وهذا اƅجزائرية اƅسوق في اƅشاملة اƅتغطية ضمان سوƊاريك مؤسسة تحاول

 مƊتجاتها توزيع تƊاسب اƅتي اƅمƄثف اƅتوزيع إستراتيجية على تعتمد حيث اƅبيع، Ɗقاط من ممƄن عدد أƄبر

 ذات

 .اƅواسع ااستهاك

 .منتجاتها توزيع في اƃمؤسسة عليها تعتمد اƃتي اƃعمليات :أوا

 :وهي رئيسية عمليات أربعة على اƅمؤسسة تعتمد

 : ذƅك يوضح اƅتاƅي واƅجدول قطاعات، إƅى اƅسوق تقسيم-ب
 (: تقسيم اƅسوق إƅى قطاعات.02ـ  03اƅجدول رقم )

 اƅمƊاطق اأسواق
 فرجيوة اƅشرق
 بومرداس اƅوسط
 آقبو) بجاية( اƅوسط
 اƅجزائر اƅوسط
 اƅشلف اƅغرب

 .داخلية ƅمؤسسة سوƊاريك ـ وحدة فرجيوة ـ وثائق على بااعتماد اƅطلبة إعداد من:اƃمصدر            

 .وغيرها اƅتجاري اƅمحل اƅثقة، اƅخبرة، خال من وذƅك معهم اƅمتعامل اƅوƄاء تحديد 2-

 .اƅقطاعات هذƋ داخل اƅمƊتجات توزيع مهمة ƅهم توƄل حيث اأقل على وƄيل قطاع Ƅƅل تحديد 3-

 يتوƅى اƅذي اƅوƄيل إƅى تصل أن إƅى اإƊتاجية وحداتها من اƊƅقل ومخاطر أعباء اƅمؤسسة تتحمل 4-

 فيها

 تقوم ƅلمؤسسة اƅخمسة اإƊتاجية اƅوحدات أن اƅعلم مع يتبƊاها، اƅتي اإستراتيجية حسب اƅتوزيع عملية

 بتبادل

 .بيƊها فيما اƅمƊتجات

 وحدة معهم تتعامل واƅتي اƅشرقية اƅمƊطقة في اƅوƄاء مع سوƊاريك مؤسسة في اƅتوزيع عملية وƊلخص

 :اƅتاƅي اƅشƄل في فرجيوة سوƊاريك
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  (: عملية اƃتوزيع في مؤسسة سوناريك ـ وحدة فرجيوة ـ04ـ  03اƃشƂل رقم ) 
 

 م. اƅشلف        م. اƅجزائر        م, سوƊاريك فرجيوة        م, بومرداس     م, أقبو بجاية      
 
 

 جيجل          قسƊطيƊة          عƊابة          اƅمسيلة            تيزي وزو     وهران       
 

 إعداد اƅطلبة إعتمادا على وثائق داخلية ƅمؤسسة سوƊاريك ـ وحدة فرجيوة ـ :اƃمصدر

 .اƃتوزيع وƂاء إƃى ( فرجيوة وحدة) سوناريك مؤسسة من اƃسلعة خروج Ƃيفية :ثانيا

 اأخير هذا يقوم حيث ƅلمؤسسة، اƅتابع اƅتسويق مƄتب في اƅبيع رجال مع بااتصال اƅتوزيع وƄاء يقوم

 أمين إƅى ويقدمها مسبقة فاتورة فيضع باƅمؤسسة اƅموجودة اƅمبيعات مرƄز إƅى ويبعثها اƅطلبية بتحرير

 تحرر وبعدها اƅبيع حاƅة إثبات اƅخروج وصل بإعداد يقوم ثم شيء، أي تغيير دون يطبقها بعدها اƅمخزن

 اƅتي اƅمراقبة مرƄز إƅى واƅثاƅثة ƅلصƊدوق، واƅثاƊية ƅلزبون واحدة Ɗسخ، خمسة من مƄوƊة اƅتجارية اƅفاتورة
 .اƅتجارية اƅمصلحة إƅى واأخيرة اƊƅقل مصلحة إƅى تقدم وأخرى اƅمحاسبة، مصلحة إƅى تحوƅها

 بها، اƅتعريف خال من جديدة مƊتجات تقديم مهمتهم متخصصون بيع رجال بها اƅمؤسسة أن اƅعلم مع

عداد  1 .اƅسابقة باƅسƊوات مقارƊة مساعدون بيع رجال بها يوجد وا اƅمƊتوج استام اƅفاتورة، وا 

 ( :سوناريك  )اƃمؤسسة نجاح في اƃتوزيع أثر :ثاƃثا

ƋوƊثير يƄƅتسويق رجال من اƅتوزيع إستراتيجية وضع ضرورة من اƅمؤسسة في اƅتاجية، اƊحيث اإ 

 خاصة اƅمؤسسة، مصلحة تخدم ا اƅحقيقة في هي اƅتي اƅتقليدية اƅتوزيع بطرق اƅمديرين بعض يتمسك

 :,SAMSANG ENIEM , CONDOR امƊه اƅمؤسسات بين اƅمƊافسة بشدة يتميز اƅذي اƅوقت في وƊحن

 وغيرها وƅهذا 

 تضمن إستراتيجية تضع ثم متƄامل ƊƄظام اƅتوزيع قƊاة إƅى اƅمؤسسة تƊظر أن يجب واƅبقاء اƅبƊاء أجل من

 ƅلمƄيفات اƅصيف :ذƅك عن مثال Ɗاجحة بطريقة مƊتجاتها تصريف في اƅمؤسسة يساعد فعال توزيع Ɗظام

 .ƅلمدافئ واƅشتاء اƅهوائية

 تقديم أو اƅسلع توصيل على تقتصر ا اƅتوزيع أهمية فإن واƅممارسين اƄƅتاب من اƄƅثير إجماع واقع ومن
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 يساعد سوƊاريك مؤسسة في فاƅتوزيع بƄثير هذا يتعدى اأمر بل بها، اƅمƊتجين أو ƅلمستهلƄين اƅخدمات

 :على

 برغبات اƅتصميم أو اإƊتاج إدارة إباغ طريق عن وذƅك اƅمƊتجة ƅلسلعة اƅشƄلية اƅمƊفعة خلق -

 اƅمستهلƄين،

 .ااستخدامات أو اƅوجود أو اƅشƄل حيث من سواء اƅمطلوبة اƅسلع بشأن وآرائهم

 طريق عن اƅزماƊية واƅمƊفعة اƊƅقل، طريق عن اƅمƄاƊية اƅمƊفعة مثل اأخرى اƅمƊافع من اƅعديد خلق -

 .اƅتخزين

 إذ اأخرى، اƅتسويقي اƅمزيج بعƊاصر مقارƊته خال من وأهميته اƅتوزيع أثر على أƄثر اƅتعرف يمƄن Ƅما

 باƅوسيلة اƅمؤسسة هذƋ تزويد على يƊطوي هƊا اƅتوزيع فدور سوƊاريك، مؤسسة ضمن تƄامليا دورا ƅه أن

 اƅتي

 اأسواق من ممƄن عدد أƄبر إƅى اƅوصول Ƅيفية تحديد خال من اƅتسويقية إستراتيجيتها تƊفيذ من تمƊƄها

 واƅجدول اأرباح، في زيادة وباƅضرورة اƅمبيعات حجم زيادة وباƅتاƅي اƅتوزيع، زيادة ثم ومن اƅمستهدفة

 :ذƅك يوضح اƅتاƅي

  - 2013 إƃى 2009 من اƃمؤسسة أرباح إجماƃية نتائج( : 04ـ  03اƃجدول رقم ) 

 .جزائري ديƊار :اƃوحدة
 2014 2013 2012 2011 2010 اƅسƊوات
 177.197.595 91.693.377 38.375.724 36.846.780 20.778.980 اأرباح

 04 رقم اƅملحق بياƊات  على بااعتماد اƅطلبة إعداد من :اƃمصدر .

 :يلي Ƅما بياƊيا اƅجدول تمثيل ويمƄن
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 2009 من سوناريك مؤسسة في اƃمحققة اأرباح توضح بيانية (: أعمدة05ـ  03شƂل رقم ) 

 2014إƃى

 
 .(04ـ  03رقم ) اƅجدول بياƊات  على بااعتماد اƅطلبة إعداد من :اƃمصدر

 بلغت 2009 سƊة ففي مستمر، تطور في اƅمؤسسة أن اƅبياƊية اأعمدة وƄذا اƅجدول خال من Ɗاحظ

 مبلغ وهو ، 2013 سƊة في دج 177.197595 إƅى ارتفعت حين في دج 20.778.980 أرباحها

 يقارب

 واƅوصول مبيعاتها تطوير أجل من اƅمؤسسة به قامت اƅذي اƄƅبير اƅتحدي على دƅيل وهذا أضعاف اƅعشرة

 طريق عن إƅيها اƅوصول من تمƊƄت اƅتي اƊƅقاط هذƋ ممƊƄة، بيع Ɗقاط وأقصى سوقية حصة أƄبر إƅى

 . اƅزبائن ثقة وƄذا باƅتقسيط اƅبيع سياسة اƊتهاج هو اƅرئيسي واƅسبب .اƅمƊتهجة اƅتوزيعية اƅسياسات

 .اƃمؤسسة في اƃترويج إستراتيجية :اƃرابع اƃفرع

 اƅمƊتج مع بتƄامل وهذا ƅلمؤسسة، اƅتسويقية اأهداف تحقيق في فعاا عƊصرا اƅترويجي اƊƅشاط يعتبر

 اƅترويج في اƅمؤسسة عليها تعتمد اƅتي اƅعمليات إƅى اƅفرع هذا في Ɗتطرق وسوف واƅتوزيع، واƅسعر

 .اƅمؤسسة Ɗجاح على اأساƅيب هذƋ تأثير إƅى باإضافة اƅمؤسسة في اƅمتبعة اƅترويجية واأساƅيب

 .اƃمؤسسة داخل ƃلمنتجات اƃترويج عملية مراحل :أوا

 :مراحل عدة وفق اƅترويج إستراتيجية بإعداد سوƊاريك مؤسسة تقوم

 متابعتها خال من وذƅك بدقة اƅترويجية ƅإستراتيجية اƅرئيسية اأهداف بتحديد تقوم :اأهداف تحديد 1-
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 :إƅيها تسعى اƅتي اأهداف أهم ومن واƅمستهلƄين، ƅلسوق

 .ومƊتجاتها اƅمؤسسة حول طيبة ذهƊية صورة خلق -

 .اƅمبيعات حجم في زيادة -

 .ƅلمؤسسة اƅسوقية اƅحصة رفع محاوƅة -

 وعلى اƅمستهدفين اƅزبائن من عدد أƄبر إƅى اƅوصول إƅى اƅمؤسسة تهدف :اƃمستهدفة اƃسوق تحديد 2-

 .اƅخواص واƅموزعين اƅتعليمية اƅمؤسسات هم اƅمستهلƄين هؤاء اƅعموم

 Ƅافة وجمع وميواتهم رغباتهم ومعرفة مستهلƄيها بتحديد اƅقيام بعد :اƃترويجية اƃرساƃة تصميم 3-

 ƅها تصميم أجل من باƅجزائر اƅعامة اƅمديرية إƅى اƅمعلومات هذƋ بإرسال تقوم ثم اƅازمة، اƅمعلومات

 رساƅة

 .جدد مستهلƄين إƅى إيصاƅها اƅمؤسسة تريد واƅتي ترويجية

 يتم سƊوية زمƊية ƅفترة إستراتيجية بإعداد سوƊاريك مؤسسة تقوم :ƃإستراتيجية زمني برنامج إعداد 4-

 .ثاثي Ƅل على توزيعها

 اƅجذب إستراتيجية من Ƅل بتبƊي سوƊاريك مؤسسة تقوم :اƃمؤسسة في اƃمتبعة اإستراتيجية تحديد 5-

 .معا واƅدفع

 بعين تأخذها اƅتي واƅمعلومات إƅيها تسعى اƅتي اأهداف خال من :اƃترويج ميزانية حجم تحديد 6-

 :وهي اإستراتيجية إعداد عƊد ااعتبار

 .اƅمƊتجات وتطوير تƊوع درجة -

 .اƅمستهلƄين Ɗظر في اƅمؤسسة صورة -

 .ƅلمؤسسة اƅسوقية اƅحصة -

 .اƅمƊتجات طبيعة -

 .اƅبيئية اƅتغيرات -

 .سوناريك مؤسسة في اƃمتبعة اƃترويجية اأساƃيب :ثانيا

 :في تتمثل اƅترويجية اأساƅيب من مجموعة سوƊاريك مؤسسة تستعمل

 :اƃشخصي اƃبيع 1-

 بمعرفة اأخيرة ƅهذƋ يسمح اƅذي وهو اƅمؤسسة، قبل من باƅغة بأهمية تحظى اƅتي اأساƅيب بين من يعتبر
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 وƊظام اƅبيع مƊدوب طريق عن ذƅك ويتم معهم، اƅمباشر ااتصال خال من جيدة بصفة عمائها

 اƅمƄافئات

 .اƅمؤسسة في واƅتحفيز

 :اƃمبيعات تنشيط 2-

 وتحفز مشترياتهم زيادة على اƅمستهلƄين تشجع اƅتي اأساƅيب من مجموعة تستعمل سوƊاريك مؤسسة إن

 هي تتبعها اƅتي اأساƅيب هذƋ بين ومن اƅمبيعات، حجم في زيادة ƅتحقيق جهودهم زيادة على اƅوسطاء

 .تحفيزهم أجل ƅلموزعين اƅخصومات

 تحسيسي يوم مثا أخطارƋ، من واƅوقاية اƅمƊتوج حول اƅتحسيسية باƅعمليات باƅقيام اƅمؤسسة تقوم Ƅما

 (05 ملحق ) ميلة واية في اƅمƊزƅية اƅحوادث من باƅوقاية خاص .

 :اإعان 3-

 :هي اƅوسائل من مجموعة اƅمؤسسة تستعمل

 من بƄثرة عليه اƅمرور يتم اƅذي اƅطريق اƅمؤسسة تختار حيث :اƃطرق افتات طريق عن إعانات -

 قبل

 .بمƊتجاتها ƅتذƄيرهم وذƅك اƅمستهلƄين

 :اإذاعة -

 .اإذاعات مختلف في عديدة بإعاƊات اƅمؤسسة قامت

 :اƃتجارية اƃمطبوعات -

 بتصميم اƅعامة اƅمديرية تقوم بعدما وذƅك اƅمؤسسة بمƊتجات اƅتعريف على تعمل اƅتجارية فاƅمطبوعات

Ƌمطبوعات هذƅها تقوم اƅى بإرساƅمؤسسة إƅاء توزيعها أجل من اƊتجات بيع أثƊمƅذا اƄمعارض في وƅا 

 .اƅمختلفة

 :اƃتجارية اƃمعارض -

 إƅى به تدخل اƅذي اƅمƊاسب اƅمƊتج اختيارها بعد وذƅك اƅمعارض مختلف في باƅمشارƄة اƅمؤسسة تقوم

 فيها شارƄت اƅتي اƅمعارض بين ومن اƅترويجية، سياستها في أدمجته قد تƄون أن بعد وهذا اƅمعرض

 .اƅخ...قسƊطيƊة ومعرض بوعريريج برج معرض اƅجزائر، معرض اƅمؤسسة
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 :سوناريك( ) اƃمؤسسة نجاح في اƃترويج أثر :ثاƃثا

 أعماƅها رقم وضعية على اƅعƊصر هذا تأثير خال من سوƊاريك مؤسسة في اƅترويج أثر إبراز سƊحاول

 :اƅتاƅي اƅجدول يوضح Ƅما ، 2014 إƅى 2009 من حصرƊاها زمƊية ƅفترة

  - 2014 إƃى 2009 من اƃمؤسسة أعمال رقم وضعية(: 05ـ 03جدول رقم )
 جزائري ديƊار. :اƃوحدة                                                            

 رقم اأعمال اƅسƊوات
2009 146480099.64 
2010 168619684.00 
2011 174664392.96 
2012 136203100.00 
2013 294410631.00 
2014 312894512.31 
  ƅمؤسسة سوƊاريك ـ وحدة فرجيوة ـ قسم اƅجهات  داخلية  وثائق على بااعتماد اƅطلبة إعداد :اƃمصدر

 : اƅتاƅي اƅمƊحƊى إدراج يمƊƊƄا اƅجدول خال من
 2014اƃى  2009أعمال اƃمؤسسة من ( : منحنى بياني يمثل رقم 06-03شƂل رقم )

 

 .05-03لبة بااعتماد على بياƊات اƅجدول رقم اƅمصدر : من اعداد اƅط
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 أن إƅى 2009 سƊة من بداية ملحوظ تحسن في سوƊاريك مؤسسة أعمال رقم أن Ɗاحظ اƅمƊحƊى من

 اƅمؤسسة أن على دƅيل وهذا ( دج 174664932.96 ) بلغ حيث ( 2010 ) في ƅه قيمة أقصى بلغ

 رقم في اƊخفاض Ƅذƅك وƊاحظ اƅمستهلƄين، هؤاء Ƅل استقطاب أجل من ترويجي جهد ببدل قامت

 تأخر بسبب اإƊتاج قسم عرفها اƅتي اƅمشاƄل بعض إƅى راجع وهذا ( 2011 ) سƊة خال اأعمال

 1 .أخرى جهة من اإدارة من اƅوحدة مدير واƊسحاب جهة من اأوƅية اƅمواد وصول

 اƅمؤسسة قبل من اأمر ƅتدارك راجع وهذا جديد من اأعمال رقم ارتفاع Ɗاحظ اƅمواƅية اƅسƊة في Ƅƅن

 .اƅسوقية مƄاƊتها استعادة أجل من مƄثفة تسويقية جهود ببدل وهذا اƅسابقة ƅلمشاƄل حلول ووضع

 فرجيوة-اƃمبحث اƃثاƃث : مساهمة قوة اƃبيع في تحسين تنافسية مؤسسة سوناريك

Ɗظرا ƅلتطورات اƅتي تشهدها و تطويرها اƅمؤسسات ااقتصادية فإن مؤسسة سوƊاريك تحاول  
 تطوير Ɗفسها و زيادة مبيعاتها من خال تƊشيط اƅمبيعات ƅمواجهة اƅمƊافسة.

 سوناريك:-اƃمطلب اأول : أثر تنشيط اƃمبيعات على زيادة اƃمبيعات في وحدة فرجيوة

 -وحدة فرجيوة-اƃفرع اأول : تطور مبيعات مؤسسة سوناريك

بمƊح تخفيض ƅزبائƊها فأحرزت زيادة في مبيعاتها فقمƊا  ϮϬϭϰقامت مؤسسة سوƊاريك سƊة 
 بمقارƊة بين عدد اƅوحدات اƅمباعة و عاقة اƅتخفيض بزيادة مبيعات اƅمؤسسة.
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 ϮϬϭϰ( تطور مبيعات اƃمؤسسة سنة ϯ-ϲاƃجدول )

 اƅمƊتجات
 اƅمبيعات

مدفئة غاز 
 طبيعية

مدفئة غاز 
 اƅبوتان

 اƅتلفزيون اƅطباخات مƄيف هوائي سخان اƅماء

 ϴϮϰ ϯϬϬ Ϭ Ϯ ϭϱ ϭϴ جاƊفي

 ϭϴϯϳ ϳϮ ϭ ϭϯ ϯϰ ϲ فيفري

 ϰϵ ϯϮϮ ϭϯϵ ϰϬ ϭϯϯ ϭ مارس

 ϮϬϭ ϭϯ ϭϭ ϭϬϴ ϮϬ Ϭ أفريل

 ϯϮϮ Ϭ ϵϬ ϭϭϭ ϳϲ Ϭ ماي

 ϭϯ ϴ ϳϲ ϲϮϳ ϭϮϬ ϭϭ جوان

 ϯϲ ϭ ϳϭ Ϯϱϳ ϭϯϬ Ϭ جويلية

 Ϯϰϳ ϴϬϮ ϭϭϳ ϭϰϮ ϭϯ Ϭ أوت

 ϮϬϰϬ ϰϬϬ ϭϵϲ ϰϭ ϰϮ Ϭ سبتمبر

 ϭϰϰϱ ϱϬϬ ϲϯ Ϭ ϮϬ Ϭ أƄتوبر

 Ɗ ϰϬϮϱ Ϭ ϯϭϰ ϰ ϭϴ Ϭوفمبر

 ϭϰϳϬ ϲϮ Ϯϲϲ ϵ ϵϭ Ϭ ديسمبر

 اƅمصدر: اƅمصلحة اƅتجارية. 

 

 ϮϬϭϰ( يوضح مجموع اƃمبيعات Ƃƃل شهر سنة ϯ-ϳاƃجدول)

 اƅمجموع ديسمبر Ɗوفمبر أƄتوبر سبتمبر أوت جويلية جوان ماي أفريل مارس فيري جاƊفي اأشهر
 ϭϭϱϵ ϭϵϲϯ ϲϴϰ ϰϱϮ ϲϴϵ ϴϱϱ ϰϵϱ ϭϯϮϭ Ϯϳϭϵ ϮϬϮϴ ϰϯϴϴ ϭϴϵϴ ϭϴϲϮϭ اƅمبيعات

 اƅمصدر: اƅمصلحة اƅتجارية باƅوحدة
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 ϮϬϭϰ( يوضح تطور اƃمبيعات ƃسنة ϯ-ϳاƃشƂل رقم )

 

 اƅمصدر : اƅمصلحة اƅتجارية باƅوحدة

 اƃتعليق على اƃمنحنى: 

و مدى تأثر هذƋ اأخيرة "اƅمبيعات" بتƊشيط  ϮϬϭϰيمثل Ɗƅا هذا اƅمƊحƊى تطور اƅمبيعات ƅسƊة  
اƅمبيعات, إذ Ɗاحظ أن اƅمبيعات ƄاƊت في ارتفاع و اƊخفاض خاصة خال اأشهر اأوƅى من اƅسƊة, إا 

و هذا راجع إƅى اƅتحفيزات اƅمقدمة من  أƊها بدأت في اارتفاع خال شهر جويلية إƅى غاية شهر أوت
طرف اƅمؤسسة "تخفيضات في اأسعار"" اƅبيع باƅتقسيط" Ƅƅن اƊخفضت اƅمبيعات شهر أƄتوبر و هذا 

راجع إƅى Ɗهاية دورة حياة اƅمƊتج و أدرƄت اƅمؤسسة مدى خطورة اƅوضع فقامت بإدراج حمات إشهارية 
 اƅتي ƄاƊت عامل في ارتفاع حجم اƅمبيعات.

ƃوطنية اƃمؤسسة اƃبيع في اƃثاني: تطور قوة اƃفرع اSONARIC 

  مترابطةƅاعات اƊصƅتحقيق و تسيير اƅ يةƊوطƅمؤسسة اƅبيع في اƅقوة ا ƋاƊجدول أدƅيبين ا
SONARIC 

 ϮϬϭϭ ϮϬϭϮ ϮϬϭϯ ϮϬϭϰ اƅسƊوات

 ϮϮϰ ϮϯϬ Ϯϯϴ Ϯϰϲ قوة اƅبيع
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 اƅمصدر: من إعداد اƅطلبة مع مقابلة مع رئيسة اƅمستخدمين

Ɗاحظ أن هƊاك تزايد و تطور في مبيعات مؤسسة سوƊاريك و هذا يدل على اتساع و Ƅبر حجم و  
عمليات اإƊتاج ƅلمؤسسة, و Ƅذƅك جودة مبيعاتها اƅتي بدورها تجدب أƄبر عدد من اƅزبائن اقتƊاء 

افها اƅمƊتجات و باƅتاƅي هذل يزيد من قوة بيع اƅمؤسسة و تحقيق أƄبر ربح . و اƅوصول إƅى أهد
 اƅمسطرة.

 SONARICاƃفرع اƃثاƃث : تطور رقم اأعمال ƃلمؤسسة اƃوطنية 

 SONARICأهمية قوة اƅبيع في تطوير رقم أعمال اƅمؤسسة اƅوطƊية  

 ( تطور رقم أعمال اƃمؤسسةϯ-9اƃجدول )

 رقم اأعمال اƅسƊوات
ϮϬϭϬ ϭϲϴϲϭϵϲϴϰ.ϬϬ 
ϮϬϭϭ ϭϳϰϲϲϰϯϵϮ.ϵϲ 
ϮϬϭϮ ϭϯϲϮϬϯϭϬϬ.ϬϬ 
ϮϬϭϯ ϮϵϰϰϭϬϲϯϭ.ϭϮ 

 وحدة فرجيوة-SONARICاƅمصدر : إعداد اƅطلبة اعتمادا على وثائق داخلية ƅمؤسسة 

Ɗاحظ من اƅجدول أن قوة مبيعات اƅمؤسسة ساهمت بشƄل Ƅبير في تطوير رقم أعماƅها و زيادته بشƄل 
 ϮϬϭϯهائل سƊة 

 وحدة فرجيوة-ريكاƃمطلب اƃثاني: تنمية قوة اƃمبيعات و اƃقدرات اƃتنافسية ƃمؤسسة سونا

 وحدة فرجيوة-اƃفرع اأول: تنمية قوة مبيعات مؤسسة سوناريك

أوا: تحديد اƅمƊاطق اƅبيعية: تحدد اƅمƊاطق اƅبيعية ƅلمؤسسة على حسب Ƅل مقاطعة فƄل مقاطعة يمƄن 
أن تحتوي على واية أو وايتين ز Ƅل مقاطعة ƅديها رجال بيع على حسب أهمية اƅزبائن اƅموجودة Ƅƅل 

 واية,ووحدة سوƊاريك بفرجيوة تحتوي على عدد من رجال اƅبيع من مختلف اƅوايات.

 ثاƊيا: اƅعوامل اƅتي يجب مراعاتها عƊد تحديد اƅمƊاطق اƅبيعية:
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ϭ-  هƊƄم فيها و تمƄتحƅلمؤسسة على اƅ بيعƅجغرافية: و تحدد حسب قدرة رجال اƅطقة اƊمƅا
 خاصة به و يƄون ملم بها. من اƅسيطرة عليها, فƄل رجل بيع تحدد ƅه مƊطقة

Ϯ-   لماƄ بيرƄ ةƄشبƅت اƊاƄ لماƄة, فƄشبƅثافة اƄ متواجدة: يخصص اأعوان حسبƅزبائن اƅة اƄشب
 زاد عدد اأعوان و اƅعƄس.

ϯ-  افسةƊمƅتي توزعها و درجة اƅتجات اƊمƅافسة في بعض اƊمƅاريك" اƊافسة : تواجه مؤسسة "سوƊمƅا
 تƄون حسب Ƅل مƊتج Ƅما يلي :

 اأوƅى: مƄيفات اƅهواء اƅدرجة -

 اƅدرجة اƅثاƊية: اƅمدافئ اƅتي تعمل باƅغاز و اƅمدافئ اƅتي تعمل باƅوقود. -

Ƅما تشدد اƅمƊافسة في واية اƅجزائر أƄثر من اƅوايات اأخرى و هذا ƅتواجد عدد Ƅبير من اƅمƊتجين 
 اƅسابقين اƅذƄر, و ƅهذا يخصص ƅها أعوان أƄثر.

ƅثا: دور و أهمية رجال اƅاريكثاƊوحدة فرجيوة-بيع في مؤسسة سو 

ϭ- :مؤسسة: و تتمثل فيما يليƅبيع في اƅأهمية رجال ا 

 .مبيعاتƅمية قوة اƊت 

 مؤسسةƅتساب واء زبائن اƄا 

 .تطويرا رقم اأعمال 

 .بيعƅخدمات ما بعد ا 

 .افسةƊمƅحصر ا 

 .عامةƅمديرية اƅمبرمجة من طرف اƅتحقيق اأهداف ا 

Ϯ- زية يقوم  دورƄمرƅمؤسسة اƅمبيعات في اƅمؤسسة: و يتمثل فيما يلي: مدير اƅبيع في اƅرجال ا
 باإشراف على جميع رجال اƅبيع بتمويƊهم باƅوسائل اƅمادية ƅلقيام باƅمهام.

جمع اƅمعلومات : و ذƅك من خال اƅسوق اƅمتمثل في تقديم اƅتقارير ƅلمؤسسة اƅمرƄزية  -
 ائر اƅعاصمة."سوƊاريك" اƅمتواجدة باƅجز 

 وحدة فرجيوة–اƃفرع اƃثاني : عوامل تنمية اƃقدرات اƃتنافسية ƃمؤسسة "سوناريك" 

 أوا: اإجراءات اƃتقديرية
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تتمثل في تقدير اأƊشطة اƅتي يجب أن تعتمد و اƄƅيفية اƅتي تمارس بها باإضافة إƅى خبرة و  
 Ƅفاءة رجال اƅبيع.

 ثانيا: تطوير اƃمنتجات

 أخد رأي اƅزبون بعين ااعتبار. تغيير اƅمƊتج و 

 ثاƃثا: اƃبيع على أساس اƃفصول

يعتبر عاما أساسيا Ƅƅسب ميزة تƊافسية في هذا اƅقطاع, حيث يعتمدون في مؤسسة سوƊاريك  
 على إƊتاج مƊتجاتهم حسب اƅفصول و أيضا باƊƅسبة ƅعملية اƅبيع.

 جملةرابعا: ااعتماد على خاصية اƃبيع باƃجملة و اƃتجزئة ونصف 

خال ستة  %ϯϬيفضلون في وجود مƊافسة اƅبيع باƅجملة, أما في بيعهم باƅتجزئة يدفع اƅزبون  
أشهر و اƅباقي يقسم خال خمسة أشهر, و اƅسعر يبقى  Ƅما هو سواء باƅتجزئة أو باƅدفع اƅفوري , و 

 تعتبر مؤسسة سوƊاريك اƅبيع باƅتجزئة من طرق اƅتƊافس ƅديها.

 قخامسا: احتƂار اƃسو

  و ذƅك بإƊتاج مدافئ اƅمازوت على اƅمستوى اƅوطƊي. 

 ƃمطلب اƃثاƃث : اƃطرق اƃمستعملة من طرف اƃمؤسسة ƃترقية اƃمبيعات ا

احظƊا اƊها تعتمد على ثاث طرق أساسية من أجل   sonaricمن خال دراستƊا اƅتطبيقية في مؤسسة 
 ترقية مبيعاتها وهي :

 اƃمشارƂة في اƃمعارض اƃدوƃية اƃفرع اأول :

 حيث حضرت اƅمؤسسة في عدة معارض دويلة ووطƊية من أهمها :  

، اƅمعرض  2007، معرض سيرتا قسƊطيƊة  2005اƅمعرض ااقتصادي و اƅتجاري ƅعƊابة في سƊة 
،  1995، معرض اƅقاهرة  2001، معرض توƊس  2000، اƅمعرض اƅدوƅي  2006اƅمغاربي اأول 

 . 1999وƅي ƅلجزائر اƅثاƊي و اƅثاثون اƅمعرض اƅد
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.فمن خال هذƋ اƅمعارض يمƄن Ƅƅل شرƄة اƊƅجاح ƅعرض مƊتوجاتها واƅتعريف بها ƅلزائرين و ذƄر أهم 
مميزاتها  و Ƅل اƅخدمات اƅتي تقوم بها اƅشرƄة و تتمثل في ترƄيب ااجهزة اƄƅهرومƊزيلة في مƊازل اƅزبائن 

ئية ( ، حيث يجب على اƅمؤسسة اعان ƅلزبائن باƅمشارƄة في هذƋ ) وخاصة باƊƅسبة ƅلمƄيفات اƅهوا
 اƅمعارض مسبقا ، حتى تتيح أمامه اƅفرصة ƅلتعرف على مƊتوجاتها  .

 اƃفرع اƃثاني : اƃتخفيض في اƃسعر 

تعتمد مؤسسات سوƊاريك في هذƋ اƅسياسة من اجل استمرار واء اƅمستهلك ، و اقباƅه على شراء اƅسلعة و 
جل تحفيز اƅزبائن و جلبهم و ذƅك من أجل زيادة اƅبيع في  مواسم اƊخفاض اƅمبيعات ،  و هذا من أ

 يعتبر ƄمƄافأة ƅلمستخدم  اƅحاƅي ƅلسلعة ومن مميزاتها :

 اƅتغلب على اƊخفاض اƅمبيعات . -1

 تشجيع اƅمشتري على تجزئة اƅسلعة اول  مرة . -2

ر عƊها ، فبدون ااشهار ا يمƄن ƅلمستهلك أن فاƅمؤسسة ا تستطيع ان تقوم بهذƋ اƅعملية بعد ااشها
يعرف مدة اƅتخفيض في اƅسعر ، فهي طريقة موسمية و عادة ما تقوم بها اƅمؤسسة من شهر جوان اƅى 

 شهر أوت .

 اƃفرع اƃثاƃث : اƃبيع باƃتقسيط 

ƅزبائƊها بحيث  تƄون طريقة اƅتسديد  تعد هذƋ اƅطريقة من بين اƅتسهيات  اƅتي تقدمها مؤسسة سوƊاريك
على فترات متفق عليها مع اƅزبون ، اا ان اƅمؤسسة ا تعتمد هذƋ اƅطريقة طوال اƅعام  اا في فترات 
معيƊة  و عادة ما تƄون من شهر مارس اƅى شهر ماي ، هذا باƊƅسبة ƅلزبائن اƅعاديين ، اما باƊƅسبة 

 قسيط عƊد شراء مƊتجات اƅمؤسسة في أي وقت .ƅعمال اƅمؤسسة فيستطيعون اƅتسديد باƅت

 اƃفرع اƃرابع : اآفاق اƃمستقبلية ƃسوناريك 

 ƅحل اƅمشاƄل اƅتي تصادف مؤسسة سوƊاريك Ƅان ابد من :

تدريب اƅعامل على ااساƅيب ااحصائية ƅضبط اƅعمليات اƅتي يƊفدها و هذا ما يسمى باƅجودة في  -1
 اƅمƊشأ 
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طعة اƅواحدة اƅتي يƊتجها عƊد اƅحدود اƅمسموح بها مما يمƊƄه من اƄتشاف مدى ااƊحراف في اƅق -2
 ايقاف ااƊتاج اƅغير  مƊاسب و مƊع اƅحصول على مƊتجات معيبة .

 تخفيض اƅقطع اƅتاƅفة  -3

 اƊتاج مƊتجات بأقل تƄلفة و أفضل جودة و تسليمها ƅلزبون بأسرع ما يمƄن  -4

 زيادة اامان في اƅعمل  -5

 زيادة فرص اƅتصدير  -6

 ارضاء اƄبر اƅحاجات و رغبات اƅزبائن اƅمتزايدة باستمرار  -7

 اعتبار اƅمؤسسة ضمن اƅمؤسسات ذات اƅصƊف اƅعاƅمي  
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 خاصة الفصل الثالث:
Ƅƅل مؤسسة إƊتاجية Ɗشاط معين تمتاز به وهذا من خال مƊتجات معيƊة ذو جودة عاƅية وخصائص مميزة 

ـ ومؤسسة سوƊاريك وحدة فرجيوة هي مؤسسة وطƊية ƅتحقيق وتسيير اƅصƊاعات اƅمترابطة وهي مؤسسة 
وضع تقديرات ƅهذƋ اƅمƊتجات وأسعار مƊاسبة  عمومية إقتصادية مختصة في صƊاعة اأجهزة اƄƅهرومƊزƅية

مقارƊة بأسعار اƅمƊافسين ، وذƅك ƅتحقيق أهداف اƅمؤسسة وتحقيق أƄبر قدر من اƅمبيعات وهذا من خال 
إتباع اƅمؤسسة إستراتيجيات تسويقية Ɗاجحة باإعتماد على اƅتطورات اƅتƊƄوƅوجية وعمليات اƅدعاية 

 جاتها واƅتوزيع حسب اƅطلب.واإشهار ضمن سياسة اƅترويج ƅمƊت
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 خاتمة:

Ƅل مؤسسة تعيش و تنمو من خال بيع منتوج او تقديم خدمة , فهذا هو اƅمنطق اƅذي تعمل عليه Ƅل 
قوة اƅبيع هي حتما اقوى هيƄل  اƅمؤسسات اƅتي تريد ااستمرار و اƅتطور , فاƅمصلحة اƅتجاربة و بااخص

باƅمؤسسة و ƅبيع منتجات اƅمؤسسة , هذا هو ملخص اهمية اƅقوة اƅبيعية . ان اƅقوة اƅبيعية ترƄز على 
اƅجهود اƅشخصية اƅتي يقوم بها مندوب اƅبيع انجاز عملية اƅبيع , اƅتي تضمن اƄƅثير من اƅنشاطات اƅتي 

عن اƅزبائن و ƅحين عقد صفقة اƅبيع و اƅقوة اƅبيعية من اهم  ينبغي ادائها ,و فعاƅية ابتداء من اƅبحث
اانشطة اƅتي تستخدمها اƅمؤسسسة في اقامة و تطوير اƅعاقات مع اƅزبائن و ذاƅك اما ƅرجل اƅبيع من 

 تاثير شخصي يشد اƅزبائن اƅى اƅمؤسسة.

اƅمهبة و اƅمهارة من  ƅذƅك يتوجب على اƅمؤسسة ان تمتلك قدرة استقطاب مندوبي اƅبيع ذوي اƅخبرة و
سوق اƅعمل اƅبيعي و تملك Ƅذƅك امƄانيات تدريب و هياƄيل رجال اƅبيع , Ƅما يحتاج رجال اƅبيع اƅى 

عمليات اƅتحفير اثناء تاديتهم اعماƅهم و ذƅك ƅزيادة انتاجيتهم و ضمان استمرار ادائهم باƅشƄل اƅذي يعمل 
 منتجات  اƅمؤسسة . تحقيق ااهداف باعتبارهم اƅوسيلة اƅمثلى ƅتصريف

 النتائــــج

 لϭϘϠة البيعيΔ أهميΔ بالغΔ لإرتϘاء ϭ الϭصل لϠمِسسΔ إلى مϘاصدها

Δالمؤسس Δعن Δرة إيجابيϭترسخ ص 

Δالمؤسس Εزيادة مبيعا 

المرϭنΔ في العمϠيΔ اإنتاجيϭ Δتعديل المϭاقف ϭفϕ طبيعΔ العمل،ϭمϭاته ϭرغباته ϭاإجابΔ المباشرة عن 
يل .إستϔساراΕ العم  

 الϘدرة عϠى إقناع العميل نظرا لϭϠسيΔϠ المستعمϭ ΔϠ هي اإتصال الشخصي.
 Δاإستمراري ϭ اءϘاإرت 

ϭنظرا لخطه اأهميΔ يتحتϡ عϠى المؤسساΕ الجزائريΔ اإهتماϡ بالϭϘة البيعيΔ لكϭنϬا همزة ϭصل بين 
ϙناريϭس Δى المؤسسϠهذا ما تبين من خال دراستنا عϭ نϭالزبϭ Δة المؤسسϭحدة فرجيϭ  
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 التوصيات 

 يجب على اƅمؤسسة اإهتمام رجال اƅبيع أن رجل اƅبيع ƅيها يƄاد ينعدم .

على اƅمؤسسة أن تقوم بتطبيق مبادئ إدارة اƅمبيعات قي تسيير  رجال اƅبيع وفي إدارة أعمال اƅبيع 
 باƅشƄل اƅصحيح .

Ƅ قائمة أساسا على تخطيطƅتسويقية اƅدراسات اƅذا تحسين مستوى اƄ بيعية وƅمناطق اƅحصص و اƅل من ا
 تطوير رجال اƅبيع ƅديها في تخطيط أعماƅهم و تنظيم أوقاتهم حتى يتسنى ƅهم أدائها بطريقة جيدة.

زيادة عدد رجال اƅبيع في اƅمؤسسة Ƅƅونهم اƅعنصر اƅفعال و اƅمساهم اأƄبر في نمو اƅمؤسسة و رفع 
 ىمدخواتها 

 محاوƅة اƅمشارƄة في اƅمعارض و اƅصاƅونات اƅمنظمة من طرف اƅدوƅة

تطوير طرق اƅبيع اƅمستعملة في اƅمؤسسة ، أنها طرق تقليدية من أجل ترقية مبيعاتها و Ƅذƅك زيادة في 
 رقم أعماƅها

ار وفي اƅنهاية هذا اƅبحث نƄون قد عرضنا باƅشƄل و اƅمنهجية و اƅتي تساهم وƅو بشƄل بسيط  في إظه
سياسة اƅقوى اƅبيعية اƅمثلى وطرق  تطويرها في اƅمؤسسة اإقتصادية عامة و مؤسسة سوناريك وحدة 

 . اƅخصوص هفرجيوة على وج
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2010اأردن،  
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   2007اƅتوزيع،اƅجزائر

       18.فليب Ƅوتلر و جاري ارمستروƊغ،اسساسيات اƃتسويق،دار اƅمريخ ƅلƊشر ،عمان،اأردن،2009 

اƅطبعة ااوƅى دار حامد ƅلƊشر و  ادارة و تنمية اانشطة و اƃقوى اƃبيعية،.صبحي اƅعتبي 19      
 2003اƅتوزيع، عمان ااردن,

 Ƅ1996تاب ,مصر , مرƄز ااسƊƄدرية ƅلاƃميزة اƃتنافسية في مجال ااعمال.Ɗبيل مرسي خليل,20      

 2012دار حامد ƅلƊشر و اƅتوزيع,عمان, ااردن,اƃتسويق اƃمعاصر ,.Ɗظام موسى سويدان ,21     

,اƅطبعة ااوƅى ,دار اƅشروق ƅلƊشر  مدخل استراتيجي اƃتسويق.محمد شاƄر اƅعسƄري ,22     
 2009واƅتوزيع,عمان,ااردن ,
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 ب_اƃرسائل اƃجامعية:

قوى اƅبيع وتƊمية قدراتها ااتصاƅية في تفعيل اƅتعامل مع اƅزبون,تخصص  .جمال بن عروس,تاهيل23
2006تسويق,Ƅلية اƅعلوم ااقتصادية وعلوم اƅتسيير ,قسم اƅعلوم اƅتجارية ,اƅجزائر,  

.عبلة قƊيفي واخرون,ترقية اƅمبيعات في اƅمسسة اƅخدماتية,مذƄرة مƄملة Ɗƅيل شهادة ƅيساƊس ل م د 24
2011صادية واƅتجارية و علوم اƅتسيير ,ميلة,,معهد اƅعلوم ااقت  

عقبة بوعافية و اخرون,اثر اƅترويج على زيادة اƅمبيعات في اƅمؤسسة ااƊتاجية,مدƄرة مƄملة Ɗƅيل شهادة 
ƅ2013يساƊس في Ƅلية اƅعلوم ااقتصادية واƅتجارية و علوم اƅتسيير,اƅمرƄز اƅجامعي ميلة,  

اƅمؤسسة ااقتصادية ,مدƄرة ما جيستر,Ƅلية اƅعلوم ااقتصادية  .عƊار بو شƊاق,اƅميزة اƅتƊافسية في26
2002وعلوم اƅتسيير,جامعة اƅجزائر,  

.فريد اƊƅجار,تاƅمƊافسة و اƅترويج اƅتطبيقية,اƅيات اƅشرƄات ƅتحسين اƅمراƄز اƅتƊافسية ,مدخل اƅقارƊات 27
2000ية,اƅتطويرية اƅمستمرة,مؤسسة شباب اƅجامعة,ااسƊƄدرية,اƅجامعة ااسƊƄدر   

28 ƋتوراƄية,اطروحة دوƊدراسة ميدا,Ƌيب تطويرƅلمؤسسة ااقتصادية و اساƅ تسويقيƅورتل,ااتصال اƄ فريد.
2005في اƅعلوم ااقتصادية Ƅلية اƅعلوم ااقتصادية وعلوم اƅتسيير,جامعة اƅجزائر  

29ƅلية اƄ,ƋتوراƄدƅيل شهادة اƊƅ افسية,مقدمةƊتƅمزايا اƅتسويق و اƅحول,اƅ علوم ااقتصادية وعلوم .سامية
2008اƅتسيير,جامعة اƅحاج ƅخضر,باتƊة,  

.Ɗاديةتاهمي ،دور اƅتوزيع في اأستراتيجية اƅتƊافسية ƅلمؤسسة ااƊتاجية،مدƄرة Ɗƅيل شهادة اƅماجستير 30
Ƅ،2007لية اƅعلوم ااقتصاديةو علوم اƅتسيير،جامعة محمد بوضياف اƅمسيلة،  

 ج-اƃملتقيات اƃعلمية:

يدر،ادارة اƅجودة اƅشاملة Ƅأسلوب ƅتحقيق تƊافسية اƅمؤسسات اƅصغيرةو اƅمتوسطة،اƅملتقى .عياش قو 31
اƅدوƅي حول متطلبات تأهيل اƅمؤسسات اƅصغيرة و اƅمتوسطة في اƅدول اƅعربية ،جامعة اƅشلف Ƅلية 

17.04.2006اƅعلوم ااقتصادية،  
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خل أداء اƅمتميز باƊƅسبة ƅلمؤسسات .محمد دحماƊي ،Ɗاصور درويش عبد اƅقادر،تقƊيات اƅحديثة Ƅمد32
اƅصغيرة و اƅمتوسطة ،اƅملتقى اƅدوƅي حول متطلبات تاهيل اƅمؤسسات اƅصغيرة و اƅمتوسطة في اƅدول 

2006اƅعربية ،جامعة اƅشلف Ƅلية اƅعلوم ااقتصادية،  

ل ااقتصاد .يوسف مسعداوي،تعزيز اƅقدرة اƅتƊافسية ااقتصادية ، اƅملتقى اƅعلمي حول اƅمعرفة في ظ33
اƅرقمي و مساهمته في تƄميل اƅمزايا اƅتƊافسية في اƅبلدان اƅعربية ،Ƅلية اƅغلوم ااقتصادية و علوم 

2007اƅتسيير،جامعة اƅشلف،  

1.livres 

34.Alfred zeyl et.Armand dayan.la force de vente etitions organisation 

paris.2002 

44.jean pierre helfer et jacques.marketing.7eme vuibert. Paris.2002 

2.site webe 

45.dominique balland.recruter une force de venet imdapeudante coment faire 

le choix !sur le sit web http  iface oneline .fr  ifas_files  balland 

46.jilles memer.maneger les commerciauxnomades.commerce et 

marketing.http    www.sales_mkg .org  pdf  nomade. 

45.juli barbaier et autres.la force de vent.marketing2007.http     doc jestion. 

Suisse_com  al fors. 

46.reme moulinier.les techniques de vent.ed sur le site web  _versus  ap.pdf. 
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