
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  هــداءالإ

  
 وعلى الحمد الله رب العالمين، ثم الصلاة والسلام على المصطفى خير المرسلين

  :والشكر للمولى عزّ و جل، فإني أهدي عملي  وبعد تمام الحمدآله أجمعين،

  

 ...إلى والدي الكریمين 

 ...إلى آل أفراد عائلتي وإخوتي 

  

  ...إلى آل أساتذتي طوال مشواري الدراسي 

   ...إلى آل أصدقائي

  

  .إلى آل هؤلاء أهدي عملي

 



 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  آلمة شكر
  

  .هم وساعد في إنجاز هذا العملم بجزیل الشكر والعرفان لكل من أسأتقد

  
وأخص بالذآر أستاذي الفاضل الدآتور الداوي الشيخ، والذي ساعدني آثيراً في 

  .قيمةذا العمل، آما آان بالنسبة لي أآثر من مشرف بتوجهاته الهإنجاز  

  
  

  . من قریب أو بعيدإلى آل من ساعد في انحاز هذا العمل

  
آما أشكر مسبقاً السادة الأساتذة أعضاء لجنة المناقشة على تفضلهم         

  .باستقراء محتویات هذا العمل

  
  .إلى آل هؤلاء أسمى عبارات التقدیر والاحترام
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  :مقدمة
شهد مفهوم التسويق عدة تغيرات متزامنة نتيجة الأحداث التي أفرزتها التطورات الاقتصادية على 
المؤسسات، حيث ارتبط مفهوم التسويق بالتغير الواضح في وسائل الإنتاج من جهة ومن جهة أخرى 

 التغير أصبحت المؤسسة هذا المستهلكين من جهة أخرى؛ وأمام بالتغير السريع لحاجات ورغبات
الناجحة هي التي تكون قادرة على استيعاب وفهم حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين والمحتملين 
بصورة آنية وبالتالي تصبح رائدة في السوق؛ وهنا يجدر التوضيح أن المعرفة الآنية لحاجات ورغبات 

لية السهلة والمتاحة في كل حين، حيث تتطلب جهود كبيرة وتكاليف قد تكون المستهلكين ليست بالعم
مرتفعة مرتبطة بحجم الشريحة أو القطاع المستهدف، هنا تبرز بصورة واضحة قوة المؤسسة في 

  .اتصالها مع المستهلكين من خلال الاتصالات التسويقية
 المنتجات، تسعيرها واختيار نمط تمام وإ تتوقف بإعداد لا في المؤسسةإن الأنشطة التسويقية    

لك، حيث يجب على المؤسسة التي تسعى لفرض مكانتها في ذ أبعد من  بل تتعداها إلى،التوزيع لها
بلاغ وإقناع المستهلكين الحاليين لإ السوق وتحقيق أكبر حصة سوقية وأعلى نسبة أرباح أن تسعى

تج المؤسسة وإمدادهم بالمعلومات المتعلقة بها والمحتملين، الموزعين وغيرهم ممن لهم مصلحة في من
 ا الأخيرذ هحيث يعتبر، الترويجالاتصالات التسويقية أو بما يعرف بوبمنتجاتها، وهذا من خلال عملية 

والذي   للتعرف على المؤسسة ومنتجاتها،المرآة والنشاط التسويقي الهام المدرك من طرف المستهلكين
 الآنية والمستقبلية؛ أهدافهاا نوعية ذ ك و المالية، المادية والبشريةؤسسةأوجه حسب قدرات الميتم بعدة 

لمؤسسة ومنتجاتها، فمن خلاله تتفاعل المؤسسة مع  حقيقةً المرآة العاكسة لصورة اوهنا يمثل الترويج
 وإذا ما فهم الجمهور  لكل واحدة منها خصائصها المميزة،بيئتها الخارجية بواسطة أدوات عديدة

 فإن الترويج بالتأكيد يكون قد حقق هدفهة بنفس المعنى الذي قصده المرسل هلك الرسالة الترويجيالمست
  .ي حدد من أجلهذال

لقد ظلت الأدوات الترويجية المعروفة ناجحة في إطار التسويق المعمم، بمعنى استهداف أسواق     
ك صالحاً لغاية فترة زمنية لذ دون التخصيص على سوق معينة أو قطاع سوقي محدد وقد كان كبيرة
تزايد الاتجاه نحو تضييق حجم التغير والتطور السريع والواضح في مجال التسويق و، ومع معينة

 التسويق الفردي، فإن العديد من المؤسسات سارعت إلى على طاعات السوقية المستهدفة والاعتمادالق
من حيث تحقيق الأهداف والنتائج، وإنما لا تختلف عن باقي الوسائل تبني وسيلة جديدة في الترويج، 

  التظاهرات التجارية،ه الطريقة فيذا الأسلوب، تتمثل هذمن حيث الطريقة والأسلوب المعتمد في ه
أو كأداة في وسائل الترويج للمنتجات  إما كمدخل رئيسي التي أصبحت المؤسسات تعتمد عليها كثيراً

  .مكملة للمداخل الأخرى
 



زائر كغيرها من دول الأخرى تسعى لمواكبة التطورات والتغيرات الحاصلة على     لقد أصبحت الج
المستوى الاقتصادي العالمي، وبصورة دقيقة نركز على سعي الجزائر أو المؤسسات إلى اعتماد 
أسلوب جديد في مجال التسويق بحيث يمكنها اللحاق بنظيراتها من المؤسسة العالمية والتي أصبحت 

طراً كبيراً أمام مؤسساتنا وخصوصاً مع انفتاحنا على العالم الخارجي وسعينا تشكل هاجساً وخ
 تعتمد الجزائر للانضمام للمنظمة العالمية التجارة وفتح أسواقنا أمام الغزو المؤسساتي العالمي، وهنا

  .   السباقا ذعلى بعض الأساليب الحديثة في تسويق لمنتجاتها كي تجد مكانتها ضمن ه
تنظيم التظاهرات التجارية بمختلف أنواعها على عالم تقوم ب الزائر على غرار باقي دول    إن الج

اهرات التجارية طابع خاص أيام قد كـان للتظ ولك مند السنوات الأولى الاستقلال؛مدار السنة، وذ
 ا ومركزية القرارات هي سيدة الموقف فيحيث كانت الوصاي) قتصاد التخطيطيالا(النظام السابق 

 تظاهرات التجارية إلاال الجزائرية آنذاك لا تشارك في تانت المؤسساميـع القطاعات الاقتصادية فكج
ؤسسة  محددة ترسم بها المإستراتيجياتلم تكن هناك أهداف أو تنفيذا لأوامر السلطة المركزية، و
 سواء على ةالتنمي عنيداً يعرقل مسار  قيداً ظلت سياسة الاحتكارطريقها في التنمية والتقدم، كما أن

  .سنين عديدةلك لذو المستوى المؤسساتي أول اقتصاد الدولة ككل
ادي، الذي لازال في  الانفتاح الاقتصلكذ ، وظهر بعد1988  سنةعرف هذا الوضع نهايته في    لقد 

، والذي 1988 في جانفي ينخ المؤر88/06 و88/01طريق التجسيد؛ وتكرس ذلك بعد صدور القانون 
  .1989ور الجزائري لسنة التنفيذ إلا بعد صدور الدستيعرف لم 

 المالي للبلاد وفرض رقابة أكبر على البنوك رهذا القانون الذي أدخل طريقة كبيرة في التسيي    
أصبح ع القوانين الاستثنائية التي تسير الاستثمارات المختلفة، وقد والمؤسسات المالية، وكما حذف جمي

 عدة جوانب اذ قراراتها وتسيير شؤونها وشملت هذه الحريةية التامة فـي اتخالجزائرية الحرللمؤسسة 
و قيود السلطة اهرات التجارية أو الامتناع عن ذلك دون ضغوط ألمشاركة في التظ اشملت منها

  .ازلت بدورها عن جميع أشكال الوصاياالمركزية التي تن
قتصادي كان المعرض السادس والعشرون أول معرض نظمته الجزائر في ظل الانفتاح الا    يعتبر 

 وإن كانت هذه الأخيرة منحت لافعالة، ستة وعشرون سنة من الممارسة ال-26-، بعد 1990 سنة
  . وتنظيمهاضالجزائر قدراً معيناً من الخبرة في مجال المعار

متعاملين وبفضل هذا التحول الاقتصادي الكبير الذي عرفته بلادنا أصبحت مركز اهتمام العديد من ال
ة بالجزائر ومكانتها الدولية في ميدان التجارة،  يضفي طابعاً جديداً على النشاطات التجاريالأجانب مما

  .ومن هنا نلمس دور تنظيم التظاهرات التجارية الدولية في فتح الأبواب والمنافذ على المسيرة العامة
  



  :إشكالية الدراسة
  :المذكورة يمكن طرح إشكالية البحث كالآتيمن خلال ما سبق، وعلى ضوء المعطيات     

  ؟ الجزائرية لمنتجات المؤسسةرويج التجارية في التالتظاهراتما مدى أهمية 
  

  :تساؤلات فرعية
  :وللإجابة عن هذه الاشكالية العامة، يمكن طرح التساؤلات التالية    

 ما المقصود بالمزيج الترويجي للمؤسسة؟ 

 ويقية في المؤسسة؟ما مدى أهمية الاتصالات التس 

 ما هو دور الترويج في التعريف بالمنتج؟ 

 ما مفهوم التظاهرات التجارية؟ 

 وما هو دور المعارض في المزيج الترويجي؟ 

 وما هي أهمية هذه المعارض؟ 

  
  :فرضيات الدراسة

  :كرؤية أولية نقترح الفرضية العامة التالية    
 في الترويج  من بين عناصر الاتصالات التسويقيةة العنصر الأكثر فعاليتظاهرات التجاريةتمثل ال

  .لمنتجات المؤسسة
  

  :وتنبثق عن هذه الفرضية، جملة من الفرضيات والمتمثلة في ما يلي    
 .يقصد بالمزيج الترويجي جملة الأنشطة الموضحة لصورة المنتج والمؤسسة معاً 

 .تعتبر الاتصالات التسويقية نقطة التواصل مع العملاء 

 .الترويج الأداة الوحيدة للتعريف بالمنتجيمثل  

 .نشطة المتعلقة بالمعارضالتظاهرات التجارية هي الأ 

 .تعد المعارض هي البيع المباشر وتنشيط المبيعات 

 . خصوصاً مع انفتاح المعارض الدولية بالغةتشكل المعارض أهمية 

  
  :أسباب اختيار الموضوع

  :في النقاط التاليةتمثلت مبرراتنا لاختيار هذا الموضوع     



محاولة ربط الدراسة الأكاديمية بالجانب الميداني، حيث أن الموضوع متعلق لحدٍ ما بنوعية  
 .عملي

 .التي عالجت هذا النوعية من المواضيعفي الدراسات قلة على حسب معلوماتي هناك  

والصالونات  انفتاح الجزائر في الآونة الأخيرة على الأسواق العالمية، واهتمامها بالمعارض 
 . الدولية

قد يحقق لها قفزة  يعتبر لها فرصة كما إهمال المؤسسات الجزائرية لهذا الجانب، والذي 
 . والتسويق بصفة عامةنوعية في مجال المبيعات

  
  :أهمية الدراسة

  :كما أشرنا سابقاً، تكمن أهمية هذه الدراسة في النقاط التالية    
 .لجزائر على المعارض والصالونات الدوليةنلاحظ في الآونة الأخيرة تركيز ا 

 .ندرة وغياب البحوث الأكاديمية في هذا المجال 

تحاول هذه الدراسة تسليط الضوء على ما هو متبع في الدول الأوربية، ومحاولة إسقاطه  
 .على واقع الجزائر

  
  :أهداف الدراسة

  :    تتمل أهداف درايتنا في الجوانب التالية
 .سةريف واضحة للمصطلحات محل الدرام وتعاتحديد مفاهي 

على مستوى توضيح أهمية التظاهرات التجارية، سواء على مستوى المؤسسات الجزائرية أو 
 .الاقتصاد الوطني

 .الإسهام في دعم البحث العلمي من خلال تقديم مواضيع بهذا الشكل 
 

  :أدوات الدراسة
  : البحث على ما يليبغية الإلمام بأهم عناصر الموضوع، اعتمدنا في هذا    

 .المسح المكتبي والاطلاع على مختلف الكتب والدوريات المتاحة 

 .زيارة المواقع الالكترونية المتعلقة بالموضوع 

 .الوثائق والتقارير الخاصة بتنظيم المعارض 

 .المقابلات الشفوية والكتابية مع العارضين وزوار المعارض 

  



  :حدود الدراسة
 أي التطرق ظرية فقد اشتملت على عدم تحديد نوع المنتج المعروضبالنسبة للدراسة الن    

، في حين الجانب الميداني فقد ركزنا من خلاله للتظاهرات التجارية والمعارض بالنسبة لكل المنتجات
 داخل الوطن وفرص المشاركة في على أهمية المعارض التي شاركت فيها المؤسسات الجزائرية

 الحدود الزمنية فقد ركزنا على أهم أما فيما يخص  لمنتجات المؤسسة؛ورها في الترويج ودالخارج
  . الثلاثة الأخيرة-03-المعارض المقامة في الجزائر خلال السنوات 

    :السابقة الدراسات
أثناء قيامنا بالبحث لم نعثر على دراسات متعلقة بالموضوع ومن خلال هذا البحث سنحاول تسليط 

  .  والتظاهرات التجارية في الترويج لمنتوج المؤسسة الجزائريةالضوء على أهمية المعارض
   :المنهج المتبع

فصد الإجابة على الإشكالية المطروحة واثبات صحة الفرضيات الموضوعة استخدمنا خلال البحث 
المنهج الوصفي التحليلي لتحديد عناصر المشكلة المراد بحثها بالتعرض لاهم المفاهيم المتعلقة 

  .الموضوع واستخلاص النتائج  قصد الوصول الى معرفة دقيقة وتفصيلية لعناصربالموضوع 
   

  :هيكل الدراسة
 فصول، )04(أمّا بخصوص هيكل الدراسة لهذا البحث، فقد اشتمل على مقدمة للموضوع، ثلاثة     

  :وخاتمة؛ وقد كان الطرح كما يلي
  

 طرح للإشكالية العامة       شملت تقديم عام للموضوع محل الدراسة، و: مقدمة الموضوع ♦
والتساؤلات المُدعمة لها، مع تقديم فرضيات البحث، أسباب اختيار الموضوع، الأهمية       

والأهداف، الدراسات السابقة، أدوات وحدود الدراسة، أهم المصطلحات، وأخيراً هيكل دراسة 
 .البحث

♦  
  : ولالفصل الأ 

 اشتملت التي مباحث و)03(، وقد تضمن ثلاثة ؤسسةيتطرق هذا الفصل لأهمية التسويق في الم
  : ما يليىعل

  .تحديد مختلف مفاهيم التسويق الحديث والتي ترتبط بموضوع الدراسة: المبحث الأول 
ا الاستراتيجيات الأساسية المتبعة لإنجاح ذالتعرف على ماهية المنتج والسعر وك: المبحث الثاني 

  . التسويقيين العنصرية الرئيسيين من المزيجذها



يوضح أهمية التوزيع والترويج لاكتمال المزيج التسويقي للمؤسسة، ودور كل : المبحث الثالث 
  .منهما بالنسبة للمنتج

  
  : ثانيالفصل ال 

ي اشتملت لت مباحث وا)03(خصصنا هذا الفصل لأهمية المزيج الترويجي، وقد تضمن ثلاثة 
  : ما يليىعل

يج الترويجي، مع توضيح لأعم المصطلحات التي تحمل نفي أهم أساسيات المز: المبحث الأول 
المعنى، وتحديد نماذج الاتصال وعلاقتها بالمزيج الترويجي، وكذا نماذج الاستجابة لهذا 

  .الاتصال
وتم من خلاله تحديد عناصر المزيج الترويجي غير المباشرة، والتي تعرف : المبحث الثاني 

  . في اتصال مباشر مع المستهلكينأيضاً بغير الشخصية، لأنها لا تكون
  .يتعرض هذا المبحث لأهم العناصر المباشرة في المزيج الترويجي: المبحث الثالث 

  
  :لثالفصل الثا 

دراسة مفهوم التظاهرات التجارية والمعارض، ومدى أهميتها في المزيج يتناول هذا الفصل 
  : مباحث وهي)03(وتَضمن هذا الفصل ثلاثة . الترويجي

سنحاول من خلال هذا المبحث تقديم مدخل شامل للتظاهرات التجارية       : حث الأولالمب 
 .والمعارض؛ مع تحديد جملة من المفاهيم، وتوضيح المصطلحات

توضيح الطرق والأساليب المعمول بها في التحضير والاستعداد للتظاهرات : المبحث الثاني 
  .التجارية والمعارض، وما هي الأولويات في ذلك

بعد انجاز هذه المعارض والتظاهرات التجارية، يبقى أمام المؤسسة أن تقوم : المبحث الثالث 
بعملية تقييم شامل لمعرفة مدى نجاح النشاط الذي قامت به، وفعاليته في استقطاب أكبر قدر 

  .ممكن من المستهلكين الحاليين والمحتملين
  

  :رابعالفصل ال 
لعلاقة بين المزيج الترويجي والمعارض التجارية، معتمدين في هذا الفصل سنحاول البحث عن ا

في ذلك على الجانب الواقعي من خلال دراسة الحالة المنجزة، وقد تضمن هذا الفصل أيضاً 
  : مباحث كالآتي)03(ثلاثة 



للمؤسسات الجزائرية وعلاقتها بتنظيم التظاهرات ا المبحث ذ تطرقنا في ه:المبحث الأول 
  .كة فيها، مع تحديد واقع وآفاق المشاركة في المعارض الخارجيةالتجارية والمشار

ا المبحث تم تحديد قائمة الأسئلة الموجهة للمؤسسات المشاركة في ذ في ه:المبحث الثاني 
 .ه المعلومات وتحليل نتائجهاذالمعرض الجزائري، ثم تبويب ه

 
يات المُقدمة، وتقديم الفرض مع الإجابة على جاء فيها خلاصة لأهم ما ورد في البحث،: خاتمة ♦

  .آفاق الدراسات المستقبليةنتائج البحث، وكذا الاقتراحات و
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  .مدخل شامل لتحديد مفاهيم التسويق: المبحث الأول

  .إستراتجية المنتج والسعر: المبحث الثاني           
  .يجية التوزيع والترويجإسترات: المبحث الثالث          

  
 
 
 
 
 
 
 
 

: الفصل الأول  
              عام لدراسة أهمية التسويقل مدخ

 في المؤسسة



  
  :تمهيد

 
    إن البحث في موضوع التسويق يقودنا إلى فهم المؤسسة التي تعمل دائما على خدمة أفراد المجتمع    
من خلال إشباع حاجاتهم ورغباتهم، فضلاً عن أخذ عوامل الإنتاج من المجتمع ذاته وبالتالي فهنـاك                

ة؛ فبقاء المؤسسة يتوقف على قدرتها في الحصول على عوامـل           علاقة تبادلية بين المجتمع والمؤسس    
الإنتاج من البيئة و تقديم المنتجات التي تشبع حاجات مستهلكيها، وهذا ما يُعرف عند بعض الكتـاب                 

أن المجتمـع هـو     : ومنطق الحل التسويقي يقوم على عدة ركائز أساسية هـي         ،  بالحل التسويقي للبقاء  
اكتشاف وجود نقص في إشباع حاجة مرتبطة بمنتج ما يقودنا للتفكير في            السبب في وجود المؤسسة، ف    

إنشاء مصنع لتقديم هذا المنتج، وانطلاق هذا المنتج الذي يشبع الحاجات والرغبات ليس بالـضرورة               
. بقاءه لفترة طويلة أو محددة مسبقاً، إذ أن المستهلكين قد يتوجهون إلى منتجات بديلة لدى المنافـسين                

 1911 بإنشاء قسم بحوث التسويق في عـام         Curtis -كيرتس-ل القرن العشرين قامت شركة      وفي أوائ 
 بدأت الشركات الصناعية والتجارية الأمريكيـة       1917ومنذ عام   " البحث التجاري "وذلك تحت مسمى    

 بمجالاته المختلفة، واستمر هذا الاهتمام حتى الآن، حيث اتسع        ) التسويق(في إدراك أهمية هذا النشاط      
المستشفيات، والجامعات،  : استعمال مفهوم التسويق حتى في المؤسسات التّي لا تهدف إلى الربح مثل           

 للأسباب السابقة ولغيرها من الأسباب والعوامل أصبحت نظـرة          الخيرية وغيرها، والجمعيات الدينية و  
في هذا الفصل إلى المؤسسات لأهمية التسويق تختلف عن نظرتها في المراحل السابقة، وهذا ما يقودنا 

  .دراسة أهمية التسويق في المؤسسات الاقتصادية
  

  :من خلال هذا التحليل سنقسم عناصر هذا الفصل إلى النقاط التالية    
 .مدخل شامل لتحديد مفاهيم التسويق: المبحث الأول 

 .إستراتيجية المنتج والسعر: المبحث الثاني 

  .يجإستراتيجية التوزيع والترو: المبحث الثالث 
  
  
 
 
  
 



  .مدخل شامل لتحديد مفاهيم التسويق: المبحث الأول
  

قد يعتقد البعض أن التسويق مفهوم حديث، ظهر مع الثـورة الـصناعية أو بحـدوث التغيـرات                      
 وقد ازداد   له وهو نظام المقايضة أو التبادل؛     الاقتصادية، إلا أن التسويق ظهر منذ القدم في أبسط أشكا         

نة الأخيرة من خلال محاولة المؤسسات تبنيه بعد سيطرة جملة من المفاهيم علـى              الاهتمام به في الآو   
، حيث هناك من اعتقد أن التسويق يعني البيـع، أو هـو الوظيفـة                والمستهلكين معاً  أذهان المسيرين 

 فالتسويق لا يقتصر    التجارية، والبعض الأخر يرى أنه الترويح للمنتجات؛ في حين أنه أشمل من ذلك            
لقد أصبح العالم قرية واحدة تتداول فيها السلع والخدمات بحريـة كبيـرة             . ى البيع أو التجارة   فقط عل 

 وهنا يبرز مفهوم التسويق بحدة لإرضاء حاجات ورغبات المستهلكين        والبقاء فيه للأقوى    ووقت أسرع   
  .واكتساب أكبر قدر من المستهلكين المحتملين مع الحفاظ على الحاليين

  
  .فهوم التسويقم: المطلب الأول

    بما أن التسويق هو مجال واسع ومعقد يتداخل مع كثير من الأنشطة الأخرى للمؤسسة فإننا نجـد                 
 Macro économie عدة تعاريف محددة لهدا المفهوم، فإذا نظرنا إلى التسويق من وجهة نظـر كليـة  

 والخدمات للمستهلكين بما    ذلك النشاط الذي يحكم التدفق الاقتصادي للسلع      : "فيعرف التسويق على أنه   
فقـد تباينـت    Micro économie أما على المستوى الجزئـي  1".يحقق الأهداف الاقتصادية للمجتمع

  2.وجهات النظر بشأن تعريف التسويق
  

  :    لقد برزت عدة تعاريف محددة لمفهوم التسويق، وسنحاول التركيز على أهمها من خلال ما يلي
 .»هو خلق وتسليم مستوى معيشي أفضل للمجتمع «:1947 مازور التعريف الأول 

هو أداء أنشطة الأعمال التي تخـتص       «: 1960 الجمعية الأمريكية للتسويق  التعريف الثاني    
 .»بانسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك

هو نظام كلي لتكامل أنشطة الأعمال المصممة للتخطـيط    «: 1971 ستانتونالتعريف الثالث    
 .» وترويج وتوزيع السلع والخدمات المشبعة لرغبات المستهلكين الحاليينوتسعير

هو أنشطة تبادلية شاملة تؤدى بواسطة أفراد وتنظيمات بهدف         «: 1977 إينزالتعريف الرابع    
 .»إشباع الرغبات الإنسانية

                                                 
  . 17، ص 1997، مكتبة عين شمس، القاهرة، مصر، الطبعة السابعة، )الأساسيات والتطبيق(التسويق الفعال  طلعت أسعد عبد الحميد، -1
  .07، ص1998لطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،   الدار الجامعية ل،)مفاهيم واستراتيجيات(التسويق  محمد فريد الصحن، -2



هو نشاط إنساني يهدف إلى إشباع الحاجات والرغبات من         «: 1980 كوتلرالتعريف الخامس    
 .»ل عملية تبادليةخلا

 
ى مع  للتسويق يمكن لنا القول بأنه عملية تبادلية متكاملة تتماش السابقة من خلال التعاريف المتعددة    

نه عملية اكتشاف لمطالبه وترجمتها إلى مواصفات خاصـة بـالمنتج           أهمية مركز المستهلك، بحيث أ    
مـل   نظام متكا   هو لاستنتاج بأن التسويق  وجعلها في متناول أكبر عدد ممكن من المستهلكين، ويمكن ا         

  1:هو عبارة عن مجموعة من الوظائف والتي يمكن إجمالها فيما يليونشاط اجتماعي كما أنه 
والتي تتعلق بكافة الأنشطة التي تستهدف البحث عن مـشترين وبـائعين            : وظائف اتصالية  

 .للسلع

 .جراءاتوتضم أنشطة البيع والشراء وما تضمه من إ: وظائف المبادلة 

 .وتضم أنشطة النقل والتخزين الخاصة بالسلعة: وظائف النقل المادي 

 .ريةوظائف ترويجية و أخرى سع 

وتضم التمويل، تحمل مخاطر التنميط والتدريج السلعي تجزئـة الكميـات           : وظائف تسهيلية  
  . الكبيرة إلى كميات صغيرة تتناسب مع الطلب، بحوث التسويق

  
التـي ينطـوي    ن الوظائف التسويقية بالشمولية الكافية لاستيعاب المضامين        وتتصف هذه القائمة م       

 كما أن التسويق له أهمية كبيرة للمؤسسة، وهذا من خلال تحـسين مردوديـة               عليها المفهوم الحديث،  
 وأكثر قدرة على تلبية حاجات الأفراد وتطلعاتهم من خلال تحـسين            وأداء المؤسسة لتصبح أكثر تقدماً    

 ـ       ، فضلاً  لعملائها دمه المؤسسة جودة ما تق   ستوى إشـباع    عن تجديد وتطوير المنتجات للانتقال إلى م
هم في توفير فرص التوظيف في المؤسسة فبدونه لا يمكن استمرار العـاملين             أفضل مما سبق، كما يس    

 بقسم الإنتاج في ممارسة عملهم إذا لم يكن هناك نظام للتوزيع وترويج المنتجات، فالنشاط التـسويقي               
ادية للأفراد وذا أهمية بالغـة فـي تحقيـق التنميـة            نافع الاقتص  في خلق الم    استراتيجياً يعد عامـلاً 
  .الاقتصادية
ج المفاهيم الأساسية للتسويق والمتمثلة في الشكل       ل التعاريف السابقة يمكننا أن نستنت     من خلا     أيضاً  

 2:التالي
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 يوضح عناصر النشاط التسويقي: 01الشكل رقم 

  
  .من إعداد الطالب بناءاً على الشرح السابق: المصدر

 
 تمثل الحاجات المفهوم الأساسي للعملية التسويقية، فالإنسان له العديد من الحاجات            :الحاجات 

  .]...[التي يسعى لإشباعها، وقد تكون هذه الحاجات مادية، اجتماعية، 
قدمة من الحاجات، وهي الوسائل التي يلجأ إليها الإنـسان           تمثل الرغبات درجة مت    :الرغبات 

  .لإشباع حاجاته
 يتحدد الطلب الفعلي للسلع والخدمات برغبة الفرد في الشراء والقوة الـشرائية لـه               :الطلب 

  .واستعداده للإنفاق مقابل هذا المنتج
لشراء؛ فلابد   طالما كانت هناك حاجات ورغبات إنسانية، وقوة شرائية واستعداد ل          :المنتجات 

  .هنا من تواجد منتجات لإشباع هذه الحاجات والرغبات
 إن التسويق لا يتواجد عندما يقرر أي شخص إشباع حاجاته ورغباته، إلا من خلال               :التبادل 

عملية التبادل ما بين طرفين أو أكثر، مع تحديد شروط التبادل في وجود شيء قابل للتبـادل        
  .دل مع التأكيد على رضا الأطرافوتحديد قيمة الأشياء محل التبا

 تعتبر المعاملات هي الوحدة الأساسية لإتمام عملية التبادل، فالمعـاملات هـي             :المعاملات 
، ويمكن هنا التمييز بين نوعين مـن المعـاملات،          .القيمة التي يحصل عليها أطراف التبادل     

ويكـون  - غير المالية     أو المعاملات  -حيث يكون المقابل هنا عبارة عن نقود      -فنجد المالية   
  .-هنا التبادل بغير النقود مع تحديد قيمة المبادلات

 من وجهة نظر التسويق فإن السوق هو المكان الذي يلتقي فيه الطلب بالعرض، أي :الأسواق 
  .التقاء البائعين بالمشترين، وهذا هو التعريف التقليدي للسوق

  

  

 الحاجات

 المعاملات

 الأسواق

 المنتجات

 الطلب

 الرغبات

 التبادل



 .قالتطور التاريخي لمفهوم التسوي: المطلب الثاني

يمثل التسويق أحد الأنشطة الأساسية التي تقوم بها المؤسسة كما يعد محـورا اسـتراتيجيا لأيـة                     
مواجهة بين المؤسسة والبيئة التي توجد فيها، غير أن التسويق أخذ عدة مفاهيم و تعريفات حتى بلوغه                 

  1:التاليمراحل متقدمة واتجاهات حديثة، وأهم هذه المفاهيم يمكن تلخيصها على النحو 
  :)1920-1890( المفهوم الإنتاجي )1

حيث ظهر في البلدان المتقدمة اقتصاديا والتي عرفت تحسينات في الإنتاج من خـلال تطبيـق                
 واهتمت بتحسين المنتج دون مراعاة أذواق المستهلكين، حيث كان الطلب ∗مبادئ الإدارة العلمية 

 .أكبر من العرض، أي ما ينتج يباع

 : 1930عد سنة  بالمفهوم البيعي )2

تحول الاهتمام من الإنتاج إلى البيع ولم يعد المشكل نقص العرض من المنتجات ولكن أصـبح                
 .)1933-1929(النقص في الطلب نتيجة لأزمة الكساد العالمي 

 :المفهوم التسويقي )3

 ثم في بداية الستينات ظهـر فـي         ظهر خلال سنوات الخمسينات في الولايات المتحدة الأمريكية       
ا، فأصبحت المهمة الأساسية للمؤسسات هي تحديد رغبات المستهلكين وحاجاتهم فظهـرت            أورب

 .بحوث التسويق وإدارات التسويق

  : المفهوم الاجتماعي للتسويق )4
التلاعـب بمـشاعر وأحاسـيس      : ظهر كرد فعل للمفهوم التسويقي نتيجة لعدة عوامـل منهـا          

جات غير المتوافقة مـع رضـا المـستهلكين         المستهلكين، والاهتمام بالأرباح وإنتاج بعض المنت     
  . وجمعية التسويق الأخضرConsumérismeوالبيئة، مثل حركة حماة المستهلك 

  
  :ر من بينها على سبيل المثال ما يليمفاهيم جديدة متعلقة بالتسويق نذككما قد ظهرت عدة 

 : مفهوم التسويق الاستراتيجي 

، تطور رغبات المستهلكين وتباينها، وتعـدد       لتنظيميةقتصادية والاجتماعية وا  وفقا للمتغيرات الا  
السلع والحاجات واشتداد المنافسة خاصة الدولية من الأسباب التي جعلت المؤسسات تتوجه نحو             

  .التفكير الاستراتيجي للتسويق
  
 

                                                 
1  - Jean Pierre VEDRINE, Martin SYLVIE, Marketing (les concepts clés), Chihab édition, Alger, 1996, p.13. 

  . الإدارة العلمية و هو توجه و فكر إداري للمدرسة الكلاسيكية للإدارة بقيادة فريدريك تايلور ∗



 :مفهوم تسويق العلاقات 

 بـين المؤسـسة     مفاده النظر إلى النشاط التسويقي على أنه جزء من تلك التفاعلات التي تحدث            
والمستهلك والذي يؤدي في النهاية إلى وجود علاقة دائمة ومستمرة معه وكذلك بتعميـق روح               

 1.الولاء والانتماء والثقة بالمؤسسة ومنتجاتها

 :التسويق الأخضر 

يقصد به عملية دراسة النواحي الإيجابية والسلبية للأنشطة التسويقية وأثرها في تلـوث البيئـة               
قة؛ كما يعرف أنه عملية إستراتيجية تهدف إلى تعريف وتحديد وإرضاء حاجـات             واستنفاذ الطا 

  2.المالكين مقابل مكافأة مقبولة مع عدم الإضرار أو التأثير في الأفراد والبيئة الطبيعية
 

  .مفهوم البيئة التسويقية: المطلب الثالث
ة، والتـي تـستطيع المؤسـسة       سوف نقوم بالتركيز على العوامل الخارجية دون العوامل الداخلي            

   3:السيطرة عليها و المسماة بالبيئة الداخلية وتنقسم إلى قسمين وهي
 .)Les 4' P(أي مجموع عناصر المزيج التسويقي الأربعة : البيئة الداخلية المباشرة 

وهي المتغيرات غير التسويقية كأنظمة الإنتاج، نظام التمويل،        : البيئة الداخلية غير المباشرة    
  .فراد، المعلوماتالأ

 علـى   KOTLER الخارجية فقد عرفهـا      أو) غير المسيطر عليها  (ية المهمة   أما عن البيئة التسويق       
مجموعة القوى والمتغيرات الخارجية التي تؤثر على قدرة الإدارة التـسويقية فـي التطـوير               «: أنها

  4.»والحفاظ على عملية التبادل مع عملائها المستهدفين

    5: بيئات وهي-06- بستوقد حددها 
  :تتمثل في النقاط التالية :البيئة الديمغرافية 

 .الانفجار الديمغرافي العالمي أو المحلي 

 ).العمر، الجنس، الأقاليم(التركيبة السكانية  

 .التحركات الجغرافية 

 .مستوى التعلم المرتفع 

                                                 
  .34، ص 1999، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،   التسويقسماعيل السيد، إ-1
  .45-44، ص ص 2007 الأردن، الطبعة الأولى -، دار اليازوري العلمية التسويق الأخضر ثامر البكري و أحمد نزار النوري،-2
  .56، ص 2000، دار و مكتبة الحامد للنشر، الأردن، الطبعة الأولى،  و تحليليمدخل كمي: إستراتيجية التسويق محمد جاسم الصميدعي، -3
   .78 ص،2005، دار وائل للنشر، الأردن، الطبعة الثالثة، تسويق الخدمات  هاني حامد الضمور، -4

5  - Philip KOTLER, Bernard DUBOIS & autres, Marketing Management,  Public Union édition, Paris- France , 12 
éme édition, édition spéciale, 2006, p- p 172-192. 



 .تهلاكية مجزأةالحركية العرقية المتعددة وهذا ما من شأنه تكوين عادات شرائية واس 

 :البيئة الاقتصادية 

 .ارتفاع القدرة الشرائية و المرتبطة بعدة عوامل كالتضخم، المداخيل والأجور 

 .مستوى الأسعار السائدة و تقلباتها 

 .التغير على مستوى هيكل الإنفاق 

 .التكتلات الاقتصادية 

 : البيئة الطبيعية 

 الإشارة إلى أن الموارد مقسمة إلـى        و تجدر   : الموارد الطبيعية، تكاليف الطاقة    ندرة 
 ).اللامحدودة كالماء( ، )المتجددة كالطاقة الشمسية(، )المحدودة كالغاز، البترول(ثلاث 

ارتفاع ظاهرة التلوث، فقد يخلق فرصاً للمؤسسة بتسويق منتجات غير ملوثـة للبيئـة               
 .وتكون مقبولة من طرف المستهلكين

 .الموارد الطبيعةالتدخل المتزايد للدولة في تسيير  

 :البيئة التكنولوجية 

 .تسارع التطور التقني 

الابتكار غير المحدود في كافة المجالات خاصـة التكنولوجيـات الجديـدة للإعـلام               
 .NTICوالاتصال 

ميزانيات البحث والتطوير المخصصة من طرف الدولة ممـا يـشجع علـى البحـث                
 فـي   %20( خاصة المنافسة    والتطوير في الجامعات و المخابر من طرف المؤسسات       

 ).قطاع الاتصالات من رقم الأعمال

 .معدلات التغيير التكنولوجي 

 :لبيئة السياسية والتشريعيةا 

وخاصة في المجالات التي ترتبط بالدفاع، الصحة، المرافـق         : التدخل المتزايد للدولة   
 .العامة

اربـة الفـساد    التشريعات المرتبطة بهيكلة الأسواق، ومنها التشريعات الخاصـة بمح         
 .والاحتيال داخل الأسواق قوانين الاستهلاك

 .ومنها جماعات المستهلكون، مجموعات الدفاع عن البيئة: المجموعات 

 :وأهم الخصائص التي يجب على رجل التسويق معرفتها هي: البيئة السوسيولوجية 

 .القيم الثقافية الأصلية للمجتمع 



  .معالتطورات الثقافية الحاصلة في هذا المجت 
  

 مثل   أو عرفياً   ممنوعة دينياً      فلا يمكن تقديم منتجات تتنافى مع العادات والتقاليد، أو أن تكون سلعاً           
إن الاستعدادية والقابلية ورسوخ المعتقدات من المـسائل المهمـة          . الخمور في المجتمعات الإسلامية   

 الموجودة حتى   -المعتقدات-يرة  والحيوية التي يجب معرفتها وكذلك معرفة الاتجاهات وقوة هذه الأخ         
  1."لا تتقاطع المؤسسة معها

  
  .إستراتجية المنتج والسعر: المبحث الثاني

     
) المنتج، الـسعر، التوزيـع، التـرويج      (يُمثل المزيج التسويقي تلك العناصر الأربعة المكونة من             

اع رغبـات وحاجـات     ، و المستخدمة من طرف إدارة التسويق للتمكن من إشـب          4Ptsوالمعروفة ب   
المستهلكين وتحقيق أهداف المؤسسة، وبناء قواعد تنافـسية إذا مـا أحـسنت الإدارة فهـم صـياغة                  

  .  الإستراتيجيات الخاصة بكل عنصر
  

  .مفاهيم عامة حول المنتج: المطلب الأول
ي تلبيـة            يعتبر المنتج أساس انطلاق الإستراتيجية التسويقية، وفي حال فشله في السوق أو ف            

رغبات وحاجات المستهلكين فهذا لن يعوضه أي جهد آخر من عناصر المزيج التسويقي، حيث أنـه                
الركيزة التي تدور حولها جميع الأنشطة التسويقية، ومن هذا المنطلق سنحاول تقـديم أهـم المفـاهيم                 

  .المتعلقة بالمنتج، من حيث التعريف بالمفهوم، والاستراتيجيات المتعلقة به
  : مفهوم المنتج -أولا

مجموعة المنافع التي يحصل عليها     : " أنه يُعرفُ المنتج بمفهومه الشامل على    : التعريف الأول  
المستهلك لإشباع حاجاته وهي مادية من خصائص مكونة له ومنافع نفسية من جراء استخدام 

 2". المنتج هذا
ن الصفات الملموسـة  مجموعة م:"   بأنه STATONعلى هذا الأساس عرفه: التعريف الثاني 

وغير الملموسة يضمنها الغلاف، اللون، السعر وشهرة المنـتج وخدماتـه، والتـي يقبلهـا               
 3".المستهلك على أنها تشبع حاجاته ورغباته

                                                 
 .60 محمد جاسم الصميدعي،  مرجع سبق ذكره،  ص -1
  .180ل السيد، مرجع سبق ذكره، ص ،  إسماعي محمد فريد الصحن-2
  . 226مرجع سبق  ذكره، ص    محمد جاسم الصميدعي،-3



أَيْ شيء يمكن عرضه في الـسوق لتلبيـة         : "  على بأنه  KOTLERيعرفه  : التعريف الثالث  
ذب الاهتمام أو التملك أو الاسـتهلاك،        ويضيف بأنه كل ما يستحق ج      1".رغبة أو حاجة ما     

  . فكرةاَ، خدمة أفراد، مكان، منظمة أوكما قد يكون المنتج مادي
  

    من خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأن المنتج هو مجموعة الصفات التي يقدمها المنتج سواء               
لإشـباع حاجـات ورغبـات       والتي تقدم منافع     -الخدمات- أو غير المادية     -السلع-المادية الملموسة   

   2:المستهلك ويمكن التفرقة بين السلع والخدمات بالإجابة على الأسئلة التالية
  هل المنتج ملموس؟: الملموسية 
 هل المنتج يمكن تخزينه؟ :التخزين 

 هل هي قياسية؟: القياسية 

 هل المستهلك يشارك في تشكيلها أو توزيعها، أي نقل المنتج؟: مشاركة المستهلك 
 

  :للتذكير فإن للمنتج خمسة أبعاد لا بد لمصلحة التسويق أن تكون على دراية بها، وتتمثل في    
حيث يصف الميزة الأساسية أو الخاصية التي تعرض في المنتج، مثلاً السيارات : نواة المنتج )1

 .نجد أن الخاصية الأساسية للمنتج هي النقل

) ئـة، الـشكل، الجـودة، الـصورة       كالتعب(ويتكون من خصائص المنـتج      : المنتج الأساسي  )2
وبالرجوع للمثال السابق نجد المنتج الأساسي هو الخصائص المتعلقة بالشكل، الحجم، اللون،            

.[...] 

يرتبط بجميع الخصائص التي ينتظرها المستهلك من خلال اقتنـاء المنـتج            : المنتج المنتظر  )3
 ..].[.الموجود فعلاً، مثلاً سيارة ذات سرعة معينة، استعمال سهل، 

، ويـتم تقـديم هـذه       يع خصائص المنتج الأساسـي والمنتظـر      يشمل جم : المنتج الإجمالي  )4
الخصائص من طرف المؤسسة للتميز على المنافسين، ففي مثال السيارات تقـديم خيـارات              

إن هذا المستوى من المنتج يتم على أساسه المقارنة         . خاصة مثل نظام الآمان، عقد الصيانة     
 .روض المقدمة والتي يتم فيها التمايز من حيث المنتج الإجماليمن طرف المستهلك للع

يضم جميع التحسينات والتعديلات، حيث أن الاهتمام بهذا المـستوى مـن            : المنتج المحتمل  )5
المنتج مهم خاصة في اشتداد المنافسة، وفي مثالنا للسيارات يكثر الحديث عن القيادة الذكيـة      

 .مثلاً
                                                 
1- P. KOTLER, B. DUBOIS, Op. Cit, p. 412. 
2- Denis Pettigrew, Normand TURGEON, Marketing, Chenelière/Mac Graw Hill, edition Montréal, Canada, 3 éme 

edition, 1996, p.131. 



  :اتمفهوم مزيج المنتج -ثانياً
 :    لتوضيح مفهوم مزيج المنتجات يمكن تقديم التعاريف الآتية

تلك التركيبة التي تُكَوَن مجموعة وخطـوط       : " يُعرف مزيج المنتجات بأنه   : التعريف الأول  
 1".المنتجات التي تقوم المؤسسة بعرضها في السوق 

 ببيعها في الـسوق     قائمة المنتجات التي ترغب المؤسسة    : " يعرف على أنه  : التعريف الثاني  
 2".ة منتجات ويسمى بتشكيلة المنتجاتويتكون من منتج واحد وهو مزيج بسيط، أو من عد

د المقترحـة   مجموعة التشكيلات والموا  "  فقد عرفه على أنه      KOTLERأما  : التعريف الثالث  
  3".للبيع من طرف المؤسسة

التي تم تعريفها من قبل، ومفهوم  )MIX DES PRODUITS(كما يجب التفرقة بين مزيج المنتجات     
مجموعة المنتجات المرتبطة فيما بينها والمتشابهة : " والتي تعرف على أنها )LA GAMME(التشكيلة 

  4 ".البيع أو تباع ضمن مجال سعر محددفي الاستعمال أو الموجهة لنفس العملاء أو توزع لنفس نقاط 
  5 :و يتصف مزيج المنتجات بما يلي

عدد خطوط المنتجات الموجودة بداخل المؤسسة، والذي يمكن المؤسـسة مـن             هو   :الاتساع 
 .تحقيق صورة جيدة وتقديم منتجات تهتم احتياجات المستهلك

يشير إلى عدد المنتجات التي تنتجها المؤسسة بداخل كل خـط، ويحقـق للمؤسـسة               : العمق 
 .الوصول إلى قطاعات سوقية جديدة وتلبية حاجات متباينة

هو درجة التناسق بين خطوط المنتج وأساس التفرقة هو بواعـث الاسـتعمال أو               :الارتباط 
طرق التوزيع أو الإنتاج، فكلما زاد الارتباط بين هذا المزيج أمكن تحقيق اسـم للمؤسـسة                

 .وتدعيم هذا الاسم في مجال معين
    6.يمثل مجموعة المنتجات الفردية الخاصة بمزيج المنتجات: طول المنتجات 

  
 معرفة الأبعاد الأربعة لمزيج المنتجات من شأنها مساعدة متخذي القرار التسويقي في تخطـيط       إن

  7:الإستراتيجية التسويقية المناسبة لكل منتج وهي تندرج ضمن المضامين التسويقية التالية

                                                 
  .185 محمد حاسم الصميد عي، مرجع سبق ذكره ، ص - 1
  .185. نفس المرجع، ص- 2

3- P. KOTLER,  B. DUBOIS, Op.Cit, p 417. 
4- Ibid, p 418. 

   .237-236ص -  محمد فريد الصحن و إسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص-5
  .186  محمد جاسم الصميد عي، مرجع سبق ذكره، ص -6
  .158 -157  ناجي المعلا ورائف توفيق، مرجع سبق ذكره، ص ص -7



  .إضافة خطوط منتجات جديدة لتوسيع مزيج منتجات المؤسسة 
 .دة حالياًإضافة أو توسيع خطوط المنتجات الموجو 

 .إضافة نماذج معدّلة من المنتج إلى كل خطوط المنتجات 

 .زيادة التكامل والترابط بين خطوط المنتجات 
 

  1.    والمهم في دراسة مزيج المنتجات هو القيام بتحليلها من وجهتين، الأولى تسويقية والثانية مالية

  : كو نجد أن هنا: تحليل مزيج المنتجات من خلال نمط المنتجات )1
  .هي المنتجات التي تحقق رقم أعمال كبير: منتجات رائدة 
لها دور جذب المستهلكين بقصد الـشراء ودفـع المـستهلكين للتعريـف             : منتجات الجذب  

 .بالمؤسسة وصورتها

 .هي المنتجات التي ستعوض المنتجات الرائدة: منتجات على خط الانطلاق 

 .لثابتة وتعويض تقلبات المبيعاتهي منتجات لامتصاص التكاليف ا: منتجات التعديل 

 .غرضها إزعاج المنافسين أو الاستجابة السريعة لأفعال المنافسين: تكتيكيةمنتجات  
 

 بحيـث إنَ    20/80هذا بإتباع القاعـدة المعروفـة        :تحليل مزيج المنتجات من خلال رقم الأعمال       )2
 . من المنتجات الرائدة%20 من رقم الأعمال ينجز من خلال %80حوالي 

  2:تتضمن إستراتيجية المنتج مجموعة قرارات ويمكن تلخيص أهمها كما يلي
 عن طريق الأسماء والكلمات أو الرموز أو الصور أو مزيج بعض            :قرارات خاصة بالعلامة   

منها بهدف تعريف المنتجات أو المنتج الذي تقدمه المؤسسة لتميـزه عـن منتجـات بـاقي      
 .المنافسين

هي مجموعة الأنشطة التي تهتم بتصميم إنتـاج عبـوة المنـتج     :قرارات التغليف والتعبئة 
 .وغلافها الخارجي ويعتبر الغلاف في كثير من المنتجات جزءاَ أساسياَ للمنتج في حد ذاته

هو تقديم المنتج أو الوسيط للمستهلك مسؤوليته عن العيوب التي قد تظهر في             : قرار الضمان  
 .المنتج بطريقة مرضيةبعض الوحدات المباعة وضمان طريقة أداء 

 هو جزء لا يتجزأ من العملية التسويقية، ولا يجب أن تـنقطع العلاقـة مـع                :قرار الخدمة  
 [...].المستهلك وقد تتضمن التسليم، التثبيت، ضمان خدمات ما بعد البيع، الإصلاح

 

                                                 
1- Jacques LENDREVIE, Denis LINDON, Mercator, Dalloz édition, Paris- France, 7 éme édition, 2003, p 319. 
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   :مفهوم المنتجات الجديدة -ثالثا
ل الحيوية والمهمة لنجاح المؤسسة واستمرارها هـو            إن أحد القرارات الهامة والذي يعد من المسائ       

مدى قدرتها على تقديم المنتجات الجديدة، والتي تعتمد من حيث درجة الخبرة في السوق، ومن حيـث               
  1:درجة الجدة بالنسبة للمؤسسة وفي هذا نجد الأنواع التالية

 . هي التي تنشأ أسواق جديدة لم تكن معروفة من قبل:منتجات جديدة كلياً )1

 و التي تسمح للمؤسسة من دخول الأسـواق القائمـة فعـلا بهـذه               :خطوط منتجات جديدة   )2
 .المنتجات

 حيث يتم إضافة منتجات جديدة إلى المنتجات المماثلـة          :إضافة إلى خطوط المنتجات القائمة     )3
 .الموجودة والتي تسوقها المؤسسة

حسينات على منتجاتهـا    حيث تقوم المؤسسة بإدخال ت    : تحسين ومراجعة المنتجات الموجودة    )4
  2:القائمـة وأهم القرارات التي تخص ذلك هي

  .إجراء تغييرات في الخصائص الوظيفية للمنتج بتحويرات وتعديلات بسيطة 
 .إجراء تغييرات في النواحي النوعية للمنتج وجودته 

إجراء تغييرات في تصميم المنتج وعلى المظهر الخارجي بهـدف المحافظـة علـى               
 .وب من الجاذبية التي ينبغي أن يوفرها للمستهلكالمستوى المطل

 .إجراء حذف المنتجات عديمة المردودية 

  ويتم هذا عـن طريـق توجيـه          :- إعادة تموضعه  -إعادة تحديد موقع المنتج من السوق      )5
المنتجات الموجودة حاليا لتخدم أسواق جديدة أو التركيز على أجزاء محـددة مـن أسـواق                

 .معينة

تقديم نفس المنتج للسوق ولكن بأقل تكلفة بإدخال تحسينات في          : ج المنتج تخفيض تكلفة إنتا   )6
  .أساليب وطرق الإنتاج والتسويق

كما أن المؤسسات تعمل على تحقيق أهدافها بالنسبة لطرح المنتج الجديد بإحـدى الإسـتراتجيتين                   
          3:التاليتين

 حجمـاَ والتـي طـورت بعـض          وهذا بالبحث عن مؤسسات أقل منها      :إستراتيجية التملك  
المنتجات وتقوم المؤسسة بشرائها بالكامل أو شراء علامة تجارية معينة من أصحابها الدين             

 .طوروها أصلا، أو حق الترخيص بتصنيع منتجات معينة
                                                 

   .110 أبو بكر بعيره، مرجع سبق ذكره، ص -  1
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وهذا بتطوير المؤسسة منتجات جديدة بنفسها، إما داخلياً مـن خـلال            : إستراتيجية التطوير  
وير، أو خارجياً عن طريق التعاقد مع باحثين أو مؤسسات بحثية           وحدة خاصة بالبحث والتط   

 .متخصصة لإجراء الدراسات المطلوبة

  
  :و من أهم الأسباب التي تدعو إلى إطلاق وتنمية المنتجات الجديدة ما يلي    

كل منتج له دورة حياة معينة، مما يستدعي إطلاق منتجات متتالية لبقاء واستمرار المؤسسة               
 .وتزكيتها

 .تحقيق أهداف النمو للمؤسسة 

 .تزيد المنتجات الجديدة من تعدد اختيارات وتفضيلات المستهلكين 

نقص الموارد وزيادة التدخلات الحكومية لحماية المستهلكين، مما يدفع إلى محاولة إطـلاق              
 .وتطوير منتجات أقل إضراراَ  بالمستهلك والبيئة

  

  : قه بالمراحل الموضحة كالآتيتمر عملية تطوير المنتج الجديد وإطلا    



  

.البحث عن الأفكار الجديدة -1  

.إختبار السوق -7  

.تقديم المنتج النهائي -8  

.التحليل الاقتصادي -5  

.تكامل المنتج -6  

.التسويقالتكامل مع إستراتيجية -4  

.تطوير و تجربة المفهوم -3  

.غربلة الأفكار -2  
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 تغيير الإستراتيجية التسويقية

 تغيير المنتج

 نعم
 لا

 الشكل رقم 02: الخطوات الرئيسية لتطوير المنتج الجديد

Source: Philip KOTLER & autres, « Marketing 
Management», Op.Cit, p 736. 



 1:وإجمالاً يمكن تقديم شرح مختصر للمراحل المختلفة لتطوير وإطلاق المنتج الجديد كالآتي    

o   يمكن الحصول على مجموعة الأفكار التي تصلح كمنتجات عن طريق            :البحث عن الأفكار  
بين، الموزعين، الممثلين، المديريـة العامـة، البحـوث         العديد من المصادر، العملاء، الطال    

  .كلها تسهم في إمدادنا بأفكار جديدة[...] الوثائقية، المنافسون، 
o  تعمل المؤسسة على تصفية الأفكار الجذابة من المرحلة الـسابقة وإقـصاء             :تصفية الأفكار 

 حول توافق الأفكار مع     السيئة منها والاحتفاظ بالمُهِمَةُ منها، وهذا بطرح مجموعة تساؤلات        
 .أهداف المؤسسة ومواردها ومعرفة عوامل النجاح الخاصة بكل فكرة

o   فالأفكار يجب أن تُحول إلى نموذج، أي وصف للمنتج الذي سيقدم            :تنمية واختيار النموذج 
 .للمستهلك ويكون جذابا في السوق

o    المـسئولة عـن تنميـة       في هذه المرحلة على الجهة       :إعداد الإستراتيجية التسويقية للمنتج
الحجم، التنظيم،  (المنتجات تعريف إستراتيجية إطلاق المنتج الجديد وتحديد السوق المستهدفة          

وتموضع هذا المنتج وتعريف الأهداف المنتظرة في شكل رقم الأعمـال، حـصة             ) السلوك
 .سوقية ،أرباح

o  ج الجديـد أو الهيئـة      من خلال الإستراتيجية المحددة، على مسئول المنت      : التحليل الاقتصادي
المكلفة بإطلاقه، دراسة الأبعاد التجارية، المالية والاقتصادية وهذا بتقدير المبيعات، التكاليف           

 .والأرباح

o  وهنا يتم تحويل المفهوم إلى نموذج لاختباره وتجربته للتحسين مـن جودتـه              :إعداد المنتج 
 .التغليفاسمه،  الوظيفية والقبول لدى المستهلكين باختيار المنتج،

o  حيث يتم اختباره في المحيط التجاري له، وقياس ردود أفعال المستهلكين،            :اختبارات السوق 
فعالية الإعـلان   البائعين أو الموزعين؛ ويتم القياس من عدة جوانب مثل فعالية تقديم المنتج،

 .عنه، فعالية الحوافز المقدمة للوسطاء

o  ية المنتج وهذا ما يستلزم من الجهـة المكلفـة          وهي المرحلة الأخيرة في تنم     :إطلاق المنتج
بالتحرك الفعلي والعملي لإطلاقه وتحديد وقت ذلك ومكانه والأسواق والمشترين له وكلهـا             

 .معلومات سيوفرها نظام المعلومات التسويقي للمؤسسة

  
  
 

                                                 
1- Marc VANDERCMAN, Marketing (L'esseentiel pour comprendre, décide, agir), Deboeck édition,  Bruxelles, 

Belgique, 2002, p-p 326-327. 



  .تقديم عام لمفهوم السعر: المطلب الثاني
كثر تنافسية هو السعر الذي يتطلـب تحديـده إتبـاع           من بين أهم العناصر التي تجعل المؤسسة أ           

مجموعة من الخطوات، بغية تحديد السعر المقبول من طرف المستهلك وتمكين المؤسسة من تعظـيم               
  .مبيعاتها ومنه أقصى أرباح والبقاء في السوق بمستوى تنافسي مقبول

  
  :  السعر و تقنيات التسعير -أولاً
ظرياً لأنه من الممكن أن يُعـرف بعـدة أوجـه منهـا التكلفـة،               ليس من السهل تعريف السعر ن         

  : ؛ إلا أنه يعرف على أنه[...]المصروف، الإيجار، الفائدة، التعريفة 
أي قيمة يضعها الفرد مقابل حصوله على منفعة ما تأتي مـن خدمـة أو               : " التعريف الأول  

 1".سلعة ما 

 أو العينية التي يدفعها المشتري نظير حصوله        القيمة النقدية : " يُقصد بالسعر : التعريف الثاني  
 2".على السلعة أو الخدمة

المقدار النقدي الذي يتطلب إنفاقـه، لجلـب        : " كما يُعرف السعر على أنه    : التعريف الثالث  
توليفة من المنتجات المقبولة لإرضاء حاجة لمجموعة من المستهلكين المعينين فـي إطـار              

 3".مادي ونفسي

  
يف السابقة يمكن أن نستنتج بأن السعر هو المقدار النقدي الذي يدفعه المستهلك نظيـر               من التعار     

  .حصوله على منافع منتج من جراء عملية مبادلة
  4:وتكمن أهمية السعر خاصة للمؤسسات في الأسباب التالية

إن السعر من أسهل وأسرع عناصر المزيج تغييرا وتعديلا لمقابلـة الطلـب أو تـصرفات                 
 .سينالمناف

يعد ارتفاع السعر مؤشرا على الجودة من جهة نظر فئة من المستهلكين، فقد بينـت بعـض                  
 .الدراسات بأن هناك علاقة إيجابية بين السعر والجودة

 .وجود علاقة بين السعر ومقدار إيرادات المؤسسة وأرباحها 

 . يعد السعر أحد مجالات التنافس بين المؤسسات 

                                                 
   .419مرجع سبق ذكره، ص  إسماعيل السيد، -1
   .196  ورائف توفيق، مرجع سبق ذكره، صناجي المعلا -2

3- Marc VANDERCMAN, Op.Cit, p 330.   
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  1".فن ترجمة قيمة المنتج في وقت ما إلى قيمة نقدية : " هكما يعرف السعر على أن    
ولغرض الوصول إلى سعر مناسب لمنتجات المؤسسة، فهي مجبرة على المرور بالخطوات الموضحة             

  :في الشكل التالي
    

  .يوضح الخطوات المختلفة للسعر: 03الشكل رقم 
  
  

   
  
 

Source: P. KOTLER & B. DUBOIS, Ibid, p.465  
              

  
  : ويمكن إيجاز أهم أهداف السعر وطرقه المختلفة للمؤسسة كما يلي    

  :أهداف السعر )1

  2:    تهدف المؤسسة من سياسة السعر إلى عدة أهداف وهي مختصرة كما يلي
 حيث يعتبر هدف الربح أكبر مؤثر في قرارات التـسعير وتنـدرج ضـمنه               :أهداف الربح  

 .تنظيم الأرباح، معدل عائد على الاستثمار، أرباح معقولة: مجموعة أهداف فرعية كما يلي

الوصـول بـإيرادات    : وتتضمن مجموعة من الأهداف ملخصة كما يلـي       : أهداف المبيعات  
المبيعات إلى أقصى ما يمكن، الوصول إلى أقصى ما يمكن من حصة السوق، الوصول إلى               

 . أكبر عدد من العملاء

سة أحيانا إلى إتباع سياسة سعريه خاصة بمواجهـة         فتهدف المؤس : أهداف مواجهة الموقف   
مواجهة المنافسة، المحافظة على نصيب المؤسـسة، المحافظـة         : المواقف الجديدة من خلال   

على تصور المستهلكين، المحافظة على استمرار الأسعار الوصول إلى نسبة إضافية معينة،            
 .تغطية جزء من النفقات

 
 : تقنيات التسعير )2

   3:بين ثلاث تقنيات أو طرق وهيحيث نميز     
  يوجد طريقتان،: التسعير على أساس التكاليف 

                                                 
 .420 إسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص-1
  .378- 382  ص ص،1984الإسكندرية، الطبعة الأولى، ، ، دار النهضة العربيةالتسويق  محمد سعيد عبد الفتاح،-2

3- Claude Demeure, Marketing, Sirey Edition, Paris- France, 2 eme  édition , 2000, p -p 117-119.   

اختيار طريقة  تثبيت السعر تحليل المنافسة تقييم الطلب تحديد الأهداف تقدير التكاليف
لتسعيرا  



  :وتظهر بالعلاقة التالية: التكاليف الكلية -أ
  هامش الربح+ التكاليف الإضافية + مجموعة التكاليف = السعر 

  : حيث أن
ت الآلات، أما هامش    نصيب الوحدة من التكلفة الثابتة غير المباشرة مثل إهتلاكا        = التكاليف الإضافية   

  .الربح فيتضمن العائد المناسب والمعقول
وتسمى كذلك بنقطة التعادل والتي تعتمد أساسا على نسبة التكاليف الكلية إلى             :التكاليف المباشرة  -ب

الإيراد الكلي الذي منه نعرف الحجم الذي يمكن للمؤسسة أن يغطي عنده التكاليف، أي ما يسمى بنقطة 
  .تساوي الإيراد الكلي مع التكاليف الكليةالتعادل التي 

يعتبر هذا الأسلوب من أسهل الأساليب المستخدمة في تحديد : التسعير على أساس المنافسين 
السعر ولكنه يتطلب متابعة ما يقوم به المنافسون والوقوف على أسعارهم، فقد تحدد المؤسسة   

 من أسعارهم وذلك حسب مقتضيات      نفس أسعار المنافسين، أو قد تضع أسعاراً أعلى أو أقل         
الحالة والظروف، ويمكن استخدام المعلومات عن أسعار المنافسين مع تكلفة المنتج كأسـاس             

  1.لوضع سعر يتلاءم مع ظروف المؤسسة وأهدافها
 حيث يرتكز التسعير في ظل هذا الأسلوب على مستوى طلـب            :التسعير على أساس الطلب    

زاد الطلب ارتفع سعرها، والعكس صحيح، ويشترط في استخدام المنتج لا على تكاليفها، فإذا 
 2.هذا الأسلوب تحديد وتقييم الطلب على المنتج وتحديد مرونته من أجل تحديد ذلك السعر

  

  :إستراتجيات التسعير -ثانيا
   3:تعتمد معظم المؤسسات في تسعير منتجاتها الجديدة على إستراتجيتين أساسيتين هما    

وتتبع هذه الإستراتيجية في السوق المتباينة حـسب        : Ecrémageكشط السوق   إستراتيجية   .1
فئات الدخل ومرونة الطلب على المنتج، ويتم تحديد سعر مرتفع للمنتج الجديد بحيث يوجـه               
هذا السعر إلى الفئة الأولى في السوق والتي يهمها الحصول على المنتج مهما كان الـسعر                

يعية الجديدة أو تنعدم بالنسبة لهذه الفئة يتم تخفيض الـسعر           مرتفعا؛ وعندما تقل الفرص الب    
بحيث يكون ملائما للفئة التي تليها في السوق، وهكذا يتم التخفيض باستمرار لكسب فئـات               

 .جديدة
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تهدف المؤسسة من إتباع هذه الإستراتيجية إلى : Pénétration إستراتيجية الاختراق السوقي .2
 غير المجزأ حسب الدخل أو مرونة الطلـب، بحيـث           الحصول على حجم كبير من السوق     

تسعر للوصول إلى السوق الكلية، وهذا بتحديد أسعار منخفضة لمنتجاتها، ويفضل إتباع هذه             
 :الإستراتيجية في الحالات التالية

 .عندما تزيد حساسية السوق للسعر، وعندما يجذب السعر المنخفض عدداَ كبير من العملاء 

 .جه منافسة محتملة قويةإذا كان المنتج يوا 

 ).وفورات الحجم(في حالة اتجاه التكلفة الوحدوية للانخفاض مع زيادة الكميات المباعة 

  
    و يوجد نوع ثالث من إستراتجيات التسعير وهو إستراتيجية قيادة السعر والتي تتجسد عندما يكون               

 قائداَ للأسعار، حيث إنه هو الذي       هنالك مجهز معين مقبول بشكل عام من قبل بقية المجهزين باعتباره          
  1.يحدد السعر

    عموماً تواجه المؤسسة العديد من المواقف التي يتعين عليها تغيير السعر وهو ما يؤدي أحيانا إلى                
تقليص حجم المبيعات، وانخفاض الأرباح، أو قد لا تستطيع المؤسسة القيام برفع السعر نتيجة للمنافسة               

د المستهلك دفع سعر أعلى في المنتج، وكبديل لرفع الأسعار تقوم المؤسسة بإتباع      القوية أو لعدم استعدا   
 : عدد من الإستراتجيات الأخرى التي لا تؤثر على سعر المنتج، ومن ضمن هذه الإستراتجيات

 تغيير كمية أو جودة المنتج دون تغيير في الأسعار؛ 

 تغيير المنتج الأساسي وهذا بتغيير مكوناته؛ 

موعة المنافع المرتبطة بالمنتج وهذا بتقليل الخدمات المصاحبة للمنـتج أو حـذفها             تغيير مج  
 .نهائيا

 .             تغيير طريقة التسديد كإطالة آجال التسديد أو بإتباع سياسة البيع بالتقسيط مثلاً 
 

     :ردود الفعل من تغييرات السعر وإدارته -ثالثا
أو تغيير السعر فهناك ردود أفعال لكل مـن تتعامـل معهـم             عند قيام أي مؤسسة في السوق بتعديل        

  .وخصوصا المنافسين والمشترين
عندما تقرر المؤسسة تغيير السعر فإن رد فعل المنافسين يعتمد على عدة      : رد فعل المنافسين   )1

، عوامـل تجاريـة     )سعة الإنتاج و شروط إنتاجه    (عوامل، فهو يتعلق بالعوامل الاقتصادية      
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قـوة تحمـل الخـسائر      (، عوامل مالية    )سوق، حصة السوق، درجة تشبعه    درجة تجانس ال  (
 ).الأهداف، طرق اتخاذ القرار، درجة المعلومات(وتحليلها إلى عوامل تتعلق بالسلوكيات 

بحـوث  (وهناك عدة تقنيات تستعمل لتقدير نتائج التخفيض في السعر مثل نظرية الألعـاب              
 1.ج ردود أفعال المنافسينشجرة القرارات والتي تسمح بدم) العمليات

إذا خفض المنافس من أسعاره يجب على المؤسسة توضيح أسباب ذلك،           : رد الفعل المؤسسة   )2
هل يريد رفع حصة السوق، تصريف مخزونه ويجب تقييم خصائص هذا التغيـر، ولكـي               

  2:تواجه المؤسسة خفض سعر المنافس لا بد عليها أن تنتهج وتتبع ثلاث إستراتجيات
  .على أسعارها دون ردود أفعال أخرىالمحافظة  
 .المحافظة على الأسعار و المواجهة بمتغيرات أخرى للمزيج التسويقي 

 .تخفيض أسعارها 

 يترجم المشترون التغيرات الحاصلة في انخفاض الأسعار بعدة أوجه 3:ردود أفعال المشترين   )3
  : وفي بعض الأحيان بصفة عفوية وهذا عن طريق

  . جيدةالمنتج لا يباع بطريقة 
 .المؤسسة تواجه صعوبات مالية 

 .انخفاض في الجودة 

 :أما ارتفاع سعر المنتجات فيفسر بطرق متعددة

  .المنتج يشهد طلباً كبيراً 
 .المنتج ذو قيمة عالية وإذا لم يستطع شرائه فإن سعره يرتفع 

  
 حـساس جـداً     إذن ترجع ردود أفعال المشترين إلى طبيعة تصورهم للمنتج، كما يعتبر المستهلك               

لسعر المنتجات المرتفعة السعر أو ذات الشراء المتكرر، فيستطيع البائع أن يقترح علـى المـستهلك                
سعراَ أكبر من أسعار المنافسين بتوضيح أهميته، وهو ما من شأنه إقناعه على أن هذا المنتج وتكاليفه                 

 المشترين، فقد تلجأ إلـى إدارة  النهائية محدودة؛ ولتجنب المؤسسة ردود الفعل من طرف المنافسين أو        
السعر بحيث يتلاءم مع جميع الفئات السوقية وهذا بإدارة لأسعار منتجاتها فتعمل على تعديل الـسعر                

  4:وفقا للظروف السوقية وهي
  

                                                 
1- Jean Pierre VEDRINE,  Martin SYLVIE,  Op.Cit,  p p. 114 -115.  
2- Ibid, p.115. 
3- P. KOTLER & B. DUBOIS,  Op.Cit, p.487. 
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 .مبيعات تتم عند كميات مختلفة 

 .مبيعات تتم تحت سياسات مختلفة من الائتمان والتحصيل 

مبيعات تتم لمـشترين    . الوسطاء الذين يؤدون وظائف مختلفة    مبيعات تتم لأنواع مختلفة من       
 .في مواقع جغرافية مختلفة

  
    ففي ظل الظروف السابقة نجد أنه من غير المنطق أن يوضع سعر موحد لكل موقف فيجب على                  

الخصومات، التأجير، تميز السعر وفقاً للمناطق      ( إدارة التسويق تعديل أسعارها وهذا من خلال سياسة       
  .جغرافيةال
  
  
  
  

  . إستراتيجية التوزيع والترويج:المبحث الثالث
إن مجرد انتهاء المؤسسة من عملية إنتاج وتقديم المنتج النهائي لا يعني بدوره أن المؤسـسة قـد                      

أنهت نشاطها التسويقي، حيث تنطلق هنا الخطوة الرئيسيات والأساسية في كل عملية التسويق حيـث               
منتجاتها إلى غاية المستهلكين بجميع أشكالهم ومن ثم جذبهم نحو اقتناء هـذا             تسعى المؤسسة لتوصيل    

  .المنتج بكل الطرق المعروفة، ونتكلم هنا عن التوزيع والترويج للمنتجات
  

  .مفهوم وأهمية التوزيع: المطلب الأول
 أماكن استهلاكها   يشكل التوزيع العملية الرئيسية التي تقوم بإيصال المنتجات من أماكن إنتاجها إلى               

 هذه العملية التي تمر من خلال الوسطاء الذين يشكلون قنوات التوزيـع،             -من المنتِج إلى المستهلك   –
 للوصول إلى العملاء المستهدفين في الوقت والمكان المناسـبين          هامر منها المؤسسة ما يلائ    والتي تختا 

ا أو دفع الوسطاء و الموزعين إلى بذل        متبعة في ذلك إستراتيجية معينة لجذب المستهلك نحو منتجاته        
  .المزيد من الجهود التي من شأنها إرضاء حاجات ورغبات المستهلكين

  : مفهوم التوزيع-أولاً
  :هناك عدة تعاريف قدمت للتوزيع يمكن ذكر بعضها كما يلي     

التوزيع يتضمن جميع الأنشطة التي لها صـلة بتوصـيل          :" يعرف على أنه  : التعريف الأول  
 1".لمنتج إلى غاية المستهلك النهائي بهدف وضع المنتج المقبول وبطريقة سهلة للشراء ا

                                                 
1-Mohamed Seghir DJETLI , Marketing , Berti  edition , Alger- Algérie, 1998, p.177. 



النشاط الذي يساعد على انـسياب الـسلع        : " يعرف نشاط التوزيع على أنه    : التعريف الثاني  
والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل بكفاءة وفعالية وبالكمية والنوعية والوقـت             

 1". خلال قنوات التوزيعالملائمين من

التوزيع يتضمن جميع العمليات التي تسمح بانتقال       " بأن   J.P.védrineيرى  : التعريف الثالث  
 2".المنتج من أماكن الإنتاج إلى أن يوضع في متناول المستهلك أو المستخدم

عملية إيصال المنتجات إلـى المـستهلك       : " يعرف التوزيع أيضاً على أنه    : التعريف الرابع  
النهائي أو المشتري النهائي وذلك عن طريق مجموعة الأفراد والمؤسسات التي يـتم عـن               

  3".طريقها خلق المنافع الزمنية والمكانية والحيازة للسلع 
  

من خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن التوزيع هو ذلك النشاط أو تلك العملية التي يـتم  بهـا                        
النهائي والتي يقوم بها مجموعة أفراد أو مؤسسات لهذا الغرض فـي            إيصال المنتجات إلى المستهلك     

  .شروط  كمية ونوعـية وزمنية ومكانية لتلبية رغبات وحاجات المستهلك
  

  4:وأهم المنافع التي يمكن أن يخلقها التوزيع للمستهلك تتمثل    
 أشكالا، أو وضعا  وهي القيمة التي يدركها المستهلك في المنتج عندما تأخذ:المنفعة الشكلية 

معينا ، ومثلها إضافة الوسطاء تجزئة وبيع المنتجات في عبوات صغيرة تتناسب وحاجات              
  .العملاء وعرضها في أماكن واضحة

وهي القيمة التي يدركها المستهلك في المنتج نتيجة توفرها فـي الوقـت             : المنفعة الزمانية  
وسطاء إلى حين احتياجها مـن طـرف        الذي يطلبها فيه ومثلها عملية تخزين المنتج عند ال        

 .المستهلك

هي القيمة التي يدركها المستهلك في المنتج نتيجة توفرها في المكان الذي            : المنفعة المكانية  
يريدها المستهلك ولا شك أن الوسطاء يحرصون على توفير المنتجات في الأماكن القريبـة              

 .والمربحة للمشتري

مة التي يدركها المستهلك نتيجة تملكه للمنتج أو حيازتـه           وهي القي  :منفعة التمليك والحيازة   
 .له، فالوسطاء يقومون بتسهيل نقل الملكية من عضو لآخر في القناة التوزيعية
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2- Jean Pierre VEDRINE, Martin SYLVIE, Op. Cit, p.117. 
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    لهذا فإن أهمية التوزيع تبرز من خلال مقارنته بعناصر المزيج التسويقي الأخرى، إذ أن له دوراَ                
إن نشاط التوزيع ينطوي على تزويد المؤسسة بالوسيلة        . ويقيةتكاملياً ضمان إستراتيجية المؤسسة التس    

التي تمكنها من تنفيذ إستراتيجياتها التسويقية من خلال تحديد كيفية الوصول إلى الأسواق المستهدفة،              
  1:إضافة إلى أنه يرتبط بالمستهلكين، ويقوم التوزيع بتأدية مجموعة من الوظائف المهمة منها

 :ضروريةالوظائف اللازمة وال

 .النقل، التخزين، التفريغ:التوزيع المادي )1

 .بناء ميزانية لتحديد نفقات التوزيع وإدارتها بشكل سليم: التمويل )2

 . تحمل المخاطرة الناتجة عن القيام الوظائف التوزيعية السابقة: المخاطرة  )3

  :الوظائف المساعدة لتسهيل عملية التبادل
  . لتسهيل عملية اتخاذ القراراتجمع المعلومات وتصنيفها وذلك: البحوث )4
 .وذلك بهدف تطوير بناء الإدراك والقبول للشيء المعروض في إطار عملية التبادل: الترويج )5

 .يهدف الوصول إلى العميل المرتقب وبناء علاقات تبادلية معه: الاتصال )6

 .أي ملائمة شكل المنتج مع حاجات العميل ورغباته: الربط والجمع )7

 .ة الوصول إلى اتفاق حول الأسعار وشروط أخرى بنقل الملكيةأي محاول: التفاوض )8
  

  :قنوات و إستراتجيات التوزيع -ثانياً
مجموعة المتدخلين الذين يتكفلون بأنشطة التوزيع التـي        :" تعرف قناة التوزيع بأنها   :  التعريف الأول  -

  2".تعمل على تمرير المنتج من حالة الصنع إلى حالة الاستهلاك 
مجموعة المؤسسات والأفراد الذي تقع على مسؤوليتهم القيام     : " وتعرف كذلك بأنها  : الثاني التعريف   -

بمجموعة من الوظائف الضرورية والمرتبطة بعملية تدفق المنتجات من المنتجين إلى العمـلاء فـي               
  3".الأسواق أو الأسواق المستهدفة 

ج من أماكن الإنتاج إلى أماكن فالقناة التوزيعية هي الوسطاء الذين يقومون بإيصال المنت
الاستهلاك، وقد تقوم المؤسسة بالعملية التوزيعية بنفسها أو باستخدام عدة وسطاء وهذا ما من شأنه 

  .إطالة القناة التوزيعية الذي يكون في الكثير من الأحيان غير مناسب لها

ة تحليلية للسوق والسلع والمؤسسة      من القيام بدراس   ∗.والجدير بالذكر أنه لا بد عند اختيار منفذ التوزيع        
    1:والوسطاء بالنظر لاختلاف الاعتبارات الخاصة بكل منها
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2- P. KOTLER & B. DUBOIS, Op. Cit, p.496. 
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o   طبيعة السوق، التمركز الجغرافي للـسوق، حجـم الـسوق،          : (الاعتبارات الخاصة بالسوق
 ).عادات الشراء، كمية وحجم الطلبيات

o   كفاءة الإدارية للمؤسسة،   حجم وسمعة المؤسسة، الخبرة وال     ( :الاعتبارات الخاصة بالمؤسسة
 ).الرقابة الدورية المحكمة على منفذ التوزيع

o   الخدمات المقدمة من طرفهم، السياسة المتبعـة مـن طـرف           :الاعتبارات الخاصة بالوسطاء
  ).المنتج في تصريف المنتجات، حجم المبيعات المتوقعة، صافي الأرباح 

  
  2:ية السوقية فيمكن ذكر ثلاثة أنواع وهيوبخصوص أنواع القنوات التوزيعية من حيث التغط    

ويتضمن ذلك توفير المنتج في عدد كبيـر مـن المنافـذ    : )D. Intensive( التوزيع المكثف .1
ويصلح هذا النوع لتوزيع السلع المسيرة الواسعة الانتشار، والتي يرغـب المـستهلك فـي               

متـاجر التجزئـة    الحصول عليها بأقل جهد ووقت ممكنين، ويمكن استخدام آلات البيـع و           
  .الصغيرة لخدمة هذا الغرض

ونعني بهذا النوع من التوزيع توفير السلعة في متاجر : )D. Sélective( التوزيع الاختياري .2
أو منافذ توزيعية قليلة ومنتقاة من بين بدائل عدة، ويتم اختيار المنافذ المرغوبة على أساس               

السلعة أو التزامه بالسعر المحدد مـن       سمعة الموزع وقدرته على خدمة      : معايير معينة مثل  
 .قبل المنتج ويصلح هذا النوع بشكل عام لسلع التسوق

ويشير إلى اختيار موزع أو وكيل وحيد في كل منطقة : )D. Exclusive(التوزيع الحصري  .3
جغرافية يرغب المنتج فيها والتعامل معها، ويتم هذا اختيار نتيجة تأكد المنتج مـن جهـد                

عن طريق عقد   ) الوكيل(وسمعته في السوق وقد يتم التعامل مع هذا الموزع          الموزع وقوته   
 .      قانوني ملزم لِكلا الطرفين

  
    ولغرض الوصول إلى أهداف التوزيع المسطرة من طرف المؤسسة فإنها تتبع إستراتيجيات لـذلك    

  3:ويمكن أن نميز بين الاستراتيجيات التالية

                                                                                                                                                             
  ).المنتج(مجموع القنوات التوزيعية التابعة للمؤسسة:  يقصد بمنفذ التوزيع ∗

  .فهي مجموعة الوسطاء المساهمين في إيصال المنتجات من المنتج على المستهلك:     أما القناة التوزيعية
ل تنافـسية المؤسـسة     لي حو ، مطبوعة الملتقى الدو   التوزيع كأداة للمقاربة التسويقية لرفع تنافسية المؤسسة       إسماعيل بوخاوة وعبد القادر عطوي،       -1
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3- Mohamed Seghir DJELTI, Marketing, Op .Cit,  p-p 191-192. 



جية التي تقوم على دفع منتجات المؤسـسة باتجـاه المـستهلك     الإستراتي: إستراتيجية الدفع  .1
بفضل الوسطاء ولأجل ذلك تركز المؤسسة على سياسة الاتصال والترويج الموجهـة إلـى             

التخفيضات، هامش الربح العالي    (الموزعين لحثهم على التأثير على المستهلكين من خلال         
 تـرويج للمنـتج، تعمـل هـذه         كمحفز للبيع، تخفيضات آخر السنة؛ فالموزع يكون عون       

الإستراتيجية على تحريض الموزعين والمشاركة الإدارية مع المنتج، وما يعاب على هـذا             
الإستراتيجية هي تخوف الموزع من التحول إلى عون غير مراقـب وهـذا مـن طـرف                 

  .المؤسسة ولا يصبح يمثل وزن كبير في قرارات المؤسسة
كز الفائدة المباشرة للمؤسسة، وإنما مركز الفائدة هو لا يمثل الموزع مر: إستراتيجية الجذب .2

المستهلك وحسب هذه الإستراتيجية فالجهود الترويجية للمؤسسة توجه باتجـاه المـستهلك            
تتطلب هذه الإستراتيجية   . النهائي، وهذا من خلال الإشهار، الحوافز، الخدمات، الضمانات       

تركيز الدوري وبانتظام على المستهلك لهذه إذن استثمارات إعلانية وترويجية كبيرة وهذا بال
 .المنتجات وأماكن بيعها، فهي إستراتيجيات طويلة الأجل

ين لأنه في كثير من الأحيان توهي التوفيق بين الإستراتجيتين السابق: الإستراتيجية المختلطة .3
 لا تطبق المؤسسات إجمالا إستراتيجية الجذب والدفع بهذا الاقتراب، فهي تتجنـب عـداء             

 .الموزعين والاستحواذ على التعاون في منافذ التوزيع
 

    كما أن المؤسسة تقوم بتعديل وتكييف إستراتجيتها التوزيعية سواء بالتوسع أو المحافظة على القناة              
ومن . أو تعديلها أو تخفيضها أو حتى استبدالها بما ينسجم مع أهداف المؤسسة عامة والتسويق خاصة              

 1:ديل ما يليأهم أسباب هذا التع

  .التغيرات في اتجاهات المؤسسة 
 .التغيرات في إستراتيجية التسويق 

 .التغير في القناة التسويقية نفسها 

 .التغير في البيئة 
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  .أهم مقومات الترويج في المؤسسة: المطلب الثاني
لها؛ بل تتعداها   إن الأنشطة التسويقية لا تتوقف بإعداد المنتجات، تسعيرها، واختيار نمط التوزيع                

إلى تحويل، إبلاغ وإقناع المستهلكين الحاليين والمحتملين، الموزعين وغيرهم ممن لهم مصلحة فـي              
منتج المؤسسة وإمدادهم بالمعلومات المتعلقة بها وبمنتجاتها، وهذا من خلال عملية الترويج الناجم عنها 

المستهلكين والذي يتم بعدة أوجه حـسب  حيث يعتبر المرآة والنشاط التسويقي الهام المدرك من طرف     
قدرات المؤسسة وأهدافها؛ وسنحاول من خلال هذا المبحث تقديم نظرة مختصرة عن الترويج حيـث               

  .سيخصص له دراسة في الفصل الثاني
    : مفهوم الترويج وعناصر المزيج الترويجي-أولاً
  :يليتعددت التعاريف التي أعطيت للترويج ويمكن ذكر بعضها كما     

مجموعة النـشاطات المتعلقـة بتزويـد المـستهلك         : " يُعرف الترويج بأنه  : التعريف الأول  
بمعلومات عن مزايا المنتج بهدف إثارة اهتمامه واقناعه بتمايز المنتج عن منتجات المنافسين             

 1".ودفعه إلى الشراء 

تصال إقناعي، يتم   نشاط تسويقي ينطوي على عملية ا     : " كما يُعرف على أنه   : التعريف الثاني  
من خلال التعريف بسلعة أو خدمة أو فكرة أو شخص أو نمط سلوكي معين، بهدف التـأثير                 

 2".على أذهان، أفراد جمهور معين لاستمالة استجابتهم السلوكية إزاء ما يروج له

الاتصال بالآخرين وتعريفهم بالمنتج وحثهم على الحصول عليه : " كذلك هو: التعريف الثالث 
تالي تنشيط الطلب وزيادة المبيعات وتحقيق الأربـاح للمؤسـسة مـن خـلال وسـائل                وبال

  3".الالاتص

عملية اتصال مبرمجة وهادفـة ترمـي إلـى        " كما ينظر للترويج على أنه      : التعريف الرابع  
إظهار المؤسسة أو أحد منتجاتها بصورة مقنعة لدى مختلف الأطراف التي يجري التعامـل              

  4".حل العملية التسويقيةمعها عبر مختلف مرا
  

بناءَا على ما تقدم يمكن القول أن الترويج هو النشاط التسويقي الذي ينطوي على محاولات الإقناع                    
  .الاتصالي باستخدام أدوات ترويجية موجهة للتأثير على ذهن المستهلك لدفعه أو حثه على الشراء
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   1:و يهدف الترويج بكل عناصره إلى    
 .هلك الحالي والمحتمل بمعلومات عن المنتجتزويد المست 

 .إثارة اهتمام المستهلك بالمنتج 

 .خلق موقف إيجابي لدى المستهلك من المنتج والمؤسسة 

 KOTLERوالترويج هو المزيج المكون من العناصر التي يمكن ذكرها بصفة موجزة كمـا حـددها                
  2:بخمسة وهي

 لعرض وترويج سلع وخدمات وأفكار شخصية مدفوعة الأجر وهو أي صيغة غير: الإشهار .1
من قبل مؤسسة محددة ومعروفة ومن أمثلتها الإشهار في الصحف، التلفزيـون، الإذاعـة،              

  .المطبوعات، إشارات العرض في الطرق، الإشهار في أماكن الشراء
جميع المحفزات في الأمد القصير الموجهة لتشجيع شراء منتج، من أمثلتها           : تنشيط المبيعات  .2

 ).المقايضة ( قات، الألعاب، الهدايا، توزيع العينات مجانية، البيع بالتقسيط، التبديل المساب

.            جميع الأنشطة الهادفة إلى تحسين صورة علامـة المنـتج أو المؤسـسة            : العلاقات العامة  .3
ططة ومرسومة يقصد منها إقامة     جهود مخ " ويعرفها المعهد البريطاني للعلاقات العامة بأنها       

 ومن أمثلتها نشرات في وسائل الإعلام، ندوات        3".التفاهم المستمر بين المؤسسة وجماهيرها      
 .تقارير سنوية، الرعاية، مجلة المؤسسة، الأحداث

جميع اللقاءات المباشرة للمؤسسة مع مشتري أو عدة مـشترين محتملـين            : البيع الشخصي  .4
جابة لمشاكلهم، عقد صفقة ومن أمثلتها العروض البيعية، اللقـاءات،          بهدف تقديم منتج، الاست   

 .البرامج التحفيزية البيع في المعارض

جميع الاتصالات البريدية، الهاتفية أو غيرها التي تقـوم علـى وسـائل             : التسويق المباشر  .5
اتصال خاصة بغرض الاتصال بالمشترين المحتملـين لـدفعهم علـى الـشراء وأمثلتهـا               

جات، البريد الإلكتروني، التسويق بالفاكس، الحصص التلفزيونية المباشرة، التـسويق          الكتالو
 .عبر الهاتف

 
  4:إن اختيار أحد عناصر المزيج الترويجي يتوقف على جملة عوامل يجب مراعاتها وهي    
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فكل منتج له خصائص معينة والتي تلعب دورا كبيرا في تحديد المـستهلكين             : نوع المنتج  
  .ن والمحتملينالحـاليي

فتختلف الإستراتجيات والأنشطة الترويجية تبعا للمرحلة التي يمر بهـا          : دورة حياة المنتج   
 .المنتج

فيتوقف اختيارها بشكل كبير على نوع المنتج سواء صـناعي          : إستراتجيات الدفع والجذب   
 .ويكون البيع الشخصي هو الأنسب أو استهلاكي فيعتمد على العناصر الأخرى

فتختلف الاستراتيجيات على حـسب الرقعـة       : )حجم السوق المستهدف  ( الجغرافية   الرقعة 
 .المستهدفة

ويعود إلى اختلافات السوق المستهدف في العادات والتقاليد ودرجة التقـدم           : طبيعة السوق  
 .الثقافي، العلمي والتقني

صصة لكـل   فالأنشطة الترويجية تتوقف على حجم الأموال المتوفرة والمخ       : حجم الميزانية  
 .نشاط

 
من العوامل الواجب توضحيها، ولذلك ينبغـي       ) حجم الميزانية و تحديدها   (    ويعتبر العنصر الأخير    

  1:أن نميز بين عدة طرق لتحديد ميزانية الترويج لعل أهمها وأشهرها
حيث تعتبر الطريقة البسيطة وتتحدد الميزانية بنـسبة مـن المبيعـات            : نسبة من المبيعات   .1

لسابقة أو القادمة، والعيب أنها تجعل المبيعات أساس للقيام بنشاط الترويج ولـيس             السنوية ا 
العكس وهو ما يجعل هذه الميزانية متغيرة من سنة لأخرى الذي يؤثر على تخطيط التسويق 

  .بشكل عام
تشبه في خصائصها الطريقة الأولى، وتكمن خطورتها في حـال عـدم            : نسبة من الأرباح   .2

ي حالة الخسارة، وهو ما يجبر المؤسسة إلى عدم المخاطرة بمـصاريف            تحقيق أرباح أو ف   
 .ترويجية كبيرة

توضع الميزانية على أساس من إمكانيـات ماديـة         : طريقة حسب الإمكانيات والاستطاعة    .3
متاحة للمؤسسة عند إعداد الميزانية، وتعبر عن عدم فهم العلاقة بين تكلفة الترويج ونتائجه، 

 .لاستفادة من بعض الفرص التي يمكن أن تظهر في السوقوقد تؤدي إلى عدم ا
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تقوم المؤسسة بالنظر إلى خبرة المنافسين في مجـال التـرويج           : تقليد المنافسين الرئيسين   .4
 .ومحاكاتهم على اعتبار أن ما تتبعه غالبية المؤسسات يعبر عن الحكمة الجماعية للقطـاع             

 .ؤسسة ووضع منافسيهاوسلبية هذه الطريقة عدم الأخذ بخصوصية وضع الم

 وهي الأكثر موضوعية إذ هي تعتمد على المنهج العلمي وتعتمـد            :طريقة الهدف والمهمة   .5
على الأسلوب المعاكس للطرق السابقة، حيث إنها تقوم على تحديـد الأنـشطة الترويجيـة               
اللازمة لتحقيق الأهداف وبعدها تخصيص الأموال اللازمة لتلك الأنشطة وهـي التكـاليف             

 .ثلة في مجموعها الميزانية الكلية للترويجالمم
  

  : الاستجابة الترويجية -ثانياً
    يمر المشتري في قراره الشرائي بعدة مجالات من الاستجابة حيث إن هدف الترويج هـو تهيئـة                 

إن . " المستهلك ذهنيا ليستجيب بسلوك فعلي والمتمثل في تبني المنتجات المروج لها بالفعل الـشرائي             
 الإقناعيه للترويج تعمل على مستويين هما الاتصال، حيث يتم من خلاله نقل المعلومـات عـن                 الآلية

   1".المنتج، ثم إحداث التأثير المطلوب من خلال عمليات التعلم والاكتساب التي تُبينها عملية الاتصال 
هي تمر في مجملها    لقد أدت أعمال الكثير من الطالبين لدراسة مراحل الاستجابة الترويجية للمنتجات و           

  : بثلاث مجالات
  ، )Cognitive(المجال الإدراكي  -
  ،)Affective(المجال الشعوري  -
 . )Compartmental( المجال الإرادي السلوكي -

  2.و بصفة عامة قد تأخذ شكل معرفة، إحساس، سلوك
  

 1898ة  سنElmo. Lewis قدمه  ومن أكثر النماذج النظرية المشهورة وأولها النموذج الذي    
AIDA* الانتباه، الاهتمام، الرغبة، التصرف : وتعني  ترمز إلى الحروف الأولى من النموذج

  .والذي ويمر تقريبا على المجالات السابقة، )الشراء(
 لهذا النموذج من المتوقع أن يمر المستهلك بأربعة مراحل قبل أن يقوم بعمليـة الـشراء الفعلـي                   وفقاً

 هذا النموذج موجه لرجال البيع، فقد يمكن تعميمه علـى كافـة الجهـود               للمنتج، وعلى الرغم من أن    
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 بالإضافة إلى النماذج الموضحة في الجدول التالي والتي أتت متوالية في محاولة             1.الترويجية الأخرى 
  .لتفسير تدرج الاستجابة الترويجية

  يوضح بعض نماذج تدرج الاستجابة: 04 رقم شكلال
   

  
 

AIDA  
1898  D.A.G.M.A.R   
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 1961المتدرج
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منتج أو 
  .علامة

 آثار -
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 .المنتج

  الاهتمام
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 )الميل(الإغراء 

  الاهتمام 
  
  
  

 التقييم

 الإرادي 
  : السلوكي
(  اقتناع -

  )رغبة
   شراء-

  
  
 

  
  
  

   الشراء
 الاقتناع

  
  الاقتناع

  
 الشراء

  
  التجربة

  )أول الشراء(
  
  

 التبني

   
 

Source: Jacques LENDERVIE, Denis LINDON, Op. Cit, p 525  
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∗ ∗ D.A.G.M.A.R : Defining Adverting Goals For Measured Adverting Results 

 النماذج  

 المجالات    



  
  
  
  

  :خلاصة الفصل
    يعتبر التسويق الدعامة الرئيسية للمؤسسة والتي من خلالها يمكن أن تبني ركائز قوية للوقوف أمام 
ا المنافسين الحاليين والمرتقبين، وبعبارة أخرى أنها تستغل الفرص المتاحة في الوقت المناسب كم

  .تتفادى التهديدات التي قد تواجهها في المستقبل
  

    كما أن المؤسسة الناجحة هي التي تعرف كيف توظف جهودها التسويقية بصورة ملائمة للسوق 
تستخدم أو > المنتج، السعر والتوزيع والترويج < الذي تنشط فيه، بحيث أن ركائز التسويق الأساسية 

عتمد في ذلك على سلوك المستهلك وتقلب حاجاته ورغباته بصورة توظف بأفضل الأساليب كما أنها ت
  .كبيرة حيث أن الأساس لكسب رضا المستهلك يعتمد على مدى تحقيق حاجاته ورغباته

  
    بصورة أشمل يمكن القول أن المؤسسة المعاصرة هي التي تعتمد على أسس التسويق المعاصر 

سواق الداخلية وحتى الخارجية إن أمكنها ذلك، حيث أن والمفاهيم الحديثة التي تقودها إلى غزو الأ
التسويق العالمي لا يعتمد على الموقع الجغرافي المحدد؛ وهنا تبقى أمام المؤسسة جملة من التحديات 
التي تواجهها، وفي المقدمة كيفية الاتصال أو بالأحرى التواصل مع المستهلكين والعملاء، وهذا ما 

  .الثانيسنتطرق إليه في الفصل 
       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  

   .أهم أساسيات المزيج الترويجي: المبحث الأول
  .العناصر غير المباشرة للمزيج الترويجي: المبحث الثاني    

  .العناصر المباشرة للاتصالات الترويجية: المبحث الثالث         
  

 
 
 
 
 
 
 
 

: الفصل الثاني  
أهمية المزيج الترويجي دراسةمدخل ل  



 
 

 
 

  :تمهيد
       
 حيوياً من عناصر الأنشطة التسويقية للمؤسسة، بل هو أساس النشاط الترويج عنصراً يعد    

التسويقي نفسه، حيث يعكس مدى التقارب بين المؤسسات واحتياجات المتعاملين معها، كما يؤدي 
الترويج دوراً أساسياً في تعريف المستهلك وإقناعه بمزايا المنتج، والمزايا التي يمكن أن تحقق له، 

 ومع كبر حجم وأنشطة المؤسسات، وانفتاح الأسواق عه إلى إتخاذ قرار الشراء،حاول دفومن ثم ت
نتيجة للتطور الواسع السريع في وسائل الإتصال، تجد المؤسسة نفسها أمام اختبار عنصر من 
المزيج الترويجي والذي يكون الأنسب والملائم لإمكانياتها، كما يجب أن يتوافق مع سلوك المستهلك 

  . واتجاهاته
لقد ظهرت أهمية الترويج في الوقت الراهن حيث إزدادت فيه حاجة المؤسسات إلى الترويج بفعل     

بعد المسافة بين المنتج والمستـهلك، وازدياد عدد المستهلكين المحتملين، كثافة : عوامل عدة منها
  .مالاتصالات في الأسواق، وتعدد الوسائل المتاحة أمام المستهلكين وتغيير تفضيلاته

  
  :من خلال هذا الفصل سنحاول دراسة جملة من النقاط على أساس التقسيم التالي    

 .أهم أساسيات المزيج الترويجي: المبحث الأول 

 .الاتصالات التسويقية المباشرة للمزيج: المبحث الثاني 

  .العناصر غير المباشرة في المزيج الترويجي: المبحث الثالث 
  
  
  
  
  
  
  

  .ساسيات المزيج الترويجيأهم أ: المبحث الأول



  
إن نقطة البداية نجو دراسة أية ظاهرة هي الإلما بالمفاهيم لمتعلقة بها، وكذا الجوانب التي لها     

علاقة بذلك؛ وعلى هذا الأساس سنحاول في هذا المبحث التطرق لأهم مفاهيم المزيج الترويجي  
  :وعلاقته بنماذج الاتصالات التسويقية من خلال ما يلي

  
  . نماذج الاتصالمفهوم الترويج و: المطلب الأول

  
  :مفهوم الترويج -أولاً
  :لترويج ويمكن ذكر بعضها كما يليا عالجت مفهومتعددت التعاريف التي     

 مجموعة النشاطات المتعلقة بتزويد المستهلك بمعلومات عن مزايا هو: "التعريف الأول 
 1." إلى الشراءالمنتج عن منتجات المنافسين ودفعهيز  بهدف إثارة اهتمامه وإقناعه بتمالمنتج

يعتقد صاحب التعريف أن مفهوم الترويج يرتبط بالنشاطات الإشهارية التي تهدف لتعريف 
 .ه لاقتنائهزالمستهلك بالمنتج، مع تحفي

عي، يتم من خلال نشاط تسويقي ينطوي على عملية اتصال إقناهو  ":التعريف الثاني 
ة أو فكرة أو شخص أو نمط سلوكي معين، بهدف التأثير على أذهان،  خدم،التعريف بسلعة

 2."روج لهجمهور معين لاستمالة استجابتهم السلوكية إزاء ما يُأو أفراد 

المقصود من هذا التعريف التركيز على العملية الاتصالية، لإقناع المستهلكين و تعريفهم بالمنتج 
 . الجمهور للشراءمهما كان نوعه، و الهدف النهائي إستمالة

 الاتصال بالآخرين وتعريفهم بالمنتج وحثهم على الحصول عليههو " :التعريف الثالث 
وبالتالي تنشيط الطلب وزيادة المبيعات وتحقيق الأرباح للمؤسسة من خلال وسائل 

 3."الاتصال
ي تنشيط المراد هنا الاتصال بالمستهلكين، قصد الحصول على رضاهم واقتنائهم المنتج، وبالتال

  .المبيعات، ومن ثم تحقيق الأرباح
عملية اتصال مبرمجة وهادفة ترمي إلى إظهار المؤسسة أو أحد منتجاتها : "التعريف الرابع 

بصورة مقنعة لدى مختلف الأطراف التي يجري التعامل معها عبر مختلف مراحل العملية 
 1."التسويقية 
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السابقة، حيث يرى أن الهدف من الترويج يستهدف هذا التعريف شريحة أكبر من التعاريف 
  .الاتصال بجميع المتعاماين مع المؤسسة

  
بناءَا على ما تقدم نرى أن الترويج هو النشاط التسويقي الذي ينطوي على محاولات الإقناع     

؛ ويمكن  الشراءنحوالاتصالي باستخدام أدوات ترويجية موجهة للتأثير على ذهن المستهلك لدفعه 
  .أيضاً أن المزيج الترويجي هو عملية الاتصالات التسويقيةالقول 

   2:ويهدف الترويج بكل عناصره إلى    
  . تزويد المستهلك الحالي والمحتمل بمعلومات عن المنتج-
  . إثارة اهتمام المستهلك بالمنتج-
  .و المؤسسةأ المنتج اتجاه موقف إيجابي لدى المستهلك تكوين -
 -كوتلر –التي يمكن ذكرها بصفة موجزة كما حددها وعناصر مجموعة  من يالترويجالمزيج يتكون 

   3:الآتيةعناصر الب
o شهارالإ. 

o تنشيط المبيعات.     

o العلاقات العامة. 

o البيع الشخصي.   

o التسويق المباشر.  
  

    وعليه فالترويج هو عملية تعريف المستهلك بالمنتج وخصائصه ووظائفه ومزاياه وكيفية 
أماكن وجوده بالسوق، وأسعاره، بالإضافة إلى محاولة التأثير على المستهلك وحثه لشراء استخدامه، و

ويعتبر نشاط الترويج نشاطاً ضرورياً لا يمكن الاستغناء عنه إذ لا يمكن لأي منشاة أن تبيع . المنتج
شترين منتجاتها مهما بلغت درجة جودتها دون وصول المعلومات الكافية عن هذه المنتجات إلى الم

  .     المرتقبين
  . نمـوذج الاتصال-ثانياً
يمكن التعبير عن عملية الإتصالات في مجال التسويق في شكل نموذج عام يتضمن محاولة     

التأثير الذهني تستهدف إقناع المستهلك بشراء ما يروج له من سلع وخدمات، و باعتبار الترويج 
                                                                                                                                                             
1 .68 ، صمرجع سبق ذكرهأبوبكر بعيره،  -  

 .259حسين علي، مرجع سبق ذكره، ص -2
3- Philip KOTLER & autres, Op. Cit,  p.551. 



نات التي تتألف منها عملية الإتصال، فهو بصفة نظام للاتصال يعني أنه ينطوي على نفس المكو
وجود و المرسل، الرسالة، الوسيلة الإتصالية ومستقبل الرسالة: عامة قد يتكون من العناصر التالية

  1: عموماً يمكن تبسيط فكرة هذا النموذج في المخطط التاليعمليات التغذية العكسية،
  .يجيةالنموذج العام للإتصالات الترو: 05الشكل رقم 

  
                    

  
  

  
  

  .222، ص 1998، 2  القاهرة، ط -، مكتبة عين شمسسلو ك المستهلك المفاهيم والإستراتيجياتعائشة  المنياوي، : المصدر 
  
  

هو القائم بإرسال المعلومات إلى المستهلك، ويحاول التأثير عليه من خلال : المرسل 
 .هداف المرسل من وقت لأخرإختياره للوسيلة والرسالة، وقد تختلف أ

تتضمن التصميم بالتركيز على المعلومات التي تنقل محتوى الترويج إلى : الرسالة 
رموز أو أفكار بمثابة مدخل للإتصال صور، المستهلك، قد تكون عبارة عن نص إشهاري، 

 . الترويجي

 .يعد مستقبل الرسالة هو الجهة التي يسعى المروّج للوصول إليها: المستقبل 

تتنقل الرسائل الترويجية للإتصال إلى الجمهور المستهدف من قبل مصدر : وسيلة الإتصال 
  2.الإتصال بواسطة نوعين من وسائل الإتصال؛ الوسائل الشخصية غير الشخصية

وتهدف إلى الإتصال المباشر بالمستهلك عن طريق رجال البيع         : الوسائل الشخصية 
 عليه قنوات داخلية بالمؤسسة، وهناك قنوات الخبرة والعلاقات العامة وهذا يطلق

ممثلة في الشخصيات المستقلة والتي تمارس نشاطها في التأثير على الجماهير بما 
لهم من خبرة أيضاً، الأصدقاء وأفراد الأسرة وزملاء العمل والدراسة فهي قنوات 

 .إجتماعية وعادة ما يتم إستخدام الجماعات المرجعية
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المصدر
-المرسل-  

وضع رموز
  ومصطلحات

 -الرسالة-

نقل الرموز   
 صطلحات الوسيلةوالم

  لمستقبلا
-المرسل إليه-    تفسير الإستجابة 

  الرسالة

سيةالتغذية العك
 الأثر الراجع



 وهي الوسائل الإتصالية واسعة النطاق ولا تشمل إتصالات : الشخصيةالوسائل غير 
شخصيا بين الأفراد بل تصل إلى أعداد كبيرة من المرسل إليهم كإستخدام الصحف، 

 .المجلات، الراديو، التلفزيون وباقي وسائل الإتصال الجماهرية

  
ل ففي الإشهار مثلاً يكون     وعليه فإن كل أسلوب ترويجي قد يستدعي نوعاً من وسيلة الإتصا

غير شخصي وهو ما يميزه عن البيع الشخصي فهو لقاء مباشر، أما الأساليب الأخرى كالدعاية 
  .والنشر وتنشيط المبيعات فتتم بوسائل شخصية أو غير ذلك حسب ما تتطلبه الضرورة
فالاتصال . عليها    تجدر الاشارة هنا إلى نوعين من الإتصالات، المسيطرة عليها وغير المسيطر 

المسيطر عليه هو أن تسعى كل مؤسسة للسيطرة على ما يقال في اتصالاتها الترويجية، والقاعدة 
الأساسية إذا أراد رجل التسويـق  السيطرة على ما يقال تحمل تكلفة ذلك الاتصـال، فدفع ثمن 

أما الإتصال غير .  يريدالإشهار في التلفزيون سوف يتأكد ما إذا كان يقدم و يعرض بشكل سليم وكما
المسيطر عليه فهو الترويج المجاني أو غير مدفوع الأجر، مثل الرسائل التي تقدمها المؤسسة عبر 
وسائل النشر قد تحضى بالإهتمام البالغ وقد تهملها تماماً ويبقى ذلك متوقفاً على مدى إهتمام 

يها وهي تلك الأقاويل والأحاديث ومن الأشكال الأخرى للإتصالات غير المسيطر عل. الصحفين بها
التي تتداول حول منتج معين بين الأفراد الأصدقاء والزملاء فهي مؤثرة جداً على مواقف المستهلك 

  1.وثقته بها تفوق ثقته بالإشهار
 فهي ،قبول المنتجات الجديدة تدعم فكرة الأقاويل الشخصية والأحاديثالدراسات التي أجريت ل    

 فقوة تأثيرها تفوق أربع أضعاف تأثير عرض المنتج ،ع الترويج تأثيراً في هذا الصددتعتبر أكثر أنوا
ن تكون الجديد، فهذه الإتصالات قد تكون في صالح المؤسسة بحيث تسعى لتدعيمها كما يمكن أ

في الواقع هذه الإتصالات لا تكون عشوائية وإنما تبنى على أساس سلبية لا تسطيع تداركها؛ 
  .رويجية تناسب إمكانيات وأهداف المؤسسةإستراتجية ت

  
  

  .نماذج الاستجابة التدريجية ومميزات الترويج: المطلب الثاني
  

  : نماذج الاستجابة-أولاً

                                                 
1 381-379، ص ص 1998/1999لإسكندرية،  ا-، المكتب الجامعيمبادئ التسويقإسماعيل السيد،  - . 



إن نشاط الترويج كما سبق الذكر له ثلاثة أهداف أساسية وهي إخبار الأفراد بالشئ محل الترويج                     
لسارة المرتبطة باستخدام هذا الشئ؛ وعنـد تحديـد رجـل           وإقناعهم به، ثم تذكير الأفراد بالخبرات ا      

 ـ       يهم التسويق للأهداف فلابد وأن ترتبط هذه الأهداف بنوع التأثير المطلوب إحداثه في مـن يوجـه إل
 وعلى الرغم من أن الاستجابة النهائية المرغوبة هي قبول الشئ موضوع الترويج، فإن هذه               الترويج؛

 العديد من المتغيرات البيئية التي لا تستطيع المؤسسة أن تتحكم فيها مثل الاستجابة النهائية تتوقف على
ولهذا فإن رجل التسويق ينبغي أن ينظر إلى نشاط الترويج على أنه            . ]...[درجة المنافسة في الأسواق     

 وسيلة لتحقيق عدد من الاستجابات التدريجية أو المتتابعة و التي تنتهي إما بقبول أو عدم قبول الـشئ                 
موضوع الترويج؛ أي أن هناك مراحل يمر بها الفرد حتى يصل إلى مرحلة القبول أو عدم القبـول،                  
لذلك فإنه يمكن الاسترشاد بنموذجين يستعان بهما لفهم مراحل التأثير المتتابعة بالإضافة إلى أنه هناك               

  1.يهمنموذج يشرح موقف الأفراد من قبول المنتجات أو الأفكار الجديدة التي تقدم إل
  
  :AIDA  نموذج -1

هذا النموذج قد أعطي إسمه من الاختصارات الأولى للكلمات التي تعبر عن مراحـل الاسـتجابة                       
  :ووفقاً لهذا النموذج فإن الفرد يمر بأربعة مراحل أساسية وهي

  . إثارة انتباه الفرد إلى الشئ موضوع الترويج-
  .ئ موضوع الترويج تكوين درجة عالية من اهتمام الفرد بالش-
  . تكوين الرغبة لدى الفرد للحصول على الشئ موضوع الترويج-
  . قيام الفرد بالتصرف تجاه الشئ موضوع الترويج-

عادة ما يأخذ النشاط الترويجي أهدافه من هذه المراحل ، فقد يهدف النشاط الترويجي إلى إثـارة                     
أو إلى خلق الرغبة، أو إلى دفع الفرد للقيام بتـصرف           انتباه الأفراد، أو قد يهدف إلى خلق الاهتمام،         

مام تتعلق بهدف التـرويج     إن كل من مرحلة إثارة الانتباه وخلق الاهت       . معين تجاه الشئ محل الترويج    
 وأخيراً فإن مرحلـة القيـام    ؛قناعيفهي ترتبط بهدف الترويج الإ     أما مرحلة تشكيل الرغبة      الإخباري،

  .ج التذكيريبالتصرف ترتبط بهدف التروي
  

 .AIDAهدف النشاط الترويجي من خلال نموذج : 01الجدول رقم   
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 AIDA   المرحلة في نموذج  هدف النشاط الترويجي



  
  
  
  
  
  

  .7نفس المرجع السابق، ص، الإعلان ودوره في النشاط التسويقي إسماعيل السيد، :المصدر

  
  :       إن هذا النموذج له مجموعة من الفوائد العملية بالنسبة لرجل التسويق وأهم هذه الفوائد ما يلي

يساعد هذا النموذج رجل التسويق على التفكير في المراحل المختلفة التي يمر بها المستهلك               
 .مؤسسةخلال عمليات الاستجابة لنشاط الترويج الذي تقوم به ال

يذكر هذا النموذج رجل التسويق بان هذه المراحل قد تتوقف عند أي مرحلة بل قد لا تبـدأ                   
أصلا، فإذا لم ينجح نشاط الترويج في لفت انتباه الفرد فلن يمر الفرد في أي مرحلة من هذه                  

لى المراحل، كذلك ينجح النشاط الترويجي في خلق الاهتمام ولكنه قد يفشل بالأخذ بيد الفرد إ              
  .المرحلة التالية وهي مرحلة خلق الرغبة

  
  : نموذج التأثير المتدرج-2

 أكثر تفصيلاً وتوضيحاً للمراحل التـي يمـر بهـا الفـرد             1961    يعد هذا النموذج الذي قدم عام       
عمليات الاستجابة لنشاط الترويج من النموذج السابق ووفقاً لهذا النمـوذج  Lavidge   & Steinerخلال

  : يمر عبر ستة مراحل أساسية وهيفإن الفرد
 .مرحلة تعرف الفرد على وجود الشئ موضوع الترويج 

 .مرحلة المعرفة بالشئ 

 .مرحلة الإعجاب 

 .مرحلة التفضيل 

 .مرحلة ميل الفرد واستعداده للقبول 

  .مرحلة القيام بالتصرف وقبول الشراء 
لة أو أكثر من المراحـل الـسابقة             مرة أخرى يمكن القول أن النشاط الترويجي قد يتخذ هدفه مرح              

 .دول أسفله عن العلاقة بين المراحل الست و بين أهداف الترويججويعبر ال

  إخباري
  إقناعي
  

 تذكيري

  إثارة الانتباه
  خلق الاهتمام
  خلق الرغبة

 القيام بالتصرف



  
  .هدف النشاط الترويجي من خلال نموذج التأثير المتدرج: 02الجدول رقم 

  
 المرحلة في نموذج التأثير المتدرج الهدف الترويجي

 إخباري
  تعريف الفرد على وجود الشيء

 عرفة بالشيءالم

 إقناعي
  الإعجاب
  التفصيل

 الاستعداد التصرف الايجابي
  التذكيري

 
  )الشراء(التصرف 

 
  .10 نفس المرجع السابق، ص- إسماعيل السيد:المصدر

  
    يرتبط كل من النموذج الأول والثاني بالمكونات الأساسية للاتجاه فكل اتجاه يتكون عادة من ثلاث               

  : التاليمكونات موضحة في الجدول
 هدف النشاط الترويجي من خلال النموذجين: 03الجدول رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
 

  .11 إسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر 

    في الواقع أن نموذج التأثير التدريجي يعد أفضل من النموذج الأول نظرا لوجود عدد اكبـر مـن                  
  متابعـة       المراحل والتي تساعد على وجود معلومات مرتدة أكثر تفصيلا الأمـر الـذي يمكـن مـن                

  نماذجال نموذج التأثير التدريجي المكون الخاص للاتجاه

 المكون الإدراكي
  لفت نظر الفرد

  )التعرف والمعرفة( 
 

 إثارة انتباه الفرد

 المكون الوجداني
  التفضيل

 والإعجاب
  خلق الاهتمام

 إثارة الرغبة

 لوكيالمكون الس
  نية الشراء

 والشراء الفعلي
 التصرف



 فرجل التسويق يستطيع أن يجمع المعلومات المرتدة عـن كـل            وتقييم نشاط الترويج بصورة أفضل،    
وبناءاً على هـذا    . مرحلة من مراحل هذا النموذج والتي تمكنه من تقييم النشاط الترويجي الذي قام به             

  .التقييم يمكن لرجل التسويق أن يحدد الأهداف الترويجية للفترة المقبلة
  
  : نموذج قبول المنتجات الجديدة-3

     إن كلا النموذجين السابقين يصلحان عند تحديد أهداف الترويج عندما يكون مستوى تحليل رجل              
 ـ                سلوك التسويق هو المستهلك الفرد، فهي نماذج توضح المراحل التي يمر بها الفرد حتى يصل إلى ال

جل التسويق إلى مستوى تحليل أخر   وهو السوق           ولكن من المفيد أن ينظر ر      النهائي وهو التصرف،  
 ومن الأدوات المفيدة عند التحليل على مستوى السوق النموذج الذي يعرف باسم نموذج قبول             . العامة

قت بواسطة   ووفقاً لهذا النموذج فإن عملية قبول المنتجات الجديدة لا تتم في نفس الو             المنتجات الجديدة، 
ض الأفراد يقبل هذه المنتجات فور ظهورها في الأسواق ويعمـل علـى              فبع كل الأفراد في المجتمع،   

التأثير في الآخرين بينما يوجد على النقيض من ذلك أولئك الذين يرفضون فكـرة قبـول المنتجـات                  
 ويتم التعبير عن هذا التباين في زمن قبول المنتجات الجديدة حيث يتوزع أفراد المجتمع ،الجديدة مطلقاً

  :المستغرق في قبولهم للمنتجات الجديدة إلىمن حيث الزمن 
 .هم أول من يشتري المنتجات الجديدة في المجتمع: المجددون 

 .أكثر الأفراد اتصالا برجال البيع باعتبارهم قادة الرأي: المتقبلون مبكراً 

 .يتأثرون بقادة الرأي: الأغلبية المبكرة 

 .لشديد حول قبول المنتجات الجديدةيتصفون بالشك والتردد والتحفظ ا: الأغلبية المتأخرة 

يفضلون الاستمرار في التعامل مع الأشياء القديمة ولديهم شك فـي المنتجـات             : المتقاعسون 
 .الجديدة

  
  . مميزات النشاط الترويج-ثانياً

  : خصائص الترويج. 1
    من جملة التعريفات السابقة نستطيع استخلاص خصائص للترويج تميزه عن باقي الأنشطة 

  :لتسويقية المستهدفة للمستهلكا
o الترويج ينطوي على محاولات إقناع وهذا يؤكد المضمون الإتصالي للترويج. 

o الترويج نشاط متخصص ذي مضمون محدد وأهداف معينة تسعى لتحقيق غايات معينة. 

o له علاقة إستراتيجية تسويقية شاملة تؤكد حتمية التفاعل بين عناصر النظام التسويقي. 



o  لا يعتمد على أساليب الإقناع التفسيرية وإنما يستعمل أساليب التأثير الذهنيالترويج. 

  
    بهذا تكمن الخاصية والدور الأساسي للترويج في تهيئة المستهلك ذهنياً ليستجيب سلوكياً كإتخاذ 

  .قرار الشراء مثلاً
  
   :أهداف الترويج. 2

ا تختلف من مؤسسة لأخرى وطبقاً للظروف تتعدد أهداف الترويج ما بين خاصة وعامة كما أنه    
  1:فيالأهداف العامة المحيطة بها، وتتمثل 

تعريف المستهلكين من مختلف فئاتهم بالسلعة أو الخدمة المطروحة ومن وقت لآخر       
وخاصة المستهلكين ذوي المواقف و الآراء الإيجابية وتغيير الاتجاه السلبي حول منتجات 

وافر المعلومات عن السلعة لدى المستهلك نقطة البداية في اتخاذ قرار المؤسسة بحيث يعتبر ت
 .الشراء

إثارة الاهتمام بالسلعة بحيث لا يقتصر الترويج على التعريف بها بل إنشاء نوع من الاهتمام  
 .و يساعد في هذا تمييز السلعة عن سلع المنافسين

 .فع السلعة أو الخدمةمحاولة إقناع المستهلك المستهدف والمحتمل لفوائد ومنا 

تعميق المواقف الإيجابية الحالية للمستهلك حول المنتج ودفعهم للشراء على أسس مقنعة، وقد  
  :يكون قرار الشراء من أجل

  .شراء السلعة أو الخدمة -
 .الاستمرار في استخدام السلعة -

  2: فهيالأهداف الخاصةأما 
 .د وطريقة الاستخدامإمداد قطاعات محددة بالمعلومات عن الاستعمال الجدي 

تنمية الولاء لماركة معينة في بعض الأسواق وتنمية الاهتمام بالسلعة من عدد محدد من  
 .المستهلكين المرتقبين

  .عن العام الماضي %10 مثلاً ، المبيعات نسبةزيادة 
  .تمويل الترويج والتحديات المحيطة به: ثالث الالمطلب

  : ميزانية الترويج-أولاً
                                                 
1 .339 -333  صص،  مرجع سبق ذكره،بحوث التسويقبيدات، محمـد إبراهيم ع -  
2 .347 - 325، ص ص 1988مصر،  مكتبة الطبعة، ،التسويق الدولي محمد صديق عفيفي، -  



حديد ميزانية الترويج بالهدف النهائي للنشاط التسويقي وهو تحقيق مبيعات عالية، لذا     يرتبط ت
 بعض هذه يفيوجد عدة مداخل أو طرق يمكن استخدامها في تحديد ميزانية الترويج وفي مايل

  1:المداخل
يقوم هذا المدخل على إفتراض أن الهدف النهائي للترويج هو توليد الدخل، : المدخل الحدي 

 لهذا المدخـل فإن الإيراد الحدي المتولد عن الترويج يتساوى مع التكلفة الحدية في قاًوطب
 .نفس النقطة

يأخذ هذا المدخل المنافع طويلة الأجل للترويج في الإعتبار    : مدخل العائد على الإستثمار 
 .لأجلويتعامـل مع الانفـاق على الترويج بإعتباره إتفاقا إستثماريا له عوائده طويلة ا

يعتبر هذا المدخل من أكثر المداخل شيوعاً في : مئوية من المبيعاتالنسبة مدخل ال 
الإستخدام حيث يتم تحديد ميزانية الترويج كنسبة مئوية من المبيعات السابقة أو المتوقعة، 

ا تعمل المؤسسة في ي تحديد ميزانية الترويج، وعندمإن هذا المدخل يصلح كنقطة بداية ف
 .رةبيئة مستق

 على أساس مقدارما طبقاً لهذا المدخل يتم تحديد ميزانية الترويج: مدخل التكافؤ التنافسي 
 ).في العادة يمكن أخذ متوسط الإنفاق على مستوى الصناعة ككل(ون ينفقه المنافس

يقوم هذا المدخل على إفتراض مؤداه أن حصة المؤسسة من : مدخل الحصة من السوق 
جمالي المبالغ النقدية المدفوعة على الترويج على مستوى السوق تساوي حصتها من إ

الصناعة ككل لكن من الصعب ضمان أن نسبة ما سيتم إنفاقـه سيحقق النسبة المستهدفة 
 .لحصة المؤسسة في السوق

ويقوم على اساس ماهو متوافر من موارد مالية يمكن إنفاقها : همدخل كل ما يمكن تحمل 
ولة هذا الإجراء إلا إنه غير منطقي من الناحية العملية، لأنه  الترويج، وبالرغم من سهفي

 .لا يساعد في تقدير ما يجب إنفاقه، ومن ثم قد يزداد الإنفاق أو يقل عن اللازم

حيث تقوم المؤسسة بتحديد ميزانية الترويج على اساس تحديد : المهاموف اهدمدخل الأ 
 ثم تقدير الأموال المطلوبة لأدائها ويتم ،هداف والمهام التي تسعى لتحقيقهامجموعة من الأ

تجميع هذه التقديرات حتى تصل إلى المبالغ المطلوب إنفاقها على الأشكال الترويجية التي 
 .تحقق الأهداف

                                                 
1 ،التسويق المعاصرمحمد عبد االله عبد الرحيم،  - ، ص ص 1998  الإسكندرية، -مطبعة جامعة القاهرة  

316-320.  
  



وهو غالبا ما يتم تحديدما ينفق على الترويج بناءاً على التقدير الشخصي : أسلوب التحكيم 
 المشروعات الصغيرة الحجم التي تعوزها الخبرة   لمدير التســويق أو الإدارة العليا في

وما يعيب عنه هو أنه من الصعب جدا على المشروعـات التي لا تضع خطة رشيدة 
 .للإنفاق على الترويج أن تحدد تأثيره على  المبيعات

 أشارت إلى أن الكثير من 1981هناك دراسة ميدانية سنة : مزيج من الطرق السابقة 
أكثر من طريقة في وقت واحد لتحديد ميزانية الترويج، كما قد أشارت المؤسسات تستخدم 

كذلك إلى أن مدخل الهدف المهام ومدخل النسبة المئوية من المبيعات المتوقعة، ومدخل 
التكافؤ المتنافسين بالإضافة إلى الأساليب الكمية تأتي في مقدمة ميزانية الترويج، ويأتي 

 . ونسبة من مبيعات السابقة، وأسلوب التحكيمبعد ذلك مدخل كل ما يمكن تحمله

  
  

  :التحديات التسويقية التي تواجه الترويج -ثانياً
 إلى عدد من المشكلات والتحديات التي تواجه  -راب وكوليز-في هذا الخصوص أشار كل من     

 الترويج والتي تختلف درجة حدتها وتأثيرها من مجتمع لأخر، ويمكن ذكر بعض هذه المشكلات
  1:والتحديات على النحو التالي

إن تعدد وإختلاف أذواق المستهلكين حول السوق الكبير إلى : التشتت في السوق وتجزئته .1
عدة أسواق صغيرة، مما تطلب ضرورة توفير بدائل واسعة من المنتجات للمستهلكين 

جموعات لتلبية رغباتهم، لذا فعلى المعلن تصميم وتوجيه البرامج الترويجية لملايين الم
 .المختلفة من المستهلكين

يرجع ذلك إلى عدة أسباب منها؛ التضخم  :تدهور وإنخفاض ولاء المستهلك للعلامات .2
، تزايد عدد السلع المستوردة، الكساد، الكبونات التي يقدمها المنتج، مثل )إرتفاع الأسعار(

، بغض النظر هذه الأسباب جعلت المستهلك من السهل عليه أن يترك علامة ويذهب لأخرى
 .عما إذا كانت العلامة مشهورة أو جديدة

في السابق كان المستهلك عندما يذهب إلى المحل التجاري : تطور طرق الشراء والدفع .3
لشراء منتج معين، تجذبه طريقة العرض للسلع الأخرى فيقتني منها ما شاء؛ أما الأن 

أو الشراء بالكتالوجات، فأصبح أمامه طرقاً متعددة للشراء دون الذهاب للمحلات، ك

                                                 
1- S. RAPP and T. collinsMari, Marketing: the new direction in promotion, adversting and Marketing Strategy, 
newyork: Mc Graw-hill Book Co, 1987, pp 15-16.  

 



وهذا يؤدي إلى تضاؤل فرص بيع الكثير من السلع . ]...[ أو بطاقات الإئتمان، بالهاتف
 .نتيجة عدم ذهاب المستهلك إلى المحلات

خاصة في مجالات التي يتقلص فيها دور الدولة أو ينعدم بالمرة،     :إرتفاع حدة المنافسة .4
لى كسب رضا المستهلك إلى الإتجاه نحو معرفته وتزايد حدة المنافسة بين المؤسسات ع

 .بالإسم والعنوان للإتصال به ومحاولة جذبه

سواء للمنتج أو المستهلك، : تطور قواعد البيانات التسويقية وإنخفاض تكلفة إستخدامها .5
فهي تسهل للمؤسسات مهمة تجميع كافة المعلومات والبيانات الخاصة بالمستهلكين، أما 

دامه للإعلام الآلي داخل المحلات والمنازل سهل له مهمة الشراء أما المستهلك بإستخ
بالنسبة لوكالات الإشهار والترويج، فإن هذا يعني ضرورة توفير معلومات كاملة عن 

 .المستهلكين وتفضيلاتهم في خطط إشهارهم

 جعل من الضروري على المنتج ربط سلعهم المادية: إرتفاع وتعاظم دور الإقتصاد الخدمي .6
 .ببعض الخدمات والإشهار لها جنبا إلى جنب مع الإشهار السلع والترويج لها

  من أمثلة ذلك؛:تحديات أخرى .7

إزدهار مجتمع المعلومات حيث أصبح ينظر إلى السلع المادية على أنها معلومات في  
  .مشكل مادي

 .الفيضان اللانهائي من أنواع المنتجات الجديدة أدى إلى قصر دورة حياة المنتج 

تعدد قنوات التوزيع كنتيجة لتغير نمط الحياة وهيكل توزيع السكان وتغير خصائصهم  
    .الديمغرافية

  
وأخيراً يمكن القول بأن التغيرات السابقة تؤثر بلا شك على مكونات المزيج الترويجي بدرجة     

ر من مؤسسة التأثي أكبر من أي عنصر أخر من عناصر المزيج التسويقي، حتى وإن إختلفت درجة
لأخرى ومن مجتمع لأخر، وأن المؤسسة مهما تعددت مداخل تحديد ميزانية الترويج لديها فإنها 
تختار ما يحقق أهدافها وبأقل التكاليف و غالباً ما تختار المدخل التاسع لأنها تستفيد من مزايا جميع 

  .المداخل من أن تنسى مبدأ الرشادة في الإنفاق
  

  .اصر غير المباشرة للمزيج الترويجيالعن: المبحث الثاني
  



إن المؤسسة في اعتمادها على عناصر الترويج للاتصال بعملائها تجد نفسها أمام أحد الخيارين     
المهمين في حصول ذلك، وهنا تعتمد المؤسسة الأساليب المباشرة أو غير المباشرة، ويمكن توضيح 

  . الشخصيةذلك من خلال التطرق لعناصر المزيج المباشرة أو
  

  .الإشهــار: المطلب الأول
  : ماهية الإشهار-أولاً

    لقد وجد الإشهار منذ ظهور المبادلة بين الأفراد، وظهور الزيادة في ما ينتجه الفرد عن إحتياجاته 
رع، و بعدها إعتمد ا ذلك ليأخذ صورة المناداة عن السلع في الشودليعرضه على الآخرين؛ و تطور بع

 مكتوب، - إعلان–الإشارات لإعلام البائعين بالسلع محل التعامل، ثم ظهر أول إشهار على الرسوم و
ولقد تعددت التعاريف . وأخذ الإشهار في التطور مع تطور وسائل الإتصال ليصبح على شكله الحالي
  : الخاصة بالإشهار بإختلاف وجهات نظر الكتاب، وأهم التعاريف المتداولة هي

هو شكل من أشكال التأثير المقصود الذي يمارسه المجتمع ": -BEHMS-التعريف الأول  
 1."السامع أو المشاهد لتحقيق هدف

 2."هو وسيلة إتصال إقناعي موجهة لجمهور كبير " :- كنت–التعريف الثاني  

الإشهار هو الوسيلة غير الشخصية التي تتولى تقديم المنتجات          ":التعريف الثالث 
 3".واق بهدف الترويج عنها بواسطة جهة معلومةوالخدمات إلى الأس

نشاط إتصال غير شخصي مدفوع الأجر، " :-الجمعية الأمريكية للتسويق-التعريف الرابع  
تقوم به جهة معلومة موجه لجمهور كبير بهدف جذب إنتباهه وإثارته وإقناعه وحثه على اقتناء 

  ."والأفكار المعلن عنهاالسلع والخدمات، أو القبول الطيب للمؤسسات والأشخاص 
الأنشطة التي مجهودات وال  الإشهاريشمل: "    خلاصة لما سبق يمكن تعريفه أيضاً وفق ما يلي

في اتجاهات محددة ه  والتأثير في سلوكه وتوجيه،لإقناع المستهلك أو المشتري الصناعيتهدف 
 مقابل دفع ثمن ، فيلفة، وذلك من خلال وسائل النشر المختتتفق والأهداف التسويقية للمؤسسة

  ."معين
  : أهداف الإشهار-ثانياً

                                                 
1 .243، صمرجع سبق ذكرههاني حرب،  -  

2- Kenneth. A. Longman, Advertising, Harcourt Brace Jovanovich, New York, 1971, p18.  
3 .320، مرجع سبق ذكره، ص التسويقمحمد فريد الصحن وإسماعيل السيد،  -  



    يسعى الإشهار إلى تحقيق أهداف محددة، والتي يجب أن تكون واضحة تماماً قبل البدء في تصميم 
    1:أي نظام إشهاري وهي

o تحقيق الإدراك بمنتج جديد، أو بمزايا وخصائص منتج قائم. 

o  المؤسسةتكوين اتجاهات ايجابية تجاه المنتج أو. 

o تذكير المستهلكين بالمنتج. 

o تحقيق الاستقرار في المبيعات. 

o مساندة ودعم مجهودات رجال البيع الشخصي. 

o إقناع المستهلكين بمزايا وفوائد المنتج وتفوقه على منافسيه. 

o تكوين صورة أو انطباع ذهني متميز لدى المستهلكين عن المنتج أو المؤسسة. 

o زيادة المبيعات(لاك وحدات أكثر من المنتج حث المستهلك على زيادة استه.( 

o جذب عملاء جدد. 

o زيادة تفضيلات المستهلكين للعلامة، والتحول عن علامات المنافسين. 

o استثارة حاجات ورغبات جديدة. 

o التعريف بمنافذ التوزيع للسلع الجديدة. 

o الترويج لاستخدامات جديدة للمنتج. 

o تجتعريف المستهلكين بكيفية استخدام المن.  
  

  : الحملة الإشهارية-ثالثاً
ي سلسلة من الجهود الإشهارية المخططة والمتناسقة من ه ":تعرف الحملة الإشهارية على أنها    

سلعة أو فكرة أو مؤسسة ل ، لخدمة،أجل تحقيق أهداف محددة ومن ثم فهي غزو إشهاري مكثف للسوق
  2."أو مجموعة مترابطة منها

ة برنامج إشهاري محدد من المعلن إلى عملائه الحاليين أو المرتقبين، وخلال  فالحملة الإشهاريإذاً    
فترة زمنية معينة؛ ويتم التخطيط للحملة الإشهارية بحيث يشتمل ذلك على ضرورة القيام بعدد من 

  :الخطوات الأساسية أهمها ما يلي
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.252 القاهرة، بدون سنة نشر، ص -، مكتبة عين شمس أصول الإعلانمحمود عساف،  -  2  



o تحديد أهداف الحملة الإشهارية. 
o المستهدفين- تحديد و توصيف الجماهير المعلن إليهم-. 

o تصميم الرسالة الإشهارية المرغوبة. 

o اختيار الوسيلة الإشهارية المناسبة. 

o تحديد ميزانية الإشهار ومخصصاته المختلفة. 

o تحقيق إستراتيجية الوقت المناسب لتنفيذ الإشهار. 

o تقييم نتائج الإشهار أو تقييم فعاليته.  
  
  

  : أشكال الإشهــار-رابعاً
  : يحمل عدة أنواع، والتي يمكن إدراجها وفق ما يلييمكن للإشهار أن    

   :من حيث الأهداف .1
  :نجد الأشكال التالية    

يتعلق بتسويق المنتجات الجديدة التي لم يسبق لها وجود في السوق من : الإشهار التعليمي 
قبل، أو المنتجات القائمة والمعروفة، التي ظهرت لها استعمالات جديدة لم تكن معهودة 

 .تهلكينللمس

يتعلق بالمنتحات الجديدة أو المعروفة، والتي لا يعرف المستهلكون : الإشهار الارشادي 
 .حقائق كافية عنها، أو لا يعرفون كيفية إشباعها لحاجاتهم بطريقة اقتصادية

 .يتعلق بموضوعات يعرفها المستهلكون، والغرض منه تذكيرهم بها: الإشهار التذكيري 

 . أو منتج، أو إحدى المؤسساتف إلى تقوية صناعة مايهد: خباريالإشهار الإ 

يهتم بالمنتجات ذات المركز الوطيد في السوق، والتي قد تظهر لها : الإشهار التنافسي 
منتجات أخرى منافسة لها؛ أو بالعلامات الجديدة التي تنافسها علامات أخرى معروفة    

  .وتعمل على إحلال نفسها محلها
  :حسب الأساس الجغرافي .2

 .يكون موضوعه المنتجات التي توزع على نطاق الدولة كلها: الإشهار القومي 

 .يتعلق بالمنتجات التي توزع في منطقة محدودة : الإشهار المحلي 

 .يغطي هذا النوع من الإشهار منطقة جغرافية واسعة تتعدى حدود الدولة: الإشهار الدولي 

  
 



  :او التي يهدف الإشهار إلى إثارته :حسب الدوافع .3
هو الذي يهدف لحث المستهلك لشراء وإستخدام منتج معين بصرف : إشهار الدوافع الأولية 

 .النظر عن باقي الماركات

 .يهدف لحث المستهلك لشراء ماركة معينة دون غيرها: إشهار الدوافع الثانوية 

تهدف للتعريف بالمؤسسة وتكوين إتجاهات إيجابية نحوها، لتدفع : إشهار دوافع التعامل 
  .أطراف أخرى للتعامل معها

  . و بالتالي فإن هناك إشهار للمستهلك النهائي، وإشهار للمشتري الصناعي:حسب المستهدف. 4
يمكن تصنيف الإشهار حسب ماهية المُعَلن عنه، فنجد أنَّ هناك إشهار : حسب موضوع الإشهار. 5

  .]...[عن المنتجات، وإشهار عن المؤسسات، 
  . قد تكون، إشهار مقروء أو مسموع أو سمعي بصري:دمة في الإشهارحسب الوسيلة المستخ. 6
  

  : وسائل الإشهار-خامساً
تتوقف فاعلية الإشهار وكفاءته على اختيار الوسيلة الإشهارية المناسبة التي يمكن عن طريقها     

م  عرض أهيوصول الإشهار إلى أكبر عدد من الجمهور المستهدف وبأقل تكلفة ممكنة، وفيما يل
  1.الوسائل الإشهارية الأكثر استعمالا

  : التلفزيون .1
يعتبر التلفزيون من أنجح الطرق على الإطلاق لكثير من السلع وخاصة الإستهلاكية منها وذلك     

 :لتمتعه بالخصائص التالية

 .الجمع بين الصورة والصوت معاً، مما يزيد من احتمالات جذب انتباه المشاهدين 

لجماهير المستهلكين الذين يجدون متعة في مشاهدة برامج التلفزيون     التغطية الواسعة  
 .وبالتالي مشاهدة الإشهار

   . اختيار الزمن والقناة والبرامج المناسبين لبث الرسالة الإشهاريةإمكانية 

إرتفاع تكلفتها مقارنة بالوسائل الأخرى، : لا أن هذه الوسيلة لا تخلو من بعض العيوب نذكر منهاإ
ضافة إلى صعوبة توجيه الرسالة الإشهارية التي تخاطب الجميع في وقت واحد؛ وعرض عدد كبير إ

  .من الإشهارات في وقت واحد مما يؤدي إلى فقدان أهمية الإشهار بالنسبة للمستهلك
  : الإذاعـة. 2

 : تعتبر من الأساليب القديمة للإشهار ومن جملة خصائصها ما يلي    
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 .ياً عند الإشهارانخفاض التكلفة نسب 
 .الانتشار الجغرافي الواسع وعلى موجات بث مختلفة 
 .السرعة بحيث يمكن تسليم الرسالة الإشهارية وقت إذاعتها مباشرة 
  . إمكانية استعمال نبرات الصوت في التأثير على المستهلك وبلغات مختلفة 

ين غالباً ما يكونون منشغلين ويعاب عليها انخفاض درجة الانتباه للرسالة الإشهارية، لأن المستمع
  .بأعمال أخرى وعدم قدرتهم على متابعة الإشهار

 : الصحف .3
 :    تتميز الصحف كوسيلة لنشر الإشهارات كما يلي

 . تعتبر أكثر الوسائل الإشهارية استعمالاً وقبولاً  من جانب المستهلكين 

 .حفالقابلية للتصديق من جانب الجمهور لما يَرِد من معلومات في الص 

 .يمكن الاحتفاظ به لمدة أطول 

  .السرعة وسهولة تكرار الرسالة الإشهارية وذلك لصدور الصحف يومياً وأسبوعياً 
ما يعاب عليها هو قصر عمر الصحيفة وبالتالي عمر الإشهار، وصعوبة إستخدام الألوان وتأثير 

  .الحركة الفعلية
   :المجلات .4

بع سنوية، تتميز بإستمرارها لمدة  طويلة   ومع أما المجلات تكون أسبوعية، شهرية أو ر    
قطاعات محددة من المستهلكين، إضافة إلى القراءة المتأنية لها وإستخدام الألوان في المجلة مما يزيد 

  .من جاذبيتها
  

  .التسويق المباشر: المطلب الثاني
زبائن إلى اعتماد المنظمات     لقد أدى التسارع في المفاهيم التسويقية، ونمو الثقافة الاستهلاكية لل

لجملة الأدوات الترويجية التي تهدف من خلالها للاتصال ببيئتها الخارجية ومحاولة التأثير في 
المستهلكين، هذه الأدوات الترويجية شهدت هي أيضا عدة تطورات أدت إلى ظهور عناصر جديدة 

  .ترويجيةبأساليب حديثة تهدف دائما إلى تحقيق الهدف الرئيسي للوسائل ال
  

  :مفهوم التسويق المباشر -أولاً
    في الواقع أن عددا قليلا من الكتاب هم من تناولوا هذه الظاهرة خلال الفترة الأخيرة، ومن خلال 

  .ذلك سوف نحاول تقديم مفهوم شامل للتسويق المباشر



موعة هو نظام الاتصال التفاعلي في مجال التسويق، يضمن استخدام مج " :التعريف الأول 
 1".من الوسائل غير التقليدية، والتي تحقق استجابة ملموسة بأقل جهد ممكن

من خلال هذا التعريف نلاحظ أن الكاتب يحاول أن يبرز دور التسويق المباشر في عملية  
الاتصال بين المنظمة والعملاء باستخدام وسائل مغايرة للوسائل المعروفة سابقا، والتي تمكن 

 .جهودها التسويقية، وهذا ما سنتطرق له في ذكر أشكال التسويق المباشرالمنظمة من تقليل 

إن التسويق المباشر يعمل على تحقيق الارتباط المباشر مع مجموعة : "التعريف الثاني 
 2".مختارة من العملاء والأفراد للحصول على استجابة تلقائية وغرس علاقات قوية

 دور وهدف التسويق المباشر، حيث يرى أنه من هذا التعريف نلاحظ أن الكاتب ركز على 
يسعى لتحقيق الارتباط بين المؤسسة والعملاء للحصول على الولاء للمؤسسة ومنتجاتها من 
خلال توطيد العلاقة بينهما، وهذا ما يهدف إليه تسويق العلاقات، أي كلا الطرفين فائز 

 .وراضي

ي والذي يستخدم جملة من الوسائل          التسويق المباشر هو تسويق تفاعل: " التعريف الثالث 
  3".والأفكار بغية تحقيق استجابة أو معاملة

  

  : أشكال التسويق المباشر-ثانياً
    مكن التطور الحالي في وسائل الاتصال، المؤسسات أكثر من أي وقت من بيع منتجاتها 

  .للمستهلكين النهائيين، وذلك دون اللجوء للوسطاء والباعة
مد المفهوم التقليدي للتسويق المباشر على الكتالوجات، البريد والتلفاز، في حين ركز المفهوم ولقد اعت

الحديث أكثر فأكثر على الفاكس، والهاتف، البريد الإلكتروني و الإنترنت، ففعاليتهم الكبيرة وتكاليفهم 
 التسويق المباشر كما  ومن خلال ذلك سوف نتطرق لعناصر4القليلة فتحت آفاقاً جديدة أمام المؤسسات،

  :هو موضح في الشكل الآتي
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  .الأشكال المختلفة للتسويق المباشر: 06الشكل رقم 
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 سوف يتم التطرق إليها من      من الملاحظ على الشكل أنه يخفي بعض أشكال التسويق المباشر، لذا
  :خلال التفصيل أكثر في هذه العناصر كالآتي

  : البريد المباشر والبيع بالبريد-1
    يعتبر الإشهار بالبريد من أهم الوسائل التي تستخدم على نطاق واسع، حيث يقصد بالإشهار بالبريد 

 أما البيع بالبريد فيقصد 1".المستهلكذلك النوع من الإشهار الذي يستخدم البريد بين المنظمة و"المباشر 
أن المنظمة تعد كتالوجات خاصة بمنتجاتها ومواصفاتها وتتضمن كل المعلومات وترسل إلى : "به

عنوان المستهلك، حيث بعد ذلك يقوم بالطلب على هذه المنتجات ويسدد السعر ببطاقات الائتمان أو 
  2".التحويل المصرفي، ثم تقوم المنظمة بإرسال المنتج

    من خلال ما سبق نلاحظ أن البريد المباشر يتضمن إرسال المعلومات والمواصفات عن طريق 
البريد إلى عنوان المستهلك، من خلال استخدام قوائم بريدية منتقاة، حيث يمكن أن ترسل أعداد كبيرة 

  ".رجال البيع ذوي الأجنحة ":ـمن الرسائل، ويسمى البريد المباشر أيضا ب
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  العملاء الحاليين
المرتقبينو

المباشر التسويق  

المباشر البريد  

  البيع وجها لوجه

الكتالوجات

 التسويق
 الإلكتروني

المباشرة الاستجابة  



ة عامة يتلاءم استخدام البريد المباشر مع نوعية قنوات الاتصال الفردية، حيث يمكن من     بصف
انتقال السوق بدرجة عالية جداً، أي أن مستوى الوصول للفرد جد عالي، ولكن تكلفة الوصول مرتفعة 

  1.نسبيا
  
  : الكتالوجات والتسويق عبر التلفاز-2

   : الكتالوجات-1.2
مادة مطبوعة تتكون من عدد صفحات، لعرض "ي يعرف الكتالوج على أنه     إن التعريف التقليد
  2".المنتجات بهدف بيعها

هو ذلك الشكل من التسويق المباشر الذي يستند إلى استخدام مطبوعة، "في حين أن التعريف الحديث 
وحثهم فيديو أو كتالوج إلكتروني في الاتصال بقطاعات مختارة من العملاء لعرض منتجات متعددة، 

  3".على الشراء عن طريق الأمر المباشر
 : أنواع الكتالوجات •

  4:بصفة عامة يمكن تقسيم الكتالوجات إلى أربعة أنوع وهي
  . كتالوجات التجزئة-
  . كتالوجات البيع بين المؤسسات-
  . كتالوجات السلع الخاصة-
  . كتالوجات خطوط المنتجات المتكاملة-

  : التسويق عبر التلفاز-2.2
  5:ك من يطلق عليه اسم الاستجابة المباشرة، ويأخذ شكلين وهماوهنا

  :البرامج والعروض المطولة -أ
حيث يتم فيها التسويق من خلال قناة أو قنوات تلفزيونية معينة، وقد تكون القناة متخصصة كلية     

رقام قدم أفي بيع المنتجات، حيث تظهر المنتجات وتقدم المعلومات والمواصفات المتعلقة بها، وت
  . وتعرف أيضا باسم قنوات التسوق المنزليالهاتف للاتصال وطلب المنتج،
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  :الإشهار ذو الاستجابة المباشرة -ب
وذلك لوصف المنتج وإقناع ) دقيقة حتى دقيقتين(    حيث يتم عرض الإشهار مدة تتراوح ما بين 

  .المستهلكين، وتقدم أرقام الهاتف لطلب المنتج

  :اتف و الفاكس التسويق باله-3
  :الهاتف -1.3

    يعتبر الهاتف من أكثر الأدوات في الاتصالات التسويقية المباشرة من حيث الاستخدام،       
ويستند استعمال الهاتف مع العملاء الحاليين والمرتقبين إلى إقناعهم بالعروض المقدمة وحثهم على 

 المقدمة لهم وخصوصاً إذا كانت التعامل مع المنظمة، حيث يرحب العديد من العملاء بالعروض
مخططة بشكل جيد من حيث الوقت، الأسلوب، النوعية وقد تلقى الرفض لما يعتقده البعض من أنها 

  .مزعجة و غير ملائمة، وما يعاب على هذه الطريقة، التكلفة التي تكون مرتفعة نسبيا
   :وحسب المؤسسات التسويقية، توجد نوعين من الاتصالات الهاتفية وهي

 .والتي من خلالها تتصل المؤسسة بالعميل مباشرة: الاتصالات الخارجة 

  .وهي التي تحمل طلب الشراء: الاتصالات الواردة 
  : الفاكس-2.3
عادة ما يستخدم بالنسبة للمستعمل الصناعي، حيث ترسل إليه عروض بالبيع، وقد يجيب عنها     

  .بإصدار أوامر الشراء

  : البيع وجها لوجه-4
لباب أو الحفلات قد ظهرت عدة تسميات لهذا النوع من بينها الطواف بالمنازل أو الباب با    و

  : وتتمثل هذه الطريقة فيما يليالمنزلية،
  : البيع وجها لوجه •

هو أقدم أشكال التسويق المباشر، ويعتمد على استخدام بائعين محترفين في البحث عن عملاء حدد     
  1.يشبه إلى حد كبير البيع الشخصيوتوطيد العلاقة معهم، وهو 

 :  الطواف بالمنازل •

هنا ينتقل المسوق إلى المنازل ليلتقي عملاءه الحاليين والمحتملين، وقد يتوجه أحيانا إلى المكاتب     
  2.وأماكن العمل
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 : الحفلات المنزلية •

في العملية التسويقية     تتمثل في الطريقة في الاتصال بالسيدات في المنازل، وإقناعهم في المساهمة 
لمنتجات معينة، وذلك نظير حصولهم على مكافأة أو منتجات مجانية، بحيث تنظم سيدة المنزل حفلة 

، ثم يحضر )ساعة حتى ثلاثة ساعات(تدعو فيها أكبر قدر ممكن من السيدات في وقت معين، ما بين 
 .1مندوب البيع ليباشر وظيفته

  .ندوب طلبات لشراء فيما بعدقد تباع السلع آنيا وقد يتلقى الم
  
  : البيع الآلي والتسويق الإلكتروني-5

 :البيع الآلي 

ويقصد به استخدام الآلات لشراء بعض المنتجات مقابل وضع قطع نقدية أو بطاقات الائتمان،     
 2.وتوجد هذه الآلات في الأسواق والأماكن ذات الكثافة السكانية العالية وقرب المنظمة نفسها

م هذه الطريقة في المنتجات الميسرة، كما تستخدم أحيانا في تقديم الخدمات كالصرافات الآلية تستخد
 .للبنوك

 : التسويق الإلكتروني 

 بما أننا تطرقنا لهذا المفهوم في البحوث السابقة سنحاول إدراج ما لم يتطرق له من قبل أن يصل    
 .حلالتسويق الإلكتروني لما هو معروف عنه فقد مر بمرا

، وهو نظام ذو اتجاهين يربط )Videotex (البيع بالتجزئة إلكترونيا وسمي ب فيديوتكس: عرف باسم
بين أجهزة التلفاز لدى المستهلك وبنوك المعلومات بالحاسب لدى المنظمة وذلك بواسطة كابل أو 

الكابل، ولكن خطوط هاتفية، ويستخدم المستهلك تلفاز يركب عليه آلة خاصة بها مفاتيح تتصل بنظام 
 web( في الوقت الراهن ظهر مفهوم التسويق الإلكتروني باستخدام مواقع الويب أو المواقع العنكبوتية

sites(3. لعرض معلومات المنظمة ومنتجاتها 

هو استخدام الإنترنت في أداء الأنشطة التسويقية، وعليه فإن " :تعريف التسويق الإلكتروني 
 4."ي تعد من أنشطة الأعمال الإلكترونيةكل أنشطة التسويق الإلكترون

  :الاختلاف بين التسويق التقليدي والتسويق الإلكتروني 
 :يمكن أن نقدم أوجه الاختلاف بين المفهومين من خلال الجدول الآتي    
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 .نواحي الاختلاف بين التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي: 04 رقم الجدول
 التسويق الإلكتروني يديالتسويق التقل عناصر المقارنة
 واسع ضيق المدى الجغرافي

  كبيرة  محدودة   قطاعات العملاء
  مرتفع  وسط/ محدود   مستوى التفاعل

  مرتفع  متوسط  الملائمة لظروف العميل
  يحتاج لمهارة خاصة  أكثر سهولة  سهولة الاستخدام

  منخفضة  مرتفعة  التكلفة 
  على مدار الساعة  إطار محدود  المدى الزمني

  مرتفعة  متوسط  المرونة 
  مرتفعة  متوسط/ محدود  العلاقة الشخصية

  مرتفع  متوسط/ محدود   التعرف على الاستجابة
  

 .439  ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي، مرجع سابق، ص:المصدر

  
   .العلاقات العامة: المطلب الثالث

ج ما، أو على مؤسسة ما وذلك من خلال تقديم هي عملية إستمالة غير شخصية للطلب على منت    
بعض الأخبار التجارية في وسائل منشورة أو من خلال تقديم المنتج أو المؤسسة عبر الإذاعة، 

تستعمل هذه  و تكلفته لا يتحملها المسؤول عنها،التلفزيون، المسرح، ويختلف النشر عن الإشهار في أن
مؤسسة، وهدفها الحالي في حقيقة الأمر ليس رفع حجم الأخيرة لترقية وترويج صورة العلامة لل

 التكنولوجيا العالية وحين يستعمل ذوالمبيعات، ونجدها أكثر أهمية حين يتعلق الأمر بالمنتج الصناعي 
  ).منتجات كيميائية(الإشهار ونظراً لوجود عوائق 

  : الجمهور المستهدف
، هذا الأخير في الواقع يمثل جملة من تقوم العلاقات العامة بحوار مع جمهور المؤسسة     

ول عن ئ؛ والمس هذا النشاطالأشخاص الموجودين على مستوى المؤسسة والقادرين على التأثير على
العلاقات العامة يجب عليه إعداد قوائم الجماهير، ويرتبهم حسب وظيفتهم على مستوى المؤسسة لأن 

  .مستوياتهم في الحقيقة متفاوتة من درجة لأخرى
  :يتمثل الجمهور المستهدف فيما يلي    

 .من لهم صلة بصفة مباشرة مع المؤسسة: الجماهير العملية )1



 محاولة الحفاظ علـيهم، ففـي   الىالعمل على كسب ثقتهم أمر ضروري، بالإضافة     : الزبائن )2
 . إقامة علاقات طيبة بين الزبون والمؤسسة فيالحقيقة دور العلاقات العامة يتجلى

 المؤسسة أن تعمل على إقامة علاقات طيبة مع مورديها، وتجدر الإشـارة             على: نوالمورد )3
 . أن استمرار النشاط الإنتاجي للمؤسسة مرهون بضمان التموين، مواعيد التسليمإلى

تعد تقريباً مهمشة في العلاقات العامة ولكنهـا رئيـسية فـي النـشاط              : نوالعمال والمساهم  )4
لإشهار الداخلي، أما فيما يخص المساهمين فيجب جلبهم فالعمال يتدخلون في نقاط ا الانتاجي،

والحفاظ عليهم ومن الضروري إمدادهم بمعلومات موثوق فيها لتمكينهم من تفهم المشروعات 
 .الاستثمارية لتمويلها وخاصة لإدراك الوضعية المالية للمؤسسة

  :تتمثل في الجمهور الواسع وتتمثل في: الجماهير الأفقية )5
المستوى  الذين لديهم سلطة التدخل في النشاط الاقتصادي، سواء على        : ةالسلطات العام  

 .الوطني أو على الصعيد المحلي

. ]...[يتمثلون في الصحيين، المعلمين، الأساتذة، جمعيات المـستهلكين         : صناع الرأي  
يهمون المؤسسة كونهم يمدون الجمهور الواسع بالمعلومات اللازمة والعمل على كسب           

 .لهم في مشاركة المؤسسة في سياستها الإشهاريةثقتهم بقبو

 أنه إذا كانت ميزانية العلاقات العامة تسمح بذلك، فمن المستحسن            الى تجدر الإشارة : البنوك )6
دعوة البنوك حضور التظاهرات الرسمية لأنها تعد قدرة تمويلية ضرورية في حالة مـشاكل           

 .مؤقتة

  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  



  .رة للإتصالات الترويجيةالعناصر المباش: المبحث الثالث
    إن التطرق إلى عناصر الترويج أو الاتصالات التسويقية في المبحث السابق، يحتم علينا هنا تحديد 

  .عناصر المزيج الترويجي المباشرة أو الشخصية
  

  .ع الشخصيـالبي: المطلب الأول
  : تعريف البيع الشخصي-أولاً
  :نين خلال الباحثين التالييمكن التطرق لتعريف البيع الشخصي م     

هو نشاط ترويجي يقوم به رجل البيع بشكل شخصي في محاولة إقناع : "التعريف الأول 
 1".المستهلك النهائي كان أم الصناعي لشراء سلعة أو خدمة معينة يتم الترويج لها

عنصر من عناصر المزيج الترويجي، ويعرف على أنه التقديم الشخصي : "التعريف الثاني 
 2".لشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع العميل المرتقب نحو شراءها أو الاقتناع بهاوا

هو عبارة عن إتصال شخصي بين البائع والمشتري في محاولة لإتمام : "التعريف الثالث 
عملية التبادل، وتقوم المؤسسة بهذه الوظيفة من خلال القوة البيعية التي تعمل لديها      

 3".بيع دوراً هاماً في الترويج لمنتجات الشركةويؤدي رجل ال

هو كل الخطوات اللازمة لتعريف المستهلكين و إقناعهم بشراء سلعة أو " :التعريف الرابع 
خدمة من خلال عمليات إتصال إنسانية وشخصية بواسطة رجال بيع متخصصون في العمل 

 4."البيعي

ائع والمشتري لإتمام عملية التبادل، هو ذلك الاتصال الشخصي بين الب": التعريف الخامس 
وتقوم المنشأة بهذه الوظيفة من خلال قوى البيع التي تعمل لديها حيث يتم إتصال رجل البيع 

 5."مباشرة بالمستهلك أو المشتري الصناعي

هو التقديم الشخصي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة، بهدف دفع العميل : "التعريف السادس 
  6."ئها أو الاقتناع بهاالمرتقب نحو شرا
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 البيع الشخصي هو الوسيلة «:     من خلال هذه التعريفات يمكن أن نستخلص التعريف التالي
الترويجية التي ينتج عنها البيع الفعلي من خلال القدرات والمؤهلات الفنية والبيعية التي يملكها رجل 

  .» خدمة أو فكرة ما تلبي حاجة المشتريالبيع لإستغلالها في إقناع المستهلك من أجل شراء سلعة أو
  : بناءاً على ذلك فإن أهداف رجل البيع تتمثل في    

o إيصال المعلومات اللازمة حول السلعة وكيفية استخدامها. 

o حاولة إقناع المشتري وجذب انتباهه لشراء السلعة من خلال إبراز الجوانب الإيجابية لها م
  . تخدام هذه السلعةعن طريق عرض الدليل والبرهان عن اس

  
  : أهداف البيع الشخصي-ثانياً
  :يهدف البيع الشخصي إلى تحقيق أهداف كمية و أخرى نوعية    

  : الأهداف النوعية طويلة الأجل -1
  : النقاط التالية تخص التيوهي

 . خدمة المستهلكين الحاليين عن طريق الاتصال بهم و معرفة رغباتهم 

 .البحث عن عملاء جدد 

 . والترويج لها،ظة على تعاون الموزعين فيما يخص توزيع المنتجاتالمحاف 

 تعريف المستهلكين بالتغيرات التي تطرأ على المنتجات أو على إستراتيجية التسويق  

 . والموزعين خاصة في حالة المنتجات المعقدة،تقديم المساعدة الفنية للزبائن 

 .تي قد تعترضهممساعدة الموزعين على معالجة المشاكل الإدارية ال 

  .جمع المعلومات التسويقية التي تهم إدارة المشروع من الميدان 
  : أما الأهداف الكمية فهي قصيرة الأجل -2

  1: ويتفرع من هذا الهدف أهداف أخرى هي،متعلقة بزيادة المبيعات في الكمية أو القيمةالوهي 
 .الحصول على نصيب معين من السوق أو الاحتفاظ به 

 . عملاء جدد من حيث العدد أو النوعيةالحصول على 

الحصول على نصيب معين من مشتريات كل عميل عن طريق الحفاظ على الزبائن في  
 .الحالتين وكسب زبائن جدد
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   : وظائف رجل البيع-ثالثاً
   1:    يقوم رجل البيع بمجموعة من الوظائف المختلفة أهمها

ئن مستقبلاً لضمان حصة كافية في الأسواق    بهدف زيادة عدد الزبا: البحث عن مشترين جدد 
 .وضمان استمرارية الزيادة في حجم المبيعات

بعد التعرف على عناوين هؤلاء الزبائن المتوقعين : عملية الاتصال مع المشتريين المتوقعين 
 .لابد من إجراء عملية الاتصال معهم عن طريق رجل البيع وتحديد موعد اللقاء

 فيها نقل المعلومات و الفوائد الخاصة بالسلعة للمشتري ومن ثم الرد ويتم: العرض البيعي 
 . على الإستفسارات المطروحة وهنا تبرز قدرة رجل البيع في إبرام عقد البيع

في نظر المستهلك تعتبر ذات أهمية بالغة في تعزيز مكانة المؤسسة، ومن : الخدمات اللاحقة 
 .لإستشارات، الخدمات الفنية المتعلقة بالسلع المباعةا بين هذه الخدمات؛ التسهيلات النقدية،

إن الاتصال المباشر لرجل البيع بالأسواق والظروف البيئية : المتابعة وجمع المعلومات 
المتغيرة باستمرار كالمنافسة وسلوك المستهلك، يجعله مصدراً أساسياً لتسجيل حالات الرضا 

 . ]...[التي تفيد في التخطيط والتنظيم أو التعارض لها بعد الشراء وجمع المعلومات 

  
يتصف البيع الشخصي بإرتفاع التكلفة، وذلك في حالة إعتماد المؤسسة على هذا الأسلوب بمفرده     

لترويج منتجاتها حيث يتطلب ذلك توفير قوة بيعية كثيرة العدد وعلى درجة عالية من الكفاءة مما يزيد 
 : أسلوب ترويجي فعال لسببين همامن التكاليف، ويعتبر البيع الشخصي 

الإتصال الشخصي يزيد من درجة شعور المستهلك باالتعمق، وهذا يزيد من تحفيزه للإلمام  
 .بالمعلومات التي  يعرضها رجل البيع

إن عملية الاتصال المتفاعل تسمح لرجل البيع بالتكيف في عرض مبيعاته لكي تناسب  
 .المعلومات المطلوبة لكل مشتري مرتقب

  
   :مما سبق فإن رجل البيع يجب أن يتميز بمجموعة من الصفات أهمها    

 .كالنضوج والثقة والحيوية والمظهر والقدرة على التكلم والإقناع: الصفات الشخصية  

 .كالشهادة والخبرة الطويلة في هذا المجال والقدرة على الأداء:  الصفات العلمية والعملية 

  
  

                                                 
1 .263سابق، ص بيان هاني حرب، مرجع  -  



  .مبيعاتط الـتنشي: المطلب الثاني
يعتبر تنشيط المبيعات أحد الأدوات الإتصالية الهامة داخل المزيج الترويجي لمختلف المؤسسات؛     

كما تمثل جسر عبور بين البيع الشخصي والإشهار خاصة بالنسبة لتنسيق الجهود الخاصة بهما، حيث 
المستهلك للشراء بسرعة يتكون تنشيط المبيعات من مجموعة من الأدوات المحفزة والمصممة لإستمالة 

، ) والمسابقات وتقديم الحوافز للمستهلكينتإستخدام الكوبونا(وبكميات كبيرة؛ من بين هذه المحفزات 
  .وغالباً ما يستخدم تنشيط المبيعات بجانب الإشهار والبيع الشخصي لأنها نشاط مكمل لهما

  
  : أهداف برنامج تنشيط المبيعات -أولاً
ط المبيعات في الوقت الحاضر مجالات متعددة تشمل أهداف خاصة بزيادة يغطي برنامج تنشي    

  1:المبيعات وأهداف متعلقة بالمستهلكين وأخرى متعلقة بالمستهلكين أو متعلقة بالموزعين
  : أهداف مرتبطة بالمبيعات 

 .زيادة حجم المبيعات في الأجل القصير 

 .الدخول في منافذ توزيع جديدة 

 . السوق في الأجل القصيرزيادة حصة المؤسسة من 

 .مواجهة المنافسة في الأسواق 
 

  :أهداف مرتبطة بالمستهلكين 
تشجيع الحصول على المعلومات عن سلعة أو خدمة بهدف جذب مستهلكين جدد    

 .وتحويل المستهلكين من منتجات المؤسسات المنافسة إلى منتجات المؤسسة

 .المؤسسةمكافأة المستهلكين المستثمرين في شراء منتجات  

 .حث المستهلكين على تجربة السلعة الجديدة 

 .تشجيع الموزعين على التعامل في التشكيلات المتعددة من السلع 

 .زيادة ولاء  الموزعين للإسم التجاري لسلعة المنتج 

والهدف الأساسي لتنشيط المبيعات هو تحريك المنتج في الأجل القصير من خلال تنشيط وإثارة 
  .ربة السلعة الجديدة وذلك بإستخدام أساليب  تنشيط المبيعاتالمستهلك على تج

  
  
 

                                                 
1- W.J. Stanton.& autres, fundamentals of marketing. 9ed, new York: Mc Graw- Hill, inc, 1991, pp 473-474. 

  



   :عوامل زيادة الاهتمام بتنشيط المبيعات -ثانياً
    لقد أسهمت العديد من العوامل في النمو المتزايد لإستخدام تنشيط المبيعات وخاصة بالنسبة للسلع 

  :الإستهلاكية و أهمها
واق وهذا أدى إلى زيادة المنافسة وزيادة الضغوط من زيادة عدد الأسماء التجارية في الأس 

 .جانب الموزعين للحصول على بعض المزايا من المنتجين كحافز لتصريف منتجاتهم

زيادة حساسية المستهلك و رغبته في الحصول على عروض خاصة للمنتجات وذلك مع قيام  
 .ةالمنافسين بإستخدام وسائل تنشيط المبيعات في برامجهم التسويقي

 .رغبة مديري التسويق في الحصول على مبيعات سريعة والتخلص من المخزون 
  

بصفة عامة تتمثل  أنشطة المبيعات في الاشتراك في إقامة المعارض، توزيع الكبونات، العينات،     
  .الحوافز التجارية، التخفيض على السعر الأصلي للعبوة

  
   :وسائل تنشيط المبيعات -ثالثاً
ج لتنشيط مبيعاته وذلك لتشجيع المستهلك النهائي على طرق أو الوسائل التي يستخدمها المنتِتتعدد ال    

 :ل التالي أهم طرق تنشيط المبيعات ويلخص الجدوء الموزعين على التعامل معهالشراء أو الوسطا
  

  .وسائل تنشيط المبيعات: 05 الجدول رقم
 وسائل خاصة بالوسطاء وسائل خاصة بالمستهلك 

  .المعارض و أسواق الإنتاج  - 
  .الهدايا التذكارية - 
  .الهدايا الترويجية - 
  .العينات المجانية - 
  .نوافذ العرض - 
  .لوحات و نماذج العرض - 
  .الطوابع الترويجية - 
  .المسابقات - 
  .عرض وشرح السلعة - 
  .المردودات النقدية - 
  .خصومات الأسعار - 
  .مسموحات الشراء - 
  .مسموحات الترويج - 
  .الكميات المجانية - 
  .ات المالية و النقدية و الإداريةالمساعد - 
  .الدوافع المادية الإضافية - 
 .الإعلان عن أسماء الوسطاء - 
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        ،لمستهلكط اتنشيلجذب أو تهلك النهائي بأساليب اتسمى الوسائل الترويجية الموجهة للمس    
  .الوسائل الموجهة إلى الموزع أو الوسطاء فتسمى أساليب الدفع أو التنشيط التجاريأما 

  
  : العوامل الموقفية التي تحكم إستخدام تنشيط المبيعات كأداة من أدوات الترويج -رابعاً
سة إلى تحقيقها، وبالتالي أيضاً الأهداف التي تسعى المؤسناك مجموعة من العوامل نذكر منها ه    

  أم إستراتيجية جذب؟نوع الإستراتيجية التي سوف تتبناها، هل هي إستراتيجية دفع 
 :ط المبيعات وفق نوع الإستراتيجيةوالجدول التالي يوضح الأدوات المستعملة لتنشي

  
 .الإستراتيجية الترويجية و أدوات التنشيط: 06جدول رقم ال

  
  

 أدوات تنشيط المبيعات   نوع الإستراتيجية

 .الكبونات، خصم نقدي، عينات مجانية ، البيع بالتقسيط إستراتيجية الجذب 

تدريب تجار التجزئة ورجال البيع ، تزويد التجار بواجهات  إستراتيجية الدفع 
عرض في مواقع الشراء ، توزيع هدايا تحمل إشهار عن السلعة

  .كالإفلام مثلاً
 

 . اعتماداً على الشرحد الطالبمن إعـدا: المصدر

  
 على الأهداف الخاصة هنا تجدر الإشارة إلى أن إختيار أدوات تنشيط المبيعات تعتمد أساساً    

  .بالبرنامج التسويقي للمؤسـسة
 ).المستهلك النهائي مثلاً أو الوسطاء( القطاع السوقي المستهدف  

هل يمكن أن تسمح طبيعة : ها مثلاطبيعة السلعة أي خصائصها المادية و الفنية و تنميت 
السلعة بأن توزع عينات منها أم لا؟ أي أن السلع الخاصة والمرتفعة القيمة قد لا يمكن 

 .إستخدام أسلوب العينات في ترويجها

 .تكلفة الأداء، فالعينات المقدمة لسوق كبير قد تكون مكلفة جداً للمؤسسة 

:  الكساد تنجح أساليب دون أخرى، مثلالظروف الإقتصادية السائدة، مثلاً في فترات 
 .تخفيض السعر، أو منح كبونات، البيع بالتقسيط

  
الجوانب أو الإعتبارات القانونية، : يضاف إلى العوامل السابقة بعض العوامل الأخرى مثل    

  .طريقـة التوزيع للعينــات وتكلفتها، قناة التوزيع المستخدمة، ودرجة الوعي الثقافي للعميل



  
  
  
  
  
  

  :خلاصة الفصل
    كما رأينا سابقاً فإن المؤسسة المعاصرة والتي تضع ضمن أهدافها النمو باستمرار والوصل إلى 
أكبر قدر ممكن من العملاء والمستهلكين، هي تللك المؤسسة التي تكون قادرة على الريادة في مجال 

غالباً ما يواجه بالتقليد إذا كان جديداً، الاتصالات التسويقية، حيث أنه وبعد تقديم المنتج للجمهور فإنه 
وهنا تكون المؤسسة في مواجهة مع المنتج المقلِد لها، وتبقى المعركة إذن على اساس الترويج 

  .للوصول إلى أكبر قدر ممكن من المستهلكين
  

    إن الترويج للمنتجات ليس فقط بهدف استمالة وجذب عدد من المستهلكين الجدد، وإنما في نفس 
الوقت الحفاظ على عدد المستهلكين الحاليين كي لا يتحولوا إلى منتج آخر، وتعتمد المؤسسة هنا على 
عدة بدائل لتحقيق دلك وكما رأينا فإنها قادرة على الاختيار بين التصالات التسويقية المباشرة أو غير 

ع العنصر الترويجي المباشرة؛ وذلك على أساس سلوك المستهلك وجملة عوامل أخرى والتي تحدد نو
المناسب لكل قطاع سوقي مستهدف، ولا يبقى سوى تجسيد هذا العنصر على أرض الواقع مع مراعاة 

  .التكاليف والوسائل المستخدة في مقابل النتائج التي تصل إليها المؤسسة
  

ء     وعلى أساس اختيارنا لموضوع التظاهرات التجارية فسنحاول في الفصل الموالي تسليط الضو
 .على هذا العنصر الترويجي، ودراسة مدى أهمية المؤسسة

       
 
 
 
 
 
 

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
   .مدخل شامل لتحديد مفهوم المعارض التجارية: المبحث الأول

  .الاستعداد والتحضير للتظاهرات التجارية:     المبحث الثاني
  .ريةقياس أداء وفعالية التظاهرات التجا:          المبحث الثالث

  

  
 
 
 
 
 
 
 

: الفصل الثـالث  
التظاهرات التجارية  في الحملات أهمية 

الترويجية



 
 
 

  
  :تمهيد

  
 ودولياً، تندرج التظاهرات في إطار الجهود المبذولة من طرف المنتجين لترقية مبيعاتهم محلياً    

 وفي هذا المسعى تجد المؤسسة ،التنقيب والبحث عن منافذ تسويق منتجاتهمالتجارية ضمن نشاط 
أو من بينها المعارض والصالونات وفسها مجبرة على اختيار السبل التي تقودها إلى أهدافها ن

  .ا الصياغذالتظاهرات التي تأتي في ه
 تشترطها المشاركة في بمجرد سلك هذا السبيل، يترتب على المؤسسات التزاماتها الكثيرة والتي    

ات تحضيرات معنوية واستعدادات مادية التظاهرات التجارية بمختلف أنواعها، وتشمل هذه الالتزام
 إلى و الوصولهمية، لكن وما دام هدف المؤسسة هرى لا تقل أة زيادة على شروط أخطويلة ومكلف
  .ة فلابد أن تبقي على هذه العملية رغم كونها صعبة ومكلفةنتائج ملموس

 نظراً لما يتطلب ،    إن لجوء المنتـجين إلى المشاركة في التظاهرات التجارية يعد بمثابة استثمار
 وكذا النتائج الملموسة التي ،) ...أموال شهرة وكفاءة مهنية(معنويـة من قدرات مالية، مادية و

ير الفصل ماهية التظاهرات التجارية والعمليات المتعلقة بالتحضإلى ي هذا  ولذلك سنستعرض ف.تحققها
ة  غايإلى) ونشاط العرض(ي هذا المضمار، وكذا كيفية مباشرة هذه العملية والتدابير المختلفة المتخذة ف

  .مام تنفيذها وقياس فعاليتهاإت
  
  
  
  
 
 
  
  
  
  



  .التظاهرات التجاريةمدخل شامل لتحديد مفهوم : المبحث الأول
  

المشاركة في معرض أو تظاهرة تجارية، ليس بتظاهرة فريدة في حياة المؤسسة؛ رغم أن      إن 
أنها لم تكون من هناك العديد من المؤسسات تتوقف بعد المحاولة الأولى التي تخيب آمالها بالقول ب

وبالرغم من ذلك فبالنسبة للمؤسسة التي تتعامل مع ذلك بذكاء فإنها أعدت مخططاً      . أجلـها
وإستراتيجية واضحة، و قد أخذت الوقت لتتزود بالمعلومات المتعلقة بالاختلافات الدقيقة بين طريقة 

  .ارية، لتصل بذلك إلى أبعد الحدودالقيام بالأعمال سواء على المستوى العادي أو في التظاهرات التج
  

  .مفهوم التظاهرات التجارية وأنواعها: المطلب الأول
  : مفهوم التظاهرات التجارية-أولاً
 يلتقي فيه المتعاملون الاقتصاديون ورجال  الذيمكانذلك العموما يقصد بالتظاهرات التجارية     

ها والتعريف بما جد فيها،  للترويجلاتهم عرض منتجذلك بغية الأعمال في تاريخ أو فترة محددة، و
وقد ظهر هذا النوع من . يدان الإنتاج والإبداعا تم ابتكاره والتوصل إليه في موكذا كشف أخر م

  1.التظاهرات منذ القديم وتطور الحضارة بشكل عام في أروبا وأمريكا الشمالية
هذه الأخيرة أساساً في المعارض         لقد اتخذت التظاهرات التجارية حالياً عدة أشكال وتتمثل     

foires العروض ،expositions وأخذت التظاهرات [...].  والصالونات المختصة، الأسابيع التجارية
 ونظراً لذلك تشغل الأوساط التجارية لاسيما الغرفة الدولية للتجارة بضرورة ،تكثر وتتشعب منذ سنين

 بادرت السويد بتعاون 1969في سنة . من سنة الى أخرىذه التظاهرات تقليص والحد من تكاثر هال
  .مع الغرفة الدولية للتجارة الى طرح اقتراحات بشأن تنسيق العارض بغية إعادة تنظيمها تدريجياً

  
  :  أنواع التظاهرات التجارية-ثانياً
  :يمكن حسب ذلك طرح هذه الفكرة من خلال تقسيمين هامين    

  :التقسيم الأول 
  .ةمعارض جهويوتنقسم إلى معارض دولية،  معارض وطنية و: المعارض - 1

  :  المعارض الدولية-1.1
    من خلال نص التعريف المعتمد من طرف الجنة المختلطة لاتحاد المعارض الدولية والغرفة 

 للأمم المتحدة، )C.O.N.U(الدولية للتجارة، والمصادق عليه من طرف اللجنة الاقتصادية لمنظمة 
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  أسواق ضخمة دورية ومنتظمة تقام في أماكن، تواريخ أو فترات محددة بهدف–الدولية المعارض 
دة والتحكم في عرض عينات من إنتاجهم، وانجازاتهم الجديتمكين المشاركين من جميع الدول من 

التقنيات الحديثة وذلك من اجل القيام بمعاملات تجارية على المستوى المحلي والدولي ومن هذه 
بلجيكا، معرض بروكسيل، [...].  معرض الجزائر الدولي، معرض فرانكفورت، كولونيا –المعارض

  [...].ايطاليا، معرض ميلانو، الولايات المتـحدة، معرض نيويورك،  شيكاغو
  : المعارض الوطنية-2.1

    تقتصر المشاركة في هذا النوع من المعارض على أطراف متعاملي الدولة المنظمة، غير أنه 
  1.ناً يمكن عرض تجهيزات أجنبية من طرف وكلاء محليينأحيا
  :  المعارض الجهوية-3.1

  .     تكتسي هذه المعارض طابعا محليا لكنها تنظم كذلك تحت إشراف جهة آو بلد معين
  
  :العروض الدولية -2

من خلال التعريف المعتمد من طرف المكتب الدولي للعروض تعرف العروض أنها             
رت غي دورية تنظم لهدف جرد الوسائل المهيأة للنشاطات البشرية من اجل تلبية احتياجات تظاه

وقد يطلق على هذا النوع من . ذ فترة معينةإخراج وكشف التطورات المنجزة منحضارية عن طريق 
  : ونذكر منها على سبيل المثال)Okinawa(ة م التظاهرات ذات الشهرة الـواسعالعروض اس

  .1958ل سنة عروض بروكسي -
 .1967عروض مونتريال سنة  -

 .1970عروض اوزاكا سنة  -

 .1992سنة ) اسبانيا(عروض سيفيل  -

  
 نوع آخر من العروض الدولية مثل التي ستقام في شمال غرب الولايات المتحدة في اهناك أيض    

  . تحت عنوان المحيطات)Okinawa(واشنطن وموضوعها البيئة ومحاربة التلوث وفي اكيـناوا 
  
  :العروض التقنية الوطنية -3

، وهي موجهة لشعوب الدول المقامة فيها، 1950 تطور هذه العروض بالخصوص سنة      بدأ
  .لاطلاعهم على حيوية الصناعات وتطور التقنيات لذلك البلد
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  :الأسابيع التجارية -4
نة لندن  في مدي1954تختص بالمواد الاستهلاكية ونظمت هذه العروض لأول مرة سنة     

وع من التظاهرات، ثم بدأ ا الن هذ)Dussaldorf(دوسالدورف : ـ نظمت ب1955 وفي سنة البريطانية،
ا ألمانيا، براين والولايات المتحدة، لوس ضح في العديد من دول العالم منهانتشارها بعد ذلك بشكل وا

  .أنجلس وسنغافورة
  
  :الصالونات المختصة -5

تظاهرات دولية " ن طرف الجمعية الفرنسية للصالونات المختصة من خلال التعريف المعتمد م    
مختصة تربوية، تقنية، تجارية ذات طابع دوري تهدف إلى التطورات المنجزة من طرف المنتجين 

تطورت هذه الطبيعة ". وذلك في أنشطة محددة وتعتـبر أسواق أعمال، وعمل إرشادي في نفس الوقت
ية تحولت الى صالونات، أين يلتقي مختصون فـي قطاع معين ، فبعض المعارض الدول1955منـذ 

  1:على الصعيد الدولي ونذكر أمثلة عن ذلك
  .)bnurenberg( صالون لعب الأطفال بنوربنارغ -
  .    )colonie( صالون الأثاث والأدوات المنزلية بكلونيا -

  
 :التقسيم الثاني 

  :المعارض التجارية الكبرى العامة -1
 كل أنواع المنتوجات الاستهلاكية والصناعية هذه المعارض مفتوحـة للجمهـور ولكن فهي تقدم    

 يشاركون هم أيضًا ويمكن أن يكــون للمعرض اتساع -Gens d’affaires-أصحاب الأعمال 
وطني أو دولي في العديد من الدول فهو النوع الوحيد ) جهوي( وقد يكون على نطاق إقليمي ،)صدى(

  .تجاري منظمالمتعلق بمعرض 
  
  : المعارض التجارية الكبرى المتخصصة -2

 أن تكون مفتوحة للجمهور ا إلى أصحاب الأعمال، بإمكانهاهذا النوع من المعارض الموجهة أساسً    
على (الواسع، وعموماً خلال بعض الفترات الزمنية فقط فهي مختصة في قطاع صناعي أو تجاري 

يمكن أن يكون لهذا المعرض صدى وطني أو دولي ) حة أو التربيةسبيل المثال منتجات العناية بالص
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 هذه المعارض تقدم معروضاتها ؛وأن الزوار يتوافدون عموماً من مختلف قطاعات نشاط الصناعة
  . للمؤسسات التي تحاول الدخول في سوق معين الفرصة الساخنة لإيجاد وكيل أو مورد أو موزع

لتي اعتمدت على الـسوق فهـي تشارك بعـض المـرات أما فيما يخص تلك المؤسسات ا    
 مع اتفاقيات (بصفـقات القياممؤسسات بإعطائهم إمكانية لمساعدة الذين يقومون بتقديم إحدى ال

  ).التجزئةين الصناعيين والبائعين بالمشتر
  
  :المعارض التجارية الثانوية -3

أنهم لا يصنفون ضمن صنف المعارض حتى ولو ) الصنف(    معظم المعارض تدخل في هذه الخانة 
التجارية الكبرى فإمكانها أن تحظى بأهمية جد كبيرة في المجال الاستقبالي من حيث استقطاب العدد 

  .الكبير من الزوار
على المستوى الوطني  ) ذات تخصصات عليا(هذا الصنف يحتوي على العرض الاكثر تخصصاً     

ض عديدة مختصة جهوياً وإقليـمياً، وعلى العموم هي تتجه وحتى الدولي كما أنها تضم أيضاً عرو
نحوى أصحاب الأعمال فقط وعدد من العروض الجهوية والإقليمية التي تستهدف خصوصاً التجار 

  .أصحاب التجزئة، كمثال تعتبر سوفت ورد في كندا أحسن مثال عن المعرض السنوي
  
   :صالون المستهلكين -4

 فيما بالمنطقة أو بمختلف نواحي البلاد،ساساً للجمهور الواسع المتواجد     هذه التظاهرات موجهة أ
يتعلق بالمنتجات المعروضة فإن هذه المعارض يمكن أن تكون عامة، أو تهتم بالمصالح الخاصة 

 بإمكانها أن تكون أحسن مثال على ذلك، Salon d’habitationكمثال صالونات السكن . بالمستهلكين
فيها بتقديم منتجات البناء ولكن أيضاً إستراتيجيات جديدة للعمران العارضين يقومون 

هذه المعارض يمكن أن تكون بمثابة  والموجهة إلى المستهلكين،  Rénovation domiciliaireوالسكن
  . في العديد من الدولمشترين  إحترافيين تجمعات كبيرة جداً تقوم بجذب إطارات عليا و

بجذب الجمهور، وبإمكانه عرض إمكانيات عديدة للمؤسسة التي تريد أن      يقوم المعرض التجاري 
تقوم بأعمال خارج نطاق نشاطها، وبصفة عامة بما أن المعرض الدولية تعد في حد ذاتها معارض 
مكلفة أكثر من العروض الوطنية فيجب من البداية القيام بموازنة بالمحاسن والمساوي المتعلقة 

 من التظاهرات ما دمنا غير ن الأحسن أن نتوقف عن المشاركة في هذا النوعبمشاركة ما، وفعلاً فم
  1.فيدين بأن نقدم برنامج متخصص لتنمية المعروضاتمست

                                                 
1- Vincent BOLY, Ingénierie de l’innovation: Organisation et méthodologie des entreprises innovantes, 
Lavoisier - Paris, 2004, p 31. 



 قد يكون من الواضح بأن نبدء من معرض تجاري جهوي أو وطني، فهذه المعارض أقل تكلفة    
Moins onéreuses جل عرض لاحق للمنتجات أو من المعارض الدولية، وهي تسمح بالتحضير لأ

  .الخدمات التي لدى مؤسستكم في إطار دولي
 

  .تطور التظاهرات التجارية وتخصصها: المطلب الثاني
  :تطور المعارض -أولاً

    تعد المعارض التجارية من أقدم الوسائل المعروفة في ترقية الصادرات، فالأسباب التي ساهمت 
 إن المعارض هي المكان الذي يسمح للمنتجين  ا،ولازالت نفسهفي إنجاح المعارض عبر التاريخ كانت 

خلال فترة وجيزة إظهار منتجاتهم لمئات بل لآلاف الزبائن المحتملين، وهذا أسهل وأقل تكلفة مقارنة 
مع عملية إرسال ممثلين لمقابلتهم فهناك بإمكان العارضين تأمل وفحص منتجات المنافسين وضبط 

جهة ثانية تتيح المعارض للزوار لقياس مزايا وعيوب المنتجات المتنافسة فيما من . الأسعار المناسبة
بينها، وكذا التحاور حول الأسعار وشروط البيع وكذلك التحسينات الممكن إدخالها عليها لتكييفها مع 
حاجياتهم الخاصة، حيث بإمكان الزائر ملاحظة، لمس وتذوق، بل وحتى استعمال المنتج المعروض 

  1.تبارهقصد اخ
إن المعارض الدولية الحديثة لا ترمي الى إبرام صفقات بيع في وقت ومكان العرض، ألا أن     

المعارض قديمة المنوال أي ذات النمط التقليدي، التي تقام فيها عمليات لا تزال موجـودة، وتكون 
  .ةغالبا معارض جهوية، وتقـام فـي الدول المصنعة أكثر ما تقام في الدول النامي

في معارض تقنية مخصصة للجان لا يهم إبرام صفقات تجارية بل أول ما يهم المشاركين والزوار هو 
جريت في المعارض التجارية  ويتضح فن بحوث أ،الإعلام، والاتصال وكذلك ضبط سياسـة التسويق

لحرب العالمية ة أن الدوافع الأساسية للمشاركة أصبحت اليوم أكثر تعقيداً مما كانت عليه قبل االدولي
وعلميا في حدث ما تم تحقيقه تقنيا أواليوم يسعى المشاركون والزائرون إلى الاطلاع على . الثانية

 وبهذا الصدد يعين ممثلون لإجراء اتصالات تحضيرية قد تسمح بالحصول على ميدان التجارة الدولية،
  .ترخيص وظيفي أو مالي لتنفيذ العمليات المتعلقة بالنشاط

  
  : تخصص المعارض-ثانياً
من العوامل الأساسية التي ميزت تطور المعارض التجارية منذ ربع قرن، ظهور المعارض     

نه في المعارض التجارة العامة أو الأفقية أ في حين )Verticales(المتخصصة أو العمومية 

                                                 
1- Jacques LENDREVIE & autres,  MERCATOR : théorie et pratique du Marketing, Edition Dalloz gestion - 
France, 7ème édition, 2003, p 328. 



)Horizontales(تخصصة  تعرض عينات لمنتجات صناعية، فلاحية وحيوانية، وتشمل المعارض الم
إن المعارض المتخصصة  .- توجه لجمهور معين– معينا من السلع والخدمات فقط أو العمودية صنفاً

كثيرة ومتنوعة وتختلف درجة التخصص من معرض الى آخر، إلا أننا ميزنا صنفين هامين من 
والتخصص بالفرع، وفي الغالب لا تتخصص ) لجمهور المقصود(  بقطاع السوق –التخصص

  .ى نحو الصنف الأول أي التخصص بقطاع السوقالمعرض عل
  :التخصص الفرعي  -1

تشمل درجة التخصص في المعارض فرعا معينا قليل التنوع بدءاً من المعرض التي تقام حول     
مجموعة من الصناعات، مثل معرض الجلود بلندن والمتعلق بجميع فنون صناعة الجلود، إلى تلك 

زء من صناعة ما، كمعرض الأحذية مثال والذي هو تخصص التي تتمحور حول قطاع صغير هو ج
  .أدق من صناعة الجلود

  :التخصص بقطاع السوق  -2
مقسم بين مشتري سلع استهلاكية من جهة ومشتري ) قطاع السوق(عامة يكون الجمهور المقصود     

، أين كانت 1973 المقام سنة )Hanove( مثل العرض لهانوف جهة أخرى،صناعي وتجاري من 
 قسم هذا النوع الى 1974 ومنذ سنة ، وتجهيزات إنتاجية في نفس الوقت،عرض منتجات استهلاكيةت

معرض هانوف المخصص لعرض التجهيزات والمقام في وقت لاحق حيث تم عرض سلع : قسمين
 فقد تنظم عروض ل أدق،وفي هاذين القطاعين الأساسيين يمكن أن يتخذ التخصص شك. استهلاكية فقط

لفة من المستهلكين، مثل المراهقين أو المسنين ويكمن أيضاً أن توجه إلى مجموعة خاصة لفئات مخت
  1.من المشترين

إن ازدهار المعارض المختصة هو نتيجة منطقية للثورة التي شهدها ميدان البحوث التقنية           
 ،غلبها لحد الآنأ وتطبيقها، الثورة التي أنتجت وبغزارة منتجات ومبتكرات جديدة غير معروفة في

  .ومن أمثلة ذلك الصناعات الجديدة المبتكرة في الميدان الالكتروني
  :)ما بين القارات(المعارض القارية  -3

رة ، سخرت أهم المعارض المعروفة في القارة الأوروبية بالخصوص لترقية التجا1939    في عام 
.  ديد نحو جعل المعارض تظاهرة بين القارات في حين ظهر حاليا ميل شالقومية أو التجارة الأوروبية،

و لم تكن تلك المعارض المقامـة في أوروبا الوحيدة القادرة على جلب العارضين إليها من القارات 
فهناك معارض ذات طابع جهوي أو قومي جلبت لها الكثير من العارضين الأجانب من . الأخرى

  .قارات أخرى

                                                 
1- Claude DEMEURE, MARKETING, édition DALLOZ - France, 2ème édition, 1999, p 111. 



نه في السنوات أ في الولايات المتحدة مقارنة مع أوروبا غير لا تكتسي المعارض أهمية بالغة    
 فبعدما كانت ،د خصوصا بعد الحرب العالمية الثانيةخيرة أصبحت المعارض ذات طابع جديالأ

  .المعارض في ذلك البلد ذات طابع محلي انتقل إلى معارض دولية و قارية
 في تطوير وتقدم هذه هم كثيراًل أسعام )Intrecontinentalisation( إن قارية وعمودية المعارض    

التظاهرات في العديد من دول العالم الصناعية مثل اليابان، افريقية الجنوبية، وكذلك بعض الدول 
 ومن دولية الأكثر شهرة في العالم،النامية بعدما أصبحت مشاركتها منظمة ومستمرة في المعارض ال

لعديد من دول أسيا، أفريقيا، استراليا وأمريكا الجنوبية، فمن أمثلة على ذلك المعارض التي أقيمت في ا
  :بين دول هذه القارات

  .ومعرض ساو باول:  البرازيل-
 .معرض بوقوتا:  كولومبيا-

  :من دول أفريقيا
  .معرض الدار البيضاء: المغرب-
 . معرض الجزائر: الجزائر-

 .معرض طرابلس:  ليبيا-

  .معرض القاهرة:  مصر-
  

  .تحول التظاهرات التجارية الى تقنية التسويق: ثالثالمطلب ال
 ولازالت المعارض تلعب ،    منذ زمن طويلة كانت المعارض المكان الذي يجتمع فيه الباعة والزبائن

 فمن بين أجود ،هذا الدور في هذا المجال حيث أنها توفر الشروط الملائمة لتلاقي العرض والطلب
للمتعاملين في عصرنا بث ونشر المعلومات المتمركزة في السواق الخدمات التي تقدمها المعارض 

إن .  وأيضاً بترقب الأنباء على المدى الطويلل ب،الأمر الذي لا يسمح لهم بإبرام صفقات على الفور
 بدور أكثر ايجابية والمتمثل في تقديم الدور السلبي الذي يمكن أن تعلبه المعارض تم تعويضه تدريجياً

  .شادات تطبيقيةمساعدات وإر
إن من الخدمات التي تقدمها المعارض في مجال التسويق تقديم تدابير ضمنية تتخذ في الكواليس     

 الأكثر فعالية التـي يقدما المنظمون لإنشاء المعارض، لا توخدمات إرشادية ومع ذلك فان المساعدا
 وبمجرد ،ة الزبائن للحضور إذ يتكفل المنظمون بدعو،تعوض ثمرة الجهود التي بذلها العارضون

  1.حضور هؤلاء ينبغي على العارضين عدم تفويت أي فرصة لإبرام صفقات معهم
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تعتبر المعارض التجارية احد الوسائل الأكثر شعبية المستخدمة في ترقية المبيعات نحو أسواق     
ض الوسيلة الوحيدة التي الكثير من البلدان تعتبر المعار. أجنبية، والأكثر فعالية إذا ما أحسن أداؤها

ذا الغرض منها لان هناك طرق أخرى تسمح بتحقيق هتمكنها من ترقية سياستها للخارج وهذا خطا 
  [...].المهام التجارية وإصغار الأعمال الأخرى 

  
  : مزايا المعارض-أولاً

  1:    تسمح المعارض التجارية للمشاركين بمايلي
  :التـركيز -1

ترقية وترويج الصادرات مثل ما تسمح بذلك المقابلة وجها لوجه بأيدينا هذه     ليس هناك ما يسمح ب
الطريقة تأخذ وقتا طويلا وتكلفة باهظة نظرا لتباعد توزيع الزبائن في مختلف الأنحاء والبلدان وحتى 

 لكن بنفس الفاعلية التي تتميز ،كبر عدد من الأشخاصأالدعايات الاشهارية تمكن من جلب واستدراج 
 محكم التنظيم يضم مزايا الاتصال المباشر  تجارياً، إن معرضاً)الفردية(ا المقابلات الشخصية به

 وبالتالي إيصال رسالة ،ومزايا الدعايات الاشهارية فهو يجمع في مكان واحد عدد كبير من الزبائن
  .البيع مباشرة من البائع إلى الزبون وذلك بالإجابة على أسئلة واستفسارات المعنيين

  :تقديم المنتجات -2
    إن المعارض التجارية وسيلة في متناول المؤسسات تسمح لهم بالتصرف في منتجاتهم       

  .وجعلها في متناول الزبائن الأمر الذي يسمح بإبرام صفقات بيع هامة
  :تقدير وتقييم سلوك الزبائن -3

 سلوك المستهلك، وكذا المشتري     تمنح المعارض التجارية للعارض إمكانية التعرف السريع على
غلب الحالات يتبين العارض على الفور أن منتجه قد تلاءم مع السوق أو أ وفي ،الصناعي والتجاري

 فالتظاهرات ، كما يمكنه ملاحظة المستهلك والذي قد لا يكون له مدلول؛عليه تعديله حتى يوافق ذلك
  .مكن إصدار الحكم النهائي من خلالهامن هذا النوع قد لا تجلب عينة نموذجية من السكان ي

  :إمكانية مقابلة مستهلكين جدد -4
    من المشاكل التي تعترض التسويق صعوبة اكتشاف الزبائن سواء كانوا مسيرون، مستوردون      
أو عملاء آخرون يساعدون على بيع المنتج فوسيلة نجاح المعرض هي مقابلة أطراف أجنبية      

  .تصالات مع متعاملين قد يكون صعبا عليه مصادفتهموالسماح بإجراء ا
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  :اهتمام العملاء -5
    يزور رجال الأعمال والمتعاملون التجاريون معارض تجارية لغرض مشاهدة ما تم تخييره لهم من 

 فحيوية المكان تجعلهم يقبلون على الشراء بنفس مرتاحة وشعور طيب ما داموا ،المنتجات والخدمات
  .ابلون مورديهم الجدد، وهذا مناسب أكثر من مقابلتهم أين تكون العجلة تطاردهميواجهون ويق

  :حضور المنافسين -6
    يشارك في المعارض التجارية الكبرى مؤسسات ذات قوة ووزن معتبر في السوق الدولية    

 من قبل ولذلك تعـد مفيدة جدا المشـاركة بهدف دراسة المنتجات وبعض تقنيات التسويق المستخدمة
  .مؤسسات مسبقا وإن غزت السوق في عدت فرص

  :)Soutien des groupes(مساعدة المجموعات  -7
    عادة تشارك مؤسسات الدول النامية في المعارض الأجنبية في إطار مجموعة ترافقها وذلك تحت 

المؤسسات الحديثة رعاية حكومتها أو جمعية تجارية تتكفل بجميع التدابير المادية التي يجب اتخاذها، ف
في قطاع التصديـر أو في سوق ما، تكون في وضعية أحسن إذا كانت تنتمي إلى مجموعة ما من 

  .خواص المغامرة ووجودها في مجال مجهول
   :المساعدة المالية -8

لية الممنوحة للمشاركين من الدول النامية من قبل ا    من مزايا المعارض التجارية المساعدات الم
 وبالنسبة لشركة التكفل بجزء من ،مات الدولية، الحكومات المضيفة أو جهات أخرى المنظة،المجموع

تكاليف المشاركة هي الإعانة الوحيدة التي يمكنها الحصول عليها من حكومتها هذه الأخيرة التي قد 
  . لتنشيط التسويق وحافزاًتعتبرها مبرراً

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  .للتظاهرات التجاريةالاستعداد والتحضير : ث الثانيالمبح
  

في معرض تجاري على مدى توفير المعلومات حول السوق               يتوقف نجاح المشاركة
والعرض، عليه جمع معلومات كافية، وإجراء تحضيــرات عملية قصد دخول التظاهرات بالوجه 

 حيث ،ة صادرتهالمطلوب والمطلوب والملائم لتحقيـق الهدف الرئيسي للمشاركة والمتمثل في ترقي
و قصور هذه أأن لتحضير علاقة مباشرة بتحقيق هذا الغرض الاستراتيجي، ولكن في حالة انعدام 

ن المشاركة في المعرض لا ترجى منها أية فائدة أو إسهام في ترقية الصادرات بل العكس، إالعملية، ف
ق هذا الهدف الاستراتيجي  وعليه وسعيا لتحقي،قد يكون له أثر سلبي على مبيعات المؤسسة وسمعتها

  : همانللتظاهرة يجب الإلمام بشروط وعمليات معينة، تندرج ضمن إجراءين رئيسيي
  . تحضير وإعداد المعلومات -
 ).الميدانية( التحضيرات والإجراءات العملية -

  
  .أهمية المعارض التجارية: المطلب الأول

الطرق التقليدية للقـيام بالأعمال؛ ففي العديد من     في العديد من البلدان فإن المعرض يثبت أو يؤكد 
  %90 أكثر  (CEIR)1القطاعات تشكل التظاهرة حسب معطيات مركز البحث الصناعي للمعارض 

من المشاركين الذين يأخذون قرارات شراء يعتبرون المعارض التجارية بمثابة مصدر رئيسي 
  ).2000، سنة 11PE رقم CEIRحسب تقرير (للمعلومات 

تشير المنظمة أيضًا إلى أن القائمة متعلقة بالزبائن المحتملين والتي أعدت لمعرض تجاري تقدر     
). 1999، لسنة  SM 17  رقمCEIRتقرير (  أقل من زيارة ممثلي الشركات عن الميدان  %56: بـ

يسمح ا  فإن هذا أساسً،في الحالة التي تكون مؤسسة قد قررت بأن تستثمر وتشارك في معرض تجاري
 وبالتالي تتوجه باستثمارها بالاستحواذ على أسواق جديدة؛ حيث ، تتعرف جيدًا عن منتجاتهالها بأن

 مناسبة ولتتعلم ما يحدث في الصناعة؛ واستهداف ع قنوات للتوزيدالمعارض هي وسيلة جد فعالة لإيجا
ترين الاعتياديين والزبائن  من المشدأسواق خاصة وتحديد إستراتجيات مختلفة لأجل الدخول لها كالعدي

المحددين بصفة رسمية والذين يشاركون في المعارض التجارية، فإن هذه التظاهرات تشكل فرصة 
 فهي تسمح بتقليل من ،سانحة لربط العلاقات ولتعريف منتجاتها بصفة مباشرة لزبائنها المحتملين

 إذا كانت المعارض التجارية ،الوقت والمجهودات المكتسبة من لأجل الحصول على اتصالات جديدة
للقيام بترقية ) مناسب(تقوم بتقديم أروع الوسائل لمنتجاتها الجديدة فهي تشكل أيضًا مكان مثالي 

                                                 
1  - Centre for exhibition industry research. 



المنتجات والخدمات الجديدة في نفس الوقت، وتوضيح كيف أن مؤسستكم  يمكنها حل مشاكل الزبائن 
تمنح الزبائن إمكانية الحصول على المنتجات  ، والمعارض التجارية )Client potentiel(الاعتياديين 

 عمومًا فإن الفرصة لطرح الأسئلة والإجابة عليها وموازنة ،ورؤيتها في الميدان في صفة ملموسة
  .مصلحة الزبائن المحتملين اتجاه منتجك أو الخدمة التي تقدمها

إجتماع أو باللجوء إلى البقاء عندما يظهر أحد الزوار اهتمامه، فيمكنك ضمان عملية متابعة بتنظيم     
 وكمعرض تجاري ،في محالته كمصدر محتمل؛ فإن المعرض يقدم أيضًا إمكانية رؤية من هم منافسيك

عام أو متخصص فسوف يستقطب مؤسسات أخرى للقطاع ويمكنك رؤية ماذا لديها للعرض وملاحظة 
  ).الزبائن اتجاه منتجاتها أو خدماتها( كذلك ردود فعل العملاء 

 بدلاً Prospectsتساعد المعارض التجارية المؤسسات في عميلة الوصول إلى الدراسات المحتملة     
من مستخدمي البيع اللذين لم يتمكنوا من محاورته غير أن الزبائـن اللذين لم يتحصلوا على زيارة 

 إلى الميدان خـلال الـسنة الفارطة فإنهم يستطيعون المجيءPersonnel de vente مستخدمي البـيع 
 Stand إلى %22هذا ما يعطي للمؤسسة أحسن مناسبة عمومًا، فالمعارض التجارية تقدم ما بين    

 Exposition الثانية من ميزانية الترقية التجارية لمؤسسة ما، وهذا ما يجعلها تصنف في المرتبة% 23
   Publipostageتي أرسلتالتي طبعت المنشورات ال) الدعاية(بعد البيع بصفة شخصية ولكن قبـل 

في كل سنة من أجل تنقلات أصحاب )  مليار دولار9( وهذا فإن المؤسسات الأمريكية تقوم بصرف
 مليار دولار تمثل التكاليف 12 العاملة المباشرة بالإضافة إلى دوتكلفة اليExposants الـعرض 

  .الحقيقية للعرض
ول إلى عدة أهداف وخصوصًا مقابلة زبائن إن المشاركة في المعرض التجاري ستسمح بالوص    

جدد لبيع منتجات وخدمات المؤسسة، وملاحظة رد فعل السوق اتجاه الجودة والتصنيف والسعر 
المتعلقة بمنتجاتكم أو خدماتكم وجمع المعلومة التجارية إنها مناسبة للمؤسسة لمقابلة أصحاب القرار 

  . في إطار تجاري جد محدد
   1:ة للمعارض التجارية ملخصة كما يليالامتيازات الرئيسي

 .الزبائن المحتملين يمكنهم معاينة منتجاتكم شخصيًا وجهًا لوجه 

يمكنكم تقييم المنتجات الجديدة أو خدمات منافسيكم وملاحظة اهتمامهم أو رد فعل الجمهور  
 . اتجاهها

                                                 
1- Yves CHIROUZE, Le marketing: études et stratégies, Ellipses éd. Marketing- Paris, 2003, pp 428- 429. 



لمحتملين فهي المعارض الدولية هي أحسن مكان للالتقاء مع الموزعين وممثلي المؤسسات ا 
أو الوكلاء الممكن الالتقاء معهم وتحديد معرفتهم كانية تقييم تحسين في الموقع تعرض إم
 .للمنتجات

تقدم لكم المعارض إمكانية التحول إلى زبون والحصول على فرصة القيام للإشهار المجاني  
 .وبإمكانها أن تقوم بإعادة رفع من مكانتكم في السوق)  الدعاية المجانية( 

مشاركتكم في تظاهرة من هذا النوع فإنها تقوم بتجديد ضمان الزبائن الحاضرين فهي تؤكد  
من حضور مؤسستكم في السوق وتقدم مناسبة كاملة مثلى لبيع منتجات عديدة أو المنتجات 

 .التي قمتم بتحسينها للزبائن
 

  .اختيار معرض تجاري: المطلب الثاني
 تعقد في العالم بأكمله و بصفة عملية، كل الدول تنظم على الأقل      عشرات من التظاهرات التجارية

 من ضرب الخيال  ولكن إن تجد من الوهلة الأولى التجربة الجديدة فإن ذلك يعد،إحدى هذه التظاهرات
  .ي الأخطاء المكلفةتفاديمكن  صالون واحد وبعناية حتى يجب إذن أن تحلل الإمكانيات وأن يختار

  
  :معرض الذي يسمح لكم بأن تصلوا الى أهدافكم المتعلقة بالتسويق إيجاد ال-أولاً

    في آخر المطاف فان المشاركة في صالون تجاري يسجل في خضم النشاطات المتعلقة بتسويق 
المؤسسة، كما يجب تحديدها إذا كان المعرض التجاري الذي يكمل مخطط تسويق المؤسسة، فكل 

رات التي سوف تتخذ يجب أن تسمح للمؤسسة بأن تجد المكان شيء يرتبط بأهداف المؤسسة والقرا
  .المناسب لتوسيع نشاطها

  :الجمهور) نوعية(تقييم  -1
 القدرة على حمل عبء  عام هولمشاركة في معرض تجاريلطرح     المشكل الأساسي الذي ي

ذب كمية حتى ولو أن التظاهرة تج من مشاركي القطاعات، لمنصتهالعدد الكافي استقطاب  صعوبة
دة، والعكس ون النسبة المئوية من الزوار التي تهتم بمنتج خاص تكون محدإف) المستهلكين(الوافدين 

فإن المعارض التجارية الكبرى والمتخصصة هي على وجه العمـوم الأكثر أهمية لأنها تستقطب 
  .العدد الكبير من أصحاب الأعمال في القطاعات المقصودة

الخصوص، فإن المشاركين في المعارض التجارية الكبرى المتخصصة     في أوروبا على وجه 
 الذين سوف يلتقون معهم ، منبإمكانهم أن يكونوا متأكدين من مقابلة جزء هام من أصحاب الأعمال

حيث يتواجدون في بلادهم، وكذلك عدد كبير من الشخصيات الأخرى لبلدان أخرى؛ إن المشاركة في 
ة، لها صدى جهوي يمكنها أن تكون أحسن وسيلة لإنشائها في قطاع معين المعارض التجارية الثانوي



أن تسمح عادة  بوبكل المستويات، وسوف تكون إمكانية تعزيز التوزيع أو زيادة عملية اقتحام السوق
 الصالونات الخاصة ؛ إنبالتكيف مع القنوات الأساسية التي تعلن عن تشكيلة جديدة من المنتجات

ن المستهلكسن، و لكن إلا اذا لم وحة للجمهور الواسع وبإمكانها استقطاب الكم الكبير مبالمستهلكين مفت
، هذه ) على الأسواق الدوليةوهذا ما يكون نادراً(ر في البيع مباشرة للمستعمل النهائي يتفكالكن ي

 ،ار آخر اختيكانكون هيالتظاهرات لن تمنح بالضرورة النتائج الأفضل، غير أنه في بعض البلدان لن 
 جل بذل الجهود المتعلقة بالتسويق للمودع من أفالمؤسسات التي تشارك في الصالونات تكون أحياناً

  1. الموزع  المحليأو البائع أو لذي يمثل المؤسسةا
 نوعية الجمهور هي بمثابة عوامل البيع التي تؤخذ ة وكذامؤسسالالعلاقة بين المعرض التجاري و    

 منتجاتك وخدماتك ضهو أن تعرة مشاركال إن هدف ،تقييم معرض مال  نحتاج عندمابعين الاعتبار
 لذلك فإنه من الأساسي أن تكون هذه الأخيرة هي نوع من العملاء الذين تتمنى أن تلتقي بهم، ،للزوار

 حيث يرتبطمجال وال ، وتحديد صفات زوار السنة السابقةالمستهدف الجمهور  علىتعرفاليجب كما 
  . عنه المؤسسةبحثبما ت هؤلاء

    بعض منظمي المعارض يصنفون أحياناً الزوار بواسطة قطاع نشاطهم أو صناعتهم، وبواسطة 
النوعية، طبيعة الزوار محددة حسب  :وظيفتهم أو جنسيتهم، هذا التفصيل مهم لأن عناصر مـثل

 على العدد، لأنه ليس مراكز منفعتها وسلطة قراراتها، كما يجب أن تؤثر على القرارات أكثر مما تؤثر
فقط العدد الذي يستقطب، وإنما عدد المستهلكين المرتبط بالجانبية المحددة من الجمهور، وعندما تزود 

  .المؤسسة بهذه المعلومات تستطيع إعداد قائمة للمعارض التجارية التي تستقطب عد كبير من الزبائن
وا قادرين على التزود بقائمة للعارضين إذا     إن منظمي المعارض التجارية يستوجب عليهم أن يكون

كان المنافسون الرئيسيون لا يوجدون ضمن قائمة الزوار، فإن هذا يعني ربما أن المعرض لا يستقطب 
نوع المستهلكين المحتملين، ولكن ربما المنافسة ليس لها صدى في هذا المعرض الذي منذ اللحظة 

  2.كما يمكن كذلك أخذ معلومات عن تشكيلة العارضينيستطيع أن يكون معرض واعد في المستقبل، 
  :فحص المكان و الوتيرة -2

 . المؤسسة المشاركةعتبار في قرارات التي تأخذ بعين الإيشكل المكان إحدى العوامل المهمة جداً    
إذا كان   وتيرة المعرض؟وما هي؟  أخرىهدف أو في منطقةمستسوق الالفهل للمعرض مكان ب

 .تناسب أكثر مع المؤسسة بمعاينة المكان الذي سوف يمايقيجب الان مختلف كل سنة، المعرض في مك

  

                                                 
1- Michel BERNASCONI, & autres, Les start-up High Tech: Création et développement des entreprises 
technologiques, édition Dunod- France, 2000. p 25.   
2- Rodolphe DURAND, Guide du management stratégique: 99 concepts clé, DUNOD - Paris, 2003, p 73. 



  :أخذ معلومات عن المعرض -3
ستشارة بعض الأشخاص المختصين  المؤسسة في أي معرض سوف تشارك، يجب اقبل أن تقرر    

اولة التعرف إذا كانوا سوف يشاركون، ومحللحصول عن تعليقات مفيدة وخاصة الزبائن المحتلمين 
  :على ما يلي
  .تظاهرةخلال الالمعارضين رد فعل  
 .عدد الزوار خلال السنوات الأخيرة والميول في هذا الاتجاه 

 .أنواع العارضين في التظاهرة 

 .تكاليف المشاركة في المعرض مقارنة بمعارض أخرى 

 .نوعية الخدمة المضمونة اتجاه العارضين من طرف إدارة المعرض 

  :علومة الحياديةإيجاد الم -4
مواقع الانترنت والبيانات التمهيدية عن   المؤسسة البحوث الأولية التي تقوم بهايستغنى فيلا     
عدد الأرقام ضين، حيث تعد بمثابة أدوات تسويق ففي الفرضية الأكثر ملائمة يكون للعار

 توجد عدة ، حيثائلةتحصل عليها فيما يخص التواجد والحضور من المعطيات المتفموالإحصائيات ال
 ممكن لهذه أن تقدم معطيات حول المعارض المتنوعة ،مصادر للإعلام حول المعارض الدولية

 .الموجهة لقطاع معين، وكذلك حول نوعية العرض، ونوع المشاركين، وتكلفة الخيارات

ات معلوملبحث عن الا سرعة يعتمد عليها، بسببي ر التعد الانترنت أحسن المصاد    على العموم ت
 المواقع نضمالمحاضرات عروض وال الأحيان تكون وفي معظم ،المتعلقة بالمعارض التجارية القادمة

، العارضين، المشاركين، الفنادق      ة المفصلة حول التظاهرعلوماتالميوجد   عموماً،المتعلقة بالمعارض
  .والنقل، وكذلك استمارات مشاركة على الخط المباشر

  
 . التحضير وإعداد المعلومات:المطلب الثالث

  :  دراسة السوق والمنافسة-أولاً
  : بحوث السوق -1

    قد يحدث أن ينجح مشارك في معرض تجاري دون بذل جهود في دراسة السوق والمنافسة، لكن 
 فقبل دخول إلى هدفه، وبالتالي يمكنه الوصول  منقحة، لو بذل جهوداً في النجاح تكون أوفرحظوظه

نه لا يوجد أي مانع قانوني أو سياسي يحضر ذلك، حيث يشكل هذا الأخير د من أب التأكأي سوق، يج
لومات  ومن هنا تظهر الحاجة إلى مع،المنطلق الذي يتم من خلاله تقرير أو العـدول عن المشاركة

 وأولها قدرات هذه السوق إذ يجب أن يكون في متناول المشاركين أخرى ترتبط بالسوق المستهدف،



مات كافية حولها، وهذه مهمة المنظمين، ولكن هذا لا يمنع المشارك من التنقيب والبحث في هذا معلو
  1.المجال

    إذ سبق للعارض وإن شارك في معارض سابقة، فإنه في غنى عن الدراسات المفصلة للسوق، 
وقد تتكفل غير أنه غالباً ما لا يكون بحوزة الراغبين في العرض المعلومات الكافية عن السوق، 

مكاتب دراسة أو الإدارة المنظمة بتقديم نتائجها وثمارها للمرات السابقة، وذلك مقابل مبالغ مالية 
وتضم الدراسات أجهزة الترقية شروحاً وتوضيحات حول النقل وشروطه المتعلقة بالتكاليف والسعر، 

وجودة والتي تحدد نوع ووسائل الشحن المتاحة، وكذا معلومات حول شبكات التوزيع والقنوات الم
  .الجهد المقصود، إلى جانب الدعاية والإشهار وسبلها وكذا الإمكانيات والمنافذ المتوفرة في هذا الصدد

 :بحوث المنافسة -2

ين سيشاركون في نافسين الذميتعين على كل مؤسسة مشاركة التعرف والاستعلام عن جميع ال    
 إن ؛ عالميةسمعة إذا كانوا أصحاب قوة وواجهتهم، خصوصاً كي تتخذ التدابير اللازمة لمالتظاهرة،

نقاط الضعف ، كل ما يجب على المشارك معرفته عن المنافسين المتعامل معهم ينحصر في الأسعار
والقوى لديهم من حيث الكم والكيف والخدمات المقدمة، وبهذا يكون في موضع يسمح له بضبط 

  2. البيعأسعاره في حدود الواقع، وإعداد مبررات
 في مصالحهم، وعليه  ولذلك نجد تضارباًمبيعاتهم،لكل المشاركين المنافسين هدف واحد هو ترقية     

ينبغي على المؤسسة الراغبة في الوصول الى النجاح من خلال المشاركة في معرض إعداد برنامج 
لا إذا كان لها  كي تضمن مكانة مرموقة بينهم وهذا لا يأتي إ،عرض يتلاءم وطبيعة المنافسين

المعلومات الكافيـة عن المنافسة؛ من بين الصعوبات التي تواجه نشاط العارض وجود عارضين لسلع 
أو خدمات متشابهة قد تفشل المسار العام للترقية، وعليه يبقى على المنظمين مواجهة ذلك بالتدخل 

جب ترقب هذه الوضعية خلال والتنسيق بين مواقفهـم وجعلهم يتقبلون قواعد اللعبة وقبل كل هذا ي
  .الاجتماع التحضيري أو أخذ الإجراءات اللازمة لتفاديها

  :إعلام و انتقاء العارضين -3
 مباشرة تكون غالباً دعوة العارضين إلى اجتماع إعلامي قبل حوالي ستة أشهر ت    من خلال اتصالا

المباشرة للعرض وكذا إعلام من إقامة التظاهرة، تعرض خلاله الاستعدادات المادية والمعنوية 
المشاركين بكيفية التحضير، وحثهم على تحمل مسؤولياتهم كاحترام الآجال المحددة إلى جانب إفادتهم 

                                                 
1- Stephen ROBBINS & autres, Management: l’essentiel des concepts et des pratiques, Pearson éducation - Paris, 

 4 éme édition, 2004, p 208. 
2- Christian MICHON & autres, Le Marketeur: Les fondamentaux du marketing, Pearson édition–Paris, 2003,   

p 164. 



بالمعلومات الضرورية كقوائم المشاركين والأشخاص المنتظر لقاؤهم، ويتم خلال الاجتماع الإعلامي 
  .ل السوقأيضاً استعراض النقاط البارزة في التقرير المعد حو

أما بخصوص انتقاء العارضين فأول إجراء يتخذ في هذا الصدد يتمثل في نشر إعلانات في شكل 
. نشرات أو مناشير أخرى، وكذا من خلال مقالات تكتب في شكل توجيهات تنشر في الصحف المحلية

ة تجارية إذا كان العارض عضو في غرفة التجارة أو جمعي: كما تخضع عملية الانتقاء لظروف أولها
يمكن إبلاغه عن طريق هذه الأخيرة، أما إذا كان غير ذلك فإنه من الصعب الوصول إليه، وليس هذا 
مبرراً للاستغناء عنه لأن من حق هذا الأخير أيضاً المشاركة كغيره، ولهذا يجب استخدام شتى الطرق 

  .لأدراجه ضمن المشاركين الذين تم انتقائهم
 استدراج المؤسسة التي تستحق  ذلك لأنه يصعب كثيراً،ضين عسيرة ومكلفة    إن عملية انتقاء العار

 [...]. لأن لكل تظاهرة شروطها كالسمعة وطبيعة النشاط ،انتقائها والتي تتوفر فيها الشروط المطلوبة
قد يترك انطباعاً سيئاً لدى   الشروط للتظاهرة يجب إقصائه لأن حضورهوكل من لا تتوفر فيه

 وهناك مؤسسات لا تبدي رغبة جدية في التعاون، ومؤسسات ليس لها منتـج يتكيف ،نيةالأوساط المع
 ومن مشاكل انتقاء مشاركة المؤسسات ذات ؛ كل هذه الأنواع يجب منعها من المشاركة،مع السوق

 وهذا ،مستوى ضعيف بدعم من الدولة، هذه الأخيرة التي لا يمكن رفض قراراتها امتثالا لمبدأ السلطة
 ومن غير ،ود في البلدان ذات الاقتصاد التخطيطي الاحتكاري المركزي كما في الجزائر سابقاًموج

المستبعد أن تكون الحملات الاشهارية ومناشير التنظيم وحتى الرسائل الموجهة لمدراء الشركات غير 
ل حملة خلا، ولذلك يجب ةكافية لاستدراج العدد المطلوب من المؤسسات التي تتوفر الشروط اللازم

  .سلسلة من الاتصالات الفردية وذلك لتجنيد المؤسسات المؤهلة وذات الكفـاءة العاليةالقيام بالانتقاء 
  :تقرير المشاركة -4

 يتم اتخاذ قرار المشاركة على ضوء النتائج المستخلصة دراسة وافية للسوق ووسط التظاهرةبعد     
رتبط قرار المشاركة بإتمام وال يجب أن يميع الأحجفي من تلك الدراسة، مهما كانت هذه الأخيرة و

  .أن جميع الخطط والبرامج المتعلقة بالعرض تتوقف على أهداف محددة: عدة شروط هي
 وانتقاء وإعلام  والمنافسةضمن تحضير المعلومات من دراسة للسوق    إن العناصر المشار إليها 

  أيةلشروط الأساسية التي يتوقف عليها نجاح هي من بين ا، إلى تقرير المشاركةالعارضين وصولاً
  .مبيعاتة البهدفها الرئيسي المتمثل في ترقي يتعلقتظاهرة تجارية، ونجاح التظاهرات كما هو معلوم 

  : التأكد من طبيعة السوق -5
.  إذا ما تم قصد ذلك من الجانب الماديليس بالعمل السهل، في جميع الأسواق المبيعات    إن ترقية 

بة من س فالتجارب المكت،لاكتفاء بدخول السوق التي تبدو الأكثر فعاليةمن الضروري اك يعد ولذل



همية أسواق كثيرة في جهات من العالم، وتألق هذه الأسواق من أالممارسة المستمرة أظهرت نجاعة و
 وهذا ،تهم في ترقية وترويج منتجانلجميع المنتجين الراغبي خلال التظاهرات التجارية يجعلها مقصداً

  .مؤشر كاف يؤكد على ضرورة التأكد من طبيعة السوق
 :موافقة المنتجات لمتطلبات السوق -6

، بل وإن أبداًالمؤسسة منتجات لا توافق متطلبات السوق لا يخدم ب في معرض تجاري ةمشاركال    
 ا،جاته ومنتة، صورتهامؤسسال عن  انطباع سيءوسيؤدي إلىعرضه لفشل ذريع يوقوعه في الخطأ 

 فقبل المشاركة في ؛ أصعب في السوق مستقبلاًوقد يدوم مدة طويلة الأمر الذي يجعل تداول منتجاتها
لتغليف، ا ونوعيتها، تسعر السوق، خصائص المنتجا: معرفة عدة عوامل منهايجب معرض تجاري 

ن  الدراسة أوإذا تبين بعد المستهلك، مع حاجات ورغباتتطابق تالألوان المختارة وخاصيات أخرى 
  . عن المشاركة وإذا تعذر ذلك يتم العدول نهائياً فيجب أن تغيرشروطال لم تتلاءم مع تهذه المنتجا

  :  بلا انقطاع للطلبات المحتملةةالقدرة على الاستجاب -7
ن قيامه بالعرض لن يخدمه، لة، فإإذا كان المنتج يشك في قدرته على الاستجابة للطلبات المحتم    

 وهذا يعطي نظرة تاجه وتأخر مواعده لا يقلص مبيعاته بل وينجم عنه تذبذبات في السلم،فضعف إن
  .تغلب على هذا العائقا لا حاجة للمشاركة في أية تظاهرة قبل ال؛ وهنسيئة عن المؤسسة

  : تحديد أهداف المشاركة -8
 المنتج هي أهدافن هداف مقصودة لا يأتي بأية فائدة، حيث أ    دخول معرض تجاري دون تسطير أ

لجديدة، اختيار  اتوتتمثل في البيع الفوري، البحث عن عملاء جدد، التعريف بالمنتجاترقية مبيعاته، 
  [...]. اختيار الموزع ممثل تجاري جديد أكثر كـفاءة و

  
  :  التحضير العملي للمعرض-ثانياً
 لدخول المعرض،         والفعليةمليةبعدما يتم اتخاذ القرار النهائي للمشاركة، تبدأ التحضيرات الع    

 وفي الأخير ،الإجراءاتباقي  المتعلقة بالنقل وتويستهل ذلك بتخصيص وتشكيل ميزانية ثم العمليا
  .تنتهي هذه التحضيرات العملية ببدء نشاط الترقية بعد افتتاح المعرض

  1:تخصيص وتشكيل الميزانية -1
  .تصنيف مختلف النفقات وفق التواريخ والمواقيت ويسبق تشكيل الميزانية وضع رزنامة عمل    
 :  تشكيل رزنامة -1.1

                                                 
، 2005 الإسكندرية، - ، منشأة المعارف»محور الأداء في الكيانات و الاندماجات الاقتصادية: الاتجاهات الحديثة للتسويق« عماد صفر سالمان،  -1
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 بعين الاعتبار الميزانية المتاحة، يعني توزيع تواريخ             إن تشكيل رزنامة لنشاط العرض أخذاً
ومواعيد لكل عملية ومرحلة في العرض وذلك تبعا لأهمية كل واحدة، وتستهل هذه الرزنامة بتاريخ 

مهام كما أن ال ،معرض، ويذكر اسم كل شخص أسندت مهمته تولي كل مرحلة من التحضيرافتتاح ال
  .الموكلة لهؤلاء هي تنفيذ التعليمات المعطاة لهم

 : تقدير وإعداد الميزانية -2.1

بمجرد اتخاذ قرار المشاركة ينبغي تكوين ميزانية مفصلة، ومن ذلك تظهر الحاجة الى تقويم           
ن القدرة على تقويم التكلفة الكلية كذا جميع المعلومات الاخرى، غير أيف المتوقعة ووقياس عام للتكال

في كل تظاهرة و ،ولو بتقريب أمر ضروري يجب تحقيقـه قبل أشعار المؤسسات المدعوة للعرض
يقوم المنظمون بتقدير توزيع التكاليف، التي تتحملها المؤسسات المشاركة كلها باستثـناء بعض 

 والأكيد أن هذه الأخيرة تجمع وتوزع ليتحملها كل مشارك ،المتعلقة بموظفي الغرفة التجاريةالنفقـات 
 للمساحة التي يتربع عليها منصتهم، أما النفقات الاخرى لاسيما إجراءات النقل كمساهمة فردية تبعاً

 تتحملها مها بالتساوي، أما تذاكر السفر، مصاريف، الإيواء ومؤونات الموظفينسقتوالشحن يمكن 
 مباشرة، ويجب أن تشمل رزنامة التحضيرات المراجعة والفحص الدوري للميزانية وذلك مؤسسةال

 تخصيص ضمن ة لأي زيادة في التكاليف، فتجري التعديلات على الفور، ومن باب العقلانيتحسباً
  1. لتغطية التكاليف الغير المتوقعة%15الميزانية نسبة 

نية يدخل ضمن التحضير العملي للمعارض التجارية، ومادامت هذه     إن تخصيص وإعداد الميزا
 يجب أن ا منهةالأخيرة تقتضي تسخير أموال هامة فهي تعتبر إذن استثمار، أي أن النتائج المرجو

 وتسمح عملية تخصيص الميزانية للمؤسسة بالتأكد من قدرتها ،فوق بعدة مرات المبالغ المصروفةت
لنفقات المترتبة عنه، مما يفسر أهمية القدرات المالية للمؤسسة ودورها على تحمل أعباء العرض وا

  .في إعطاءها فرصة لترقية منتجاتها
  : تصميم وبناء المنصة-3.1
ود منصات عديدة، إقامة معرض تجاري يتطلب توفير شروط مادية معتبرة تتكرس من خلال وج    

رة ، ونظراً للجهود الكبيمختلفة ومعدات التزيينزات اليالتجهجات المعروضة والمنتو وهيكلتها الخاصة
فقد التي يتطلبها تصميم وإنشاء المنصة ناهيك عن كون هذه الاخيرة مركز نشاط في العرض، 

ن أ ، كماذا تم إغفال شروط أخرى لا تقل أهمية عن تلك المذكورةتعرض هذه الجهود للفشل إت
هدافهم ولهذا يجب أن تتوفر فيها أربعة وظائف المنصات هي المعدات التي تسمح للعارضين بتنفيذ أ

  : وهيحيوية
                                                 
1 - Marc VANDERCAMMEN & autres, Etude de marchés : Méthodes et outils, édition De Boeck- Bruxelles, 

2005, pp 12-13. 



 . وتوفير إمكانية الاتصال بهمستهلكينفت انتباه الل 

 .ح بعرض المنتجات بشكل جذاب أكثراسمال 

 .نطباع طيب لديهمتكوين ا ومستهلكينإثارة الك إظهار عناصر معلومات محددة، 

 . يسمح بإجراء اتصالات شخصية مثمرةتصمم مادي 

  
ب أن يتم تصميم وبناء المنصة على النحو الذي يمكن من خلاله استخدامها في حدود التكاليف يج

  . المتوقعة والميزانية المخصصة للعرض
  :  مصمم المنصة-4.1

الذي يتم اختياره ومنصة توافق المقاييس المشار إليها لابد من استدعاء مصمم محترف،      لإنشاء 
يعرف المصممون بخبرتهم الواسعة في شؤون وأذواق وحاجيات  من طرف المنظمين، وأحياناً

  .حد عوامل نجاح العرضم أ لذلك يعتبر اللجؤ اليه،العارض
  :الأخرى النقل والإجراءات -5.1

، افتتاح معرض تجاري الاقتصاديون حول ما يشاهدونه عند المتعاملون    كثيراً ما يسأل الزوار و
عدة ظروف وإذا كان المعرض في  إن هذا نتيجة ائبون؟فهناك منصات عرض فارغة أصحابها غ

الحواجز الجمركية التي تعترض وصول السلع المخصصة للعرض، والتي قد تتعرض دولة ثانية فإن 
التحضير الجيد  تبين ضرورة وأهمية راقيلللتلف أثناء فترة الحجز بمستودعات الجمارك، وهذه الع

  .جهة للعرض التجاريرسال وشحن المنتجات والتجهيزات المولإ
 وفي إطار المشاركة الجماعية يتعين على المشاركين اتخاذ جميع التدابير بشكل     فيما يتعلق بالنقل

مشترك وموحد بينهم، لكن مع وضع معروضات كل مشارك على حدى لتجنب اختلاطها أثناء تهيئة 
لعمليات المتعلقة بالنقل، التغليف  ولتغطية جميع ا،ساعد على تقليص نفقات التجهيزا يالمنصة، وهذا م

والعبور في الجمارك والشحن ينبغي تفويض مندوب دولي خبير في المهنة وذلك لاجتياز الحاجز 
 ولتغطية جانب من الاجراءات المتعلقة بالنقل والجمارك ، وفي أقل وقت،الأكبر في المرحلة الطويلة

ان العرض وكذلك لى مكمنتجات، جمركتها، نقلها إتقبال اليجب وبعناية اختيار وسيط للعبور يتكفل باس
ها التظاهرة أو إلى مندوب لى ملحق تجاري بالمدينة المقام فييمكن أيضاً اللجوء إ وإعادة إرسالها،

المعلومات المتعلقة بالقواعد الرسمية المتبعة وشروط النقل يجب على العارضين جمع  كما المعرض؛
  1:الية النقاط الت علىمل عادةتوالتي تش

 .مدة النقل وكذلك السعرتاريخ الشحن و 

                                                 
1- Alain DUTHEIL & autres, Les meilleur article du Harvard business review sur l’innovation, édition 

Organisation- Paris, 2003, p 12. 



القواعد الجمركية في البلد العارض، الوثائق اللازمة للتصدير وكذلك إعادة استراد المنتجات  
  .التي تم عرضها الى جانب هياكل ومركبات المنصة

  
عملي إن عملية تخصيص الميزانية وتشكيل المنصة هما العمليتان الرئيسيتان في التحضير ال    

للمعرض، ويندرج النقل والإجراءات الجمركية ضمن تنفيذ هذه التحضيرات، أي النقل يشمل شحن 
المنتجات والمعدات المتعلقة بالمعرض بما فيها تجهيزات المنصة، ومركباتها والإجراءات الجمركية 

 ووصول  الإجراءين بمجرد تمام هاذين.هي التنفيذ القانوني لهذه العملية لأن الأمر يتعلق بعبور دولي
ي أجريت له د الذالمعروضات إلى مكان العرض يبدأ نشاط الترقية ويشكل هذا الأخير الهدف والمقص

لا يدخر العارضون أي جهد لترقية وترويج  ونتيجة لذلك يجب أكل هذه التحضيرات الشاقة والمكلفة،
  .منتجاتهم ومؤسساتهم لدى المتعاملين والزوار

ية بشتى أنواعها لا تهدف الى أغراض ثقافية أو اقتصادية بقدر ما تهدف الى إن التظاهرات التجار
تحقيق الغرض التجاري المتمثل في الترقية الشاملة للسلع والخدمات وجميع النشاطات؛ ونستهل فيما 

 من إجراء اللقاءات المبرمجة، وإعداد الوثائق الخاصة يلي مظاهر نشاط الترقية داخل المعرض بدءاً
  .قية والإشهار إلى الاستقبال المباشربالتر

  
   : مظاهر الترقية داخل المعرض-ثالثاً
خطاء المتركبة باستمرار من طرف العارضين أثناء معرض تجاري عدم بذل أقصى من بين الأ    

المؤسسات  ففي معرض تجاري أين يجتمع عدد كبير من ممثلي ،جهد لاستدراج الزوار منتجاتهم
إمكانيات الاتصال، غير أنه رغم ذلك ليس هناك ما يضمن أن كل الزوار أو رون التجارية الذين يوف

ن ينجم عنه ضياع  كل تقصير في جهود الترقية يمكن أ أن، كماكل زائر للمعرض سيتفقد منصتهم
لهذا فإن البرامج المتعلقة . و الفشلوإفلات فرص عديدة وثمينة قد تكون الحاجز المانع للنجاح أ

الترقية لا برنامج محض للترقية، كما أن  إذا لم تشمل على ة الشروط تكون كاملة وتامبالمشاركة لن
تنحصر في جلب واستدراج الزوار فحسب بل وتعمل على تدعيم الأثر الطيب لديهم والناجم عن 

  . المعرضواريزوإثارة فضول رجال الأعمال الذين لم ، وجعله ميزة أساسية لانطباعـاتهم، والعرض
الترقية الفعالة حقيقة تستدعي كفاءات تقنية وفنية معتبرة، لاسيما في مجال الإشهار ومعرفة     إن 

، غير أنه توجد جيدة للسوق، وكذلك يستحسن استدعاء مصلحة أو وكالة علاقات عامة تتكفل بالمهمة
   1.قل تكلفة تتمثل في تكليف مستشار خاص خبير في ميدان الإشهارطريقة أ

                                                 
1- Marie Camille DEBOURG & autres, Pratique du MARKETING, 2 éme édition, Berti EDITIONS-Alger, 2004, 

p 123. 



  :ية لدى الزوار أساساً إلى تحقيق هدين رئيسيين هماترمي حملة الترق
 .تحقيق المقابلات المنشودة من خلال المشاركة في المعرض 

 .تحفيز الإفراد على زيارة المنصة 

  
  :ولتحقيق هذين الهدفين، يجب استعمال التقنيات التالية

o المقابلات المقصودة. 

o إعداد الوثائق المتعلقة بالترقية. 

o  بالمراسلةالاتصال المباشر. 

o الاتصال الفردي بالهاتف أو أثناء الزيارة. 

o البيانات الصحفية أو الإعلام الصحفي. 

o الإعلانات الاشهارية. 

o الاستقبالات. 

  
  :إجراء اللقاءات المبرمجة -1

لإنجاح حملة الترقية يجب تحديد ومعرفة أعضاء المقابلات ويتعلق الأمر بالأشخاص المطلوب     
 والممثلين التجاريين وكذا كل من مستهلكين أي ال،وغ الأهداف التجارية للعرضزيارتهم للمنصة لبل

لهم علاقة بتحضير المعاملات، وتختلف المقابلات المبرمجة تبعا لطبيعة ظروف المعرض ويمكن 
  :حصر أعضاءها فيمايلي

 .مستعملي المنتج 

 . الجملة أو التجزئةتجارالأعوان، المستوردون الموزعون،  

 .ختيار المنتجلذين يقررون إالأشخاص ا 

 .المستثمرين 

 .ممثلي وكالات السفر ومنظمي الرحلات 

 .المستهلين الأكثر قابلية للاهتمام بالمنتج المعروض 

 .الصحفيين 

  . لاسيما في معارض مختصةإن إعداد هذه القوائم يتطلب وقتا طويلاً
  
  



  :إعداد الوثائق المتعلقة بالترقية -2
 مطبوع يشرح شؤون العرض )Brochure(الوثائق المطلوبة يتمثل في كتيب     العنصر الأساسي في 

رسل عن طريق البريد إلى كل مكان يهمه الأمر، وذلك قبل افتتاح المعرض ضمن ملف ي و،والمنصة
  1.يودع لدى الصحافة ليتم توزيعه على الزوار أثناء التظاهرة

 كل مؤسسة مشاركة سواء بوصفها، أو ينبغي أن يعطي الدليل المطبوع صورة كاملة عن    كما 
بتعريف منتجاتها التي ستعرضها وكذلك بعض المعلومات الإضافية كعنوانها، ويجب كذلك أن يتم ذكر 

مختصة للمؤسسة في وسرد أسماء المؤسسات بالترتيب الأبجدي بالشكل الذي يسهل تحديد الصفحة ال
قة الصلة بالتطور الاقتصادي للبلدان المشاركة وثيالكتيب المطبوع؛ وينبغي كذلك أن يضم المعلومات 

 مخطط عام حول هياكل المعرض أو قاعاته وكذا يضاًجارية بالأسواق، ويرد في الدليل أوعلاقتها الت
 وهذا ،مم210/مم99 لا يتعدى للكتيبمن حيث الشكل فإن أنسب شكل يعطى و ،موقعه الجغرافي

 بحيث )Standards(لمستعملة ذات القياس الموحد  التجارية ا)Enveloppes( ةيتناسب مع الأظرف
 كما يستحسن أن يطبع الدليل على ،يكمن للزائر وضعها في جيبه أثناء التجول في أروقة المعرض

ة المعروفة يترجم إلى اللغات العالميمن الأفضل أن ، و وجذاباً جميلاًورق جيد بحيث يكتسي مظهراً
  . بشكل واضح وسليمكين من دول العالمع المشارلى جميلتسهيل إيصال محتواه إ

  :الاتصال عن طريق البريد -3
    يشمل الاتصال بالبريد الرسائل الشخصية، الدلائل المطبوعة المتعلقة بالمنصة ومطبوعات أخرى 

تنقسم القوائم الخاصة  يجب أن ، كماأوراق الدخول المجانية وغير ذلكو )Invitation(كالدعوات 
هداف أهمية الزيارة التي سيقوم بها المهتمون بغية تحقيق أ ثلاثة، حسب أوين لى قسمبالعناوين إ

ي دورها الأولى ذات العناوين الأولوية ف: لى مرحلتين من الإرسال، وعليه ينبغي التطرق إالعارض
 ويجب تشجيع الأكثر أسبوعين قبل موعد التدشين،فتتاح المعرض على ويتم ذلك عند قروب موعد إ

ويستدعي إرسال أوسمة ) المنظم(على إرسال وثائقهم بواسطة ممثلي الأجهزة التجارية المشاركين 
ن يعم منظمين يمكن أملصقة، تحمل إسم المعرض ليتم وضعها على الظرف المرسل للرد على طلب ال

  .على نحو يضمن ترقية المنصة
  :)و المقابلةأبالهاتف (الاتصالات الفردية  -4

و بالاتصال هاتفياً بأكبر عددٍ ممكن من لاتصالات بإجراء زيارات ولقاءات أا    ينبغي إتمام برنامج 
، وفي الأيام الأولى الأشخاص المبرمجين بالقائمة ذات الأسبقية لإجراء حوار معهم حول النشاط

                                                 
1- Marie Camille DEBOURG, Etude de CAS de MARKETING, Berti Edition- Alger, 2004, p 135. 



على العارض انتهاز هذه الفرصة لإجراء اتصالات هاتفية مع للمعرض تكون الحركة قليلة، ف
  .متعاملينال

  :العلاقات مع الصحافة -1.4
 دوراً في دعم سبل الإعلام بنشراتها المفصلة ة لاسيما المجلات المختصة أن تؤدي    يمكن للصحاف

ذلك بعد عن المعرض فتساهم في جلب واستدراج زوار هامين قد لا يتم ذكرهم في قوائم العناوين و
 أوفر لمتخصصة يمنح حظوظاً إن الإشعار عن طريـق الصحافة أو الوكالات ااختتام التظاهرة؛

ل مع الصحافة  لمنظم المشاركة الجماعية للتعام وفي حالة استحالة ذلك توكل المهمة الاشهاريةللنجاح،
لبيانات لك يظهر من خلال شمولها لذ فإن أو العملية بإتقان وإذا تم إعداد هذه المهمة ،في هذا الشأن

  .نصوص خاصة، ندوات صحفية وتظاهراتوناشير الصحفية وكذا سلسلة من البيانات الإعلامية، م
شهر قبل تدشين التظاهرة، حيث تحتوي أتنشر بيانات صحفية موزعة على فترات وذلك بضعة     

ي والمنتجات التقليدية المعروفة لدى هذا القطاع، وتضم وضيحات حول القطاع الصناعي المهنعلى ت
 يجب أن تشير البيانات بشكل ، كما العرضأيضاً توضيحات حول الأسباب بالتي دعت الى تقرير

سم الشخص الواجب التوجه إليه للحصول على إسم المعرض التجاري ورقم المنصة وكذا إلى إواضح 
 واضحة بالأسود والأبيض مطبوعة على ورق أملس كثر، وينبغي أن يضم البيان صوراًأمعلومات 

ن تسهم في استدراج أنات المطبوعة يمكن  وحتى لو لم يتم نشر هذه البيا،عن المنتجات المعروضة
 وبعد أثناءوتحفيز الزوار لاسيما الصحفيين على زيارة المنصة وتخصيص مقالات صحفية حولها، 

  1.ةالتظاهر
وتعد ملفات توزع فيما بعد على الصحافيين الزائرين للمنصات، وتضم هذه الملفات مجمل الوثائق     

 معلومات إضافية عامة حول اقتصاد بلد العارض والمتعلقة خاصة والبيانات الصحفية المنشورة وكذلك
 على مجموعة العارضين الحاصلين قد يكون صعباً. بالتقدم المحقق في المجال الصناعي والتجاري

، غير أنه من اليسير على منصات متواضعة استدعاء العدد الكافي من الصحافيين لندوة صحفية
  ومن الضروري جداً،لى جانب شخصيات هامة في مجال الإعمال حفل استقبال بسيط إدعوتهم إلى

احتواء البيانات الصحفية الختامية الموقعة بعد اختتام المعرض، على حالات وظروف العقود المبرمة 
  . من طرف العارضين خلال التظاهرة

  :الإعلانات الاشهارية -2.4
شهارية التي تنتشر الإعلانات الإ نجدملة لإثارة اهتمام الزوار  الأساليب الأخرى المستع بينمن    

 إلا إذا تم استخدام لافتات كبيرة ن يكون ذلك فعالاًأنه من غير المؤكد أ غير ،على فترات نظامية

                                                 
1- Bernard DOBIECKI, Intelligence & pratique du Marketing, Les pressed u Management- France, 1992, p 113. 



 عن طريق شراء صفحة كاملة للإشهار في تنتشر هنا وهناك بتسلسل مع فترة معينة، ويمكن ذلك أيضاً
ن يقبل العارضون دفع تكاليف تلك أريطة عدد خاص من الصحف العامة المخصصة للمعرض، ش

والممثلين  والأكيد أن نشر إعلان في دليل المعرض استثمار مثمر لأن الزوار ها مرتفعة؛العملية لأن
 لكن يجب قبل ؛ اتخاذه وثيقة إسنادأيضاً،  عند الحاجة إلى الاستعلام مسبقاًتصفحهلى يلجئون عادة إ

 كي لا تفوت الفرصة، بل ع ونشر الدليل قبل بداية طباللازمةر ذلك تقديم جميع المعلومات والعناص
  .شهارية داخل قاعات العرضومن المفيـد تعليق لافتات ومواد إ

  :الاستقبـال -3.4
    تنظم حفلات استقبال في التالية لافتتاح المعرض قصد توفير فرصة للدخول في اتصالات مع 

حلول الوقت الرسمي للغلق أو في مكان آخر بعد مال، ويتم ذلك داخل المنصة ممثلي أوساط الأع
 توجيه طلب لسفير الدولة أو رئيس غرفة التجارة أو مدير  ومن الممكن أيضاً،كفندق مجاور مثلاً

الجمعية التجارية المختصة أو لأي شخصية هامة للتشرف بالاستضافة وتمثيل دور الخطيب الرئيسي، 
 أنه يجب تفادي الرئيسية للمشاركة، غير الأسباب وبهذه المناسبة يتقدم العارضون لشرح وتوضيح

 الانشغالات حول عليه يجب تركيز الحديث على، وىالحديث عن الصفقات وترك ذلك لفرصة أخر
  .    وضع أوسمة تمييز وتعريف للزوار ومسئولي وممثلي المنصة وفي القضايا ذات الطابع التجاري،

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  . التظاهرات التجاريةقياس فعالية: المبحث الثالث
تقوم كل دولة بتشخيص ميزانية لترقية المبادلات التجارية والصادرات بوجه خاص، فما هي     

 إن مبالغ تقييـم المشاركة في معارض تجارية؛جهزة ترقية الصادرات لأالحصة التي تحصل عليها 
 فبديهي لمبالغ المخصصةهامة تخصصها الأجهزة الوطنية المخصصة لترقية الصادرات ومهما كانت ا

 وتسمح هذه ،لتقييم شامل يتم من خلاله التعرف على مفعول ومردود كل مشاركةأن يتم اللجوء عادة 
التقديرات للأجهزة الوطنية المكلفة بترقية الصادرات باتخاذ جملة من القرارات على ضوء نتائج 

  :العملية  وتتضمن
  .ية جديدة إمكانية تقرير المشاركة في تظاهرات تجار-
  . تبيان حسن اختيار المؤسسات والمنتجات-
نقائص التنظيم والتدابير المتخذة بغرض المشاركة وتحديد التعديلات الواجب إتباعها  اكتشاف -

  .مستقبلا
  .لومات حول نتائج المحصل عليهاع جمع الم-

وال وتدعيم فعالية ملأليين بتحقيق أحسن مردود واستثمار إن هذا النوع من التقديرات يسمح للمعن
  .برنامج التوسع التجاري

   
  .طريقة التقييـم: المطلب الأول

أكثر من الدول ن تقدير نتائج معرض تجاري ضروري في الدول المتقدمة أيتفق الجميع على     
  : ويشمل هذا الاختلافالنامية،

شكال أ يجب أن تتفق المجموعتين، هذا نظرياً أما تطبيقياًويمات في كلتا جدية وفعالية التق    
ن تصاغ أ، كما ينبغي المعارض التجارية مع التقديرات الكمية والكيفية التي تجري حولها مسبقاً

 لتفادي طول وتكاليف المهمة  للمعطيات المطروحة، سعياً موضوعية حقيقية تبعاًرالمعارض في معايي
 بأهداف سهلة القياس، والتي تحدد في ويجب أن تكون النقاط المأخوذة بعين الاعتبار مرتبطة) العملية(

  .قائمة مكتوبة، قبل المشاركة في المعرض المقرر
 كل ىلا توجد صيغة دقيقة تسمح بقياس النتائج المحصل عليها في المعرض وعليه ينبغي عل    

 مع احتياجاتها وطبيعة نشاطها، ىمؤسسة تبني طريقة أو قاعدة تمكنها من وضع نظام تقييم يتماش
 تقديم ى في نهاية كل دورة بهدف التحقق من القدرة عل)critiques(سن القيام بتحاليل نقدية ويستح

  . من خلال المشاركة، وكذا إثراء نتائج ذلك في المشاركات القادمةالمعلومات المطلوبة فعلاً
  



  :العناصر الأساسية في التقييم -أولاً
  :ن يكونأمهما كان نظام التقييم المتبع، يجب     

  . منهجي، منسق وغير مأخوذ عفوياً-
  . صارم، غير مبني على آراء شخصية-
  . مترابط، وغير مشكل من قواعد متفرقة-
  . دائم، غير مطبق بشكل متقطع-
  

ن يظم مختلف العناصر التي تسمح بتقدير النتائج المتحصل عليها ومن بين أإن نظام تقييم فعال، يجب 
  :م مشاركة مجموعة في تظاهرة ما نذكرتقييي اصر الكلاسيكية المستخدمة فنالع

  . الأهداف المسطرة قبل المشاركة في المعرض 
 . النفقات الناجمة عن المشاركة 

 .النتائج المحصل عليها من خلال معرض سابق 

 ىأسلوب خاص للقياس مثل حساب تكلفة كل عملية اتصال تجاري أو حساب التكلفة عل 
 .جرمستوى المتر المربع من المكان المؤ

 .عدد الزائرين التجاريين مقارنة مع مجموع الزوار للمعرض 
 

  :)الزوار(تسجيل الزبائن -ثانياً
يشكل تسجيل الزوار حلقة هامة في سلسلة معايير التقييم ففي معرض تجاري تكون فيه الدعوة     

  العارضين،عمال المنجزة من قبلثر على الأأعامة، أكيد أن عدد من الأشخاص الزائرين لا يحمل أي 
 ؛ لأن سبل عقد اتصالات تجارية مع أطراف أخرى قليلة ومحدودةولذلك لا يفيد تسجيلهم أي شيء

كصالونات ( ر تسجيل الزوار في منتهى الأهمية إذا ما تعلق الأمر بمعارض متخصصة ببالمقابل يعت
لمهنـة، فكل شخص  اين، ممارساص المحترفيقبول إلا الأشخالأين لا يتم )  ...النسيج، أو الفنون

سيتوقف أمام منصة ليحاور عضواً من موظفيها يعتبر زبوناً محتملاً ولذلك يعد مفيداً التقاط كل ما 
 في هذا الصدد تلعب دوراً هاماً، )questionnaire(إن استمارة الأسئلة  .يستعرض في المقابلات

وبعد  يستأثر وقت الموظفين،مهم قد الغير يقة تسمح بتسهيل اكتشاف الزائر وينبغي أن تشكل بطر
نهاية المعرض تشكل قوائم على ضوء الاستمارات المملوءة ضمن مختلف المنافذ والإمكانيات 

  .التجارية الهامة المحصل عليها خلال التظاهرة
  
  



  :تحديد عناصر التكاليف -ثالثاً
يات الأساسية ن مجموع نفقات المشاركة لمعرض تجاري عنصر هام في عملية التقييم فالمعط    إ

  :الآتيككون تالتي يجب اتخاذها بعين الاعتبار في هذا الشأن عامة، 
  .انجاز المنصة 
 .إنشاء المنصة 

 ).ذهاباً و إياباً(إرسال وشحن البضائع وكذا التجهيزات الخاصة بالعرض  

 ).الهاتف، المبيت في الفندق( الخدمات المطلوبة في المنصة 

بة المبالغ المستثمرة في كل مشاركة في معرض تجاري الذي يسمح يقوم جهاز ترقية الصادرات بمراق
 من التكلفة الإجمالية للمشاركة له تشكيل جدول مفصل يضم التكاليف الناجمة عن المشاركة وانطلاقاً

  :يمكن احتساب مايلي
التكلفة على مستوى الزبون المتصل به أي حاصل قسمة التكلفة الإجمالية على عدد الزوار  

  .ينالمسجل
التكلفة مقارنة بالنتائج، أي حاصل قسمة التكلفة الإجمالية على القيم الإجمالية للصفقات  

المحققة، وإذا تعلق الأمر بتوقيع طلبات من الزبائن، يجب تحقيق رقم أعمال يعادل من ثمانية 
ج  من هذه النسبة يمكن اعتبار النتائلى عشر مرات التكلفة الإجمالية للمشاركة وانطلاقاًإ

 .مرضية

 لا تقيم التكاليف والعائد إلا بعد مدة طويلة ،في حالة حصول العارض على طلبات بعد انتهاء المعرض
 وبصرف النظر عن المزايا التي تقدمها هذه ،شهرأمن انتهاء العملية والتي قد تصل إلى ستة 

ريخية لنشـاط الهيئـة نه من الممكن بل المستحسن وضع لمحة تام فعالية التظاهرة فإالمعلومات لتقيي
  .في المعارض التجارية على ضوء المعطيات المطروحة وذلك لتسطير برنامج السنة القادمة

  : حساب التوزيع النفقات ذكرها يمكن حسابها بسهولة وذلك في إطارةإن عناصر الآتي
 .تكلفة المتر المربع من المساحات المخصصة للعرض 

 .فحصة نفقات العمال في مجموع التكالي 

 . العلاقة بين تكلفة بناء المنصة والتكلفة الكلية 

حصة الميزانية المسترجعة من طرف المؤسسات المشاركة من حساب الجهاز المنظم  
 ).المختص في ترقية الصادرات(

  
  



  .تقدير نتائج التظـاهرة التجارية: المطلب الثاني
ج تتبعها عملية تقييم دقيقة حيث تتبنى أي تظاهرة تجارية تنظمها مؤسسة سواء بالجزائر أو بالخار    

، وليس ضروري أن تكون عملية التقييم مقدرة كمياً )عفويـة(عدة طرق وصية كتابية وشفهية 
بالأرقام والحسابات بل يمكن أن تكون النتائج المقاصة عن طريق التقرير وبيانات كتابية تصف  

  .وتحلل نشـاط التظاهرة
  

  :أسـاليب التقديـر -أولاً
  أهم طريقة تستخدمها الشركة فتقييم نتائج التظاهرة تتمثل في توزيع المطبوعات على العارضين   

تتمثل في إستمارات أسئلة يملؤها المشارك عن طريق إشارات ووضع العلامات على الجواب الصحيح 
  . لكل سؤال

  : مثـال
   هل سبق لكم أن شاركتم في تظاهرة تجارية ؟ -
  في هذه التظاهرة ؟ كيف ترون مشاركتكم -

  فعالة 
  ناقصة                                   
  غير فعالة                                 

   هل أنتم راضون عن ما توصلتم إليه في هذه التظاهرة ؟ -
  نعم                                     
 لا  

ركته السابقة بنوع الزوار المتصل بهم     هكذا يجيب على مجموعة من الأسئلة تدور عامة حول مشا
كما يقوم بطرح انتقاداته واقتراحاته في نهاية الاستمارة، ويوزع على العارضين ) الزبائن الممثلين(

مطبوع آخر تسمى بطاقة تقييم اتصالات أعمال التصدير، وفيها يوضح العارضين طبيعة وعدد 
 الراغبين التعامل، وكذا طبيعة الأطراف الاتصالات المجرات، أو المنتجات المطلوبة من طرف

  .المتصل بهم وببلدانهم
  :ومن هذا نستنتج بأن هناك نوعان من التقييم، الكمي والنوعي

  :  التقييم الكمي-
يتعلق بعدد الاتصالات المجرات وكذا عدد العرضين والزوار المختصين والجمهور إلى جانب     

  .دد الطلباتالعقود و النفقات المبرمجة فضلاً عن ع



  : التقييم النوعي-
    يتعلق بطبيعة الأطراف المتصل بها وكذا نوع العقود والصفات المبرمجة خلال التظاهرة       

وكذلك نوع الطلبيات الملتمسة من طرف الزبون الممثل، وعلى ضوء هذه التقديرات النتائج تعد 
لتي تكشف بها مزايا وإيجابيات التظاهرة الشركة تقارير وبيانات عن التظاهرة حيث تشكل الوسيلة ا

 عيوبها وسلبياتها كي يتم تداركها وتعديلها في اوالإمكانيات المتاحة فيها كما تشخص بواسطته
التظاهرة القادمة كما تحدد هذه التقارير ناجعة التظاهرة ومدى مساهمتها في ترقية صادرات 

  .المؤسسات المشاركة
  : لأهدافمقـارنة النتائج مع ا -ثانياً

    بعد أن يتم تقرير النتائج وحصرها وذلك خلال سلسلة من العمليات تجرى مع المؤسسات المشاركة 
تقوم هذه الأخيرة ببعث تقاريرها إلى الشركة ولا يمكن إحصاء آثار التظاهرة إلا بعد ستة أشهر من 

اع الشركة في الوصول إلى اختتامها حيث يتم من خلالها مقارنة النتائج بالأهداف المسطرة ومدى نج
الأهداف المسطرة والتي من أمثلتها تقريب المؤسسات الجزائرية بالأجنبية بشكل يتيح فرصة التعاون 

توسيع نشاط التظاهرة كماً إن . المستمر بينهما وهذا يظهر من خلال الصفقات والعقود المبرمة بينهما
 المحترفين والعارضين وكذا عدد الصفقات وكيفاً وهذا ما يتضح من خلال الحضور الواسع للزوار

  .المبرمة والطلبيات الملتمسة بين هؤلاء
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  
  
  
  

  :خلاصة الفصل
إن الآثار الايجابية للمعرض ليست دائما مضمونة بمجرد المشاركة، فالنجاح ليس مؤكد في جميع     

  :ية، ومن أسبابها نذكرالأحوال، فقد تكون لذلك أثار سلبية قد لا نسلم بها ولكنها حقيق
 .يفي المعرض بحاجة المؤسسة بسبب عدم نجاحه أو بسبب آخر 

 .عدم تطابق المنتجات مع شروط السوق، أو لم توضع في مكانها المناسب ضمن التظاهرة 

 .التقصير في نشاط الاستعداد للعرض و المتمثل في ضعف التخطيط أو انعدامه 

ضير أو سؤ تنظيمها من قبل ذلك، خلال وبعد إهمال بعض النشاطات الهامة خلال التح 
 .التظاهرة

 .تعذر تحديد الأهداف بالشكل الدائم 

  
ن أهميتها تتوقف على مدى نجاعتها وفعاليتها في تحقيق إ    مهما كان نوع التظاهرات التجارية، ف

ر فعالية  أكثتظاهرات التجارية التي يرونهاأهداف المؤسسة، ولذلك يلجأ المنتجون إلى المشاركة في ال
وذات آثار مباشر على مبيعاتهم، وبعد تطور المعارض وتشعب فروعها أصبحت هناك معارض 

لى التظاهرات التي تختص في إنتاجهم ون يميلون إمتخصصة في قطاع، أو منتج معين؛ وأصبح المنتِجُ
ت، لأن المتعاملين يجابيـة مباشرة على المبيعات والصادراذات آثار إأو نشاطهم، لأنها أكثر فعالية و

عضهم لتبادل الخبرات والمعارض، وهذا ما يمثل الترقية ة واحدة حيث يلتقون بفيها من أسرة مهني
  .بعينها

 ليـست   أما التظاهرات العامة، لاسيما المعرض، فهي تشمل جميع القطاعات والنـشاطات، وأثارهـا            
عاتهم وتطورات النـشاطات ومـدى       تهدف إلى التعريف بالمنتجين وإبدا     مباشرة، وتقديرها عفوي، إذ   

  .التكامل المحقق بينها وهذا ما تلمسه لدى زيارة معرض تجاري عام كمعرض الجزائر الدولي
       

  
 
  
  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  .المؤسسات الجزائرية والمعارض :  المبحث الأول

  .تحليل نتائج الاستبيان:      المبحث الثاني
  

  

 

 
 
 
 

: الفصل الرابع  
   أهمية المعارض  في الحملات الترويجية 

 للمؤسسة الجزائرية



  
  
  
  

  :تمهيد
 تطرقنا من خلال الفصول السابقة إلى تحديد مفاهيم دقيقة حـول التـسويق ومكانتـه فـي                  لقد    

المؤسسة، وأهمية المزيج الترويجي في التعريف بمنتجات المؤسسة وتوضيح صورتها للمستهلكين،           
ومن ثم أبرزنا أهمية المعارض والتظاهرات التجارية في الترويج لمنتجات المؤسسة بصفة عامـة              

ن خلال هذا الفصل تسليط الضوء على أهمية المعارض والتظاهرات التجارية بالنـسبة             وسنحاول م 
  .للمؤسسة الجزائرية بصفة خاصة

لقد ارتأينا أن أهمية الموضوع تستدعي التركيز على المؤسسات التي لها أسبقية المشاركة فـي                   
لمشاركة في المعارض، وقد    المعارض، من هذا المنطلق فقد كانت وجهتنا المباشرة إلى المؤسسات ا          

قمنا بزيارة لمعرض أقيم بولاية تمنراست تمكنا خلال من الاحتكاك بهذه المؤسسات وما تقـوم بـه              
  .للوصول إلى هذه المرحلة وما تحاول تحقيقه من خلال المشاركة، وأهمية المشاركة بالنسبة لها

كثر في تفاصيل هذه المشاركة،     إن أهمية الموضوع ونوعيتها في آن واحد تستوجب منا لبحث أ              
وعلى هذا الأساس فقد قمنا بإعداد استبيان يشمل مجمل الأسـئلة والاستفـسارات حـول طبيعـة                 

  .الموضوع، وقمنا بتوزيع هذا الاستبيان على المؤسسات المشاركة في هذه التظاهرة التجارية
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  



  .المؤسسات الجزائرية والمعارض: المبحث الأول
  

انت مشاركة المؤسسات الجزائرية إلى وقت غير بعيد تقتصر على التظاهرات التجاريـة             لقد ك     
لية أو الوطنية على أقصى تقدير، في حين أن الآونة الأخيـرة شـهدت انفتـاح المؤسـسات                  حالم

الجزائرية على العالمية نتيجة انفتاح الاقتصاد الجزائري؛ وهذا ما أبرز سعي المؤسسات إلى إعلان              
 للمشاركة خصوصاً وأن الجزائر شهدت تنظيم عدة معارض في الفترة الأخيرة، ومن خلال مبادرتها

هذا سنحاول تقديم أهمية وكيفية مشاركة المؤسسات الجزائرية في المعارض والتظاهرات التجاريـة          
  .بصفة عامة

  
  .مشاركة المؤسسات الجزائرية بالمعارض الدولية: المطلب الأول

ركة في المعارض تضافر جملة من الجهود والعمليات التي تقوم بها المؤسسة تتطلب عملية المشا    
   :التي قررت المشاركة في المعرض، ويمكن حصرها في

  :الإعداد الداخلي للمؤسسة -أولاً
 :بعد تأكيد قرار المشاركة من قبل إدارة المؤسسة في المعرض، يجب الاهتمام بما يلي    

ي سيتم حجزها للمؤسسة، مع الأخذ بعين الاعتبـار نوعيـة           تقرير المساحة المطلوبة والت    
 .وكمية العينات المراد عرضها

اختيار المندوب أو المندوبين الأكفاء لتمثيل المؤسسة في هذا المعرض مع التأكيـد علـى                
 . وجود صلاحيات اتخاذ القرار لديهم

مـساحة المطلوبـة    أجـرة ال  : البدء بوضع الميزانية المطلوبة لهذه المشاركة والتي تشمل        
 تكلفـة شـحن     ، تكاليف إقامة المنـدوبين    ، تذاكر سفر المندوبين   ،)سعر الجناح (للمؤسسة  

  . مصاريف متفرقة، الضيافة داخل الجناح،العينات

عداد كافية من كتالوجـات المؤسـسة والملـصقات         أتجهيز المطبوعات الترويجية توفير      
مطابقة أرقـام العينـات الموجـدة فـي         (التعريفية للمؤسسة عدد كاف من قائمة الأسعار        

عدد كاف من البطاقـات الشخـصية       ) الكتالوجات مع الأرقام الموجودة في قامة الأسعار      
 . إذا كان هنالك ملصقات خاصة بالمؤسسة) Business Cards (الخاصة بالمندوبين 

اختيار العينات المناسبة يجب تحضير عينات من نوعية ممتازة  توضـع علـى العينـة                 
)  اسم المؤسسة المنتجة، التلفون الفاكس، البند، الوصف، رقم الكتالوج        : (معلومات التالية ال

يجب أن تكون المعلومات واضحة ومقروءة على العينة وتشمل تـاريخ الإنتـاج ومـدة               



المنتج  يجب التوضيح على العينة إذا كانت تنتج ضـمن           ) مكونات(الصلاحية ومركبات   
 .مواصفات دولية أو عالمية

/ تجهيز الوثائق الخاصة بالشحن والتصدير،  شهادة منشأ موقعة مـن الغرفـة التجاريـة               
الصناعية في مدينة المنشأ ومصادق عليها من وزارة الاقتصاد والتجارة في حالة التصدير             

إذا كـان التـصدير إلـى       ) إدارة الجمارك (إلى الدول العربية والأجنبية أو وزارة المالية        
ية بثلاثة نسخ تبين الكميـة والنوعيـة والـسعر للوحـدة بالـدولار              فاتورة رسم . أوروبا

قائمة تعبئة بثلاثة نسخ تبين الكيات في كل طرد والأنواع وعدد الطرود ووزنها . الأمريكي
شـهادة  ) للمنتجات الطبية(شهادة الفحص المخبري  الشهادات الصحية      ) طولها وارتفاعها (

 أو غيرها أية شهادات     GMP، أو   isoدت شهادات   المواصفات الفلسطينية والعالمية إن وج    
  .أو وثائق أخرى تدعم جودة المنتج

   
  :إعداد جناح المؤسسة في المعرض -ثانياً

 .يجب التأكد من ملائمة موقع و مساحة الجناح لطبيعة وعدد العينات )1

 .توفر الإضاءة الكافية ومصدر كهرباء ملائم وكافي )2

 . وواجهات العرضوجود عدد كافي من الحاملات والرفوف )3

يفضل أن يقـوم بهـذه المهمـة        (ترتيب المعروضات بشكل واضح وظاهر وملفت للنظر         )4
 ).مختص بالديكور

توفر طاولة وكرسيين على الأقل لاسـتقبال المـستوردين ورجـال الأعمـال للمناقـشة                )5
 .والمفاوضة

  .توفير بعض المشروبات للزوار )6
   
  :ثناء المعرضأ) منتجات المؤسسة(ترويج المشاركة  -ثالثاً
كبر عدد ممكن من الزوار والتجار لزيارة الجناح تقديم بعض العينات المجانية للـزوار              أدعوة      

دعوة المهتمين من التجار والمستوردين علـى       ) للتجار(والتجار مع كتالوج المؤسسة وقائمة أسعار       
الأصناف الـشبيهة  عشاء أو شراب خارج جناح المؤسسة، جمع اكبر قدر ممكن من المعلومات عن  

قيام مندوب الشركة بزيارة السوق فـي       ...) أسعارها، بلد المنشأ، المستورد الرئيسي لها     (في السوق   
لجمع المعلومات والاطلاع على المعروضـات      ) سوق الجملة والمفرق  (البلد الذي يقام به المعرض      

ة جناح المؤسسة ولإعطائهم    لتجار ومستوردين في شركاتهم لدعوتهم لزيار     االقيام بزيارة   . للمستهلك



معرفة تامة بإجراءات الاستيراد وتسجيل السلع والشهادات المطلوبـة    . معلومات عن المؤسسة أيضا   
في حالة عقد أية صفقة الإبقاء على اتصال مع المركز التجاري في هذه الدولة للحصول على أيـة                  

  . معلومات أو إجراءات
   

  :د المعرضتقييم ومتابعة للنتائج ما بع -رابعاً
المصنع يجـب مراجعـة جميـع أسـماء التجـار           / بعد انتهاء المعرض والعودة إلى المؤسسة         

والمستوردين الذين زاروا جناح المؤسسة وتصنيفهم حسب الاهتمام الذي أظهروه وحسب وضـعهم             
البدء بتحضير رسالة شكر لكل الأسماء على زيارتهم جناح المؤسسة فـي المعـرض              . في السوق 

ق كتالوج وقائمة أسعار برسالة الشكر المذكورة أعلاه  يمكن إرسال عينات أخرى من إنتـاج                وإرفا
إذا كان هناك اهتمام كبير من احـدهم يمكـن          ) الزوار(المؤسسة الإبقاء على متابعة هؤلاء التجار       

  .دعوته لزيارة المؤسسة وترتيب الإقامة
  

  .لتجارية الحصول على بيانات المعارض ايةكيف: المطلب الثاني
تعتبر المعارض التجارية من أفضل الطرق لمقابلة العمـلاء المحلـين ولاتـصال بعمـلاء                

 .متوقعين وعرض السلع والخدمات للسوق العالمي

تقام المعرض التجارية بصفة مستمرة على مدار السنة ويقام العديد من المعارض التجاريـة               
 .كل شهر

  :خطوات تجهيز المعرض -أولاً
  رض يعتبر نشاطا تسويقيا هاما يتم القيام به لزيادة المبيعاتالتجهيز للمع

  .تعيين منسق للمعرض مسئول عن التخطيط والاشتراك 

  .تحديد أهداف الاشتراك في المعرض 

  .وضع ميزانية والرقابة على التكاليف، الحجز، تصميم وبناء المعرض 

  .تقديم تقييم قبل المعرض عن المشاركة 

علـى   طلوب تحقيقها من الاشتراك في المعرض وتقدير التكاليف المترتبةتحديد الأهداف الم 
  .ذلك

  .إرسال دعوات شخصية من العرض 



  .الدولية بالنسبة للمعارض التجارية الدولية، يجب إخبار الهيئة العامة للمعارض والأسواق

 :أهداف المشاركة في المعرض -ثانياً

  :عرضأهم الأهداف العامة للمشاركة في الم    

  .بيع أو عرض المنتجات 

  .بناء شبكة علاقات تجارية 

  .تعزيز صورة المؤسسة في السوق الخارجي 

  .طرح واختبار منتج جديد 

  .مراقبة المنافسين 

  .إجراء البحوث التسويقية 

  .أو قد تكون تقليدا متبعا 

 :ضالتخطيط للمشاركة في المعر -ثالثاً

المـشاركة   ي أن تضعها الشركة أو المصدر في اعتبارها عندتوجد مجموعة من الاعتبارات ينبغ    
 :في أحد المعرض في مجال نشاطها

  .سمعة وشهرة المعرض والجهة المؤسسة 

  .عدد ونوعية الزائرين للمعرض 

  .عدد المؤسسات المشاركة في المعرض 

فيها  برنامج المعرض من حيث ينبغي أن يتوافق مع خصائص المنتج أو الخدمة التي تتعامل 
 .المؤسسة

  .التكلفة أو العائد من المشاركة في المعرض 

  .تواجد المنافسين فعدد المشاركة قد ترسل إشارات سلبية للسوق 

  .درجة اهتمام وسائل الإعلام بالدورات السابقة للمعرض 

  .خبرة المشاركة قي الدورات السابقة للمعرض 

  . والمؤتمراتالأنشطة المساندة في المعرض مثل الحلقات الدراسية 

  .موعد وفترة تنظيم المعرض 



 :تقييم فعالية المشاركة في المعرض -رابعاً

ضـرورة   ينبغي أن تقوم المؤسسات المشاركة في أي معرض بتقييم نتائج المشاركة، ويعني هذا    
 :مقارنة النتائج مع الأهداف، فقد تتمثل في

 .زيادة أرقام المبيعات للعملاء الحاليين أو الجدد 

  .عدد الاتصالات التي أجرها مندوبو المبيعات خلال فترة المعرض 

  .المعلومات التي تم الحصول عليها عن السوق والمنافسين 

 :ويمكن للمؤسسة أن تقييم مشاركتها من خلال تطبيق بعض الأساليب مثل

 عدد مطبوعات المؤسسة التي تم توزيعها، فهي تعطي مؤشر على درجة الاهتمام بمبيعات أو )1
 .المؤسسة خدمات المؤسسة كما أنها تكنيك يتم من خلاله بناء صورة جيدة عن

 .عدد زوار جناح المعرض )2

  .عدد الاتصالات الشخصية بجناح المؤسسة ونوعية الاتصالات )3

تحليل تدفق الزائرين على الجناح من خلال استخدام كاميرات الفيديو لتحليل سلوك ونمـط               )4
  .تجول الزائرين داخل الجناح

  .لاحظة سلوك الزائرين أينما يتوقفون في الجناح وعن أي شيء يتحدثونم )5

الأهداف  استخدام صحيفة الاستبيان لزوار الجناح فهذه الوسيلة يمكن من خلالها قياس فعالية )6
الاسـتجابة   المختلفة مثل تقييم الاتصالات التي تميت قبل المعرض وصورة الجناح ودرجة

 .لمتطلبات العملاء

  
  
  
  
  
  
  
  



  .تحليل نتائج الاستبيان:  الثانيمبحثلا
  

، دور المعارض التجارية في الترويج لمنتجات المؤسسة الجزائرية       إنَّ صعوبة القيام بدراسة حول          
 قمنا بإعداد هذا ذال. يستدعي منا القيام بهذا الاستبيان لتحصيل أكبر قدر من المعلومات المتعلقة بالبحث

 التجارية والمشاركة فيها    تنظيم التظاهرات لِمْ بأغلب الأسئلة التّي قد تَتعلق ب      الاستبيان على أساس أنَّه مُ    
؛ كما قمنا باختيار عينة الدراسة على أساس محورين         ودورها في الترويج لمنتجات المؤسسة الجزائرية     

  :رئيسيين، وهما
 ـ              لدراسـات  ه ا ذتم اختيار الاستبيان كوسيلة نظراً لأنه أكثر التقنيات المستخدمة في مثـل ه

النوعية، كما أنه يقدم حرية أكبر للمستقصى كي يعبر عن أفكاره، ويمكن أيضاً من خلالـه                
 .تحديد ورسم الأهداف التي نريد الوصول إليها

تم اختيار الاستبيان كون موضوع البحث يهتم بالجانب النوعي أكثر من الجانـب الكمـي،                
 35عينة مـن    رية، فقد تم اختيار     ئاجزالرض  اوحيث أن أغلب المؤسسات المشاركة في المع      

 بصفة عشوائية من المعرض الجزائري المقام بولاية تمنراست لسنة          خمسة وثلاثون مؤسسة  
2007. 

  
ص وهم ممثلوا المؤسسات داخل هذا      شخ خمسة وثلاثون    35أكيد فالاستبيان قد وزع على      للت 

  .رضالمع
  

 وتمكنا من استعادة جميع     كثيراً مع هذا الاستبيان،   للإشارة أنَّ العينة المستهدفة بالبحث قد تجاوبت            
للإطلاع على نتـائج    ( ، وقد كان تفسير نتائج الاستبيان كالآتي،        الاستمارات الموزعة على المؤسسات   

   .)الاستبيان يُمْكن العودة للملحق
  
  
  
  
  
  
  
  



  :تفسير نتائج الاستبيان
 ماذا يمثل لكم الترويج؟: السؤال الأول 

  . يوضح ماهية الترويج للمؤسسة: 07الجدول رقم 
 

  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  المتغيرات

وسيلة لجذب أكبر عـدد       وسيلة اتصال بالمستهلكين
  ممكن من المستهلكين

نشاط رئيـسي وأسـاس     
  تعاملنا

  04  20  11  التكرارات

  11.42  56.87  31.71  %النسب 

  .ج الاستبيانمن إعداد الطالب بناءاً على نتائ
  

ختلف من مؤسسة لأخرى، وقد يرجع ذلك ماهية الترويج تمن خلال الجدول السابق يمكن القول أن     
حيث يعتقد هؤلاء  % 56.87إلى نوع نشاط المؤسسة في حد ذاته؛ فالنسبة الأكبر في هذا التحليل هي 
 % 31.71 حين تليها نسبة أن الترويج ما هو إلا وسيلة لجذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين، في

سبة وهي المؤسسات التي تركز على أن الترويج يمثل لها وسيلة اتصال مع المستهلكين، وكانت الن
  .% 11.42ة ب بنسأساسي في تعاملها،ي الترويج أنه نشاط رئيسي والأخيرة للمؤسسات التي ترى ف

 أنها قد غفلت عن ما هو غيرج، في الواقع كل هذه المؤسسات رأت الجانب الذي يناسبها من التروي
 حيث الترويج أشمل من ذلك بكثير فهو همزة الوصل بين المؤسسة وعملائها وهو الذي يعكس ،أهم

  .صورة المؤسسة في الخارج
  

  ؟2007ما هي أهم الأنشطة الترويجية خلال : السؤال الثاني 
 . الترويج للمؤسسةأهم أنشطةيوضح :  08الجدول رقم 

  
  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  ابة الأولىالإج

   المعارض-  المتغيرات
   البيع المباشر-

   الإشهار-
   المعارض-

   التسويق الإلكتروني-
   المعارض-

  01  25  09  التكرارات

  02.85  71.42  25.73  %النسب 

 .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان



ختلف من حيث رأيتها للأنشطة الرئيسية للتـرويج،        من خلال هذا الجدول نلاحظ أن المؤسسات ت           
من الواضح أن هذا التغير راجع للاختلاف في أنشطة المؤسسات، فالمؤسـسات الإنتاجيـة مـثلاً لا                 
تستخدم نفس أسلوب المؤسسات الخدمية إلى غير ذلك، ونلاحظ أن النسبة الأكبر كانت للمؤسسات التي 

 أما المؤسسات التـي تمركـز نـشاطها          %71.42ة بنسبة   تعتمد على المعارض والحملات الإشهاري    
، في حين أن المؤسسات التي تجمع بين         %25.73الترويجي في المعارض والبيع المباشر فتمثل نسبة        

  . %02.85المعارض والتسويق الإلكتروني فقد كانت مؤسسة واحدة بنسبة 
كما قلنـا سـابقاً لاخـتلاف أنـشطة         يعود هدا التفاوت والاختلاف في الأنشطة الترويجية للمؤسسات         

المؤسسة، غير أن ما نلاحظ من تفاوت مرده إلى نوعية لتكوين لدى المـسير مـن جهـة والـسوق                    
إن أغلب المؤسسات الجزائرية إن لم نقل كلها لا تعتمـد فـي حملاتهـا               . الجزائرية من جهة أخرى   

تظهر مثل ترويج المبيعـات مـن       الترويجية سوى على الإشهار وبعض العناصر القليلة التي لا تكاد           
طمبولا وكبونات إلى غير ذلك، مع الاعتماد على المشاركة في المعارض في الآونة الأخيرة، وهـذا                
هو واقع الترويج في المؤسسات الجزائرية، كما أشرنا سابقاً فإن مرده إما للمسير فـي حـد ذاتـه أو       

  .لطبيعة السوق التي تفرض ذلك
  

  ناصر المزيج الترويجي حسب الأهمية للمؤسسة؟ترتيب ع: السؤال الثالث 
  .يوضح أهمية الترويج في المؤسسة: 09الجدول رقم 

  
  المدخل الثالث  المدخل الثاني  المدخل الأول

  المتغيرات

   الدعاية والنشر-
   تنشيط المبيعات-
   العلاقات العامة-
   التسويق المباشر-
   الإشهار-

   الإشهار-
   تنشيط المبيعات-
  قات العامة العلا-
   التسويق المباشر-
   الدعاية والنشر-

   الإشهار-
   العلاقات العامة-
   التسويق المباشر-
   تنشيط المبيعات-
   الدعاية والنشر-

  13  20  02  التكرارات

  37.15  57.14  05.71  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  



اوت في تحديد أهمية العناصـر الترويجيـة بالنـسبة لكـل     تفمن خلال الجدول السابق يتضح لنا        
مؤسسة، وهدا أمر منطقي ما إدا لاحظنا الاختلاف بين المؤسسات، وعلى هدا الأساس كانت الأغلبية               

، وجـاء   % 37.15، في حين أن المدخل الثالث تحصل علـى نـسبة             %57.14للمدخل الثاني بنسبة    
  . % 05.71المدخل الأول في آخر التقييم بنسبة 

ن أهمية عناصر المزيج الترويجي تختلف من مؤسسة لأخرى، وهذا موضح من خلال الترتيب الذي               إ
اختاره ممثلو المؤسسات في المعرض؛ كما أن الهدف الترويجي لأي مؤسسة يختلف عن نطيره فـي                
مؤسسة أخرى، وليس بالضرورة أن المؤسسات تتساوى فـي أسـاليب اسـتخدام عناصـر المـزيج                 

  .جيالتروي
  

 ؟2007ما هي أهدافكم الترويجية لهذه السنة : السؤال الرابع 
  .لمؤسسةل يوضح أهداف الترويج بالنسبة: 10الجدول رقم 

  
  المتغيرات  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى

  الوصول إلى أكبر قدر من المستهلكين  استقطاب المستهلكين التعريف بمنتجاتنا
  04  20  11  التكرارات

  11.42  56.87  31.71  %النسب 

  
  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان

  
  

لك حتماً ذأهداف الترويج تتباين من مؤسسة لأخرى، مرد من خلال الجدول السابق يمكن القول أن     
 أن  حيث يعتقد هـؤلاء    % 56.87 فالنسبة الأكبر في هذا التحليل هي        ؛يرجع إلى نوع نشاط المؤسسة    

 وهي المؤسسات التي تركز على      % 31.71، في حين تليها نسبة      يهدف لاستقطاب المستهلكين  الترويج  
 ـ      ، وكانت الن   يهدف للتعريف بمنتجات المؤسسة فقط    أن الترويج    ي سبة الأخيرة للمؤسسات التي ترى ف
  .% 11.42ة ب بنسيهدف للوصل إلى أكبر قدر ممكن من المستهلكين،الترويج أنه 

ساس أن الهدف من الترويجي هو تحقيق جميع العناصر السابقة معـاً، مـن التعريـف بـالمنتج                  وفي الأ 
لك الحفظ علـى    ذواستقطاب المستهلكين والوصول إلى أكبر قدر ممكن من المستهلكين الجدد، إضافة إلى             

  .المستهلكين الحاليين



 باشرة؟هل تعتمدون الأنشطة الترويجية المباشرة أم غير الم: السؤال الخامس 

  
  . مؤسسةيوضح استخدام الأنشطة الترويجية في كل: 11الجدول رقم 

  
  المتغيرات  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  غير المباشرة  المباشرة  الاثنين معاً

  02  05  28  التكرارات

  05.72  14.28  80.00  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  
  من الواضح من خلال الجدول اختلاف في تحديد نوع الأنشطة الترويجية المستخدمة لكل مؤسسة،                

إن المؤسسات التي تستخدم مزيج بين العناصر الترويجية المباشرة وغير المباشرة تحصلت على أعلى              
 ـ   جاءت  ، في حين المؤسسات التي تعتمد على العناصر الترويجية المباشرة          %80.00 :نسبة قدرت ب

 ـ     ، وتحصلت المؤسسات التي تعتمـد علـى العناصـر           %14.28: في المرتبة الثانية بنسبة قدرت ب
  . %05.72: الترويجية غير المباشرة على النسبة الأقل والتي قدرت بـ

  
  

 هل تعتقدون في وصول رسالتكم الترويجية للمستهلك؟: السؤال السادس 

   
  .جية للمستهلكيوضح وصول الرسائل التروي: 12الجدول رقم 

  
  المتغيرات  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى

  لا  نعم   
  00  35  التكرارات

  00  100  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  



 تعتقد في وصول رسالة  %100من خلال هذا الجدول نلاحظ أن كل المؤسسات أي بنسبة كاملة     
ر أنه يتم التأكد من ذلك من خلال التغذية العكسية للمؤسسة، بحيث يرى الترويجية للمستهلك، أي غي

المسير هل أن الأساليب الترويجية المطبقة ساهمت في تحقيق الأهداف المسطرة من زيادة حصة 
سوقية واستقطاب مستهلكين جدد ورفع نسبة مبيعاتها وبالتالي تحقيق أرباح أكبر، هنا فقط يمكن 

 .سالتها الترويجية قد وصلت فعلاً للمستهلك كما أرادت هيللمؤسسة القول بأن ر

  
 هل النتائج المتوصل إليها تعكس الأهداف المسطرة؟: السؤال السابع 

   
  .التأكد من النتائج مقارنة بالأهدافيوضح : 13الجدول رقم 

  
  المتغيرات  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى

  امتناع  لا  نعم   
  06  00  29  راتالتكرا

  17.14  00  82.86  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  

ا الجدول يوضح أن النصيب الأكبر كان للمؤسسات التي تعتقد أنها النتائج التي توصلت إليها ذه    
، في حين ولا  %82.86تعكس بصورة واضحة الأهداف المسطرة مسبقاً وكانت نسبة الموافقة 

سطرة، غير أن سسة استطاعت أن تدلي بأنها لم تصل من خلال نتائجها إلى تحقيق الأهداف الممؤ
، وهنا نلاحظ أن غالبية  %17.14: لك بـذ الإجابة وقدرت نسبة بعض المؤسسات امتنعت عن

المؤسسات تعرف بصورة واضحة ما تريد الوصول إليه من خلال تسطير الأهداف ووصولاً إلى نتائج 
  .المحققة

      
 
 
 
 
 
 
 
  



 كيف تقدرون نسبة الميزانية الترويجية من الميزانية الكلية؟: السؤال الثامن 

  
  .مقارنة التكاليف الترويجية بالتكاليف الكليةيوضح : 14الجدول رقم 

  
  المتغيرات  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى

  مرتفعة  متوسطة   
  19  16  التكرارات

  54.29  45.71  %النسب 

  .داد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيانمن إع
  

لاحظنا من خلال الجدول أن النسب نعتبر جد متقاربة بفارق ثلاثة مؤسسات فقط، حيث أن نـسبة                     
، في حين    %45.71المؤسسات التي تعتقد أن تكاليف الترويج متوسطة مقارنة بالتكاليف الكلية مثلت            

 ـ      اتفعة إذ  ترى أن تكاليف الترويج مر     المؤسسات التي   قـدرت   دما قورنت بتكاليف المؤسسة الكلية فق
  . %54.29: النسبة بـ

  
 هل تشاركون في المعارض والتظاهرات التجارية؟: السؤال التاسع 

 
  .مشاركة المؤسسات في المعارضيوضح : 15الجدول رقم 

  
  المتغيرات  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى

  لا  نعم   
  00  35  التكرارات

  00  100  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
 

 المستقصاة ترى أهمية المـشاركة فـي        تمن خلال النتائج المتوصل إليها نلاحظ أن كل المؤسسا            
  . %100: ا ما توضحه نسبة الموافقة بـذالمعارض والتظاهرات التجارية وه

 
  



 ما هي نوعية هده المعارض؟: السؤال العاشر 
  

  .نوعية المعارض المشارك فيهايوضح : 16ل رقم الجدو
  

  المتغيرات  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  وطنية ودولية  وطنية فقط   

  19  16  التكرارات

  54.29  45.71  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  

ثة مؤسسات فقط، حيث أن نسبة حظنا من خلال الجدول أن النسب نعتبر جد متقاربة بفارق ثلا    لا
 شاركت ، في حين المؤسسات التي %45.71 مثلت تشارك في معارض وطنية فقطالمؤسسات التي 

  . %54.29:  قدرت النسبة بـد فقفي معارض وطنية أو دولية
 ؟ضما هو الهدف من المشاركة في المعار: السؤال الحادي عشر 
  

  .لمعارضالهدف من المشاركة ايوضح : 17الجدول رقم 
  

  المتغيرات  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  بالمؤسسةالتعريف  -   

   زيادة المبيعات-
  فقطالتعريف بالمؤسسة -  زيادة الحصة السوقية -

  04  20  11  التكرارات

  11.42  56.87  31.71  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  

أهداف المشاركة في المعارض تتبـاين مـن مؤسـسة           الجدول السابق يمكن القول أن       من خلال     
 % 56.87 فالنسبة الأكبر في هذا التحليل هي        ؛يرجع إلى نوع نشاط المؤسسة    لك حتماً   ذلأخرى، مرد   

، في حين تليها نسبة     المشاركة في المعارض ترفع من الحصة السوقية للمؤسسة       حيث يعتقد هؤلاء أن     
تعتقد أن المشاركة في المعارض تعتبر مرحلة تعريف بالمؤسسة مع          وهي المؤسسات التي     % 31.71



سبة الأخيرة للمؤسسات التي ترى أن المعارض       ، وكانت الن  محاولة زيادة نسبة المبيعات في هذه الفترة      
  .% 11.42ة ب بنستهدف للتعريف بالمؤسسة فقط،

  
  

 ئج الأولية قبل المشاركة؟هل تصلون إلى تحقيق النتا: السؤال الثاني عشر 
  

  .مدى تحقيق الأهداف الأوليةيوضح : 18الجدول رقم 
  

  المتغيرات  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  لا  نعم   

  15  20  التكرارات

  42.85  57.15  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  

ترى أنها تصل إلى تحقيق نتائجها الأولية، وقـد         من خلال هذا الجدول نجد أن أغلبية المؤسسات             
، أما المؤسسات التي تعتقد في أنها لا تصل إلى تحقيق النتائج الأولية فقـد                %57.15كانت نسبة ذلك    

  . %42.85كانت نسبتها 
  
 

 هل تكاليف المشاركة في المعرض؟: السؤال الثالث عشر 
  

  .تكاليف المشاركة في المعارضيوضح : 19الجدول رقم 
  

  المتغيرات  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  امتناع  مرتفعة  متوسطة   

  10  05  20  التكرارات

  28.57  14.28  57.15  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  



ض     من خلال هذا الجدول نلاحظ أن أغلبية المؤسسات ترى أن تكـاليف المـشاركة فـي المعـر          
، أما المؤسسات التي تعتقد أن تكاليف المشاركة في          %57.15متوسطة ومقبولة، وقد كانت نسبة ذلك       

، في حين امتنعت جملة من المؤسسات عن الإجابة وقد           %14.28المعرض مرتفعة فقد كانت نسبتها      
  .% 28.57: حددت نسبتها بـ

  
 

 ستكم؟هل المدة الزمنية للمعرض كافية لمؤس: السؤال الرابع عشر 

   
  .المدة الزمنية للمعارضيوضح : 20الجدول رقم 

  
  المتغيرات  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى

  لا  نعم   
  10  25  التكرارات

  28.57  71.43  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  

معارض جد كافية لتحقيق        من خلال هذا الجدول نجد أن أغلبية المؤسسات ترى أن المدة الزمنية لل            
، أما المؤسسات التي تعتقد أن المدة الزمنية للمعرض  %71.43أهدافها المسطرة، وقد كانت نسبة ذلك 

  . %28.57غير كافية فقد كانت نسبتها 
  

 هل أن المعارض لوحدها كافية لتحقيق الأهداف الترويجية؟: السؤال الخامس عشر 
 

  .عارض في تحقيق الأهدافمدى أهمية الميوضح : 21الجدول رقم 
  

  المتغيرات  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  امتناع  لا  نعم   

  10  05  20  التكرارات

  28.57  14.28  57.15  %النسب 

 .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان



ما توصلت  هذا   ترويجية، و  أن المعارض لوحدها غير كافية لتحقيق الأهداف ال         الجدول     يوضح هذا 
 ـ         ، في حين المؤسـسات      %57.15: إليه أغلبية المؤسسات والتي وافقت على السؤال وقدرت النسبة ب

، وامتنعت جملة من المؤسسات عن الإجابة وقـدرت نـسبتها           % 14.28لك بلغت نسبة    ذالتي ترفض   
  . %28.57: بـ
  
 

 معرض جيدة؟هل كمية المبيعات المحققة في ال: السؤال السادس عشر 
 

  .كمية المبيعات المحققة في المعرضيوضح : 22الجدول رقم 
  

  المتغيرات  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  لا  نعم   

  10  25  التكرارات

  28.57  71.43  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  

مية المبيعات المحققة في المعرض جيدة     من خلال هذا الجدول نجد أن أغلبية المؤسسات ترى أن ك     
، أما المؤسسات التي تعتقد أن كمية        %71.43مقارنة بالأساليب الأخرى المتبعة، وقد كانت نسبة ذلك         

  . %28.57المبيعات المحققة غير كافية فقد كانت نسبتها 
 

ترويجية هل الكمية السابقة توافق المبيعات المحصلة من الأساليب ال        :  السؤال السابع عشر   
 الأخرى؟

  .كمية المبيعات مقارنة بأساليب أخرىيوضح : 23الجدول رقم 
  

  المتغيرات  الإجابة الثالثة  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى
  امتناع  لا  نعم   

  05  10  20  التكرارات

  14.28  28.57  57.15  %النسب 

 .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان



توافـق المبيعـات    أي كمية المبيعات المحققة في المعرض       الكمية السابقة   أن  ول      يوضح هذا الجد  
، وهذا ما توصلت إليه أغلبية المؤسسات والتي وافقت على          المحصلة من الأساليب الترويجية الأخرى    

 ـ   ، % 28.57، في حين المؤسسات التي ترفض ذلك بلغت نـسبة            %57.15: السؤال وقدرت النسبة ب
 .% 14.28: ن المؤسسات عن الإجابة وقدرت نسبتها بـوامتنعت جملة م

 
 هل تفكرون في التركيز على المعارض في المستقبل؟: السؤال الثامن عشر 

 
  .أهمية المشاركة في المعارض المستقبليةيوضح : 24الجدول رقم 

  
  المتغيرات  الإجابة الثانية  الإجابة الأولى

  لا  نعم   
  05  30  التكرارات

  14.28  85.71  %النسب 

  .من إعداد الطالب بناءاً على نتائج الاستبيان
  

 نلاحظ أن إجمالي المؤسسات تسطر ضمن أهدافها المستقبلية المشاركة في           هذا الجدول     من خلال   
 ـ                85.71: المعارض نظراً لما تم تحقيقه من خلال هذا المعرض وقد قدرت نسبة هذه المؤسسات بـ

ي ترى امتناعها مستقبلاً عن المشاركة في المعارض فقـد قـدرت            ، في حين المؤسسات القليلة الت     %
  . % 14.28: نسبتها بـ

أثبت هذا الجدول أن المعارض غير كافية لوحدها كأسلوب لتحقيق أهداف المؤسسة الترويجية إذ              كما  
لابد من الاعتماد على طرق أخرى، رغم أن المبيعات المحققة من خلالها تعتبر جيدة إلى حـد بعيـد                   

  .ذا ما يجعل المؤسسات تفكر بجدية في المشاركة في المعارض المستقبليةوه
  

من خلال السؤال المفتوح في آخر الاستبيان أورد المسئولون عن المؤسسات المشاركة جملة مـن            
  :الآراء المتمثلة في مايلي

جار تعتمد مؤسستنا على المعارض لجذب أكبر قدر ممكن من الموزعين وت: المؤسسة الأولى 
 .الجملة في الجزائر وخارجها

نحاول من خلال المشاركة في المعـارض الوصـول إلـى المـستهلكين             : المؤسسة الثانية  
 .والتعريف بمنتجاتنا وخدماتنا مع تحسين صورة المؤسسة



نهدف من خلال المشاركة في المعارض إلى التعريف بالمؤسسة وخدماتنا،          : المؤسسة الثالثة  
 .  السوق الجزائريةكون المؤسسة جديدة في

 
  

  :استنتاج
من خلال الاحتكاك بممثلي المؤسسات في المعرض وعلى أساس النتائج المتوصـل إليهـا وفـق                    

  :الاستبيان فإنه يمكن استخلاص النقاط التالية
 .يمثل الترويج نقطة الاتصال بين المؤسسة وعملائها 

 .عملية الترويجيعتبر التعريف بالمؤسسة وكذا منتجاتها أحد أهم أهداف  

 .يعتبر الترويج من حيث تكاليفه عبء على المؤسسة التي لا تحقق أهدافه 

 .تمثل المعارض أهمية كبيرة للمؤسسات التي تسعى إلى تحقيق أهداف الترويج 

تعد تكاليف المشاركة في المعارض والتظاهرات التجارية أقل من تكاليف الوسائل الترويجية             
 .الأخرى

ية للمعارض محدودة بعكس الفترة الزمنيـة المحـددة للوسـائل الترويجيـة             إن الفترة الزمن   
 .الأخرى

 .لا يجب أن تقتصر المؤسسة في الترويج لمنتجاتها على المعارض فقط 

  
رغم كل ما تم التوصل إليه إلاّ أن المؤسسات المشاركة في المعارض تفكر بشكل جدي وباستمرار     

  .ة في معارض وتظاهرات تجارية أخرىة للمشاركمفي اقتناء الفرص القاد
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  
  
  
  
  

  :خلاصة الفصل
من خلال ما سبق يمكن القول أن المؤسسات الرائدة هي التي تفكر بشكل أساسـي فـي عمليـة                       

الترويج لمنتجاتها وتوضيح صورتها أمام عملائها، حيث أن الترويج يعد المرآة العاكـسة للمؤسـسة؛            
 الجزائرية للتواصل مع عملائها وإظهار صورة حسنة إن لم نقل جيدة أمام  وأمام هذا تسعى المؤسسات   

  .المتعاملين معها
  

 تـأتي أهميـة     ل كل الفرص والمتاحات أمامها، وهنا     يبقى على هذه المؤسسات التفكير في استغلا          
ما تـم   مشاركتها في المعارض والتظاهرات التجارية بشتى أنواعها لبولغ أهدافها بشكل أسرع؛ وهذا             

التوصل إليه من خلال هذا الفصل الأخير والذي يعكس بصورة واضحة أهمية المعارض في الترويج               
لمنتجات المؤسسة الجزائرية، غير أن عملية الترويج يجب أن لا تقتصر على عنصر المعارض فقـط     

سة من تحقيقـه    وإنما التوفيق والتكامل بين باقي العناصر الأخرى، وذلك نتيجة لما قد لا تتمكن المؤس             
  .من المشاركة في المعارض

  
يجب التأكيد على أهمية مشاركة المؤسسة الجزائرية سواء على المستوى الوطني وحتى                في حين   

  .الدولي بغية استغلال الفرص التي تحملها هذه المعارض والتظاهرات التجارية
  

  
  
  
  
  
  
  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ــــةاتمخـ  



لمرحلة من البحث والدراسة يفتح آفاق كبيرة أمام الباحثين، حيث أن     إن الوصول إلى هذه ا
موضوع التظاهرات التجارية في المؤسسة الجزائرية ما زال يحمل الكثير في المستقبل؛ في حين أن 

  : ما توصلنا إليه من خلال دراستنا سيتم عرضه في ما يلي
 

 بشكل منظم إذا ما تم استغلال ةباب المنافس    إن التسويق وفق أساليب معاصرة يفتح أمام المؤسسة 
المعارف التسويقية لدى الأفراد، حيث أن التسويق بصورة شاملة لم يصل إلى ما هو عليه الآن بفضل 
البحوث والكتابات الأكاديمية، وإنما من خلال الممارسات الميدانية لأفراد المؤسسة على أرض الواقع، 

وهذا ما يجب التركيز عليه إذا أرادت المؤسسة بلوغ أهدافها فعليها وهذا ما يتفق عليه كل الباحثين؛ 
  .اعتماد مبدأ تدعيم أفكار عملائها وتطبيقها على الميدان بدل تتبع النظريات والبحوث الأكاديمية

 
    لقد توصلنا إلى أن الاتصالات التسويقية هي صورة المؤسسة، أو بالأحرى هي التي تؤدي 

ى المؤسسة ومنتجاتها وفي نفس الوقت تعرف المؤسسة على عملائها ، منافسيها بالعملاء للتعرف عل
من هنا وجب التركيز على الاتصالات التسويقية كأداة رئيسية لتحقيق . وطبيعة السوق التي تنشط فيها

رضا العملاء، فمن خلالها يمكن للمؤسسة التوصل إلى حاجات ورغبات المستهلكين وما يطمحون في 
أيضاً .  في المنتج المقدم لهم، فتسعى بذلك المؤسسة لتوفيره لهم بالكمية والكيفية المطلوبةأن يجدوه

تمكننا الاتصالات التسويقية من ربط علاقة جيدة وقوية مع العملاء تجعلهم غير قادرين عن التخلي 
عات عن المؤسسة في أية مرحلة من المراحل، مع تواصل جذب مستهلكين جدد يرفعون نسبة المبي

  .لديها ويحققون أكبر نسبة زيادة في الأرباح
  

    إن انفتاح المؤسسة أمام الأسواق العالمية يجعلها تفكر بجدية في تكثيف جهودها الترويجية أمام 
التنوع الثقافي والبشري الذي سوف تواجهه من خلال استهداف هذه السوق، وهذه العملية ليست 

لتكاليف، غير أن المؤسسة لا يجب أن تقف عند هذا الحد وإنما بالسهلة سواء من حيث التنفيذ أو ا
هناك أساليب تمكنها من تحقيق ما تصبوا إليه إذا اعتمدت هذه الأساليب بالطرق والكيفيات المطلوبة 
ومن بين هذه الأساليب يمكن للمؤسسة المشاركة في التظاهرات التجارية حيث أنها ومقارنة بالعناصر 

، تمكن المؤسسة من الاطلاع ومعرفة العملاء المرتقبين لها وكذا السوق المستهدف الترويجية الأخرى
دون أن تسعى هي إليهم، بعبارة أخرى أنهم يتقدمون لزيارة المؤسسة ويتواصلون معها من خلال 
المنصة المحددة لها في المعرض؛ ولا يجب النظر للمشاركة في التظاهرات التجارية على نقاط بيع 

ط، وإنما هي بمثابة جذب السوق المستهدف نحو المؤسسة حيث يزور العملاء موقع المؤسسة مؤقتة فق



يومياً بأعداد متفاوتة، حيث تسهل على المؤسسة دراسة سلوكهم وردود أفعالهم تجاه المنتجات 
المعروضة من خلال قائمة الأسئلة المقدمة لهم كالاستبيانات مثلاُ، مع تعريفهم بالمؤسسة وصورتها 
من خلال تقديم الكتيبات المطبوعة والمقدمة خلال الزيارة، وبصورة أوضح يمكن للمعارض أن تؤدي 

  .الدور الأكثر أهمية في العملية الترويجية للمؤسسة
 

إلى : لقد اهتمت دراستنا بالإجابة عن الإشكالية المطروحة في مقدمة البحث والمتمثلة في ما يلي
في التظاهرات التجارية للترويج لمنتجاتها؟ وقد حاولنا الإجابة عن أيِّ مدى تسهم مشاركة المؤسسة 

هذه الإشكالية من خلال تجزئتها إلى عدة تساؤلات فرعية تدعمت إجابتها من خلال فصول الدراسة، 
فقد أوضحت بالتفصيل جميع نقاط وعناصر التساؤلات، وفي ما يلي سنقدم أهم ما توصلت إليه هذه 

  :لآتيالدراسة، وذلك وفق ا
 

 :نتائج اختبار الفرضيات .1

بعد الانتهاء من الدراسة، يمكن القول بصحة الفرضيات المقدمة في بداية البحث، وذلك من خلا 
  :ما يلي

تمثل التظاهرات التجارية العنصر الأكثر فعالية من بين عناصر الاتصالات التسويقية  
 .للترويج لمنتجاتها

الموضحة لصورة المنتج والمؤسسة معاً، والذي من يقصد بالمزيج الترويجي جملة الأنشطة  
 .خلاله تتواصل المؤسسة مع عملائها

 .يمثل الترويج الأداة الوحيدة للتعريف بالمنتج بعد تقديمه للسوق 

 .نعتبر التظاهرات التجارية هي الأنشطة المتعلقة بالمعارض 

 .دورها عند هذا الحدتعد المعارض هي مراكز للبيع المباشر وتنشيط المبيعات ولا يقتصر  

تشكل المعارض أهمية بالغة خصوصاً مع انفتاح المعارض الدولية، وهذا ما توصلت إليه  
  .المؤسسات بعد خوض هذه التجربة

 
 :نتائج الدراسة .2

:بعد تكملة الدراسة التي قمنا بها فقد أوضحت جملة من النتائج، والتي ندرجها في ما يلي  
 : الجزء النظري 

 :في ما يليتمثلت النتائج 



  . بشكل منظمةيفتح التسويق المعاصرة أمام المؤسسة باب المنافس -
 .تعتبر الاتصالات التسويقية هي صورة المؤسسة -

 .يجب التركيز على الاتصالات التسويقية كأداة رئيسية لتحقيق رضا العملاء -

 .تمكننا الاتصالات التسويقية من ربط علاقة جيدة وقوية مع العملاء تعرف بالولاء -

التظاهرات التجارية ليست بالعملية السهلة سواء من حيث التنفيذ أو التكاليف، لذا وجب  -
 .على المؤسسة التخطيط لها مسبقاً مع تسخير جميع الموارد والإمكانيات اللازمة

إن التظاهرات التجارية تمكن المؤسسة من الاطلاع ومعرفة العملاء المرتقبين لها وكذا  -
 .أن تسعى هي إليهم، وذلك من خلال زيارتهم لمواقع عرضهاالسوق المستهدف دون 

 
 : الجزء الميداني 

  :تمثلت النتائج في ما يلي
تجاهل التظاهرات التجارية من قبل المؤسسات الجزائرية خصوصاً في ظل النظام  -

  .التخطيطي
يمكن للتظاهرات التجارية أن تحقق أهداف الترويج في وقت وجهد أقل، مع تكاليف  -

 .محدودة

 .ا ما أرادت المؤسسة بلوغ الأهدافذحتمية المشاركة في التظاهرات التجارية إ -

يجب على المؤسسات الجزائرية أن تولي أهمية كبيرة لهذه العملية، خصوصاً في ظل  -
التحولات الجديدة والانفتاح الخارجي على الأسواق العالمي، بغية أن تعرض منتجاتها 

 .في الأسواق العالمية
 

 :اتالاقتراح .3
:إنَّ الانتهاء من الدراسة يَقودنا نحو تقديم جملة من الاقتراحات كالآتي  

على المؤسسة الجزائرية أن تبادر للتركيز على العمليات الترويجية لمنتجاتها بدل الاعتماد  - 
  .على الأساليب المحدودة كالإشهار، حيث أن الترويج مزيج متكامل من العمليات

ة أن تفكر بجدية في المشاركة في التظاهرات التجارية لابد على المؤسسة الجزائري -
 .الداخلية والخارجية حسب نوع المنتجات التي تقدمها

إعطاء أهمية لنشاط التسويق وتدريب الأفراد لتمثيل المؤسسة وخصوصاً في التظاهرات  -
 .التجارية



اهرات يجب على المؤسسة الجزائرية الاستعانة بتجارب مؤسسات عالمية في ميدان التظ - 
 .التجارية

على المؤسسة الجزائرية تشكيل نظام معلومات تسويقي لتوفير المعلومات الضرورية  - 
بالكم والكيفية الملائمة وفي الوقت المناسبة، والتي من خلالها تسطر جميع أهدافها 

 .وخاصة المتعلقة بمشاركتها في التظاهرات التجارية
 

 :آفاق الدراسة .4
ديم جملة من المواضيع التي يمكن التفكير فيها كآفاق لدراسات مستقبلية، في ختام هذه العمل يمكن تق

  :وتتمثل في ما يلي
  .دور المعارض في غزو الأسواق الخارجية - 
 .أهمية التظاهرات التجارية في تحسين صورة المؤسسة - 

 .أثر التظاهرات التجارية على مبيعات المؤسسة - 

  .ءالتظاهرات التجارية كأداة للتواصل مع العملا - 
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