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 عامةمقدمة 

 
فهو  نقطة النهاية في الحكم عليها،بداية في تخطيط سياسات الإنتاج و التسويق نقطة ال يعد         

الزمان تهلك بأفضل الكيفيات في المكان و نشاط مستمر تعمل به المؤسسات للوصول إلى المس
 .المناسبين

ادية التي واكبت القرن قتصت الالاالتحو  رات و التسويق هو نشاط ظهر كنتيجة لكل التطو   إن         
زدهار اوبعد  ،9191ففي عام  .الآنما هو عليه  إلىوصل  أن إلىأثرت عليه تأثيرا مباشرا العشرين و 

نتج عنها فائض في  حدث ما يعرف بأزمة الكساد، ،قتصاديات الدول المتقدمةافي  أقصاه إلىوصل 
وكان سببها تعدد  الطلب الموجود في السوق،الخدمات على زاد فيها المعروض من السلع و  الإنتاج،

 متوفرا في الاسواقهتمام إلا بالإنتاج وإبقاء المنتوج دة القدرات الإنتاجية حيث كان الإزياالمنتجين و 
ما يعرف  استدعاومن هنا  ،توزيعهاة تصريف هاته المنتجات و هذا ما أدى إلى الوقوع في مشكلو 

 .إلى المستهلكأهميته في إيصال المنتوج بالتسويق و 
ث تمثلت هذه م للمؤسسات حلا ظرفيا حيتقد   ،ر التسويق في البداية كإجراءات ونشاطاتظه       

فلسفة أعمال إلى أن وجد كمفهوم و  ترقية المبيعات،النشاطات في البيع والتوزيع مرفقة بالإعلان و 
 .بيع ما يمكنها إنتاجهليس بدئها هو إنتاج ما يمكنها بيعه و م تتشكل بها ذهنية كل المؤسسات،

تمرارها  سإن سبب وجودها و ي الحديث أصبحت المؤسسات مقتنعة أفبفضل المفهوم التسويق
 .المستهلككمؤسسة أعمال هو السوق و 

عتباره المركز الرئيسي الذي تدور اعب دورا هاما في نجاح المؤسسات بإن النشاط  التسويقي يل       
عرف على حاجيات ة تكمن مهمته في دراسة الأسواق للت  ألمنشحوله جميع الأنشطة الأخرى با

فة التي يمكن للمؤسسة العمل على تحديد الأسواق المستهدرغبات المستهلكين الغير مشبعة و و 
إيصال وتوزيع قيمة ترضي  ،قالزبائن من خلال خلعلى الحفاظ و تطوير و  كسبمن أجل   خدمتها،
 . بها هؤلاء

لا يقتصر فقط على  .الزمنيةو  الشكلية، المكانيةمن المنافع منها  فالتسويق يساعد على خلق العديد
حيث يعتبر وسيلة مهمة  ،يتعدى هذا بكثير الأمرتقديم الخدمات للمنتفعين بها بل السلع و  إيصال
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له مساهمة كبيرة في مواجهة المؤسسات  أنكما  كتشاف الفرص التسويقية،من خلال إ الأسواقلغزو 
فعلى كل مؤسسة إتباع توجه  ،الأساسعلى هذا و  .ستراتيجيات الملائمةالإ عبإتبا ذلك ة و المنافس

 هلكين،مست منافسة، :المحيط منتغيرات المتعلقة من جهة بالسوق و تبدأ فيه بدراسة كل الم تسويقي،
 :منمن جهة أخرى بالمؤسسة لخ و إ...التكنولوجيات المتبعة وسائل إتصال، قنوات توزيع، منتجات،
على ضوء ما تتوصل و . بهدف تحديد نقاط قوتها ونقاط ضعفها ،لخإ...ا، مبيعاتهالاماتهع، منتجاتها

 ، الأسواقتحقيقهاالأهداف العامة المراد  الخارجي، تحد دؤسسة من نتائج تشخيصها الداخلي و إليه الم
ما يتم تجسيد هذه القرارات عن طريق وضع و  .عليهاستراتيجيات التي ستعتمد الإو التي ستستهدفها 

م التسويقي الذي يتمثل في مجموعة من الأنشطة التسويقية التي يمكن للمؤسسة التحك   بالمزيجيعرف 
 :تمثلة فيالمو  سياسات أربعةيتكون هذا المزيج من  ،ة لقطاع سوقي معين من المستهلكينالموجهفيها و 

 .الترويجتصال و سياسة الاو  سياسة التوزيع سياسة التسعير، سياسة المنتوج،
 
 إقامة تلعب دورا كبيرا في الترويج من أهم السياسات التسويقية،تصال و تعتبر سياسة الإ       

ئيسية إلى ر ى من خلالها المنشاة بصفة عامة و فهي أداة تسع .المستهلكينعلاقات ما بين المؤسسة و 
تقديم مجموعة من  طلب خدمة من خلالأو حثه على شراء سلعة تحريك سلوك المستهلك و 

غير مباشرة و تصال إ هذا عبر وسائلو  قة بمنتجاتها،الأفكار تكون على شكل رسائل متعلو  وماتالمعل
الخدمات تنشيط الطلب على السلع و تحقيق و هدفها هو  د،مباشرة تنقل رسالة معينة ذات معنى محد  

ة عد   تصال عبرتتم عملية الإو . لكينالمستهبناء علاقات مع  إلىعملية التبادل و  إلىالوصول بذلك و 
 العلاقات العامة ترقية المبيعات، ،الإعلان :هيختيار بينها و الإ ةلمنشألين في او يمكن للمسؤ  وسائل،

 .البيع الشخصيو 
ئل د هذه  الرساتعد  ولكن مع كثرة المؤسسات وتنوع المنتجات وتشابهها وتقارب الأسعار و        
 فيصعوبة كبيرة ال الأعمال ندرة الزبائن و مج  فيجعل شتداد المنافسة و إ إلىفهذا قد أدى  ،الترويجية

 .أهمية الدراسة المعمقة للسوقأكثر أهمية التسويق و  برزت بذلك .عليهم التأثيرو  إليهمالوصول 
ن من نه للتمك  أ إلى ،من خلال دراسة هذه التطورات ،ومن هنا توصلت الكثير من المؤسسات

نه مصدر على أ الأخيرهذا  إلىر المؤسسة النظعلى لا يجب  ،الزمن الحاضر فيالزبون  إلىالوصول 
ح عليه منتجات تقتر  ة،لكن كشريك تقيم معه علاقات دائمة ومستمر  و  تبيع له منتجاتها، ربح

تطويرها  حيث أصبحت عملية خلق العلاقات مع الزبائن، ،هحتياجاتوعروض مشخصة حسب إ
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عن  إلالا تتم هذه العملية و  .وفاءهك و المستهل اهدفها هو تحقيق رض ،الحفاظ عليها من أهم الأمورو 
 .بناء علاقات جيدة معهم على المدى البعيدة بيعية هدفها خدمة المستهلكين و طريق قو 

 
تصالية تتبع فهي وسيلة إ ع لمنتجات المؤسسة،توزيكونها وسيلة بيع و   إلى بالإضافةقوة البيع        
فهي تعمل  ،الأخرىتصالية قي الوسائل الإرسائل باسياسات و  مترابطة مع باقية متكاملة و سياس
مع معلومات للمؤسسة بالمقابل تجو  ،المستهلكين إلىمنتجاتها معلومات حول المؤسسة و  إيصالعلى 

 الأمر تجاهات المستهلكين،إالتسويق ببيانات هامة عن ميول و  إدارةتزود  منافسيها،حول سوقها و 
هذه  إلىتوجيهها  أويقية الواجب تنفيذها التسو  الإستراتيجيةشكل الذي يؤثر على مضمون و 

 .الأسواق
كونها على علاقة مباشرة   الأخرىواضح على المستهلكين مقارنة بالوسائل  تأثيرفلقوة البيع دور هام و 

هتمام هؤلاء بالمؤسسة قوم فيها رجل البيع بتقييم درجة إي من خلال مقابلات مباشرة، الأفرادمع 
عتراضات من خلال تحويل االعالقة لديهم من تساؤلات و  الأموركل   العمل على توضيحمنتجاتها و و 

 أنن رجل البيع يتميز بمرونة كبيرة حيث كما أ .مواقف إيجابية في صالح المؤسسة إلى الأخيرةهاته 
بسرعة لموافقة ل بسهولة و ن تعد  يمكن أعليه  التأثيركيفية التخاطب و لغة البيع ومعاملة الزبون و  أسلوب
 .ظروفهطبيعته و  ،شتريعقلية الم
بناء علاقات مع و  لى جانب بيع منتجات المؤسسةإالمهام، م رجل البيع بالعديد من يقو        

بائن لدى المؤسسة من خلال العمل على تحويلهم ز البحث عن المشترين المرتقبين و  زبائنها، عليه
 .ستمرارية المؤسسةاجبة لتطوير و ة وطويلة ولكن وافهذه العملية صعب .عادة الشراءإهم بالشراء و إقناع

بحث وجمع ودراسة كل المعلومات والمعارف الدقيقة حول السوق  لهذا فعلى البائع التحضير لها،و 
 .المنافسةو 

باشرة في الميدان تنتقل من ة بيعية تعمل مكثر تكلفة فهي قو  الأة البيع من الوسائل تعتبر قو         
إلى زبائن جدد لتطوير  بالإضافة عن وفائهم،الحاليين لها و  ئنزبارضى الخر بحثا عن مكان إلى آ

هذا و  تسيير جيد من قبل المؤسسةلى تنظيم وتكوين و ة البيع إساس تحتاج قو  على هذا الأو  .المؤسسة
 .لخإ...، هيكلتها، حجمهاإتباعهاالواجب  ، الإستراتيجياتة البيعهداف قو  من خلال تحديد أ
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ليس  الزبائن، لإقناعتكوين  أحسنحدث المعلومات و أو  أفضلكون له ت أنفعلى رجل البيع        
ليس بيع منتجات قتراح حلول لهم و افعليه  ياه والقيم التي تنتج عنه،لكن بمزافقط بمميزات  المنتوج و 

 .تطوير علاقات معهبناء و  ،ب ولاء الزبونهدف هو كس أهم أنحيث  .فقط
 

 ىرضى في بحث دائم عل المؤسسة نأ عتباراتتمثل في في التسويق إن القاعدة الأساسية       
صبح أ ونة الأخيرة،في الآو  .سلعة أو خدمة أو كلاهما معا تقديم من خلالهذا ينتج و المستهلك 

واسعة مقارنة امة و مكانة ه ،لخإ...إتصالات سياحة، بنوك، نقل، من تأمين،لقطاع الخدمات 
مشابها لى تسويق يكون عامة تسويق الخدمات تحتاج إ لهذا فهي كالسلعو  .خرىبالقطاعات الأ

 .الترويجتصال و لإبا انتهاءإو   سياسات بدءا بسياسة المنتوجو ستراتيجيات إلتسويق السلع من تخطيط و 
المعلومات يصال إياسة الإتصال للتعريف بخدماتها و ية كثيرا على ساتسسات الخدموتركز المؤ       

نها تواجه غير أ ول عليها من الخدمة المؤداة،فوائد المحتملة التي يمكن الحصظهار الإالتركيز على بيان و و 
 .مشاكل عديدة في طرق تحقيق ذلك

وظيفة الذي يلعب دورا هاما و  صي،لى المعني به هو البيع الشخو تعتبر أفضل طريقة للوصول إ      
 .مات مقارنة بالسلعلى مميزات الخدهذا راجع إو  ا النوع من المؤسسات،ساسية في سياسة هذأ

ستهلك حسب طلبه م لكل متقد  ن واحد و آتستهلك في تج و نت ،فالخدمة ليس لها وجود مادي
بيع الشخص الملائم لفهم لهذا يعتبر رجل القلم وتعدل وتشخص حسب كل مشتر و بطريقة مباشرة تتأ

 .فضل عرض لهأ لتقديمالزبون و 
العديد من الإصلاحات والتغيرات أهمها ى الجزائر ، طرأت علسنة عشرينخمس و منذ و        

الكثير من  ظهرت توسعها،سواق و نفتاح الأا قتصاد السوق،افمع ظهور العولمة و  .قتصاديةالا
 .تد مع مرور الوقتتشالتي نتجت عنها منافسة تزداد و جنبية و المؤسسات وطنية كانت أم أ

أن  رات الحاصلة،التطو  لات و التحو  اشي مع كل هذه مالتفكانت على المؤسسة الجزائرية ولمواجهة و  
فهم المنافسين و قها من المستهلكين و عمال تساعدها على فهم سو فلسفة أتتبع توجها تسويقيا و 

ات لى جانب كونه وسيلة لمواجهة المؤسسفإ أهميته،الدور الأساسي للتسويق و  هنا يبرزو  .محيطها
ن وجود النشاط ن فرص التوظيف حيث ألق العديد ميخ هوف إرضائهم،المنافسة وجلب المستهلكين و 

 رجال البيع، تصميم، إنتاج، :ة مجالات مختلفة من بينهاالتسويقي بالمنظمة يتطلب تعيين عمالة في عد  
 .لى رفع مستوى هذا المجتمعهذا ما سيؤدي إو  إلخ،...البحوث علان،الإ
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هذا في بعض من و  ة،خير أخذت الفلسفة التسويقية تتبلور إلى الوجود في السنوات الأ        
ستمرارها كمؤسسة اقتنعت أن سبب وجودها و الجزائرية حيث وصلت هذه الأخيرة و ؤسسات االم
حدى الترويج التي هي أزائري أن سياسة الإتصال و كما يلاحظ في السوق الجو  .عمال هو السوقأ

 خاصة في مجالو  ين،ثير على المستهلكين الجزائريالتسويقي تلعب دورا كبيرا في التأالمزيج سياسات 
 .تنشيط المبيعات علانات و المؤسسات الخدماتية أهمها الإتصالات إذ أنها تركز كثيرا على الإ

عتبارها ااته الوسيلة بزمة لهلاعطت هذه المؤسسات المكانة الفهل أ ة البيع،لكن فيما يخص قو  و        
 رضائه؟إي في تلبية رغباته و شرة بالمشتر ن واحد لها علاقة مباإتصالية في آوسيلة توزيعية و 

 :هنا يمكن طرح التساؤلات التالية منو 
   ة البيع في المؤسسة الخدماتية الجزائرية؟ماهو واقع قو 
 في سياستها ؤسسة بصفة عامة و ة البيع في سياسة هاته المقو  أهمية أي مدى تكمن  إلى

 بصفة خاصة؟ تصاليةالإ
  المنتظر  التأثير إلىة البيعية للوصول يير هاته القو  تسو  لإعدادالتقنيات المستخدمة ماهي الطرق و

 الفعال المرغوب فيه من قبل هاته المؤسسة؟و 
 

 :ستعانة بالفرضيات التالية على الأسئلة المطروحة ، يمكن الا للإجابة
  مميزات خاصة بها أهمها خاصية اللاملموسية تجعلها تحتاج أكثر إلى للخدمات خصائص و

 .شخصية كالبيع الشخصيالوسائل الترويجية ال
  أهمية أكبر لطريقة  تعطيالجزائرية   المؤسسات يجعل، المنافسةإن التو جه نحو إقتصاد السوق و

 .ستعانة بقوة بيعيةالاخاصة من خلال التركيز على و و ترويج منتجاتها توزيع و 
 دافهاتحقيق أه تتمكن من الوصول إلى زبائنها و الة حتىة بيعية فع  قو  إلى المؤسسة  تحتاج. 

 .ا البيعيةالتسيير الجيد لقوتههذه الفعالية من خلال الإعداد و  يمكن لها الوصول إلىو 
 

 :يهدف هذا البحث إلى توضيح ومن خلال هذه التساؤلات،
 بين والأخير بينها و  مدى أهمية البيع الشخصي في سياسة المؤسسة، كونها الوسيط الأو ل

 .هؤلاءمدى فعاليتها في التأثير على زبائنها و 
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  تسيير جيد للمؤسسة إذا ما كان هناك تنظيم و أن قو ة البيع يمكن أن تكون ميزة تنافسية
 .لها

  لاقات بائع مشتري بناء عستخدمة للوصول إلى المستهلكين و الوسائل الممختلف التقنيات و
 .دائمةجيد ة مستمرة و 

 ،راسة سوقها تساعد المؤسسة في د أن قو ة البيع وسيلة من وسائل جمع المعلومات
 .منافسيهاو 

 
 :يعود سبب إختيار هذا الموضوع إلى المبررات التالية

 رغبتنا في تطوير معارفنا فيما يخص البيع الشخصي في قطاع الخدمات. 
 صاد الجزائري من تحو لات عميقة قتصة في ظل  الظروف التي يشهدها الاأهمية الموضوع خا

 .إزدياد المنافسة في أسواقهاو 
 بالتالي التأثير الذي يرجع على ية في أغلب المؤسسات الجزائرية و فة التسويقحداثة الوظي

تشخيص المشاكل التي قد تعاني عات وبالتالي على رجال البيع وإمكانية البحث و مصلحة المبي
 .منها

 الدراسات الوافية لإبراز مختلف جوانبهوضوع من قبل بالاهتمام الكافي و لم يحضى هذا الم. 
 

مهامها في المؤسسة، تقديم تحديد دورها و  هو محاولة للوصول إلى فهم قو ة البيع، إن هذا البحث
مع كيفية تسيير هاته القوة لى الطرق والتقنيات البيعية المستخدمة و الإضافة إمختلف أنواع رجال البيع ب

ا التطبيقي لهذكل من الجانب النظري و   منهج وصفي تحليلي فيلذلك سنعتمد هنا على و  .البيعية
في و  .مفاهيم وتقنيات كل ما يخص البيع الشخصي من تعاريف، ففي الجانب النظري، :الموضوع 

مؤسسة  في خصبالأالجزائرية و  ةضوع في المؤسسكل ما يتعلق بواقع هذا المو  الجانب التطبيقي،
 .- جازي -أوراسكوم إتصالات الجزائر

تمت هذه ، إثبات صحة الفرضياتو  لإجابة على الإشكالية المطروحةامن أجل دراسة الموضوع و 
 :عتماد على الأدوات التالية الدراسة بواسطة الا

  الأجنبية المتعلقة بالموضوعالمكتبي والإطلاع على مختلف المراجع والمصادر العربية و المسح. 
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 مختلف الوثائق الأخرىلمصادر الأخرى كمواقع الإنترنت و ا. 
  سةالوثائق الداخلية الخاصة بالمؤسالمجلات و. 
 المصالح بالمؤسسة المعنية بالدراسة رجال بيعو  المقابلات الشخصية مع بعض مسؤولي. 
   القيام بها مع مختلف رجال بيع المؤسسة الزيارات الميدانية التي ت. 

 
أربعة فصول، ثلاثة منها نظرية  البحث حسب رأينا إلىهيكلة و  تقسيم ت لمعالجة هذا الموضوعو 
 .تلحقها خاتمة عامةوتسبقها مقد مة عامة و  ، دراسة حالة ميدانيةالأخير تطبيقي يتمثل فيو 

اهيم الأساسية المتعلقة تمهيد للموضوع يتناول فيه مختلف المفيعتبر كمدخل و  :الفصل الأول
 .الترويجي للخدمات، بالخدمة والمزيج التسويقي و بالتسويق

أساليب البيع المختلفة واعها و أن يشمل على مفاهيم أساسية حول قو ة البيع،و  :الفصل الثاني
 .كيفية إعداد هذه القو ة البيعيةو 

تقييم مراقبة و  تكوين، توظيف، فيه دراسة لعملية تسيير القو ة البيعية من إختيار،و  :الفصل الثالث
 .بذلكطرق القيام رجال البيع و 

 .يدانيامن خلال إسقاط الدراسة النظرية م" جازي"هي دراسة حالة مؤسسة و  :الفصل الرابع
 

 :أهمهاواجهتنا بعض الصعوبات  وقصد إنجاز هذا البحث،
 لمراجع أغلبها ، بإستثناء بعض من اا المجال يمكن القول أنها منعدمةالدراسات الأكاديمية في هذ

 .المرتبطة أساسا بالجانب النظريباللغة الأجنبية و 
 جانب الإحصائيات وضوع خاصة في صعوبات كثيرة في مجال الدراسة التطبيقية لهذا الم

كزية المصالح لأسباب عديدة أهمها مر " جازي"المعلومات المتعلقة بالقو ة البيعية لمؤسسة و 
 .بالتالي صعوبة الحصول على المعلوماتبالجزائر العاصمة و 



 
 

 :الفصل الأول
 

مفاهيم عامة حول تسويق 
 الخدمات
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  مقدمة الفصل

منافسة، ظهور منتجات جديدة، تغير  ،ة ضغوطات من يوم لآخرإن المؤسسات تواجه عد        
عليها تفرض هذه التغيرات  إن   .ر التكنولوجي في جميع الميادينأذواق المستهلكين ونمط المعيشة، والتطو  
ستراتجيتها وذلك للحفاظ على مكانتها في السوق وتحقيق أن تعيد النظر في سياستها العامة وإ

ر بتغيير فلسفتها يجبر المؤسسات أن تواكب التطو   السريعالتغير المحيطي هذا  إن  . أهدافها المسطرة
 .التنظيمية والهيكلية

المسيرين والمسؤولين في مختلف  هتماموع التسويق في الوقت الحاضر محل إيشكل موض      
المؤسسات، وذلك نظرا لإدراكهم لأهمية ومكانة التسويق في نشاط المؤسسة، إذ أصبح ينظر له بأنه 

خاصة  ،داء المؤسسة الفعالم في آوالمتحك  تبر الضابط د لمختلف نشاطات المؤسسة، كما يعك ومحد  محر  
دة تجمع بين فلسفة التسويق هو ظاهرة معق   .إقتصاد الدولعتبر قطاع جوهري في منها الخدماتية التي ت

يط بسإلى خلق المنفعة، فهو لغز  فدعلى مجموعة المجهودات التي ته الأعمال وتطبيقها وتشمل
قديم قدم إنه جديد و  ديناميكية للأعمال،وظيفة ، إنه فلسفة أعمال وإنه نفس الوقت في ومعقد

 .الوقت نفسه

ثلاثة مباحث، يتحدث المبحث الأول منه عن موضوع التسويق، إنطلاقا  ينقسم الفصل إلى       
من مفهومه، أهميته، نبذته التاريخية وصولا إلى مكانته في المؤسسة ومجالات تطبيقه، أما في المبحث 
الثاني فسوف يكون التركيز منصبا على تسويق الخدمات من حيث تقديم بعض المفاهيم الأساسية 

عملية التسويق في هذا القطاع، وتقديم بعض المعلومات حول عناصر المزيج حول الخدمة، حول 
فسوف يخصص للحديث عن سياسة الإتصال والترويج في  أما المبحث الثالث، .للخدماتالتسويقي 

 .نهاة تصميمها وأهم العناصر التي تكو  المؤسسة الخدماتية، كيفي
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 مفاهيم عامة حول التسويق : الأوّلالمبحث 
نفسه كطريقة جديدة لفهم وإدراك المنظمة، بيئتها وأسواقها حيث  فرض إن التسويق نشاط      

ا وقضية ختلاف أنواعها ونشاطاتهكانة هامة في جميع المؤسسات على إيشغل في وقتنا الحاضر م
الفعال داء د لمستوى الآك والمحد  عتبار أن النشاط التسويقي هو المحر  الساعة في جميع الدول با

 .للمؤسسات
 

 مفهوم التسويق وأهميته : الأوّل المطلب
أساسه يكمن في  دف إلى تطوير وتنمية المنظمة،يه ًجديدا ًاعقلاني   ًاتوجه   يقترح التسويق     

ير مفهوم في أوساط الأعمال وفي تحقيق وإشباع حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة ولكنه لا يزال غ
 ؟ فما هو التسويقإذن  الجماهير، هانأذ
 عني بمصطلح التسويق؟نماذا  -1

في  9191إلى ستعمالها إباللغة الإنجليزية، يعود " Marketing "كلمة تسويق بالعربية هي ترجمة لكلمة 
دول أوروبا الغربية في غضون النصف الثاني من ستعمالها في انتشر لقد االأمريكية، و المتحدة الولايات 

ترف بها عهي السائدة والم "البيع"و "التجارة"كانت كل من عبارة   9191هذا القرن حيث أنه إلى غاية 
  (1).أنذاك

أنها تشمل  عتبارابشامل لغوية، تطن عليها دلالة ومعناها واسع و  لها تركيبة " Marketing  " إن كلمة
وهي  "Marketing" لأصبحت ing أي السوق وإذا أضيف لهذه الكلمة المقطع  Marketعلى كلمة 

 .وجود السوق ستمراريةاتعني 
وراء الفعل  أنها على وزن تفعيل أي أن هنا نشاطات وطاقات تقف بالعربية نجد " التسويق " ا كلمةأم  

 (2).لتجلب له الدوام
ستمرارية الطلب على الناشطة لاوالمستمرة والفاعلة و  ةبومنه فالتسويق كلمة تفصح عن المحاولة الدؤ 

 (3).المنتج
                                                           

سة التسويقية، المركز قتصادية في الجزائر، الممار حول الإصلاحات الا لالأو   الملتقى الوطني ،  ̎أهمية التوجه التسويقي للمؤسسة الإقتصادية في الجزائر  ̎سامل سيدي محمد،   -(1) 
 .1112أفريل  19-91ار، الجامعي بش

http://www.freewebtoun.com /nadacom/seminaire/sem10/SAHA.Pdf ,consulté le 21 mai 2007. 
 .21 ، ص1119النشر، الإسكندرية، الطباعة و الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنيا  ،المقدمة في التسويق محمد حافظ حجازي ،  -(2)

 .23 ، صنفس المرجع -(3)
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 :التسويق مفهوم -2

دارة قتصاديين والباحثين في إد من الاهتمام العدينتباه وإبت اسقطالتسويق من المفاهيم التي ا د  يع
 .مفهوم التسويق ز هذا الإهتمام حول كيفية تعريفلأعمال خلال العقود الأخيرة، وترك  ا

د والأفكار حول مفهوم التسويق حيث أنه لا يوجد تعريف شامل ومحد   العديد من المحاولات هناك
من العلوم التي مازالت خاضعة  الآن لهذا المفهوم، وقد يعود السبب في ذلك كون التسويق حتى

جوهر  أنها لم تختلف كثيرا في لا  ختلفت في الصياغة والتعبير إإن ار السريع، وهذه التعريفات و للتطو  
ف  عن رؤية المعر  إهتم بإبراز جانب أو ناحية معينة تعبر   غير أن كلا منها ربما .ذا النشاطهنات مكو  و 

 :يليا للتسويق فيم ويمكن ذكر بعض التعاريف المعطاة .لأهمية ومفهوم هذا النشاط
م أن تقد  أسلوب يعتمد على الدراسة العلمية للمستهلكين ويسمح للمؤسسة ب:" ف التسويق بأنهيعر  

 (1)." ق هدفها في المردوديةيلسوقها المنتج أو الخدمة المتوافقة مع هذه السوق مع تحق

ى المنظمة تستخدمها مجموعة الوسائل والأساليب الموجودة لد":التسويق بأنه  J.Lendrevieفوقد عر  
 (2)."الخاصةلق لدى الجماهير التي تهتم بها سلوكات من أجل تحقيق أهدافها لتأثير على ولخل

ذلك النشاط الذي ":بأنه  stanton قتصاد ككل حيث عرفه ستانتونز على وجهة نظر الامنهم من رك  
قتصادية  الا قتصادي للسلع والخدمات للمستهلكين بما يحقق الأهدافيحكم التدفق الا

 (3)".للمجتمع
 هو التسويق:"النحو التاليالتسويق على Mc carthy تي ار كف ماك  ا على مستوى المؤسسة فقد عر  أم  
رغبات و  تلف الأنشطة التي تستهدف تحقيق أهداف المشروع من خلال توقع حاجاتمخداء آ

ات من المنتج إلى المستهلك فق السلع والخدمه تدالتي توج  عي و المستهلك النهائي أو المشتري الصنا
 (4) ." شباع تلك الحاجات وحسب الإمكانيات المتاحةدف إبه

ت وأنشطة التسويق فقد قامت الجمعية ب التعريف على خطوات ومراحل عملياينصما قد ك
تصميم وتحديد ق بهو عملية تخطيط وتنفيذ كل ما يتعل  ":بتعريفه كالتالي 8915الأمريكية للتسويق عام 

                                                           
-(1) Jean-Pierre HELFER, Jacques ORSONI, Marketing, 7éme édition, Vuibert, Paris, 2001, p.10. 

(2)-J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON, Mercator, 7éme édition, édition Dalloz,  Paris, 2003, p.10 
 .12 ، ص1111ورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، ، مؤسسة ح (التطبيق النظرية و) التسويق المفاهيم والإستراتجيات عصام الدين أمين أبو علفة ،   -(3)
 .92،ص  1119الأردن،-عمان دار وائل للنشر،،  إدارة المبيعات والبيع الشخصي شفيق حداد ،محمد عبيدات، هاني الضمور،   -(4)
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يجاد نوع من التبادل يترتب عليه والخدمات بهدف إ السلعو  وترويج وتوزيع الأفكار مواصفات وتسعير
 (1)."تع حاجات الأفراد والمنشآإشبا 

يشمل كل الوظائف التسويقية التي تنطلق من دراسة ما يحتاجه المستهلك يث للتسويق إن المفهوم الحد
ه ويمكن تقديم تعريف لعل   .سسةعتباره العمود الفقري الذي يتوقف عليه نجاح أو فشل المؤ االنهائي ب

مه الأستاذ فيليب  الإستعانة والإسترشاد به، وهو ما قد  يكون الأكثر شمولا للنشاط التسويقي، يمكن 
ف هو النشاط الذي يعمل على التعر   التسويق:"ف التسويق كما يليحيث يعر   Philip kotler كوتر

، تحديد الأسواق المستهدفة التي ية المرتقبةت الغير مشبعة، تحديد وتقييم الربحعلى الحاجات والرغبا
غيرها، تصميم المنتجات وبرامج الأعمال الأكثر ملائمة مع هذه خدمها المؤسسة أفضل من ست

ي هدفه هو الإصغاء وخدمة ه تسويقيكون على مستوى المؤسسة توج   العمل على أنو  الأسواق
 (2)."زبونال

من هذا التعريف والتعاريف السابقة، يتضح أن التسويق هو مزيج من مجموعة من العناصر، تشير  و
 :التاليةإلى المضامين 

 يمتقد، حاجاته ورغباته ف علىدراك أهمية الدور الإستراتيجي للمستهلك من خلال التعر  إن إ -
ونقطة  عاصرةاية الأساسية للفكر والممارسة التسويقية المالقيمة له وتحقيق رضاه تمثل الغ

 .الإنطلاق الحقيقية له

م القدرة على جماعة أو منظمة لهبل مع كل فرد أو  يق لا يتعامل مع المستهلكين فقط،التسو  -
جمعيات  العاملين بالمؤسسة، ردين،المو  كالموزعين، :د للمؤسسةالجي   التأثير على السير

 (3).لخإ...المساهمين بالمؤسسة المستهلكين،

رضه في السوق يمكن عهو أي شيء  في التسويق الشيء محل التبادل هو المنتج، والمنتج -
مفهوم المنتج لا يقصر فقط على الأشياء المادية فقط بل يشمل  لمواجهة حاجة أو رغبة، إن 

ات، ت الأخرى الأفكار، المنظمات، الخبر كذلك الخدمات، وبمعناه الواسع يشمل المكونا
 (4).أي شيء له قيمة أي  ،الأماكن ،الأفراد

                                                           
 . 11 والتوزيع، ص دار الرضا للنشر  ، الدليل العملي للإستراتجيات والخطط التسويقية:الأساليب الحديثة في التسويق حسين علي،   -(1)

-(2) Philip KOTLER, Les clés du Marketing , Pearson éducation, Paris, 2003, P.07 
-(3) Dominique BILLON, Jean-Michel TARDIEU, Les nouvelles techniques du marketing , édition Chiron , Paris, 

2002 , P.18 

 .31،ص 1119سكندرية، طبعة الأولى، الدار الجامعية، الإال، التسويق المعاصر ادريس، جمال الدين محمد المرسي، ثابث  عبد الرحمن  -(4)
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عملية  ا وجدتمشباع هذه الإحتياجات هو جوهر التسويق، فأينإن التبادل كوسيلة لإ -
و أكثر كل منهما أان ب التبادل أن يكون هناك طرفنشاط تسويقي، ويتطل   يوجد  ،تبادلية

قادر على الإتصال بالطرف الآخر كل منهما قيمة عند الطرف الآخر و  لديه شيء له
 (1).رفض أو قبول العرضفي ا لديه الحرية متسليمه هذا الشيء، وكل منهو 

 المنافسة فتعتبر .في بيئة تنافسيةو  قتصاد سوق حر  في نظام ا إن التسويق نشاط لا يكتمل إلا   -
جيات يأحد المكونات الهامة في البيئة التسويقية وعنصرا أساسيا في تنمية الإسترات

 (2).التسويقية

رادات ووسيلة لتحقيق الربح كون هذا الأخير الهدف الرئيسي الذي ييعتبر التسويق مصدر الإ -
دى الطويل والمتوسط، ولكنه ليس الهدف الوحيد، بل على تسعى إليه المؤسسة على الم

 .لخإ..ستمرار والبقاءع، الاالتوس   النمو، :المؤسسة توجيه جهودها لتحقيق أهداف أخرى مثل

أولى الخطط التي يجب أن تبدأ بها  التسويق من الخطط الرئيسية حيث هيأصبحت وظيفة  -
ج، المالية، العلاقات الإنتا ) يمكن تخطيط باقي أنشطة المنظمة المنظمات والتي في ظلها

اجة ضرورية إلى قيام هذا النشاط على أسس وقواعد علمية تصبح الح ومن ث  ( إلخ...العامة،
 (3).دارة التسويقيةفة بأصول وقواعد الإوفنية سليمة وعلى معر 

ستهلكين ويشمل هذا الم جيات للتأثير علىييعمل التسويق على تطوير مزيج من الإسترات -
ستراتيجية واحد منها التنسيق بينها في ظل إ تصال ويتم  لإاو  التوزيع ،عرسالمنتوج، العلى  المزيج

 (إلخ...الألوان، الأغلفة الجذابة، رجال البيع، علان،لإا) مستهلكلل جوانب مرئية وظاهرة
 (4).(دراسة السوق مثلا)تعقيد أكثر  منها جوانبو 

منظمات الأعمال فقط، بل تعدى ذلك إلى أساليب التسويق تطبق على لم تعد مفاهيم و  -
ذلك إلى ظهور ى أد  عه لمجالات أعمال أخرى مع توس  ، فق الربحالتي لا تحقالمنشآت الخدمية و 

 .مفاهيم جديدة

هو المستهلك، وبذلك فردود أفعال هذا الأخير  م في بقاء المنظمةإن المتغير الأساسي المتحك   -
 .بنجاح أو فشل السياسات التسويقية في هذه المنظمة ثراءوسيلة للإ

                                                           
 .92 ، ص1111 ، الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان ، مبادئ التسويق الحديث،  ، نظمي شحادة، رياض الحلبيالباشا، محمد الجيوشيمحمد   -(1)

-(2) Christian MICHOU, Le Marketeur: les nouveaux fondements du Marketing , Pearson édition , Paris, 2003, 
p.18. 

 .1 ، ص 9119 مصر،  -، دار الفكر العربي، القاهرة، الطبعة الأولى  (مبادئ وتخطيط) التسويق الفعال محي الدين الأزهري،    -(3)
 .  33 ، ص 1111 ة الجديدة، الإسكندرية، يدار الجامع، ال التسويق مدخل تطبيقيعبد السلام أبو قحف،   -(4)
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يجب أن و ه أنشطة المؤسسة ه فكري يحكم توج  كل شيء فلسفة أعمال وتوج  لكنه قبل   و -
 .يشمل كل المؤسسة

 :أهمية التسويق -3
ا هتماماتهويق حيث تمثل قضية التسويق محور إتعيش معظم المنظمات في الوقت الحاضر عصر التس

د لنجاح نواعها وفي جميع الدول نظرا للدور التأثيري الهام الذي يلعبه كمحد  تلاف أخعلى ا
 .المنظمات

فعلى المؤسسة أن لا  ،داء المؤسسة عن أخرى يتجلى في درجة تطبيق الأفكار التسويقيةز آيمي   ما إن  
مؤقتة لحاجة من حاجات المستهلك الكثيرة  وية المادية وإنما تعتبرها إجابةتنظر للمنتوج من الزا

ن إين أو المنتفعين به بل لى المستهلكد توصيل المنتوج إأهمية التسويق لا تقتصر فقط على مجر   .دةوالمعق  
 :فالتسويق ،ى هذا بكثيريتعد  الأمر 

 : بالنسبة للمؤسسة -أ
المؤسسة ولتوجيهها نحو ر وإدارة طريقة شاملة لتصو  "في كونه  T.LEVITTيكمن كما جاء عن 

 :يلي فيماتخلص نشطة التسويقية بالنظر للمؤسسة تسداء الأفأهمية آ .(1)"الربح
تساعدها على  ،خرالتي تجريها المشروعات من وقت لآ التسويق بحوثفي ضوء دراسات و  -

المراقبة جاتها، المتابعة و نتاج الممكن بيعه أي التنبؤ بالطلب المتوقع على منتتقدير حجم الإ
من خلال ) القرارات المناسبةالدائمة لمحيطها يسمح بتوفير المعلومات اللازمة لبناء الخطط و 

 (.دراسة السوق

 .على فكرة تلبية حاجات المستهلك الربحو  ستقرارالاتها الخاصة بالتنمية و اتركيز سياس -
 : بالنسبة للمستهلك -ب

 :للمستهلكيندة تخلق الأنشطة التسويقية منافع متعد   
ستهلاكها وتوفيرها كن إنتاجها إلى أماكن إعن طريق نقل السلع من أما : انيةالمنفعة المك -

 .للمستهلك في المكان المناسب

                                                           
سة التسويقية، المركز الجامعي قتصادية في الجزائر، الممار حول الإصلاحات الا ل، الملتقى الوطني الأو  "التسويقي للمؤسسة الإقتصادية في الجزائرأهمية التوجه "سامل سيدي محمد،    -(1)

 ٬93 ص ٬ 1112أفريل  19-91ار، بش

http://www.freewebtoun.com /nadacom/seminaire/sem10/SAHA.Pdf,  consulté le 21 mai 2007. 
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شراء  تهلك في الوقت المناسب الذي يفضل فيهسعن طريق توفير المنتوج للم: لزمنيةالمنفعة ا -
 .ذلك بتخزينه إلى وقت الحاجة إليهو  المنتوج

نقل ) من خلال توصيل السلع أو تقديم الخدمات من البائع إلى المشتري: الحيازيةعة المنف -
 .(الملكية

إدارة الإنتاج أو التصميم برغبات المستهلك  وذلك عن طريق إبلاغ :المنفعة الشكلية -
هم التسويق في تجديد مواصفات حيث يسا( بحوث التسويقو  دراسة) وتفضيلاته للمنتجات

 .لخإ...ستخدامات، التغليفودة، الاالشكل، الجالمنتوج من حيث 
 : بالنسبة للمجتمع -ج
 :يلعب التسويق دورا كبيرا يكمن في 

ها نويع في المهن والتخصصات التي يطلبتوفير عدد كبير من الوظائف وهذا راجع إلى الت -
الإتصال، دراسة السوق، علان، رجال البيع، في بحوث و وكالات الإ: ة مجالاتالتسويق في عد  

 .لخإ...والتوزيع الإنتاج، النقل: التصميم إلى جانب

قتصادي داء الاسواق فهو وسيلة لزيادة فعالية الآمواجهة المنافسة أجنبية كانت أم محلية في الأ -
 .لمؤسساتها

قتصاد وبالتالي المستوى المعيشي للأفراد من خلال للا تأمين النمو المستمريعمل التسويق على  -
عات لدى الأفراد لرفع ق تطل  مختلفة من المنتجات والإعلان عنها وهذا يخل تقديم أنواع

 .ةقتناء منتجات التي توفر لهم سبل الحياة المريحامستواهم المعيشي و 

 ستثمارات الدوليةالزيادة الواضحة في الا: الخارجيةالمتاحة في الأسواق الكبيرة  الفرص -
العالم كسوق واحدة أمام السلع المنتجة في بلدان النظر إلى و والمشروعات المشتركة الدولية 

  .مختلفة

يرفع من  ،ال في أي بلدد وفع  فوجود نظام تسويقي جي  : قتصاديالازدهار الايحقق النمو و  -
يد من ، الشيء الذي يز ة صعبةبلدان المتعاملة، ومنه إدخال عملحجم التبادل التجاري مع ال

 (1).اهيةقتصادية والرفالتنمية الا
 

                                                           
،     مذكرة ماجستير في إدارة الأعمال، جامعة الجزائر،  "EPRS"تحليل النشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة  ميلودي أم الخير ،  -(9)

 .81 ، ص1119-1111
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فهي لم تكن   ،ضرورية لنجاح المؤسسة في نشاطهاكانت اليوم وظيفة التسويق تعتبر أساسية و   إذا
 .كذلك من قبل

 
 ذة تاريخية حول المفهوم التسويقينب : الثاني المطلب

رة المؤسسة لمحيطها، فهي نقطة نظ غير   يعتبر العنصر الأساسي الذي" الحاجة " كتشافإن ا       
ين الإعتبار حاجات المستهلك يعتبر فالأخذ بع .ر التسيير الجديد للمؤسسةلإدراك أو تصو   نطلاقالا

 .ى إلى ظهور التسويقالسبب الأساسي الذي أد  
مواد غذائية، مواد ) لإستهلاكيةالمنتجات ا تسويق زدهر التسويق في بداية القرن الماضي معلقد ا
 (1).به في المؤسسة ًمعترفا ًومنذ الخمسينات أصبح نشاطا ًاولكن تدريجي  ( لخإ...ميل،التج

 :من بين أهم التواريخ في مجال التسويق مايلي
 (2):في هذه الفترة ظهرت حيث 91الأمريكية في نهاية القرن  المتحدة ظهر التسويق في الولايات -
 .(9231) أولى الوكالات المتخصصة في الإتصال والإعلان -         

 .(9119) ل درس حول التسويق في الولايات المتحدةأو   -         
 المنتوج ر وظيفة رئيسظهو و  "Gallup "  ل معهد لصبر الآراء إسمهس أو  تأسي ،9131في  -

(chef de produit)  في مؤسسة  (procter and gamble). 

 Harvardالتسويقي من طرف أستاذ في جامعة المزيج : صياغة ما يعرف ب، تم  9122في سنة  -
 . Neil Borden  (12 p’s) :إسمه

من ( كل منتوج يعيش ويموت) دورة حياة المنتوج:ظهر ما يعرف ب ،9191في عام  -
 . Deanطرف

في و  .Smithمن طرف سميت  (segmentation) يم السوقظهور أسس تقس، 9193في عام  -
 (3).ينات أصبح نشاطا رئيسيا في المؤسسةسنوات الست

قصر النظر  مقالته ،Harvardقتصاد بجامعة أستاذ في الا T.LEVITT يكتب ،0611في  -
 .ليس بالمنتوج لا بالحاجة وأين يقترح التفكير أو   (Marketing Myopia)التسويقي 

 .(p’s 4)إلى  (p’s 12)المزيج التسويقي من Mc carthy ل يعد   ،9131في  -

                                                           
-(1) Christian MICHOU,  Le Marketeur: les nouveaux fondements du Marketing , op.cit., p.13. 
-(1) J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON,  Mercator , op.cit., p.13. 
-(3) Daniel DURAFOUR , Marketing et action commerciale , édition Dunod, Paris, 2000, p.7. 
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 إدارة التسويق":تحت إسم Philip KOTLER : ل ل كتابظهور أو   ،1967في  -

(Marketing Management) ". 

نجده قد المفهوم الحديث،  لىإ دة حتى وصلالتسويق شأنه شأن الكثير من العلوم بمراحل متعد   مر  
فإن  ،ولى في مؤسسات أخرىالأرحلة الممة في بعض المؤسسات ومازال في وصل إلى مراحل متقد  

 وم فقد مر  على العم .همنقي أصبح ضرورة لمعرفة مكانة المؤسسة ير المفهوم التسو دراسة ومعرفة تطو  
 :التسويق بالمراحل التالية

 :نتاجيلإالمفهوم ا -1
د هذه الفلسفة من أقدم الفلسفات التي حكمت تفكير الإدارة في نظرتها إلى السوق، كان النشاط تع   

ف دنتاج بهلإوتنظيم أنشطة ايقتصر على إدارة الأساسي للمسؤولين في غضون الثورة الصناعية، 
اجه بأقل تكلفة ممكنة، وبعدها إنت هاالإنتاج ، إنتاج ما يمكن:" سين فعالية المؤسسة، شعارها هوتح

 (1)".الإهتمام ببيع وتصريف هذه المنتجات

ه إنتاجي أن المستهلك يختار المنتجات بحسب أسعارها وبحسب تفرض المؤسسة التي تتبع توج  
   (3) :ه في حالتين هماوتزداد أهمية هذا التوج   .(2) تواجدها في السوق

عليها بغض هتمام العميل بالحصول يزداد إ عندما يفوق الطلب على السلعة  المعروضة ومن تم   -
 ،النظر عن مستوى جودتها

 .نتاج مع رغبة المؤسسة في تخفيضها عن طريق إنتاجية عاليةعندما ترتفع تكلفة الإ -
والمالية  المؤسسات سيادة كل من المهندسين والمصممين وأصبحت إدارتي الإنتاج هذه وقد شاعت في 

  (4) :أنير في المؤسسة حيث أساس التسي

أكسب مهندس  طرق الإنتاج الجديدة،إستخدام آلات و  الإنتاجية عن طريق تحسين القدرة -
أجل تخفيض  العلمي للإنتاج منة التنظيم السلطة التقنية وسلط هيسلطة كبيرة و  الإنتاج

 .اليفالتك

                                                           
-(1)  Jacques ORSONI, Jean-Pierre HELFER, Sophie DEBERN,  Les bases du Marketing ,5éme  édition, édition 

éducapôle Gestion, Paris, 2006 , p.7. 
-(2)  Marc VANDERCAMMEN et All, Marketing : l’essentiel pour comprendre, decider, agir, édition de BOECK, 

1999, p.26. 
  .40   ص مرجع سبق ذكره، ،التسويق المعاصرادريس، جمال الدين محمد المرسي، ثابث  عبد الرحمن -(3)
 .92مرجع سبق ذكره، ص  ، الدليل العملي للإستراتجيات والخطط التسويقية:الأساليب الحديثة في التسويق حسين علي، -(4)
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موال كبيرة هذا ما جعل المسؤول ذه القدرة من الضروري جمع رؤوس أومن أجل تحسين ه -
 .المالي في نفس مستوى مهندس الإنتاج

 :المفهوم أو فلسفة المنتوج -2
يع تشكيلة ضيقة من المنتجات حيث تكون هذه نز على المنتوج نفسه أي على تصهذا المفهوم يرك  

أي تطبق  ،(1)ةذات جودة عالية، مع تحسين وتطوير مستوى هذه الجودة بصفة مستمر  الأخيرة 
فتراضات تتمثل تقوم هذه الفلسفة على ا .(2)"ستراتيجية تطوير المنتجات ذات جودةإ"المؤسسة 

 (3):في

ا أساسا بعنصر الجودة في السلع المعروضة، وأنه ينظر إلى تلك السلع كأنه   أن المستهلك يهتم   -
 .عتبارها أدوات لإشباع حاجات معينة لديهليس امجموعة من المواصفات و 

في السوق والأسعار المتعلقة بها وأن عملية  ات البديلةالعلامأن المستهلك على معرفة بالسلع و  -
 .في ضوء العلاقة بين الجودة والسعر اضلة بينها تتم  المف

 ه بالمنتوجج  ، ولكن فلسفة التو (4)"بيع نفسهالمنتوج ي" :شعارات عديدة منهاظهرت في هذه المرحلة 
أي " Marketing Myopiaقصر النظر التسويقي "  :ب  Theodore LEVITTإلى ما يسميه تأدي

ك أو  إدرا/ف علىفشل الإدارة في التعر  " :وق، ويعنيالتركيز أكثر على المنتوج منه على إحتياجات الس
هة المستقبلي يكون في خطر عندما تكون الإدارة موج  فالنمو  ."نطاق نشاطها أو مجال أعمالها

 (5).ه بالمستهلكبالإنتاج بدلا من التوج  
 :فلسفة التوجه بالبيع -3
زت مة حيث رك  قتصاديات الدول المتقد  ، بازدهار في اقبت الحرب العالمية الأولىزت الفترة التي عاتمي  

 ،(من أجل تحقيق وفرات الحجم)الكبير  ، حيث ساد نظام الإنتاجعلى مشكلات الإنتاج والمنتجات
ير نظام ظهرت الحاجة إلى نظام توزيع ليساتعقيد في عملية تصريف المنتجات و لاى إلى تزايد لكنه أد  

 .أين حدث الكساد العظيم وظهرت مشكلة تصريف المنتجات 9111إلى غاية عام الإنتاج الكبير 

                                                           
 .31، مرجع سبق ذكره ص(مبادئ وتخطيط) التسويق الفعال  محي الدين الأزهري،  -(1)

-(2) Dominique BILLON, Jean-Michel TARDIEU, les nouvelles techniques du marketing , op.cit., p.14. 
  .41  مرجع سبق ذكره، ص ،التسويق المعاصرادريس، جمال الدين محمد المرسي، ثابث  عبد الرحمن -(3)
  .31 ، ص1111 ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ، التسويق ,محمد فريد الصحف -(4)
  .33 ، ص1112دار الكتب المصرية،  ، طبيقتالنظرية وال: التسويق ي،شريف أحمد شريف العاص -(5)
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حجم ممكن من  قصىأ الأساسية للمشروع هو تحقيقة ه بالبيع يرى أن المهم  إن مفهوم التوج  
نتجات المالمبيعات، يقوم هذا المفهوم على أساس أن المستهلك عادة لن يشتري القدر الكاف من 

  (1).في مجال البيع والإعلان يجب على الشركة أن تقوم ببذل نشاط أو جهد مكثف ومن تم  
ستعانة هذا بالالديه فضول على منتجات المؤسسة و ر على المؤسسة جلب وتحفيز المستهلك حتى يتطو  

د من أن المنتوج متوفر في بالعروض الترويجية وبالتخفيضات المؤقتة للأسعار مع الإعلانات والتأك  
 (2).الة حتى تضمن تصريف منتجاتهاتأسيس مواقع وأماكن بيعية فع  المؤسسة  على الأسواق ولهذا

 لمؤسسة إلى جانب الوحدات الأخرىلمرحلة ومكانتها في اظهرت أهمية إدارة المبيعات في هذه ا
 .ة البيع، الإعلان وترقية المبيعاتحيث إهتمت إدارة المبيعات أساسا بقو   .(..الإنتاج، المالية،)
 :المفهوم التسويقي -4

وقد لقد بدأ ظهور المفهوم التسويقي بعد الحرب العالمية الثانية في الخمسينات في ظل إقتصاد السوق، 
 .ل فيها المستهلك إلى سيد السوقتحو  " عصر التسويق: "ب سميت هذه الفترة

تقديم وترويج الاستمرار، خلق و دف إلى النجاح و لى المؤسسة التي تهتعتبر الفلسفة التسويقية أن ع
   (3).تستهدفها أفضل من المنافسةق التي سوالأمنتوج ذو قيمة حقيقية ل

لمؤسسة أن على ا: "في مقولته الشهيرة أنهباحث في مجال الإدارة  Peter Drucker عن ذلك بر  وقد ع
 (4)."يس بيع ما يمكنها إنتاجهتنتج ما يمكنها بيعه ول

بين مفهومي البيع لا يزال حتى الآن، يوجد من بين المسؤولين التنفيذيين من لا يعرف الفرق 
. الحقيقة تشير إلى عكس ذلك تماما نأنهما يحملان نفس المعنى، رغم أ عض مازال يرىالتسويق، فالبو 

ص مما تنتجه ن إيجاد الأساليب الملائمة للتخل  التسويق ليس ف" :الصدد أن فيقول فيلب كوتر في هذا
الجودة، : زبون بغية تحسين معيشته، كلماته الأساسية هيلالمؤسسة ولكنه فن خلق قيمة حقيقية ل

 (5)."مةة المقد  الخدمة والقيم

التسويق ليس جهد أو نشاط بيعي على المدى القصير، ولكنه جهد إستثماري حقيقي على المدى 
من خلال دراسة ) بيعه طويلا بعدما يتم   ويستمر  ( دراسة السوق) الطويل، يبدأ قبل إنتاج المنتوج

 (.إرضاء الزبائنو  النتائج التي وصلت إليها المؤسسة من إشباع وإقناع

                                                           
 .32ص ٬مرجع سبق ذكره، (مبادئ وتخطيط) لتسويق الفعال امحي الدين الأزهري،   -(1)

-(2)  Christian MICHOU, le Marketeur: les nouveaux fondements du Marketing , op.cit., p.16. 
-(3)  Marc VANDERCAMMEN et All, Marketing : l’essentiel pour comprendre, decider, agir , op.cit., p. 16. 
-(4)  Claude DEMEURE, Marketing, éditions DALLOZ, paris, 2005, p.4. 
-(5)  Philip KOTLER, Les clés du Marketing , op.cit., p.6. 
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 : يمكن تلخيص هذا الفرق بين البيع والتسويق في الشكل التالي و
  ي والمفهوم البيعيالفرق بين المفهوم التسويق               :(1-1) الشكل  

    

 

 

 

 

 

 

                    :المصدر 

Philip KOTLER ,Bernard DUBOIS ,Delphine MANCEAU , Marketing management ,11 éme 
édition, édition Pearson éducation, Paris, 2004, p.26. 

 
والأركان الأربعة التي يقوم . تقوم بتوجيههافة تنظيمية تؤثر على عمليات المؤسسة و التسويق هو فلس

 : عليها المفهوم التسويقي هي
ف على حاجات ورغبات المستهلك والعمل على أي البحث والتعر  : ه نحو المستهلكالتوج   - أ

 ،عن طريق إنتاج منتوج تحت هذه المواصفات هاإشباع

لتقسيم السوق إلى مقاطعات حقيقيا تفترض الفلسفة التسويقية جهدا : إختيار السوق - ب
هذا التقسيم يساعدها على توجيه )تها ق الملائمة لها والتي تستطيع خدموإختيار الأسوا

 (.أعمالها
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الإهتمام فقط بحجم التركيز على تحقيق الأرباح على المدى طويل الأجل وليس : يةالربح - ج
تحقيقها الأرباح من خلال  بقاء وإستمرار المؤسسة في السوق هو فضمان. المبيعات

 (1).إرضاء المستهلك

 يجب أن يكون هناك تنسيق كامل بين خطط: Marketing coordonnéالتسويق المتكامل  - د
الإنتاج، المالية، ) باقي الأنشطة الأخرى للمنشأةالتسويقية و وأهداف الإدارة 

 (2)(.إلخ...المبيعات
 : فلسفة التوجه نحو الزبون -5

 إلا   ،ت نجاحا ملحوظا نتيجة لذلكقحقإلى تبني الفلسفة التسويقية و سارعت العديد من المؤسسات 
أنه مع المناخ التنافسي الحاد ومع العدد المتزايد للمؤسسات التي تنتج نفس المنتجات وجب البحث 

 .ه إلى التسويق المشخصيز بين كل هاته المنتجات وهذا ما أدى إلى التوج  يعن كيفية التم
سب مع العلم أن جلب وك". مة هو زبون الغدالزبون الراضي عن السلع والخدمات المقد  " يقال أن

دة زبائن جدد يعتبر أكثر تكلفة من الحفاظ عليهم وهنا تكمن الأهمية في إقامة علاقات دائمة وجي  
  (3).مع الزبون

يجيات متعد دة مؤسسة على تطوير عليها تطوير إسترات ولكي يكون للمؤسسة تسويق علاقاتي فعال،
 .إلى وضع برامج خاصة بالزبونضافة لإ الخدمات الكمالية المقد مة باالتنويع فيوتحسين منتجاتها و 

وجه نحو  المإذ تعتبر عنصر أساسي لنجاح التسويق العلاقاتي ،كذلك من خلال تطوير قواعد البياناتو 
المؤسسات التي ستنجح غدا هي المؤسسات التي سوف تبني قواعد بيانات خاصة بزبائنها " الزبون

 (4)."كل زبون لها  مشخصة معناء علاقة خاصة و اليوم والتي تكون قادرة على ب
أصبح من  ،...(الإنترنت، مراكز الإتصالات،) الوسائل الجديدة للإتصالبفضل التكنولوجيا المتطو رة و 
 .صة حسب كل زبونعلانية مشخ  إحملات ه عروض و يوج  الممكن للتسويق أن يضع و 

 
 

 

                                                           
  .23 مرجع سبق ذكره، ص،  التسويق ,محمد فريد الصحف -(9)
  .13 مرجع سبق ذكره، ص ، النطبيق النظرية و: التسويق ،شريف العاصيشريف أحمد  -(2)

(3)- Pierre ALARD, Damien DIRRINGER, La stratégie de la relation client ,édition Dunod , Paris, 2000, p.80 
(4)- Ibid., p.83. 
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 :التوجه بمفهوم التسويق المجتمعي فلسفة -6
ه جديد، يتميز هذا جتماعية في الفترات الأخيرة للتركيز على توج  الاقتصادية و ادت الظروف الاق 

جتماعية للمنشأة عند إتخاذ القرارات بصفة عامة والقرارات التسويقية مراعاة المصلحة الاه بإبراز و التوج  
 .بصفة خاصة

ب على القصور في المفهوم مفهوم التسويق المجتمعي للتغل   ماستخدإ  Philip KOTLERويقترح
ة الأساسية للمنظمة هي تحديد ه الذي يعتبر المهم  التوج  " :ذلك المفهوم بأنهف التسويقي ويعر  

اعات المرغوبة بكفاءة وفعالية إحتياجات ورغبات الأسواق المستهدفة، تهيئة المنظمة لتحقيق الإشب
أفضل وجه م التكامل بين المستهلك والمجتمع على من المنافسين وبطريقة تحافظ أو تدع   أعلى
 (1)".ممكن

إشباع حاجات المستهلك مع  أة خلية من خلايا المجتمع تقوم علىإن هذا المفهوم يفترض أن المنش
لطويل وأن المستهلك سوف يتعامل ل ااجفي الآالمساهمة في تحسين مستوى ونوعية المعيشة والحياة 

حاجاته ومصلحته من ناحية ومصلحة المجتمع من  تعامله مع المنشآت التي ترعى قر  تويس يستمر  و 
 (2).ناحية أخرى

المنشأة وأرباحها :  ثلاث عناصر هيياستها التسويقية عليها التوازن بينفعند وضع المؤسسة س
 .إهتماماته أي المصلحة العامةو وأهدافها، المستهلك إشباع حاجاته وإرضاءه، المجتمع 

  
 ؤسسة ومجالات تطبيق هذا المفهومالتسويق في الممكانة إدارة  :الثالث  المطلب

 :مكانة وظيفة التسويق داخل مؤسسة -1
قل أهمية عن التنظيمية وظيفة لا تدمج في هياكلها البقاء أن تو  لتي تريد تحقيق الريادة المؤسسة ا

 .ك لباقي الأنشطةوظيفة الإنتاج والمالية والمواد البشرية ألا وهي وظيفة التسويق التي تعتبر النشاط المحر  
المنظمات  إدارة التسويق داخل الأخذ بفلسفة المفهوم التسويقي إزدياد دور ومكانة ويترتب على

 Philip، ولقد أورد الأستاذختلاف نظرة المسؤولين لأهمية النشاط التسويقيوتتفاوت هذه المكانة با

KOTLER    الأشكال التاليةر النظرة لوحدة التسويق الحديثة ويمكن إيضاحها في تطو: 
 

                                                           
)1(- Philip KOTLER , Bernard DUBOIS, Delphine MANCEAU, Marketing management , op.cit., p.34. 

 .11 ص ، مرجع سبق ذكره ، (مبادئ وتخطيط) التسويق الفعال محي الدين الأزهري،   -(2)
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 النظرة الحديثة لوحدة التسويق تطور                  :(2-1) الشكل  

   

             

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .23 -29، مرجع سبق ذكره، صالتسويق ،محمد فريد الصحف:   المصدر 
 

ارة إلى أن هناك علاقة وطيدة بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى داخل المؤسسة، در الإشتج
قصد تحقيق أهداف الموجودة بين مختلف هذه الوظائف بوتتجلى هذه العلاقة في التكامل والتنسيق 

  .المؤسسة

 
 
 

 

 



 11                                                                                     مفاهيم عامة حول تسويق الخدمات : وللأالفصل ا

 :العلاقة بين التسويق والإنتاج -أ
المنفعة بأشكالها  خلق رغبات المستهلكين من خلالإن كلا من الإنتاج والتسويق يتعاونان على إشباع 

شغل الشاغل عد عملية الإنتاج في حد ذاتها بمثابة ال تلم.الزمانية والحيازية ،المكانية ،الشكلية :المختلفة
وق وليس من مفهوم إنطلاقا من الس أصبحت تع دلأن سياسة المؤسسة  لإدارة أعمال المؤسسة،

نة بالوظائف الأخرى اج من أقرب العلاقات مقار قة التسويق بالإنتقد تكون علاو  الجهاز الإنتاجي
ات ورغب البف على مطد عنها من تعر  إذ أن أساس البحوث التسويقية وما يتول   .داخل المؤسسة
كمياته، توقيت   ،المنتوج الذي يجب إنتاجه ومن حيث خصائصه ه رجال الإنتاج إلىالمستهلك توج  

مكانيات التخزين حجم وإمكانيات السوق، إحتياجات وإ) ت خاصةذلك بمنحها معلوماو إنتاجه 
م للمنتجات، شكل حتياجات السوق، جداول مواعيد التسلية، حجم الإنتاج المطلوب لمقابلة إالمتوفر 

 (1).(لخإ...ونوع التغليف
 : العلاقة بين التسويق والمالية -ب

المالية وبيان مصادر الحصول على  الإحتياجاتالمالية مسؤولية تحديد الوظيفة ختصاص تدخل في إ
ه الأخيرة وتتجلى العلاقة بين التسويق والمالية في كون أن هذ .الأموال وكذا وضع خطة للإنفاق

 ،مة للمستهلكينالتسعير الخاصة بالخصومات النقدية والتجارية المقد   ل في تحديد سياساتتتكف  
ظيفة المالية  على الو ذلك، يتعين  علاوة على . ج ونفقات النقل والشحن والتخزينوكذلك تكلفة الإنتا 
ى ة وبين الموارد المتاحة التي تتأتفاق العامة للمؤسسة مع كل من الإحتياجات الماليالربط بين أوجه الإن

 كما يجب الحصول على موافقة الوظيفة المالية. من حصيلة العملية التسويقية على وجه الخصوص
 (2).بخصوص أي تعديل في الخطط التسويقية

 :العلاقة بين التسويق والموارد البشرية -ج
ت الأفراد داخل اإن تحقيق أهداف المؤسسة يجب أن يشمل التنسيق والتكامل بين التسويق وسياس

لمهام المسندة لهم في مكانياتهم على تأدية اف على مدى إمهم يتوق  المؤسسة، ذلك أن للأفراد دور 
ة للأفراد مسؤولية جبارة داخل المؤسسة فهم القو  ف .ةحدود متطلبات الخطط والسياسات الموضوع

                                                           
سة التسويقية، المركز الجامعي قتصادية في الجزائر، الممار حول الإصلاحات الا ل، الملتقى الوطني الأو  أهمية التوجه التسويقي للمؤسسة الإقتصادية في الجزائرسامل سيدي محمد،   -(9)

 ، 922 ص٬ 1112أفريل  19-91بشار، 
           http://www.freewebtoun.com /nadacom/seminaire/sem10/SAHA.Pdf , consulté le 21/05/2007. 

 145. ص ٬نفس المرجع   -(2)
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وتكوينهم وتدريبهم وتأهيلهم لا  فإنتقاءهم .د تحقيقهادة لمجمل الأهداف المراكة والدافعة والمجس  المحر  
البيعية، المسؤولين على ة لى الوظيفة الإنتاجية فحسب  ولكن يجب أن يشمل أيضا القو  ع يقتصر إلا  

دارة الموارد البشرية دور مهم في إختيار أفضل وأكفئ فلإ. إلخ...، رجال لدراسة السوقالإتصال
  .الأفراد لخدمة المؤسسة

 :مجالات تطبيق المفهوم التسويقي -2
من حيث قطاعات الأنشطة والسبب يرجع و   التسويق عرف إمتدادا واسعا من حيث الوظائف إن  

 التكنولوجيا، إتساع حجم الإستثمارات، التوزيع الجغرافي الواسع، تغير   :ات منهاة عوامل وتغير  إلى عد  
قتصادية عنها من تغيرات ااصة مع ظهور العولمة وما نتج عادات والسلوكات الشرائية للمستهلك وخ

 .جتماعيةا و
 :نظمات التي تهدف للربحالمالتسويق في قطاع  -أ

تلك الشركات بالنشاط التسويقي وعلى نطاق أساسي وواسع وبالمفهوم الشامل من الطبيعي أن تهتم 
 قتصادية وطبيعة ظروفها التي تعمل من خلالها تجعل هذانشاط التسويقي، فهذه المؤسسات الالل

 (1).ضرورة حيوية لها إن لم تكن مجبرة عليه النشاط
مواد غذائية، مواد ) ستهلاكيةللسلع الايع في المنظمات المنتجة تشر التسويق بداية بشكل سر نلقد ا
 :مثلة فيتع بعد ذلك إلى قطاعات أخرى والمس  ، ث  تو (لخإ...تجميل
التأمين، )فهو التسويق الذي يقوم ببيع منتجات غير مادية وغير محسوسة : تسويق الخدمات -

في  ادورا كبيرا وأساسي  حيث يلعب (. لخإ...صالات، البنوك، خدمات السياحةالنقل، الإت
 (2).خصائص الخدمات بعين الإعتبار الأخيرة ما أخذت هذه اهذه المؤسسات، إذ

مستثمر وهو التسويق الذي يقوم ببيع منتجات صناعية تستخدم من قبل : التسويق الصناعي -
، من أجل إنتاج (لخإ...سسات أخرى، إدارات، الحكومات،مؤ ) يين في مجال أعمالهمأو مهن

 .نةنة في منطقة معي  معي   سلعة جديدة أو تقديم خدمة

 
 

 
                                                           

 . 33 ص ٬ذكرهمرجع سبق ، (مبادئ وتخطيط) التسويق الفعال  محي الدين الأزهري،   -(9)

 .الثالث في المبحث الثاني و لق إلى تسويق الخدمات بشيء من التفصيسوف يتم التطر     -(1)
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 :تهدف إلى تحقيق الربح لا نظماتالمالتسويق في قطاع  -ب
لربح وقد جاء الإهتمام بالتسويق نظرا العديد من المنظمات غير الهادفة لب التسويق إهتمام جذ

هذه  .يم خدمات أفضل للأسواق المستهدفةة المنافسة ورغبة هذه المنظمات في تقدلإزدياد حد  
أهمية وأن أهميتها و  ،أن نفقاتها تتزايد يوما بعد يوم المؤسسات لديها بعض المشاكل السوقية حيث

 :ولدينا ،(1)مه من خدمات وإقبالهم عليهال الناس لما تقد  بع من تقب  ستمرارها تنا
 .لخإ...نامج سياسية أو بر يالمنتج المقترح هو شخصية سياس :التسويق السياسي -

خدامه في تصميم ستاالحكومة في الإهتمام بالتسويق و  قد بدأتل: لتسويق الإجتماعيا -
 تفراد من التدخين، المخدرات والكحولاجتماعي تهدف إلى حماية الأحملات للتسويق الا

 .لخإ...وأمراض الإيدز وتنظيم الأسرة
 : التسويق الدولي -ج

ستثمار في تنمية المهارات س إهتمامها بالايتكر ب، دوليمن المنظمات التي تعمل في مجال قامت العديد 
وقد ترتب على ذلك . في الأسواق الدولية على تحقيق الميزة التنافسية ةالتسويقية حتى تكون قادر 

 أجبر الشركاتمما  .(2) ل العالم، وخاصة النامية منهاوالممارسات التسويقية في دو إنتشار المفاهيم 
ليتها التسويقية عافو والطرق التي تقوي وترشد نشاطها ع إلى الأساليب ل  المحلية في تلك الدول إلى التط

 (3).تثمر بجانب تلك الشركات العالميةحتى تستطيع أن تس

 
  تسويق الخدمات: الثاني بحثالم

ع لات الهامة في عالم الأعمال اليوم هو زيادة الإهتمام بصناعة الخدمات، توس  إن أحد التحو        
قتصاد ال في الا إقتصاد الدول والمحر ك الرئيسي والفع  بسرعة حتى أصبح قطاع جوهري فيقطاع هذا ال
عتماد تسويق خاص به ألا وهو في الوقت الحاضر أدى إلى ضرورة ا تزايد الإهتمام بالخدمات .العالمي

 .تسويق الخدمات
 
 

                                                           
ليص في الطلب على منتجات معينة مضرة كون هدفها هو التقترغب أن ي عندما (Démarketing) التسويق المعاكس: ق بعض من هذه المنظمات ما يعرف بتطب  -(1)
 (.مثلا السجائر أو المخدرات)
 .31 ، ص9112الإسكندرية ،  الدار الجامعية، ،المفاهيم و الاستراتيجيات :التسويق , محمد فريد الصحف -(2)
 .32 ، مرجع سبق ذكره ص(تخطيط مبادئ و) التسويق الفعال محي الدين الأزهري،   -(3)
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  مفاهيم أساسية حول الخدمات: الأوّلالمطلب   
قتصاديات الدول، أردنا تسليط اكتسابها موقعا مهما في االمتزايدة للخدمات، و نظرا للأهمية       

 .الضوء على مفهوم الخدمة، طبيعتها، خصائصها وصولا إلى أسباب نمو القطاع
 :مفهوم الخدمة -1

: مة هي مزيج من السلع والخدمات مثال ذلكم العروض المقد  من الصعب تعريف الخدمة، فمعظ
على  ًجار السيارة يحصل المستفيد أساساستئا الى خدمات الإصلاح والصيانة، أم  السيارات تحتاج إ

 .خدمة النقل ولكنها تكون مصحوبة بالإستخدام المؤقت لسيارة
تداخل " :في مجال الخدمات، يسمي ال كثيرةعمألف باحث أ (VENDERMERWO 1992)وفندرمار 

م ستمرار تقد  باأين معظم المؤسسات و . "the Servitisation of business " :ب "القطاعات فيما بينها
     package de biens et de services".(1)": ن من سلع وخدمات تسميها بلزبائنها عروض تتكو  

إهتموا  ،(kotler) وكوتلر (lovelock) لوفلوك: هناك العديد من الإختصاصيين في التسويق ومن بينهم
. ا هذه الخدمات على السلع الماديةز بهحيث أظهروا الخصائص التي تتمي   جال الخدمات،في أبحاثهم بم

مها الخدمة هي فعل أو أداء يمكن لأحد الأطراف أن يقد  " :وك الخدمات على أنهالف لوفر  فقد ع
كين في الوقت ستهلللم ق منافعق  قتصادية تخلق قيمة تحف آخر، فالخدمات عبارة عن أنشطة اطر ل

 (2)."يربهدف تحقيق التغيوالمكان المناسبين 
 تملك أي شيء ملموس، غير ملموسة لا تؤدي إلىفعة نشاط أو من" :بأنها الخدمة لركما يعرف كوت

 (3)."نتاجها أو لا يرتبط بسلع ماديةوقد يرتبط إ
م خدمات غير ربحية مجانية م من قبل العديد من المؤسسات فمنها من يقد  الخدمات تقد   ،ًإجمالا

عها عها وتوس  ز الصناعات الخدماتية بكثرة تنو  م خدمات ربحية أي تجارية حيث تتمي  ومنها من يقد  
 (4):ماتدأمثلة حول بعض الخ .لتمس كافة مرافق الحياة اليومية المعاصرة

 .لخإ...لفنادق، الخدمات السياحية،المطاعم، ا: خدمات الإستقبال -

 .لخإ...ووكلات السفر، مصالح النقل، مؤسسات الإتصالات والبريد، المطارات :الإتصالات -
                                                           

 )1(- Sevrine CROTTET, Les statégies internationales en Marketing des services. Les cas des PME suisses, thése 
en sciences économiques et sociales, université de FRIBOURG, Suisse, 2001, p.41,  http:// ethesis.unifr.ch/ 
théses/downloads.PHT? Files=CROTTET.Pdf, consulté le 23 octobre 2007 
)2  ( - Dale M. BECKMAN, Marketing des services, 1ére Partie, 25/01/2007, 
http://J1Poignot.free.fr/triptyques/SERVICE/service.ppt, consulté le  07 mars 2009 
)3(- Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Delphine MANCEAU, Marketing management , op.cit., p.482. 

-(4) Daniel RICHET, la qualité, 2000/2001, http:// www.cyber.uhp-nancy.fr/demos/QUAL-
001/chapitre2/cours_2_3_2.htm , consulté le 07 mars 2009. 

http://www.cyber.uhp-nancy.fr/demos/QUAL-001/chapitre2/cours_2_3_2.htm
http://www.cyber.uhp-nancy.fr/demos/QUAL-001/chapitre2/cours_2_3_2.htm
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 .لخإ...تشفيات، مخابر التحاليل،خدمات المس: الخدمات الصحية -

 .لخإ...ة، المحاسبة،عقاريالبنوك، التأمينات، وكلات : فيةالخدمات المصر  -

 .لخإ...يون، المحامون، خدمات الأمن،المهندسون المعمار : المهنيون -

 .لخإ...مكاتب الإشهار، الجمعيات اسات،الإستشارات والدر  مكاتب: وأخرى -

 
لا تعتبر الخدمات خاصية قطاع الخدمات فقط، بل هناك العديد من المؤسسات الصناعية تعتمد على 

 ا من العرض الكلييو أساسا أقد يكون عنصر الخدمة ثانوي   .ضهاو ر فة بالنسبة لعالخدمات كقيمة مضا
سل يبدأ من السلعة البعض في أسلوب متسلمة مع بعضهما وتتصل السلعة والخد .حسب الحالات

 (1):أنواع من المنتجات وهي أربعةدة، ويمكن التمييز بين الملموسة إلى الخدمة المجر  
لا ...( ح، الصابونالمل) يحتوي العرض بصفة أساسية على سلعة مادية :سلعة مادية خالصة -

 ،تصاحبها خدمات

كثر، سلعة مادية تصاحبها خدمة أو أعرض يتضمن هذا ال: سلعة مادية مصحوبة بخدمات -
 كالمؤسسات المنتجة للسيارات، تبيع  فسي وزيادة رضا المستهلك،اتهدف إلى تحسين المركز التن

تعتبر هذه الخدمات التكميلية  .لخإ...ضمان التصليح والصيانةالسيارات وتصحبها خدمات 
ما كانت ه كل  أن   T.LEVITT وقد ذكر .(2) للمؤسسة، تحقق ربحا من خلالها ًاإضافي   ًدخلا

عتماد كبيرا على جودة ومدى إتاحة ما كان الاكل   ،دة تكنولوجياالسلعة الأساسية معق  
 ،الخدمات المصاحبة لها

ل المثال ركاب الطائرات فعلى سبي :خدمات غير ملموسة مصحوبة ببعض السلع المادية -
ي شيء مادي يثبت ذلك ومع ل، يصلون إلى مناطق الوصول بدون أدمة النقيشترون خ

 ،لخإ...كالطعام والمشروبات والمجلاتلرحلة قد تضمنت بعض الأشياء الملموسة  فاذلك 

 .لخ لا تصاحبها سلعة ماديةإ...يةالقانونية والإدار  كالإستشارات  :خدمة خالصة -

 

                                                           
 .323 ، ص1111 الجامعية، الإسكندرية،الدار  ،قراءات في إدارة التسويق, محمد فريد الصحف -(1)

 )2(-Gérard LOUYAT, Pourquoi les entreprises s'intéressent davantage au marketing des services?, 2005, 
http://3w.aegir-consulting.com/ccip-articleglouyat.Pdf, consulté le 07 mars 2009. 

http://3w.aegir-consulting.com/ccip-articleglouyat.Pdf
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لموس، زيادة نستنتج من هنا أن معظم المنتجات تحتوي على جانبين الجانب الملموس والجانب غير الم
خدمات وهذا ما يوضحه ي يؤدي إلى تصنيف المنتجات إلى سلع و خر هو الذأحد الجانبين على الآ

 :الشكل التالي
مثلة حول السلع والخدمات التي تغلب الجانب الملموس وغير لأبعض ا    : (3-1) الشكل

 الملموس

 

 

 

 

 

 

 

 : المصدر   

Marion JODOIN, Introduction au service, http://www.cheneliére.ca/cfiles/pdf/2044_136.pdf, 
consulté le 14 juillet 2007 

 

ون، السعر،كيفية ، الل  الشكل)قييم المنتوج، قبل شرائه يمكن للزبون ت: (1)و (9)في الحالة  -
 .(لخإ...الإستعمال، الذوق، الصلابة، سهولة) أثناء أو بعد الشراء ،(الإستعمال

ون عملية تقييم الخدمة وغالبا يكون التقييم بعد الإستعمال تصعب على الزب: (3) في الحالة -
 .(م الخدمةقد يكون التقييم من خلال مقد  ) التجربةو 

التقييم بعد  معها، ويتم   املتعيسق المؤسسة التي زبون أن يثق ويصد  على ال: (2) في الحالة -
 ستهلاكهاكن للزبون الحكم عليها حتى بعد استعمال والتجربة، ولكن قد لا يمعملية الإ

 .(عمليات جراحية مثلا)

 

http://www.cheneliére.ca/cfiles/pdf/2044_136.pdf
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 :خصائص الخدمة -2

ستنتج خصائص عديدة للخدمات، ق الذكر، نف الخدمة وطبيعتها في الجزء السابمن تعري اقنطلاإ
مجال التسويق على وجود أربعة خصائص رئيسية للخدمات يمكن أن تؤثر تفق معظم المؤلفين في وقد إ

يمكن ذكر الخصائص الرئيسية الأربعة كما  .في تصميم البرامج التسويقية وصياغة السياسات التسويقية
 :يلي

 intangible             :الخدمة غير ملموسة -أ
وصف فمن السهل  ،والخدمات المادية الخواص التي تفرق بين السلع مس من أهم  تعتبر القابلية لل   

لكن هذا متاح  ،(لخإ...الصلابة، الحجم،) يير موضوعيةستخدام معاآداء السلع المادية باطبيعة و 
ا، رؤيتها، تذوقها، الشعور به فلا يمكن نقلها، تخزينها، تجربتها،. (1)بدرجة محدودة في حالة الخدمات

ستهلاك، حيث تزداد نسبة المخاطرة بالنسبة للزبون المقبل على شراء الخدمة، الااء و شمها قبل الشر 
ت، العلامات، ما يراه كالمحلات، الأفراد، المعدات، المعلومالكل وهذا ما يدفعه إلى إعطاء أهمية كبيرة 

 (2).لخإ...الأسعار،
 inséparabilité     :الخدمة غير قابلة للإنفصال أو التجزئة -ب

 إن   .مها ومستهلكيها أو مشتريهابين الخدمة، مقد   الفصل عمليا وفي أغلب الأحيان لا يمكن
ق، تباع، ث تنتج وتستهلك في نفس الوقت ولا ينتج عنها الخدمات بعكس السلع المادية، تسو  

 (3).فضلات أو نفايات أو إرجاع إلى المصنع
مها، على هذه الخاصية إتصال شخصي، يعرف بالمواجهة الشخصية بين المنتفع بالخدمة ومقد   يترتب

المنتفع بها م الخدمة و تقاء كلا من مقد  لعن لحظة إ GRONROOSو  NORMANNمن  كل وقد عبر  
الأفراد الذين  إن   .(4)(ايقيم الزبون جودتهم الخدمة والمعدات أي من خلال مقد  ) "لحظة الحقيقة":ب
 .مها يصبح إدراكه للخدمة نفسهامون الخدمة هم أنفسهم الخدمة، فإدراك المستهلك لمقد  يقد  
    variabilité       :الخدمة غير متجانسة -ج
دمات من وكالة إلى أخرى خاصة الخ  من مؤسسة إلى أخرى، والخدمة تتغير   ميع يرى أن نجاعةالج 

 .الكبير للعنصر البشريل التي تعتمد على التدخ  
                                                           

 .391 ص مرجع سبق ذكره، ،قراءات في إدارة التسويق, محمد فريد الصحف-) 9) 
(2)-Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Delphine MANCEAU, Marketing management, op.cit., p.484. 

 .192 ، ص1111الأردن،  -التوزيع، عمان دار وائل للنشر و ، طرق التوزيع هاني حامد الضمور، -(3)
(4)--Gilles MARION,  Antimanuel du Marketing, 3 éme édition, édition d'organisation, paris, 2004, p.70. 
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عملية تنميط الخدمة من العمليات الصعبة، معظم الخدمات التي تشبع منفعة يشارك في إنتاجها  تعتبر
م لآخر وحتى كما أن الخدمة تختلف من مقد    .في الإحتياجاتعدد من الأفراد يختلفون في السلوك و 

 (.حسب طلب الزبونص فكل خدمة تشخ) سب الزبون الموجودم وهذا حمن نفس المقد  
 ثمار في أفراد مؤهلين وهذا للحصول على مستويات منسجمةستت الخدمات إلى الاتلجأ بعض منشآ
نة عملية تقديم البعض منها وذلك من خلال مكنمة أو إلى محاولة تنميط خدماتها أو للخدمات المقد  

 (1)(.ًتقديم النقود آليا  : مثال) الخدمة

 :قابلية للتخزينفناء الخدمة أو غير  -د
ا في وقت آخر وهذا نتيجة لعدم ستخدامهالسريع بمعنى لا يمكن تخزينها لا صف الخدمة بالفناءتت  
ها فالمقاعد غير المشغولة في الطائرة بعد إقلاعها كل   .صال عملية الإنتاج عن عملية الإستهلاكنفا

يارة إذا لم السلع المادية كالسأنشطة أعمال فقدت إلى الأبد ولا يمكن تخزينها لرحلات أخرى عكس 
 .ا أو في أي وقت آخرتبع اليوم قد تباع غد

تواجه المؤسسة  يترتب على هذه الخاصية مشاكل خاصة بالتعديل في العروض، فحسب الحالات قد 
 (2)(.نتظارإظهور خطوط )حالة فائض في الطلبأو قد تواجه  (أي قدرات ضائعة) فائض في الإنتاج

 

د خصائص خاصة بها، معرفتها وفهمها، تساعد المؤسسة على التسيير الجي  لأنشطة الخدمات 
قتصاديات شطة يعتبر هدفا أساسيا بالنسبة لإنفالنمو الصحيح لهذه الأ .تطويرها السريعةلأنشطتها و 

 (3).الدول
 :أسباب نمو قطاع الخدمات -3

قتصاديات الدول الكثير من ا تلنما سوق الخدمات بشكل كبير بعد الحرب العالمية الثانية، حيث تحو  
لومات ل إلى حركة عصر المعوقد يرجع هذا التحو   .قتصاد الخدمياد التصنيع إلى الاقتصرة من االمتطو  

 (4).تصالاتر الإالتي نشأة بفعل تطو  
 :همهاالقوي لهذا القطاع إلى أسباب عديدة أ يرجع النمو 

                                                           
 .91 ، ص1119-1112جامعة قسنطينة،  ،مذكرة الماجستير في إدارة الأعمال ، تسويق الخدمات جمال شرفة،  -(1)

(2)-Sylvie Martin VEDRINE,  Initiation au marketing: les concepts clés, édition d'organisation, Paris, 2003, p.347 

(3)-Christian DUMOULIN, Jean-Paul FLIPO, Enterprises de services:7 facteurs clés de la réussite, édition 
d'organisation, Paris, 1991,p.17. 

 .119 ص ، 1112عمان ، ،دار الحامد للنشر و التوزيع، 1113مفاهيم معاصرة  التسويق و سى، سويدان شفيق، ابراهيم حداد،نظام مو  -(4)
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هذا التعقيد يتسبب  ،لوعلى مستوى التبادلم الصناعة بالتعقيد على مستوى الإنتاج اسم عيت   -
 كما أن   ،(إلخ...ستشارة، التسيير، الإصلاحالحاجة للتكوين، الإ) طاع الخدماتفي تنامي ق

ات إضافية كالصيانة الحاجة إلى خدم ستدعىإزدياد تعقيد المنتجات تكنولوجيا إ
 .لخإ...والإصلاح

هة لهؤلاء  ر وزيادة الخدمات الموج  ظهو  إزدياد الأعمار المتوسطة للأفراد وهذا ما أدى إلى -
  .لخإ...صحية، مراكز اللياقة البدنيةكالخدمات الطبية، مركز الرعاية ال

ثر لخدمات كان يقوم بها من قبل  فراد هذا ما جعل المستهلك يدفع أكاع دخول الأرتفا -
 (1) .لخإ...لاح السيارة، إدخار للأموالإصك

هذا ما زاد الإنفاق على خدمات  لعمل على الأفرادزدياد ضغط اإزدياد أوقات الفراغ وإ -
 .الترفيه

أصبح ة النشطة حيث ها في وسط النسمتلتي إحتلاة ة ومكانتها المهم  إشباع دائرة المرأإزدياد  -
 (2).كثير من الخدمات من خارج البيتلستدعى طلب الأسرة للأسرة الواحدة دخلان، مما ا

 
فهو ( البنوك مثلا) قتصادلتسهيل عملية التبادل داخل الان قطاع الخدمات عدا أنه ضروري الآ

قتصاد لتخفيف نسبة البطالة ، مما يعكس آثارا إيجابية على الايستوعب نسبة كبيرة من الأيدي العاملة
 (3).من خلال توفير فرص عمل عديدة

على نشاطها، المنشأة الخدمية وعلى غرار المنشآت الأخرى، تعيش في بيئة مليئة بالعناصر المؤثرة 
لخص وقد  .محيط الخدماتبديناميكية  ر عوامل عديدة أغلبها مرتبطحيث ساهمت في هذا التطو  

lovelock مة والتي ساعدت المنظمات الخدمية على رات والتغيرات الحديثة في الدول المتقد  التطو   م  هأ
 (4):تبني المفاهيم التسويقية وهي

كتحديد : د كليا أو جزئيازالت القيو إ) والتعليمات الحكوميةالتشريعات ير في أنماط التغي -
 .(...القيود الجغرافية للتوزيع الأسعار،

                                                           
(1)- Marion JODOIN, Introduction au service, http://www.cheneliére.ca/cfiles/pdf/2044_136.pdf, consulté le 14 
juillet 2007. 

 .119 ص ،1112 عمان ، ،دار الحامد للنشر و التوزيع، 1113التسويق ومفاهيم معاصرة  وسى، سويدان شفيق، ابراهيم حداد،نظام م -(2)
 .  199 مرجع سبق ذكره، ص ، طرق التوزيع هاني حامد الضمور، -(3)

 .32-31 ، ص1111الأردن،  -دار وائل للنشر والتوزيع، عمان ، تسويق الخدمات هاني حامد الضمور، -(4)

http://www.cheneliére.ca/cfiles/pdf/2044_136.pdf
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 (مثلا والترويج عند المحامين والأطباء الإشهار) تخفيف الإجراءات المتعلقة ببعض المهن -
  .شتداد المنافسةوإ

النقل كخدمات الإتصالات، النقل، الكهرباء، ) خصخصة المنظمات الحكومية -
 (.إلخ...الجوي،

  (.لخإ...وزيع الإلكتروني، الإتصالاتالت) الإعلام والإبداع التكنولوجي الهائل -

بأنشطة هتمام برغبات الزبائن، الإ) ية الإستراتيجيات الموجهة بالسوقمات غير الربحتبنى المنظ -
 .وط المالية المتزايدةبسبب الضغ( إلخ...المنافسة

كالبنوك، الفنادق، ) سلسلة الخدماتو شبكة و نحو العولمة والأسواق الدولية وإتساع ونم هالتوج   -
 .(لخإ...الات التأمينوك

 .ت وساعدت المنظمات الخدمية إلى تبني المفهوم التسويقيات الحديثة أد  لات والتغير  كل هذه التحو  
سنتناول في هذا الجزء الثاني من هذا  بما أن الخدمة تعتبر كمنتوج بالنسبة للمؤسسات الخدمية،و 

 .المبحث تسويق الخدمات
 

 في مؤسسة خدماتيةتسويق ال : الثاني المطلب
أصبحت قضايا ومشكلات تسويق الخدمات تحظى بدرجة عالية من الإهتمام خاصة أن قطاع 

 .مجتمعقتصاد الكلي في أي أصبح يمثل جزءا كبيرا من الاالخدمات تزايد دوره بشكل ملحوظ و 
ة للخدمة التي ي يظهر تسويق الخدمات إلا في بداية السبعينيات، وهذا راجع إلى خاصية اللاملموسلم

معظم المؤلفين المشهورين في مجال التسويق الخدماتي في وقتنا الحالي،  .لفة عن السلع الماديةجعلتها مخت
تسويق ل تحو   فيسك وبيتنور،حسب براون،  .(1)عينياتبسوا بالكتابة والنشر منذ منتصف البدؤ 

 (2) :ساسية هيثلاثة مراحل أب حيث مر   9123منذ عام  هذاو  الخدمات إلى نظام حقيقي
 مرحلة) نه مختلفعلى أ" تسويق الخدمات:"الباحثون بموضوعهتم إ :9121قبل  -

 crawling out). 

                                                           
 

(1)-Bateson JOHN, Berry LEONAR , Brown STEPHEN, Pierre  EIGLIER , Christian  GRONROOS, Christopher 
LOVELOCK , R.P.FISK , M.J.BITNER. 
(2)-Sevrine CROTTET,  Les statégies internationales en Marketing des services. Les cas des PME suisses , thése 
en sciences économiques et sociales, université de FRIBOURG, Suisse, 2001, p.41,  http:// ethesis.unifr.ch/ 
théses/downloads.PHT? Files=CROTTET.Pdf, consulté le 23 octobre 2007. 



 11                                                                                     مفاهيم عامة حول تسويق الخدمات : وللأالفصل ا

  :مرحلة الإنطلاق نحو) ة منشورات حول تسويق الخدماتعد   ظهور :9121-9129 -

Scurrying About ) 

  (.walking erect stageمرحلة ) تسويق الخدمات نظام حقيقي ن  إثبات أ: 9123بعد  -

لمفهوم التسويقي هو ر تبني المؤسسات الخدماتية لاسية التي تشرح تأخ  الأسهم المصادر أحد أ
على  ظن الكثير من المسيرين لعدم القدرة على تطبيق نشاط تسويقي خاصة بالسلع المادية/شك

 ضرحتست المستعملة في قطاع السلع المادية،بعض المفردات اللغوية  صحيح من جهة، لأن   .الخدمات
، فهي لخإ...التغليف، التوزيع المادي: لكمثال على ذ الخدمات غالبا حقائق يستبعد تطبيقها في مجال

 .لا تبعث إلى حقائق ومضامين خاصة بالخدمة

التسويقي يمكن تعديله  أو المسار ويق الخدمات، فالنشاطهذه الصعوبات يمكن تفاوتها في تس
 (1) .وطنية/ة إلى تسيير محليةسية عملية إضافساثلاثة شروط أحترام بشرط إوتكييفه مع الخدمات 

 

 :الشروط العملية الثلاث -1
              Tangibiliser le service:تجسيد الخدمة -أ

مان والطمئنينة عند شتري في بحث دائم على إحساس بالأملموسة، خاصية تجعل المإن الخدمة غير 
 .د والشكالترد   تخفيضم الخدمة مهمته تتمثل في بناء علاقة ثقة و شراء الخدمة، فمقد  

ؤسسة تهيئة ذا على الملهستهلاكه لها و ابعد إنتاجه و  إن الزبون ليس بإمكانه قياس جودة الخدمة إلا  
الزبون في مرحلة ما قبل الشراء والإعتناء بكل التفاصيل الخاصة أثر على المحيط المناسب الذي سي

 (3):هذا من خلال تم  وي .(2)فالزبون في بحث دائم على العيوب التي تظهر الفجوات ،والمرتبطة بالخدمة

تظهر صورة مطابقة ومشخصة تجلب والعمل على أن الإهتمام بالجانب المعماري لنقطة البيع  -
  .نتباهالا

 ،(l'état des locaux) ، وضع المحلات(les équipements) المعدات: المادية المحيطة بهالمؤشرات -
                                                    .إلخ...علانات في نقاط البيع،الإ د،المظهر الجي  

            
                                                           

(1)- Francois MAYAUX, Eric VOLGER, Ce que manager dans les services veut dire, édition d'organisation, paris, 
2005, p.20. 
(2)-  Ibid., p.28. 
)3(-J.LENDREVIE , J.LEVY et D.LINDON, Mercator , op.cit., pp. 998-1000. 
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ستعمال التسويق حشد مقدمي الخدمة بإ) :جودة الإستقبال تدريب مقدمي الخدمة لتحسين -ب
 (الداخلي

إقناع هذا  تم   م له الخدمة، وتقنعه بها، إذال زبون، تقد  م الخدمة هو أو  مقد   أن تعتبر المؤسسة يجب
( م الخدمةمقد  ) هداف المؤسسة، يمكن لهذا الأخيرتوجيهه حسب أ تم  الزبون الداخلي للمؤسسة و 

ن مقدمي خدماتها حتى يتمك   مساندةعة و ولهذا على المؤسسة متاب .ناع السوق المستهدفبدوره إق
 (1).هؤلاء من مواجهة المحيط الخارجي وهذا ما يعرف بالتسويق الداخلي

، ولهذا على من خلال سلوكاته وتوجهاته ومواقفهم الخدمة تجسيد الخدمة في نظر الزبون، يمكن لمقد  
 (2):كتساب بعض القدرات أهمهام إالمقد  

حسن الإستماع، الشرح، القدرة على توجيه عملية : (relationnelle)علاقاتية  كفاءات -
 .ص العاطفيمقف على الزبون، القدرة على التالتعر  

مل والتعاون مع الزبون، قدرات بيعية كالتفاوض، كيفية التعا: (commerciale) كفاءات تجارية -
 .ختيارات اللازمةالقيام بالإ

ل من خلال تجسيد قيم المؤسسة أفضل تمثيتمثيل : (institutionnnelle)كفاءات مؤسساتية  -
سب من تجربة تتك تخاذ قرار الشراء، هذه الثقةدها، الثقة عنصر مهم في مرحلة إو المؤسسة ووع

 .الخدمة، فالزبون له القدرة على الربط بين وعود المؤسسة وأفعال مقدمي الخدمة

 .تقديم الخدمة بطريقة صحيحة: (technique) كفاءات تقنية -
 :ستهلاك الخدمةامشاركة الزبون في عملية إنتاج و  تسهيل -ج
الزبون، التنبؤ بالتكاليف وبناء نظام  عملية إنتاج الخدمة، تسهيل عمل المشاركة المثالية للزبون في)

 (خاص بالخدمة
ثر ته في الحصول على الخدمة، قدراته الذهنية تأ، مزاجه في تلك اللحظة، إرادإن شخصية الزبون

 .ستعماله للخدمةمباشرة على كيفية إداركه واطريقة ب
ما زادت الصعوبة في الحفاظ على جودة الخدمة كل    ،ما زادت مشاركة الزبون في عملية الإنتاجكل  

ولكن زادت مشاركته تجعله يشعر أنه شريك، هذا ما يزيد من تفاؤله وتقييمه الإيجابي للخدمة، هذا 

                                                           
(1)- Francois MAYAUX, Eric VOLGER, Ce que manager dans les services veut dire, op.cit., p.32. 
(2)- Christian DUMOULIN, Jean-Paul FLIPO, Enterprises de services: 7 facteurs clés de la réussite, op.cit., p.139. 
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لتحسين وتسهيل عملية مشاركة  .(1)إنتاج الخدمةشاركته مصدر قيمة مضافة لعملية ما يثبت أن م
 (2):على المؤسسة أن ،الزبون
ز م المؤسسة عرض يتمي  ا أن تقد  عملية الإنتاج حسب نوعية الزبون، إم   فتكي   لا ف أوتكي   -

 (.صةعروض مشخ  ) بالنمطية لكل زبون أو أن تكون مرنة في عرضها

د له د  ن لدى مؤسسة تأمين المساكن، لن يسزبو ) د لخدمةستعمال الجي  على الاب الزبون تدر   -
 (.مفتوحا مين في حالة سرقة، إذا ما ترك باب منزلهقيمة التأ

 .دة، وجعل عملية الإنتاج واضحة وغير معق  تسهل عمل الزبون من خلال تخفيف قلقه -

، تإختلافات في أشكال التعاملا خاطر وتتوقع التكاليف الناتجة عن كل زبون، هناكالمتتنبؤ ب -
 .تؤدي إلى صعوبات في عملية التنظيم لدى المؤسسة

د يحتاج لشرح ل جهد وقد يكون للزبون طلب غير محد  م بدون بذد، يقد  كون للزبون طلب محد  قد ي 
 .رتفاع التكاليفام الخدمة ويؤدي إلى يزيد في عمل مقد  ما وتقديم وتعديل في العرض وهذا 

 :الوطني/التسويق المحلي  -2  
 بع سياسةاما، على المؤسسة أن تت  التأقلم تم يتم  لكي يكون التعديل كاملا للنشاط التسويقي، وحتى 

 (.لى خصائص الخدماتراجع إ) محلية/وطنية

نطقة جغرافية إلى أخرى، سلوكات وإحتياجات المستهلكين المحلية،  من مالتي تتغير  ة المنافسة حد  
عل المؤسسة ها عوامل تجكل   ،لخإ...ال أعمالهاالمؤسسات والإدارات المحلية مهما كان مجحتياجات إ

 ثلاثةة الجغرافية الموجودة بها، فعلى المؤسسة إيجاد أحسن مزيج بين المنطق مجبرة على التأقلم مع
 (3) :مستويات هي

الة على مستوى وكالقرارات العامة المتخذة على مستوى المؤسسة الأم والمتبعة من قبل كل  -
 ،الوطن

 ،دةق في منطقة محد  موقع البيع وتطب أورة على مستوى الوكالة المطو  الأنشطة المحلية  -

مه عن عون تقني تقد  بين وكالات المؤسسة أو الناتجة  القرارات الوسيطة الناتجة عن التعاون ما -
 .محليةالأم بهدف مواكبة وتطوير مبادرة المؤسسة 

                                                           
(1)-(3)-Francois MAYAUX, Eric VOLGER, Ce que manager dans les services veut dire, op.cit., p.33/36. 
(2)-J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON, Mercator , op.cit., pp.1001-1004. 
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 :ويمكن تلخيص النظرة الإجمالية لتسويق الخدمات في الشكل التالي 
 لنظرة الإجمالية لتسويق الخدماتا                 :(4-1) الشكل      

          
 
 
 
 
 
 
 

 :المصدر   

 ,ger dans les services veut direae que manC Eric VOLGER, , Francois MAYAUX
op.cit., p.37. 

 : بنفس  المراحل يمر    النشاط التسويقي الخدماتي هو نفسه النشاط التسويقي للسلعإن 
وضع من خلال تحديد نقاط القو ة تشخيص ال المؤسسة،الأسواق من خلال دراسة البيئة و  تحليل

تقسيم  وضع الأهداف التسويقية، التحديات الموجودة في السوق،الضعف لدى المؤسسة والفرص و و 
النهاية  فيتخطيط مزيج تسويقي وتطبيقه و  التموقع بها،استهداف سوق معينة و مقاطعات و  السوق إلى

  .فعند التطبيق لهذا النشاط، تظهر الخصائص الرئيسية للخدمات .تقييم النتائجمراقبة و 
إن النشاط التسويقي هو تلك الأنشطة التي تمارسها المؤسسة قبل وأثناء الإنتاج وبعد وحتى وصول 

 القيام بها حتى يتم   لذلك فالنشاط التسويقي له عد ة وظائف يجب .السوق المستهدف إلى جو المنت
من بين هذه الأنشطة، المزيج  .ح المؤسسة ككلالتكامل لأن النجاح في تأديتها يؤدي إلى نجا 

ناصر هذا المزيج في ستعرض علذا سن ،التسويقي الذي يعتبر من المتغيرات الرئيسية للنشاط التسويقي
 .المطلب الموالي من هذا المبحث
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 عناصر المزيج التسويقي في مؤسسة خدماتية  :الثالثالمطلب   
ربعة أدوات تطلق عليها أالتنفيذ،  ستراتيجيتها التسويقية موضعتستخدم المنظمة لوضع إ     

الإدارة التسويقية مجموعة الخطط والسياسات التي تمارسها :"، ويمكن تعريفه بأنه"المزيج التسويقي:"سمإ
بهدف إشباع حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة، كل عنصر من هذا المزيج يتأثر ويأثر بالعنصر 

التوزيع والإتصال ويرمز لها  ،التسعير ، المنتوج: لتسويقي تتمثل فيما يليعناصر المزيج ا .(1)"الآخر
 . 4P'S: ب

للمستهلك، على رجل التسويق التفكير أو لا في  4C'S: للمنتج هناك ما يعرف ب 4P'Sإلى جانب 
4C'S  4قبلP'S: (2)  
 "valeur client " (البحث عن الحل للمشكلةي أ)القيمة التي تقد م للزبون لا في و  أالتفكير  -

 ،product  المنتوجقبل 
 قبل ستعمال الخدمةعملية إقتناء واالتي تتكو ن من و "couts " التكاليفلا في و  أالتفكير  -

 ، priceالتسعير 
 ، place التوزيع قبل  " commodité" سهولة الحصول على الخدمةلا في و  أالتفكير  -

الترويج قبل  "communication "ؤسسة الإتصال المزدوج ما بين الزبون والملا في و  أالتفكير  -
promotion  .  

ستمرارية نظرا لطبيعة الان تتصف بصفة ينبغي الإشارة إلى أن عناصر المزيج التسويقي يجب أ
يجب إعادة النظر في المزيج التسويقي من فترة  من تم  الديناميكية التي يعمل فيها النشاط التسويقي، و 

  .زمنية لأخرى حسب العوامل والتغيرات التي تطرأ على البيئة التسويقية
قديم سلع أو ن عناصر المزيج التسويقي تعتبر واحدة بالنسبة لأي منظمة سواء تقوم بتيلاحظ أ

خذا بعين أليدية و عناصر المزيج التسويقي التق جانب خدمات، لكن يرى بعض الكتاب أنه إلى
 :هيالتالية للمزيج التسويقي الخاص بالخدمات و  العناصر ، يمكن إضافةالإعتبار خصائص الخدمات

 .الجوانب الماديةو  العمليات، الأفراد

                                                           
 .19 مرجع سبق ذكره، ص ، مبادئ التسويق الحديثالجيوشي، نظمي شحادة، رياض الحلبي،  محمد باشا، محمد -(9)

(2)-Philip KOTLER , Marketing selon KOTLER, Pearson village Mondial, 2005, p.110. 
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ظروف أجزاء السوق ومعرفتها لأذواق المستهلكين و إن معرفة إدارة التسويق بخصوصيات كل من 
عناصر المزيج  .(1)د ومناسبستخدام عناصر المزيج التسويقي بشكل جي  المنافسة يساعد على ا

 :ختصار هيالتسويقي بإ
 :سياسة عرض الخدمة -1

يتناسب مع مفهوم سياسة المنتج  ن مفهوم سياسة عرض الخدمة لمؤسسة خدماتيةيجدر الإشارة إلى أ
م توجيه تسويقي هو تحديد محتوى العرض والتحك   هامات مسؤول موج  هتمل إإن أو   .ةصناعيلمؤسسة 

 (2).في كيفية إدراك الزبائن الحاليين والمرتقبين لهذا الأخير
 la servuction        :كيفية إنتاج الخدمة-أ

باللغة الأجنبية تعني عملية خلق الخدمة وهذه الكلمة الأجنبية  (servuction) إن كلمة إنتاج الخدمة
عملية إنتاج الخدمة LANGEARD  و EIGLIER فوقد عر   .نتاج والخدمةلإاتداخل كلمتي  ناتجة عن

اللازمة لآداء الخدمة بمستوى جودة  التنظيم المنهجي والمتناسق لكل العناصر المادية والبشرية" :ب
 (3)."اد مسبقمحد  

التفاعلات الناتجة ما أهمية هذا النمودج هو إظهار بكيفية واضحة العناصر الداخلة في آداء الخدمة و 
 (4):عناصر هي خمسةن من بين هذه العناصر، عرض وإنتاج الخدمة يتكو  

في تقديم الخدمة المستعملة من قبل الزبون  الداخلة وهي كل العناصر الهامة: الجوانب المادية -
 ،لخإ...لبيئة من آلات، موقع الوكالة،مثلة في اتالمو  م الخدمةومقد  

 .ال المؤسسة الذين هم على علاقة مباشرة مع الزبونوالمتمثلون في عم  : الخدمة يمقدم -

 ،(Front office) "الواجهة أو المكتب الأمامي: "ما يعرف ب ،مقدمي الخدمةالجوانب المادية و  تمثل

 ،فيد من الخدمةوهو المستهلك أو الوسيط الذي يست :الزبون -

: هذه العلاقة ب م الخدمة والجوانب المادية وتدعىمقد   ،الخدمة هي الناتج عن تفاعل الزبون -
 ،(Relation primaire) ليةالعلاقة الأو  

                                                           
 .32الأردن، ص -، عمان التوزيع ، الطبعة الاولى، مؤسسة وراق للنشر ومبادئ التسويق بيان هاني حرب، -(1)

(2)-Christian DUMOULIN , Jean-Paul FLIPO, Enterprises de services: 7 facteurs clés de la réussite, op.cit., p.37. 
(3)-Dale M. BECKMAN, Marketing des services, 1ére Partie, 25/01/2007, 
http://J1Poignot.free.fr/triptyques/SERVICE/service.ppt, consulté le 07 mars 2009. 
(4)-Marion JODOIN,  Introduction au service,  http://www.cheneliére.ca/cfiles/pdf/2044_136.pdf, consulté le 14 
juillet 2007. 
 

http://j1poignot.free.fr/triptyques/SERVICE/service.ppt
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للمؤسسة بالنسبة للزبون وتتمثل في  المتمثل في الجانب الغير المرئي: ج التنظيمي الداخليالمنه -
سيقدم مهمته هي تحديد العرض الذي ( لخإ...المالية، التسويق) ية للمؤسسةالوظائف الأساس

الواجهة أو ":تدعى هذه المصالح ب .لخإ...وارد البشريةير الميتسللزبون، الجوانب المادية، 
 .في المؤسسة، مهمتها العلاقات الداخلية (Back office )"المكتب الخلفي

د ولكن يتعق   م خدمة واحدمقد  الخدمة يمكن أن يكون بسيطا أي تفاعل زبون واحد مع  نظام إنتاج
 .ة خدماتة زبائن وعد  العرض عند إضافة عد  

 وبعد تقديم الخدمة أثناءبل، ون مع بعضهم البعض قئن قد يتفاعلن الزبايجب الأخذ بعين الإعتبار أ
ات بين تمثل هذه العلاق .(يم نظرة إيجابية أو سلبية حول الخدمةالخدمة، تقدتقديم نصائح، تقييم )

 .(concomitance ( المتزامنة الزبائن حول الخدمات بالعلاقات
 :يمكن تلخيص هذه العناصر والعلاقات المتفاعلة مع بعضها البعض في الشكل التالي

  نظام إنتاج الخدمة                         :(5-1) الشكل     
 

        
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
                                                                                                    :المصدر 

              Marion JODOIN, Introduction au service,    
http://www.cheneliére.ca/cfiles/pdf/2044_136.pdf, consulté le 14 juillet 2007.                
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 :الخدمة الكلية -ب 

عند تحديد مختلف مراحل تقديم أو  ونطريقة يعمل بها الكثير  مة للزبون، هناكلإحصاء الخدمات المقد  
مع الزبون ودراسة العمليات التي يمكن مكنة تصالات المعرض الخدمة، من الممكن وضع قائمة للإ

خدمة النقل الجوي، نقطة : على سبيل المثال .إنجازها للحصول على النتيجة المرجوة من كل مرحلة
وصول الزبون لمحطة  إلى الحجز، ث   ب الزبونلية التي تجلجز أو الإتصالات الأو  الإنطلاق هي الح

كل والشرب طريقة مباشرة الشباك، إجراءات التسجيل، نقل الأمتعة إلى الطائرة، تقديم الأ ،الطائرات
 .لخإ...على متن الطائرة

م بالبلوغ إلى وصف العرض الكلي، ختيار مجموعة الخدمات التي ستقد  إفي تسمح هذه الطريقة 
فأحد هذه العناصر هو مجموعة العناصر التي تشكل العرض للزبون، :"بأنه ويعرف العرض الكلي إذن

م مجموعة من الخدمات مثال على ذلك مؤسسة النقل الجوي تقد   ."المسيطر أو جوهر تقديم الخدمة
 (1).ا من مكان الإنطلاق إلى مكان الوصولوالخدمة المركزية هي نقل الزبون فعلي  

( أساسية) من خدمة مركزية نةالسلع بمواصفات تتمثل في مجموعة مكو   تتميز الخدمة مثلها مثل
تبنى الصورة الإجمالية  ،سعرهاوخدمات ملحقة، ومن خلال هذه المواصفات والمحتوى الرمزي للخدمة و 

لخدمة الأساسية والخدمات إلى معنى كل من ا نشير وفيما يلي .(2)مة في السوقوتموقع الخدمة المقد  
 :الملحقة
على سبيل المثال . نالحاجة الأساسية للزبون وتعرض على كل الزبائ تلبي :يةالأساس خدمةال -

 (3)(.ة المؤسسةقلب مهم  +  الحاجة الأساسية للزبون=الخدمة الأساسية) .خدمة النقل
ز يفهي عناصر التمي ساسلأضرورية في تحقيق الخدمة االهذه الخدمات  :الملحقة الخدمات -

ل مثال خدمة تقديم الطعام في القسم الأو   ،وفاءه الإيجابية، هدفها هو إرضاء الزبون وتحقيق
 .لخإ...، الهاتف النقال، المجلات(TGV) من القطار السريع

د فالمنافسة موجودة والعروض تقل   دة،والخدمات الملحقة ليست ثابتة أو مجم   يةإن الخدمات الأساس
 (4).مهاتقد  بداع والتجديد في الخدمات التي المؤسسة الإبسرعة كبيرة ولهذا على 

                                                           
 . 32 ، مرجع سبق ذكره، ص EPRS""تحليل النشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة ميلودي أم الخيرً ،   -(9)

(2)-Guy AUDIGIER , Marketing pour l'entreprise, GUALINO EDITIONS, Paris, 2003, p.315. 
(3)-Dale M. BECKMAN ,"Marketing des services" ,1ére Partie, 25/01/2007. p.58, 
http://J1Poignot.free.fr/triptyques/SERVICE/service.ppt, consulté le 07 mars 2009. 
(4)- J.LENDREVIE , J.LEVY et D.LINDON, Mercator , op.cit., p.994. 

http://j1poignot.free.fr/triptyques/SERVICE/service.ppt
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خدمات جوهرية مثال على  ل غدا إلىم اليوم، قد تتحو  خرى، الخدمات الملحقة التي تقد  من جهة أ
نجوم، في الماضي كانت خدمات إضافية، ولكن اليوم أصبحت  1لتلفاز والهاتف في فندق ا: ذلك
 .ساسيةم مع الخدمات الأتقد  

والخدمات الملحقة المترابطة مع بعضها البعض،  يةساسالأ ن من الخدمةض الخدمة، المتكو  يشكل عر 
 .(servuction) الخدمة ق إليه وهو كيفية إنتاجطر  الت ظام بخاصياته وقواعد تشغيله، قد تم  ن

  :مةجودة الخدمة المقد   -ج
 وجود وج الملموس، لعدمتنتوج غير الملموس، أسهل من تنمية المنهناك من يرى أن تخطيط وتنمية الم

هم في االخدمات، تسانية لمس مكولكن خاصية عدم إ .لخإ...التعبئة، والتغليف والألوان مشاكل
ستراتيجية المنتج نفسه، كصعوبة التنبؤ بجودة الخدمة وصعوبة ق بإتعل  ر مشاكل جوهرية تظهو 

  (1).قياسها

الجودة، هذا واجهة المنافسة في مجال الخدمة هو ضمان مستوى عالي من أهم الإستراتيجيات لم إن  
ة للحفاظ على النمو فسة ومهم  ة مقارنة بالمناالأخير هو العامل الأساسي لوفاء الزبون ونقطة قو  

  :إن تحليل جودة الخدمة وقياسها يجب أن يسمح للمؤسسة ب .ةيبحوالر 
 .تحديد الجودة المدركة مقارنة بالجودة المتوقعة من قبل الزبون -

 .بالجودة المتوقعة من قبل الزبونمة مقارنة تحديد الجودة المقد   -

 . الفترات الزمنية المختلفةتطوير وتحسين الخدمة عبر -

 .مة من طرف المنافسةمة مقارنة بالخدمة المقد  تحديد نوعية الخدمة المقد   -
 :ة التسعيرسياس -2

 نظرا لعدم ملموسية الخدمة، يصعب تحديد التكلفة المرتبطة بتقديم الخدمة وبالتالي يصعب تحديد
 .ةم الخدمة في كل مر  ض فيها مقد  أسعارها، فبعض الخدمات ترتبط بالحالة التي يتعر  

ر عناصر فهو أكث يةات الخدماتسمؤسللفة في الإستراتيجيات التسويقية لدوار مختللسعر أهمية كبيرة وأ
كثر من قدرتها على تغيير منتجات أو حملات المزيج مرونة حيث يمكن للمؤسسة تعديل أسعارها أ

د و إعادة تصميم نظام توزيعها، كما أنه العنصر الوحيد في مخطط التسويق الذي يول  أالترويج 
 (2) :يرادات فباقي المتغيرات تشكل نفقات بالنسبة للمنظمةالإ

                                                           
 .391 ، ص، مرجع سبق ذكره قراءات في إدارة التسويقيد الصحن، محمد فر   -(1)
 .123 ، ص9111، دار الرضا للنشر، الطبعة الأولى، دمشق،  التسويق وإدارة الأعمال التجارية إياد زوكار،  -(2)
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العرض ية، كما يمثل عمود لتجسيد د ميزة تنافسنه يحد  يمثل السعر جانب إستراتيجي لأ -
 .بالنسبة للزبون

 .ع حسب الفترات والمتنو  د لتسيير الطلب المتغير  امل محد  يعتبر ع -

لها المستهلك من أجل الحصول على سلعة أو نقدية التي يتحم  القيمة ال:"نهعر بأيمكن تعريف الس
 (1) ."حاجاته خدمة، تشبع

زيادة ستمرار و الاهي تحقيق الربح بهدف البقاء و  الأهداف المراد تحقيقها من خلال وضع سعر الخدمة
تباع الطريقة هذه الأهداف، على المؤسسة إلتحقيق  .تمركز على مستوى المنافسةالو  الحصة التسويقية

 (2) :م فيها، وتتمثل طرق تحديد السعر فيما يليالمناسبة لتحديد السعر والتحك  
تاج وتقديم الخدمة كاليف الكلية المرتبطة بإنتأي تغطية ال: تحديد السعر على أساس التكاليف -

 .الزبون يريد دفعه  الإعتبار ماوصول إلى السعر لكن لا تأخذ بعينوإضافة هامش لل

تضع المؤسسة أسعارها على أساس أسعار المنافسين أو : ساس المنافسةتحديد السعر على أ -
 .السعر السائد في السوق

ر الذي يقبل المستهلك دفعه للحصول على أي السع: تحديد السعر على أساس الطلب -
 .الخدمة ولكن قد يكون هذا غير ملائم للمؤسسة حتى تغطي تكاليفها الكلية

مستوى : همهاعين الإعتبار العديد من العوامل أستراتيجية التسعير، على المؤسسة الأخذ بلصياغة إ
هداف ضة من قبل الدولة، أالقيود المفرو تكلفة الخدمات، مستوى الأسعار المفروضة في السوق، 

 (3).ا يخص المردودية والنمويميما فالمؤسسة ولاس
 :ض لها أهمهاتتعر   ة أشكال حسب المواقف التيتأخذ سياسات التسعير عد  

 :ختراق السوقسياسة إ -أ
وصول إلى أكبر قدر ممكن من المستهلكين الذين يتأثرون بالسعر، تطبق هذه لض لتحديد سعر منخف

دة بدخول منافسة شديدة أو سوق شديدة منتجات جديدة لكن مهد  : في حالتين هما الإستراتيجية
 (4).المنافسة

 

                                                           
-(1)  Marc VANDERCAMMEN et All, Marketing : l’essentiel pour comprendre, decider, agir, op.cit., p.346. 

(2)-Philip KOTLER , Marketing selon KOTLER, op.cit.,  p.114. 
 .13 ،  مرجع سبق ذكره، ص الخطط التسويقية الدليل العملي للإستراتجيات و:الأساليب الحديثة في التسويق حسين علي،   -(3)

-(4)  Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.162. 
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 :سياسة القشط -ب

: ل في حالتينتستعم ،دين لا يتأثرون بالسعرفع بهدف الوصول إلى مستهلكين محدوضع سعر مرت
 تباعها لتحقيق نجاحهاالمؤسسة إعلى هناك شروط محدودة يجب  .حتكاريةمنتجات فاخرة وسوق إ

حتياج المؤسسة لموارد مالية من أجل حملاتها ير مرن، قصر دورة حياة المنتوج، إطلب غ: مثل فيتتو 
  .المهمة الترويجية

 .تخدم هاتان السياستان خاصة لمنتجات أو خدمات جديدةتس
  :سياسة السعر الترويجي -ج

ذب عدد كبير من الزبائن ولكن تكون عادة في تخفيض السعر حتى أقل من التكلفة أحيانا لج
 (1).مناسبات محدودة

 : سياسة السعر النفسي -د

 ستخدام سعر كسريخدام عواطف المستهلكين إظهارها باستعلى اتعتمد هذه السياسة 
 (.معتاد لدى الزبون)ي أو سعر إعتياد( دج111.11)

 ةتمثلالمو في مجال الخدمات ظهرت سياسة جديدة حيث  ،تباعهاة سياسات أخرى يمكن إهناك عد  
 :في

  le Yield management  :اسة تسيير المردوديةيس -ه
( من حيث السعر والحجم)ائدات، فهي عملية لتسيير العرض و يمكن تسميتها إدارة الإيرادات أو العأ

في الوقت   تسيير القدرات فهذه السياسة تعطي إمكانية .حسب توقعات الطلب في الوقت الحقيقي
 (2).ستعمال الكامل للقدراتالاالمناسب وإيجاد الحلول بين تعظيم الإيرادات و 

ات للقطاع عملية تخصيص النوع المناسب من الموارد، القدرات أو الوحد:"كما يمكن تعريفها بأنها  
 ".تاسب، وهذا من أجل تعظيم الإيراداوذلك بالسعر المن المناسب من المستهلكين،

التي تهدف إلى الوصول إلى " ناسبالإستراتيجية التسعيرية المناسبة في الوقت الم" فهي تمثل مفهوم 
 (3).افضل الحلول ما بين قدرات المؤسسة والطلب الموجود في محيط لا يمكن فيه بيع خدمات مسبقأ

                                                           
 32 ، مرجع سبق ذكره، ص " "EPRS"ليل النشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة تح ميلودي أم الخير ،  -(1)

-(2)  Luc BOYER, Didier BURGOUD , le marketing avancé :du one to one au e-business, éditions d'organisation, 
Paris, 2001, p.253. 

-(3)  DR.Frédéric  JALLAT, Fabio ANCARANI ,"Just in time": pricing stratégies in services: towards a concept 
of customized management of services supply", international congress "marketing trends", venice, 20 th-21 th 
january 2006, http://www.escp-eap.net/conferenes/ marketing/2006cp/materiali/papers/fr/JallatAncarain.pdf, 
consulté le 24 decembre 2007. 



 11                                                                                     مفاهيم عامة حول تسويق الخدمات : وللأالفصل ا

ستعمال ا تم  ينتقلت المؤسسة من عصر الأسعار الثابتة إلى عصر التسعيرة الديناميكية، حيث لقد ا
   (1).تكييف بين العرض والطلبلفيها السعر كأداة ل
على المؤسسة أن لا تعتبره حجة للبيع، ولكن القيمة هي التي يجب وضعها في  ،بعد تحديد السعر

 .التي سيتحصل عليها المستهلكو الأمام 
 :سياسة التوزيع -3

إن رجل التسويق يهتم بإختيار الإستراتيجية التوزيعية الملائمة التي تتناسب مع الفرص المتاحة 
رة وهذا متوف  أن تنظر في كيفية جعل منتجاتها  كل مؤسسة يجب  إن   .يات التي تواجهها المؤسسةالتحدو 
 .لخإ...التوزيع وإستراتيجيتها عدد منافد ت حول نوع،اتطلب قرار ي

كة فتوزيعها يوجب وضع شب .تخزينها، فلا يمكن إنتاجها من قبل ث نقلها و ةبما أن الخدمة غير ملموس
 (2) .وكالات أو محلات التي توفق بين عملية الإنتاج والإستهلاك

 :أنواع قنوات التوزيع -أ

 :قنوات التوزيعر حول كيفية بيع خدماتها إلى الأسواق المستهدفة فهناك نوعان من كل منظمة تقر  
نفصال لصعوبة إ ان المنتج إلى العميل نظر المباشرة م الخدمات كثير من  تؤدى :التوزيع المباشر-

 (3) :مها في كثير من الأحيان بهدفالخدمة عن مقد  
 .م الأفضل لتزويد الخدمة أو إنجازهاالمحافظة على التحك   -

 .خلال الخدمة الشخصية الحقيقيةزة تخلق مفاضلة للأسواق والمنافسة من تقديم خدمة ممي   -

الحصول على رد  فعل مباشر لإحتياجاتهم المتزايدة وكذلك التعر ف على إدراكهم الحسي إتجاه  -
 .المنافسة

 .ع الخدمة مشكلة أساسية تتمثل في تغطية جزئية محدودة للسوقومع ذلك قد يواجه موز   
 من إلخ...لسياحة والفنادق والإتصالاتعن طريق الوسطاء خاصة في مجال ا :مباشرالالتوزيع غير -

 .إلى المستهلك الخدمة أجل توصيل
 :ختيار هذه القنواتالعوامل التي تؤثر في إ-ب

 (4):ختيار قناة التوزيع المناسبة يجب مراعاة الإعتبارات التاليةقبل إتخاذ القرارات الخاصة بإ
                                                           

-(1)  Dominique BILLON, Jean-Michel TARDIEU, Les nouvelles techniques du marketing, op.cit., p.94. 
-(2)  Marc FILSER, Les canaux de distribution : desciption, analyse, gestion, vuibert, Paris, Juillet 1989, p.245. 

 .191 ، مرجع سبق ذكره، ص طرق التوزيع هاني حامد الضمور، -(3)
 .313 ، مرجع سبق ذكره، ص1113التسويق ومفاهيم معاصرة  نظام موسى وآخرون، -(4)
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عدد العملاء  ،(أو صناعيستهلاكي إ) خصائص السوقنوعية و : صة بالسوقالإعتبارات الخا -
 .لخإ...لجغرافي للسوق، حجم الطلبياتا الموقع ،الحاليين والمرتقبين

 .لخإ...، قيمة الخدمة(لا د أومعق  ) طبيعته: جو الإعتبارات الخاصة بالمنت -

توفر الوسيط الجيد الذي يشجع المنتجين على التعامل معهم، : الإعتبارات الخاصة بالوسطاء -
 .لخإ...اه المنتجاقف الوسطاء إتجمو 

 :ت الخاصة بالمؤسسةاالإعتبار  -
 .ة المركزية المالية للمؤسسة على توزيع خدماتهاالقو   *
 .لخإ...جودة الخدماتلضبط الأسعار و الرغبة على الرقابة وقيادة القناة  *
 . حجم المشروع وشهرته وخبرته *

 :الإعتبارات الخاصة بالبيئة -
 .عدد الوسطاء زاد المنافسة زادت ماكل   :خصائص وطبيعة المنافسة *
في حالة وجود ركود إقتصادي فستحاول المنظمات تخفيض التكاليف  :عوامل إقتصادية *

 .إلى أقل ما يمكن وكذلك فقد تميل إلى إستخدام قنوات قصيرة
الدخل يتطلبان توفير عدد كاف من إرتفاع عدد السكان و إرتفاع  إن :عوامل ديمغرافية *

 .أماكن مختلفةالوسطاء في 
 : إستراتيجيات التوزيع -ج

توزيع وتختار سياسة من بين  ع منتجاتها في السوق، تستخدم وسطاءأي مؤسسة ترغب في توزي
 (1):السياسات التالية

أكبر عدد ممكن من منافذ التوزيع بهدف تحقيق  تعني عرض الخدمة من خلال: التوزيع المكثف-
 .تغطية سوقية كبيرة من خلال شبكة التوزيع

: هم من خلالإنتقاؤ  ويتم   للتعامل معهم أي إختيار عدد محدود من الوسطاء: التوزيع الإختياري-
قدرته  وتنظيمه  مدى كفائته الإدارية و الجغرافي و ع وموقعهدة والمركز السوقي للموز  ي  السمعة الج

 .المالية

                                                           
 . 131 سبق ذكره، ص ، مرجع طرق التوزيعهاني حامد الضمور،  -(9)
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خدمات  ع إلا  ع وحيد يوز  توزيعي واحد، موز   ذر التوزيع من خلال منفأي حص: التوزيع المحصور-
 .بة على الخدمةاة في منطقة محدودة وتضمن الرقظمالمن

 .بما أن الخدمات غير ملموسة، فمفهوم التوزيع المادي ليس موجود في توزيع الخدمات
 : سياسة الإتصال -4

ها بسعر معقول وتوفرها في قنوات ر تسععرض خدماتها بمواصفات عالية، و يكفي لمؤسسة أن تلا 
من وقت لآخر  تذكيرهو  لها من التعريف بهذه الخدمات وإقناع المستهلك بها التوزيع، بل لا بد  

الخاصة بالسلع  ستخدام كافة أساليب نشر المعلوماتنشاط يتضمن ا فالاتصال .(1) ياهاابوجودها وبمز 
 ينك في المكان والزمان المناسبالخاصة بذلإيصال المعلومات و  ينتجها المشروع والخدمات والأفكار التي

إمكانياتهم  قفبأنها تشبع حاجاتهم ورغباتهم وو  تعريفهم وإقناعهمذه المنتجات و لمستهلكي ه
 (2).ونفقاتهم

ا قد لا يتطابق تماما مع مأن ترويج كل منه إلا   تفاق السلع المادية والخدمات في مضمون الترويجرغم إ
ة بقطاعات الخدمات خصائص الخدمات تؤثر على الترويج حيث تزيد أهميته النسبية بشد   الآخر، إن  

سياسة  لىإ المبحث الثالث فيق التطر  سيتم  .الإقناع والتركيز ،لأهداف الأساسية هي الإعلاماو 
 .بأكثر تفصيل تيالإتصال في المجال الخدما

 :باقي عناصر المزيج التسويقي للخدمات 5-
 من خصائص خاصة بها خيرةلأهذه ا ز بهلى ما تتمي  إع في المزيج التسويقي للخدمات يرجع التوس  

 الباحثان  قترحإ ،السلع الماديةجل التفرقة بين الخدمات و أفمن  .تختلف عن غيرها من السلع المادية
Booms و Bitner  الدليل  :المتمثلة فيتكوين المزيج التسويقي للخدمات و عناصر جديدة تدخل في
 .العمليات المرتبطة بتقديمهاركون في تقديم الخدمات و افراد المشلأا ،المادي

و سبعة عناصر بقدر ما هي القدرة على وضع مزيج أربعة ألة ليست في وجود ألمسن افإعموما  
فيما يلي شرح موجز لباقي عناصر المزيج التسويقي و  .للعملاءرضا شباع و إكبر أتسويقي يحقق 

 .للخدمات
 
 

                                                           
 .191مرجع سبق ذكره، ص  ٬ الدليل العملي للإستراتجيات والخطط التسويقية:الأساليب الحديثة في التسويق حسين علي،   -(1)
 .921 ، مرجع سبق ذكره، ص مبادئ التسويق الحديثالجيوشي، نظمي شحادة، رياض الحلبي،  محمد باشا، محمد -(2)
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  Physical evidence     :الدليل المادي -أ

حيث يتطلب  ،تقديمها لهداء الخدمة و أمقدم الخدمة عند داخل بين الزبون و هناك ت ،كما سبق الذكر
تسهل انسياب الخدمة نحو العملاء حيث تحقق لهم دمات توفر تسهيلات مادية تساعد و تقديم الخ

هتمام بالدليل المادي من خلال التجهيزات لإعلى رجال التسويق ا .المكانيةالمنفعة الزمانية و 
ثناء أالزبائن يئة المادية المحيطة بالعاملين و الب ̎ :هن  أبنتاج الخدمة حيث يعرف الدليل المادي لإالمستخدمة 

نقصد  وأ  ̎دعم دور الخدمة ا عناصر ملموسة تستخدم للاتصال و ليهإمضافا  ،تسليم الخدمةنتاج و إ
السلع التي تقترن بتقديم الخدمة، مجموعة المباني، والأثاث ووسائل العرض والألوان و  ̎ :بالدليل المادي

نها الزبون عن المؤسسة يكو   نطباعات التيلإتؤثر على اثر على قرار الشراء لدى الزبون و التي تؤ 
   (1).̎ هاالخدمات التي تقدمو 

لذلك تعد عاملا مؤثرا ثناء تلقيهم الخدمات و أتؤدي عناصر الدليل المادي دورا مهما في راحة الزبائن 
نات المادية المكو   هم  أمن و  .المستوى السريع في تنفيذهاللخدمة من حيث جودتها و دراك الزبائن إفي 

 :نذكر ما يلي
وحة المكتوب عليها اسم اللتصميم المظهر الخارجي للمؤسسة و  يشملو  :المظهر الخارجي -

 .البيئة المحيطة لعملية تسليم الخدمة للزبونالمؤسسة وشعارها و 
لداخلي للمؤسسة من حيث المكاتب يشمل تصميم المظهر او  :المظهر الداخلي للتسهيلات -

و أدمة الزبائن مباشرة المعدات المستخدمة لخو  ،تجهيزاتهانتظار و لإوصالة ا ،توزيع العاملينو 
 .دارة المؤسسةإالمستخدمة من قبل 

و مظهر العامل كالزي الموحد الذي يوحي للزبائن بتصورات أمثلا التقارير  :خرىأمظاهر  -
 .يجابية عن العاملين في المؤسسةإ

وذلك  ،ة لهافالدليل يعد نقطة قو   ،مكونات الدليل المادي تؤثر في حكم الزبائن على المؤسسة ن  إ
ثناء تسويق أضفاء شيء من الملموسية إبرازها للدليل المادي تستطيع إن المؤسسة من خلال لأ

 .خدماتها
 
 

                                                           
السنة  ٬مذكرة ماجستير في التسويق ٬شهاريةلإللخدمات ا  Beta Managementدراسة حالة مؤسسة  :البيع الشخصي في تسويق الخدماتفعالية  ،حداد سهيلة -(1)

 .28 ص ٬جامعة الجزائر ٬ 2005-2006الجامعية 
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 People    :فراد المشاركون في تقديم الخدمةلأا -ب

دراك العملاء لجودة الخدمات إالتي بدورها تؤثر على نات الخدمات و العناصر المؤثرة على مكو   هم  أمن 
الذين د العاملين بالمؤسسة الخدماتية و فرالأق باالعنصر البشري يتعل  و  ،العنصر البشرية لهم هي المقدم  

تنمية مهارات ب دارة القياملإحيث يتوجب على ا ،و غير مباشر مع العملاءأيحتكون بشكل مباشر 
و فيما يخص الجوانب أالعاملين عن طريق التكوين المستمر فيما يخص استعمال التسهيلات المادية 

    (1) .كيفية استقبالهمالمتعلقة بمعاملات العملاء و 

قناع إذ يؤدي مقدم الخدمة دورا مهما في إهمية بالغة في تسويق الخدمات أن مقدمي الخدمات يلعبون إ
ثير بالغ على تقبل أت ن لهأكما و  ،الزبائنه يمثل حلقة الوصل بين المؤسسة و نأعتبار االزبائن على 

مر الذي يحتاج لأا ،ز بعدم الملموسيةفراد في تقديم الخدمات لكونها تتمي  لأهمية اأتزداد  .الزبائن للخدمة
 فالزبائن يحكمون على مستوى .مةطبيعة الخدمات المقد  همية و بأقناع الزبائن إضافية لزيادة إجهودا 

المؤسسات ن فإلذلك و  ،ثناء حصولهم على الخدمةأالفاعلية في جودة الخدمات من خلال الكفاية و 
ز في فراد هم مصدر التمي  لأفا ،تطويرهم لرفع درجة فاعليتهمفراد و لأمطالبة بالعمل على تدريب ا

 :م فوائد جمة للمؤسسةتدريب الموظفين يقد   ن  فإ .نتاجلإا
 .تحسين جودة الخدماتنتاجية و لإزيادة ا -

 .رفع الحالة المعنوية للموظفينحساس بالرضا و لإتوفير ا -

 .دوران العملتقليل معدل الغياب و  -

 .تصالاتلإتحسين اشراف و لإعباء اأتخفيف  -
رتقاء لإالى التمييز و إن النقطة الهامة لمنظمات الخدمات التي تهدف ألى إشار بعض الكتاب أقد و 

ضرورة التركيز على النقاط التالية عند ثمار في تنمية مهارات العاملين و ستلابمستوى الجودة هي ا
     (2) :الخدميةتدريب موظفي المؤسسات 

 .في تنمية القدرات التنافسية همية جودة الخدماتأ -
 .العاملين معاهمية سمعة المؤسسة الخدمية و أالربط بين  -
  .بين برامج تدريب العاملينو هداف المؤسسة الخدمية أالربط بين  -

                                                           
السنة  ٬ جامعة الجزائر ٬قتصاديةلإمذكرة دكتوراه في العلوم ا  ٬الجزائرتصالات في إدراسة على قطاع البريد و ا –التسويق في مؤسسات الخدمات العمومية  ،عبد القادر براينيس -(1)

 .307 ص ٬ 2006-2007الجامعية 
 .310 ص ٬نفس المرجع -(2)
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 ،مصداقيتهم ،لباقتهم ،كفاءتهم  :ز الموظفين من خلالتمي   يتم   ؟كيف تتميز المؤسسة بعامليها
المهارات الواجب ومن بين الصفات و  ،...تصال لديهملإمهارات ا ،درجة استجابتهم ،اعتماديتهم

تصال بالعملاء لإيعني القدرة على التعبير بوضوح عند او )تصال لإمهارات ا :توافرها في مقدمي الخدمة
 ،المظهر حسن ،(درجة التجانس بينهماما بين الموظف والعميل و ) فمهارات التكي   ،(التعامل معهمو 
 .الثقة بالنفس ،صغاء للزبائنلإاستعداد للاستماع و لإا

 Process     :العمليات -ج

تشتمل على  صر المزيج التسويقي للخدمة و عملية تسليم الخدمة للزبون عنصرا أساسيا من عنا تعد  
 الكيفية التي يتم   :ف العملية بأنهاتعر  الخدمة للزبائن بصورة فعالة و كافة الإجراءات التي تضمن تقديم 

 .من خلالها تقديم الخدمة للزبائن
غبها العملاء في الخصائص التي ير بها الوصول إلى المواصفات و  يتم   تمثل العمليات كل الأساليب التي

يبدو واضحا إذ أنه لا و  ،هذه العمليات أيضا لها جودتها التي قد ترضي العميل أو لا ترضيهو  ،الخدمة
بل يجب أن يقتنع كذلك بالأسلوب الذي  ،جودة الخدمة التي يتلقاها في النهاية يقتنع العميل بمستوى

عتبار رأي العميل في تحديد العمليات وعليه يجب على الإدارة أن تأخذ في الا ،أوديت به هذه الخدمة
  (1).الخاصة بأداء كل الخدمة

ليه العمليات من تنافسية لما تنطوي عإن إدراك إدارة المؤسسة لأهمية العمليات يضيف للمؤسسة ميزة 
حيث أشار بعض  .المؤسسة على حد سواءكذلك توفير وقت العميل و   ،إيفاء الخدمةسرعة في تنفيذ و 
ستخدام كافة الطرق التي تؤدي إلى تقليص دورة العمليات الطويلة ية قيام الإدارة باالباحثين إلى حتم

نتقال العمل من إدارة إلى إتخفيض وقت عدد الخطوات و  تعلقة بتبسيط الإجراءات أو تقليصسواءا الم
الوقت إن عاملي السرعة و  .محاولة القيام بالعمليات بصورة متوازنة بدلا من العمليات المتتابعةأخرى و 

 .يعتبران الأهم في تقديم الخدمات الداعمة في عصر السرعة
ية لإستراتيجية تقديم من الدعائم الأساسد في المحاور الثلاثة المذكورة أعلاه يعتبر م الجي  إن التحك  

ته السبع هو تبيان مدى التكامل تحليل مزيج التسويق الخدمي بمكوناالخدمات، والهدف من دراسة و 
بطريقة تجعل منه تقديم هذا المزيج للزبائن  نسجام بين الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة، كما يتم  والا

  .مزيجا جذابا لقطاع مهم في الإقتصاد

                                                           
 . 310ص ٬المرجع السابق نفس -(1)
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 سياسة الإتصال والترويج في مؤسسة خدماتية  :الثالثالمبحث 

ا  مها وإنم  من خلال منتجاتها أو خدماتها التي تقد  م إلا  إن منظمات اليوم لا تعرف ولا تقي        
فمنظمات اليوم ليس لها  وموقعها في السوق الذي تعمل فيه، كذلك من خلال شخصيتها، صورتها،

بكلمة واحدة عليها أن  تقنع الجمهور والبيئة الخارجية،و  الخيار، عليها أن تثبت نفسها، تتحاور
 (1)".تتصل"

السياسة،  ما زادت فعالية هذه ثر أنشطة التسويق رؤية من قبل الأفراد، فكل  سياسة الإتصال أك تعد  
 .السوق وبذلك تحققت أهدافهاها في ما تحسنت صورتها، شهرتها وموقعكل  
 

 عناصرهمفهوم الإتصال و     :الأولالمطلب 
 :تعريف الإتصال -1

هذا العنصر في  ل طبيعةثمثل أحد عناصر المزيج التسويقي، تتتكمن أهمية سياسة الإتصال في أنها تم
والمؤسسات الأخرى، ثل عملية التواصل مع البيئة الخارجية من جماعات المستهلكين والمنافسين ه يمأن  
تعتبر هذه السياسة ثاني وسيلة لتجسيد  ففي المنظمات الخدماتية، .معرفة ما يحدث في تلك البيئةو 

 .مة وراء سياسة التسعير وهذا في نظر المستهلكالخدمة المقد  
نقل ) لى البيئة الخارجيةإمن المؤسسة مجموعة الإشارات الموجهة ":نقصد بها" تصالإ"كلمة   وراء

ات أو سلوكيات الجهات فبطريقة تسمح لها بتقديم معلومات أو تغيير مواقف أو تصر  ( رسالة
هدفه هو تسهيل عمليات التبادل من . (2)("الخدمة) المنظمة، أو الماركة أو المنتوجتجاه المستهدفة 

وهذا نافسة قبل الجميع ومختلفة عن الم معروفة من المنظمة في السوق وإعطاءها شخصيةخلال موقعة 
 .ف بطريقة ترضي بها المنظمة بهدف دفع المستهلك أو إغراءه، على أن يتصر  

 رع والإشباعات التي تحققها الخدمة أكثز على المنافعلى الرسالة الترويجية أن ترك   ،في تسويق الخدمات
فضل فمن الأ ،دمةالخ المؤسسة على زتإذا ما رك  و  .هذا راجع لعدم ملموسية الخدمةمن الخدمة ذاتها و 

وليس على الخدمة ( خدمات كمالية) تتميز بها المؤسسة عن منافسيها التركيز على الخدمات التي
 .ل مؤسسةمها كالجوهر التي تقد  

                                                           
-(1)  Marie-héléne WESTPHALEN, Communicator: le guide de la communication d'entreprise , 3 eme édition, 

Dunod, Paris, 2001, p.1. 
(2)-Sylvie Martin VEDRINE, Initiation au marketing: les concepts clés, op.cit., p.260. 
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كثر ز أكثر على الوسائل غير الشخصية أع في المجال الخدماتي فهو يرك  ز المزيج الترويجي بالتنو  كما يتمي  
إظهار الجانب المؤسساتي ز كذلك على رك  كما ي( عامة مثلا من علاقات) من الوسائل الشخصية

 .مهمة في مجال الخدمات ةلديها حيث له مكان
ختلاف في سياسة الإتصال في مجال الخدمات عن تلك في السلع المادية، فهي مهمة بالنسبة هناك إ

: ظهارخلال إ، وذلك من ...(لاق،عند الح داخل الطائرة، في الفندق،)للخدمة في وقت تقديمها 
ستعمال شهادات الزبائن ها، امها في نشاطحجمها، تجربتها المهنية، مدى تحك   قيم المؤسسة،

 خلال إظهار الجانب الملموس منهاوإشراكهم في الحملات الترويجية، أي تجسيد الخدمات من 
عادة قبل  على عكس سياسة الإتصال للسلع المادية التي تتم   ،..(المعدات، ملابس مقدمي الخدمة،)

  .لخإ...خصائصه، الإستهلاك من خلال إظهار المنتوج،عملية 
ستهدف من قبل خرى يجب التفرقة بين الجمهور المستهدف من قبل سياسة التسويق والمن جهة أم

يب على يج والثاني ،"ه الخدمة المعروضةلمن توج  " :تاليعلى السؤال ال يجيب  لفالأو   ،تصالسياسة الإ
فالجمهور المستهدف في الإتصال قد يكون غير  ."ه حتى تباع خدمتييجب أن توج   نلم:"التاليالسؤال 

 (1).لخإ...أو المؤثر على عملية الشراءالمستهلك النهائي، أو المشتري : منهمفمتجانس 

 :عملية الإتصال -2
تصال تتم بين إعتباره عملية ممارسته باتتمثل في النظر إليه، و الترويج إن الضمان الأساسي لفعالية 

ال ويشمل ل نظام إتصال فع  الإتصال من خلا ويتم   المنظمة والسوق المستهدف: ين هماطرفين رئيسي
 :المتمثلة في الشكل التالي خير العناصر التاليةهذا الأ

 
 
 
 
 
 

                                                           
(1)-Christian DUMOULIN, Jean-Paul FLIPO, Enterprises de services: 7 facteurs clés de la réussite, op.cit., p.97. 
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 تصال في المؤسسة الخدماتيةلإعملية ا                  (6-1)الشكل   

                

 

 

 

 

 

 :المصدر    
Christian DUMOULIN, Jean-Paul FLIPO, Enterprises de services: 7 facteurs clés de la 
réussite, op.cit., p.96. 

                  

 "الرسالة" ها إلى البيئة الخارجية تتمثل فيمن المعلومات التي يجب نقل مجموعة:"تعني عملية الإتصال 
(message)   وسائل الإتصال"وذلك عن طريق" (média)،   يجب ترجمتها إلى نقلها  ولكن حتى يتم

ل السوق احة كبيرة ولكن تكون مفهومة من قبوإشارات أي تركيزها حتى لا تشغل مس زرمو 
لا تصل إليه ومعها طريقة  الجمهور المستهدف،عندما تصل الرسالة إلى  .(codage)المستهدف 
 فهم الرسالة التي وصلته ولكن بطريقته ًل هذه الرموز محاولال  فهذا الأخير سوف يح ،الإستخدام

(Décodage).(1)  
هي المرحلة الحاسمة في عملية  ( Feed back) دة أو ردود أفعال الجمهور المستهدف المعلومات المرت

ذا يعني أن إيجابيا ه الإتصال فهي تتمثل في مدى تفاعل المستهلك مع المنظمة، قد يكون تفاعلا
أن هناك خلل في قد يكون التفاعل سلبي أو غير موجود هذا يعني  وألإتصال قد نجحت عملية ا

هذه السياسة وتحليل هذه  فشل أسباب ف علىهذه الحالة التعر  في فيجب  ،مرحلة من المراحل
 (2).المراحل

                                                           
-(1)  Marc VANDERCAMMEN et All, Marketing : l’essentiel pour comprendre, decider, agir, op.cit., p.426. 

(2)-Sylvie Martin VEDRINE, Initiation au marketing: les concepts clés, op.cit., p.267. 
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رسالة بطريقة خاطئة مخالفة ليفهم ا ا أن تجعل المرسل إليهالضوضاء وهي غير مخطط لها من شأنه هناك
 (.إشاعات مثلا) ا خطط له المرسللم

 (1) :لية الإتصال في المعادلة التاليةيمكن تلخيص نجاح عم ،ًعموما
 
 

 
  خدماتيةكيفية تصميم سياسة إتصال لمؤسسة   : الثاني المطلب

 :التاليك المراحل الملخصة لتصميم سياسة إتصالية يجب المرور بهذه
 : (المرسل إليه) تحديد السوق المستهدف -9

ي المستهلكون المرتقبون، المستعملون الحاليون أو المؤثرون على قرار الشراء أو متخذ :قد يكون هؤلاء
 (2)أين؟ ومن يقولها؟لى ماذا يجب أن يقال؟ كيف؟ الشراء ويؤثر هؤلاء ع قرار

 : (أي نوع رد  الفعل المرغوب فيه) ول إليهاهداف المراد الوصتحديد الأ -1

 اه كل الحملة الإتصالية، وحتى يكون الهدف دقيقيجب تحديد هذه الأهداف بدقة لأنها سوف توج  
 (3) :وواضحا يجب أن تحتوي على مايلي

 ،(لخإ..المنافسين على تحسين السمعة، رفع المبيعات، الرد  ) الغاية -

 ،ل مراقبة نتائج الحملةيتها تسهعبير رقمي للأهداف حتى تكون وظيفالنسبة أي ت -

 .ةلمتوقع للوصول إلى الأهداف المسطر أو الوقت ا المهلة -

جام مع الأهداف العامة للمؤسسة نسهذه الأخيرة عليها الا الترويجية، أنواع من الأهداف ثلاثةهناك 
 (4) :في تتمثل الأهدافو  الأهداف التسويقية،و 

 ،تقديم المعلومات وتحسين شهرة المؤسسة، منتجاتها أو ماركاتها -

تها ، منتجاتها وقو  ز عن المنافسة من خلال ماركاتهاتمي  التسمح لها بصورة المؤسسة و بناء  -
 ،البيعية

                                                           
(1)-Eric VERNETTE, l’essentiel du marketing : marketing fondamental, édition d’organisation, 2001, p. 301. 

  .321مرجع سبق ذكره، ص  ،التسويق المعاصرادريس، جمال الدين محمد المرسي، ثابث  عبد الرحمن -(2) 
 .123 ، ص مرجع سبق ذكره،  إدارة الأعمال التجارية التسويق و إياد زوكار،  -(3)

(4)-Marc VANDERCAMMEN et All, Marketing : l’essentiel pour comprendre, decider, agir, op.cit., p.22. 

عملية إتصالية فع الة=  جلب الإنتباه   *  قو ة الإقناع   *  فهم الرسالة    
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وهو ساسي والأخير المراد الوصول إليه إثارة الإهتمام وتدعيم السلوك الشرائي وهو الهدف الأ -
ل نحو مواقع تقديم الخدمة، إعادة إلى التنق   هفع المستقبل للرسالة إلى تجريب الخدمة، دفعد

 .إلخ…تجريب الخدمة، تحقيق الولاء
 :إختيار الرسالة -3

تخلق  أن إختيار الرسالة التي يجب لأهداف المراد الوصول إليها، يمكنبعد تحديد السوق المستهدف وا
الإعجاب والإنتباه ث تحقق الشراء الفعلي فهي تتمثل في مجموعة من الكلمات والجمل والشعارات 

 .والصور والألوان والشخصيات والموسيقى التي تحمل المعنى والتأثير المطلوب على المرسل إليه
 

 (1) :مشاكل هي ثلاثةعند تصميم الرسالة تواجهنا 
تحديد ) منطقية :كيف يريد المرسل أن تبدو الرسالة  ،الرسالة ماذا يجب أن نقول؟ أي محتويات -

 أو تحريك دوافع التفاخر أو العطف) ، عاطفية(ستعمالسعر، كيفية الا خصائص الخدمة،
 ،لخإ...أدبية ،(شعور بالذنب أو الخجلال

الرسالة خلاصة أو ترك المستهدف  كيف يجب أن تقال منطقيا؟ أي هيكل الرسالة، تتضمن -
 ،داية أو النهاية أو إحداث مناقشةيستخلصها بنفسه، إظهار المنتوج في الب

 .نتباهتجلب الاالتي كيف تقال ببساطة؟ شكل الرسالة، تحديد الألوان والأشكال والجمل  -
ستعمال الأسلوب واللهجة ة، ادمة المعروضة، تقديم الأدل  لى الرسالة أن تعكس مزايا الخعيجب  

المختار ومع أسلوب ولهجة السوق المستهدف ولهذا على الرسالة أن تتضمن الملائمة مع التموقع 
 (2) :القواعد الثلاثة التالية

 ،لة أي كل هدف تقابله رسالة واضحةبساطة الرسا .9

 ،لة، عبارات، كلمات، رنات، موسيقىجم: والحفظ رسهل التذك   .1

 .الإعلان عنها ذات مصداقية متلائمة مع خصائص الخدمة ومزاياها التي تم   .3

 
 

 
                                                           

  .391مرجع سبق ذكره، ص  ،التسويق المعاصر ادريس، جمال الدين محمد المرسي،ثابث  عبد الرحمن -(3) 

 -(2) Yvelise LEBON, Nathalie VAN LAETHEM, Le marketing orienté resultats, édition Dunod, Paris, 2003, 
p.103. 
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 :إختيار الوسيلة -2

قنوات  ثلاثةبعد تحديد السوق والأهداف والرسالة يجب نقل هذه الأخيرة ويتم ذلك من خلال 
 (1):يمكنها نقل الرسالة والمتمثلة في

سلوكاته، تصرفاته، مستواه في فهم ، يبيع الخدماتم و فهو يمثل المنظمة، يقد  : الخدمة مقدم -
  .وناقلة للرسالةمات المستعملة كل ها وسائل إتصال والكلالزبون، الألفاظ 

أسلوب بناء مواقع تقديم الخدمات أو الوكالات، :(les supports materiels) المعدات المادية -
ها تمثل مدى نوعية كل   ،لخإ...لمؤسسة، كيفية تقديم الملفات،ترتيبها، وسائل نقل عمال ا

فالمهم هو تقديم صورة تتماشى مع الموقع المختار والمتفق   .مة داخل هذه المؤسسةالمقد   الخدمة
 .عليه من قبل المؤسسة

 ..(.كالإعلان مثلا) الوسائل غير الشخصيةو  (البيع الشخصي) الشخصية الوسائل -
 :تحديد الميزانية -9

قيام رجل التسويق بتحديد الأعمال المتاحة المطلوبة  الترويجي يعقب عملية تحديد أهداف النشاط
لتحقيق هذه الأهداف، هذه المبالغ التي تنفق على النشاط الترويجي تتفاوت من شركة لأخرى وداخل 

 (2).نفس الصناعة الواحدة وبين الصناعات الأخرى
على النشاط الترويجي العديد من العوامل التي تؤثر في المقدار الذي يمكن أن تنفقه الشركة هناك 
ت الجهود التي تبذلها ما قل  كل  ،الوسطاء ما زادت مساهمةكل  ) التوزيع بالترويج درجة قيام قنوات :أهمها

 ، عدد المستهلكين وسهولة الوصول إليهم، درجة التعقيد في القرار الشرائي الخاص بالمنتج(المؤسسة

إلى رفع في الإنفاق على ى نمطية المنتجات يؤدي ، مد(زاد الإنفاق على الترويج ،دما زاد التعق  كل  )
ما زادت كل  )اصة بالمنتج، درجة تكرار الشراء افع الخنالنشاط الترويجي، درجة إدراك المستهلك للم

 (.نخفض الإنفاق على الترويجدرجة تكرار الشراء ا
 :يمكن تحديد مخصصات النشاط الترويجي بإتباع إحدى الطرق الشائعة وهي

طية كل النفقات لغ في ضوء الأموال الباقية لها بعد تغد المؤسسة المبتحد   :الأموال المتاحةستخدام ا-
قد تبدو هذه الطريقة آمنة بحيث أن المؤسسة لن تقوم بإنفاق مبالغ على النشاط الترويجي  .الأخرى

                                                           
-(1)  Christian DUMOULIN, Jean-Paul FLIPO, Enterprises de services: 7 facteurs clés de la réussite, op.cit., p.98. 

  .321، ص 1112-1113 الإسكندرية، الدار الجامعية، ، التسويق،  اسماعيل السيد-(2) 
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لا تساعدها أكثر من قدراتها ولكن قد تكون هذه المبالغ المنفقة لا تقابل طموحات المنطقة أو قد 
 .ض لذلك إلى ضياع فرص متاحة لهاعلى تحقيق أهدافها وقد تتعر  

نفقات س إيرادات المنظمة فيمكن تحديد يمكن تحديد المخصصات على أسا: المبيعات من نسبة -
نسبة من المبيعات المتوقعة أو السابقة وتعتبر هذه الطريقة الأكثر شيوعا ويرجع ذلك لسهولة كالترويج  

 :غم أنها تعتبر غير منطقيةحسابها، ر 
ية في تقديم الميزان أي يجب تحديد المبيعات المتوقعة ث  : تحديد الميزانية نسبة من المبيعات المتوقعة -

 ،تتوقف على مقدار ميزانية الترويجحين أن المبيعات المتوقعة 

أوقات إنخفاض أي نسبة أقل لميزانية الترويج في : تحديد الميزانية نسبة من المبيعات السابقة -
بر لإنفاق على الترويج أك في حين أن الحاجة ،أكبر في حالة إرتفاع المبيعات نسبةو  المبيعات

 .تشجيعها والعكس صحيح نخفاض المبيعات حتى يتم  في أوقات ا

ا ا حسب كبار المنافسين، إم  ستعمالا، يمكن الإنفاق إم  هي أضعف الطرق او  :على أساس المنافسة-
ولكنها تفترض أن  .لتكلفة الترويج في السوق ككل ل المتوسطر أو حسب المعد  المباشحسب المنافس 

كما تفترض أن أهداف المنظمة  بشكل صحيح، المنافس يعرف كيف يمكن الإنفاق على الترويج
  .هي واحدة هذا أمر غير صحيح المنافسةو 
 .أساس منطقيلكنها لا تستند إلى أي  :الترويج على تقدير وخبرة مدير الإعتماد-

 :يجب إتباع ثلاث خطوات أساسية لتطبيق هذه الطريقة هي: طريقة المهمة والهدف -
 ،قابلة للقياسوضع الأهداف بصورة كمية و و  تحديد -

 ،تاج إليها الشركة لتحقيق الأهدافالتي تح برامجالتحديد  -

  .تحديد تكلفة هذا البرنامج -

د على أهمية النتائج والدراسات تؤك   ،ا مضمونة الفعاليةأنه  واقعية كما تتميز هذه الطريقة بالموضوعية وال
 (1).ير والحكم والصوابيها الشركة مجال التسويق كما تعتمد على التقدوالبحوث التي تجر 

 
 .أو الوسائل التي ستستعملها المؤسسة لتوصيل الرسالة توزيع الميزانية على المزيج الترويجي -3

 

                                                           
  .319ص  رجع،نفس الم-(1) 
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 :الحملة الإتصاليةقياس فعالية الرسالة أو  -3
ققت حيث أن  المبيعات التي تحو  ليس من السهل، الربط بين الحملة الإتصالية التي قامت بها المؤسسة

، سياسة إتصال اتهالخدمة وجود) أثر على المبيعاتهناك الكثير من العوامل المستقلة عن المعلن ت
لمعرفة مدى  ها وقياسهاالنظر في النتائج المحققة، تحليل لكن هذا لا يمنع المؤسسة من (.إلخ...المنافسين

 (1).ة الترويجيةلالمراقبة والقياس قبل وبعد بعث الرسا نجاح هذه السياسة، وتتم  
أن قياس نتائج الترويج يمكن تحقيقه من خلال قياس تأثير الرسالة الترويجية  Philip KOTLERد قيعت

 :طرح الأسئلة التاليةعلى الجمهور المستهدف وذلك من خلال 
 ف على المؤسسة، ماركاتها أو خدماتها؟التعر   هل تم   -

 مة؟ هل هي إعلامية ومفهومة؟ هل أعجبوا بالرسالة المقد   -

 نتباههم؟التي ألفتت ازة نتباه الجمهور؟ ما هي النقاط الممي  هل جلبت ا -

 (2) ة الجذب والحث والإقناع؟هل هي ذو مصداقية؟ هل لهذه الرسالة قو   -

ها؟ وما هي شعورهم رو ة شاهدوها؟ وماهي النقاط التي تذك  ولذلك إذا ما أدركوا الرسالة كم مر   -
دد الذين الية تجاه المنتوج أو المنظمة؟ معرفة عوإنطباعاتهم؟ ما هي مواقفهم السابقة والح

 (3)دثوا به مع الآخرين؟ا المنتوج وهل أعجبهم؟ هل تحشترو ا
 

 الترويجي والعوامل المؤثرة في إختيارهالمزيج   :الثالث المطلب
غير الشخصية عناصر الشخصية و ن من التتضمن إستراتيجية ترويج الخدمات مزيج ترويجي يتكو        

وبسبب طبيعة الخدمات  .مات الذين يمثلون السوق المستهدفتذكير الأفراد والمنظو بار وإقناع لإخ
 .الةأعباء كثيرة في كيفية تطوير إستراتيجية ترويج فع   إن هذا يضيفغير الملموسة ف

 : عناصر المزيج الترويجي -1
 من العناصر التي تتفاعل مع بعضها البعض لتحقيق أهداف المنظمة مجموعةن المزيج الترويجي من يتكو  

 :كالتالي  هيو 

 

                                                           
 -(1) Armand DAYAN, Le marketing appliqué aux biens et services industriels et professionnels,  5éme édition, 

édition Vuibert, Paris, 2003, p.160. 
 -(2) Ibid., p.161. 

 .323 ، مرجع سبق ذكره، ص1113التسويق ومفاهيم معاصرة  نظام موسى وآخرون، -(3)
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 :الإعلان -أ
 :مختلفة مثل يةقطاعات خدماتمنظمات الخدمات ليس جديدا حيث كان مستخدما في الإعلان في  
ض في الإعلانات في بع ديد هو حجم المبالغ التي تنفق الآنعقارات والنقل والبنوك، فما هو جال

 (1)(.مثلا البنوك، السياحة، الإتصالات) الصناعات الخدماتية
على منتجات  يعتبر الإعلان من أسرع الطرق لتعريف الأسواق وتوسيع نطاقها وإثارة الطلب

 .وجديد وممتع ق على الأنظار لأنه خلا  ليالمؤسسات كما يعتبر جذابا يستو 
الإتصال غير الشخصي مدفوع الثمن يهدف لتقديم معلومات عن المؤسسة أو ":ف الإعلان بأنهيعر  

الراديو، التلفزيون، ك) لمستهدف من خلال وسائل الإعلانبعثها وإيصالها إلى الجمهور ا المنتوج ويتم  
 (2)".(الصحف، المجلات، إعلانات الطرق

تكرار الرسالة الإعلانية، تكلفة الرسالة لكل نتشار الجغرافي، القدرة على الا :ز الإعلان بما يلييتمي  
 (3).ض عدد كبير من المستهلكين لهذه الرسالةمستهلك تعتبر منخفضة نظرا لتعر  

يد ما يجب قوله أي الرسالة الإعلانية، دالمؤسسة تحأجل خلق رد الفعل المرغوب فيه، على من 
 ىتوي علتح نلة ولهذا على رسالة الإعلان أوتتوقف فعالية الحملة الإعلانية على جودة هذه الرسا

  (4) :مايلي
 .مه للزبائنعرض محسوس وملموس تقد   :وعد -

 .ة تستعمل لإثبات الوعدأدل   :إثباتات -

الزبون جراء إستعمال هذا المنتوج أو  ما يتحصل عليهأي تخلصها الزبون يسلتي الفائدة ا -
 .الخدمة

هل ) تحديد الجمل المستعملة والكلمات ،(فوصفي، فكاهي وظري)لإعلان تحديد طريقة ا -
لوان الأ) ية، شكل الحملة الإعلان(شكل سرد ىهي لتقديم معلومة أو على شكل سؤال أو عل

 .(لخإ..المستعملة، حجم الإعلان،
حيث  ،ل هذه الرسالة إلى المرسل إليهة الإعلانية، هناك وسائل عديدة تستعمل لحمالرسالبعد تصميم 

هداف والمخصصات ا بعد دراسة مدى ملائمتها مع الأإختياره ستمرار ويتم  سائل تزداد باأن الو 
                                                           

 .131 ، صمرجع سبق ذكره  ، تسويق الخدمات هاني حامد الضمور، -(1)
  .31، ص 1111القاهرة،  ٬مجموعة النيل العربية، الطبعة الأولى ، أسرار الترويج في عصر العولمة محسن فتحي عبد الصبور، -(1)
 .321 مرجع سبق ذكره، ص ،قراءات في إدارة التسويق ٬محمد فريد الصحف -(3)

(4)-Marc VANDERCAMMEN et All, Marketing : l’essentiel pour comprendre, decider, agir, op.cit., p.922 . 
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 قصيرةت، رسائل لات، الصحف، الملصقات، الأنترنالتلفاز، الراديو، السنما، المج) السوق المستهدفةو 
 (1)(.الجوال على

ه لا يخلو من العيوب من أن   الإعلان يساعد رجل التسويق على الترويج للمنتجات إلا   على الرغم أن  
يؤدي إلى  اهذو  لة أي المبالغةمعلومات مضل  قديم حيث أنه يأثر على رفع الأسعار وزيادة التكلفة وت

 (2).قة المنتوجتضليل المستهلك على حقي
ار في باقي عناصر ستثمعن المنافسة، فمن الأفضل الا ية مختلفةالمنظمة تقديم حملة إعلانإذا لم تستطع 
 .المزيج الترويجي

 : ة البيعقو   -ب
تسويق صية العمود الفقري للإتصالات في للخدمات ذات الصفة الشخ الشخصي البيع يعد  

لإتمام عملية التبادل، يقوم الخدمات فهو عبارة عن إتصال شخصي بين البائع والمشتري في محاولة 
لاء وعرض الخدمة وتقديم كافة المعلومات المتعلقة بها ومحاولة إستمالة المستهلك ل البيع بمقابلة العمرج
ويتميز البيع الشخصي بقدرة رجل البيع على تنويع وتغيير المؤثرات  .التأثير عليه لإتمام عملية الشراء و

 (3).داخلها ما يتم  المستخدمة أثناء المقابلة في ضوء 
ة الشخصية وإمتلاكه ة وقو  القدرة الإقناعية، المرون :صف ببعض الصفات الهامة منهاولهذا عليه أن يت  

المنافسة  المنتجات صفاتو  عنه وكذلك خصائص المعلومات الكافية عن المنتوج الذي يقوم بالترويج
 .عن المنافسة أفضليتهمنتوجه و  حتى يستطيع إبراز صفات

سواق والمستهلكين والمنافسة مما رجل البيع قدرة على تزويد إدارة التسويق بمعلومات هامة عن الأل 
ءة على وضع إستراتيجية تسويقية وتوجيه وسائل الترويج الأخرى بكفا الإدارة التسويقية يساعد

  (4).لإتصالا يساعد على زيادة فعالية عملية اوفعالية وتعديل أو تطوير  الرسالة كم
ة بيعية، فهي تدعو إلى إتخاذ العديد من القرارات في مجالات ير قو  لهذا فمن المهم تنظيم وتسيو 

 (5).ة البيعيةالقو   تقييم و  التوظيف، الإختيار، التدريب، تحديد الأجور والرواتب :دةمتعد  

                                                           
 .199، مرجع سبق ذكره، ص مبادئ التسويق بيان هاني حرب،  -(1) 
 .193، ص نفس المرجع-(2) 

 .311مرجع سبق ذكره، ص ، إستراتجيات التسويق المفاهيم و محمد فريد الصحن، – (3)
 )4(-محمد الباشا وآخرون،  مبادئ التسويق الحديث، مرجع سبق ذكره، ص 999.

(5)- Philip KOTLER , Marketing selon KOTLER, op.cit., p .919 
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إرتفاع تكاليف ة إلى إضافولكن عيوب هذه الوسيلة تكمن في أنه محدود على عدد قليل من العملاء 
الإشراف ومكافآت رجال و تمثلة في تكاليف الإنتقاء والإعداد والتدريب المالبيع الشخصي 

 (1).لخإ...البيع

 :تنشيط المبيعات -ج
ب العملاء والمحافظة لقد أصبحت وسائل تنشيط المبيعات أكثر شيوعا بين منظمات الخدمات لجذ

الة في دعوة العملاء إلى العديد من الصناعات وهي وسيلة فع  ة المنافسة وتناميها في لشد  عليهم وذلك 
 .علاقة طويلة الأجلفي بناء  ولىلأجربة الأولى للخدمة وبالتالي تعتبر المرحلة االت

ة، من مجموعة من التقنيات التي تسمح بتطوير، بطريقة سريعة ومربح نتنشيط المبيعات هو نشاط يتكو  
 (2).على صورة المؤسسةمبيعات منتوج معين بدون التأثير 

بتغيير ا ض سعر المنتوج، إم  ا بتخفيعملية محدودة في الوقت، تسمح إم  ":ويمكن تعريفه كذلك بأنه
 (3)."عرض وذلك بتقديم ميزة جوهريةالقيمة الإجمالية لل

دركة ستخدامها في حالة الخدمات ذات المخاطر المبأن وسائل تنشيط المبيعات يمكن ا يفترض عموما
 .منخفضة والتي تشتري بتكرار ويألفها العميلبصورة 

تخدمة بإختلاف الأهداف التي المس روض والوسائل الترويجيةتختلف الع :أساليب تنشيط المبيعات-
 التقنيات يتم  إختيار  .إدارة التسويق لبرامجها وبإختلاف الجمهور المستهدف لهذه البرامج تضعها

 :حسب السوق المستهدف

ت المباعة من أجل ورفع نسبة العمولات على الكميامن خلال رفع الرواتب : ة البيعقو   -
 .نتائج أفضل تحقيقتشجيعهم وتحفيزهم على العمل أكثر و 

 :ا هي ذو جانب ماليغالب :الموزعون -

الإعلان ) مهاقد   الخدمات التي لموزع نظيرم لتقد   ،تشمل كمية من الأموال: المسموحات* 
 (.مثلا على المنتوجات

 .تقديم مجلات ونصائح مالية تساعدهم على تحسين وضعهم* 

 .للقيام بتربص في المؤسسة أو لزيارتها دعوة الموزعين* 

                                                           
 .399، مرجع سبق ذكره، ص التسويق المعاصر إدريس، جمال الدين محمد المرسى، ثابث عبد الرحمن  -(1)

(2)- Philippe INGORD, Promotion des ventes et action commerciale, Vuibert, Paris, Mars 1995, p.24. 
-(3)  Claude DEMEURE, Marketing, op.cit ., p.399. 
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لإستهلاك، حثه على تجربة بهدف تشجيعه على الشراء في غير مواسم ا: المستهلك -
تحويل ، على الإستفسار على الخدمة وطلب المعلومات هإعادة شراءها، تشجيع/الخدمة

 :هي  أساليبه. إلخ...ظمةلمنافسين إلى منتجات المنة االمستهلك من منظم

أو ( ايوم 83عوض عن  ايوم 81) ن قسم من الخدمة نفسهايمكن أن تكو : مكافآت *
 .تقديم خدمة مجانية

 .لخإ...(Tombola ) السحب ،(Tirage au sort)كالإقتراعات : المسابقات *
 (.مثلا 83في مكان  81) ، عرض مجمع(تخفيض %31)عرض خاص : ض الأسعارتخفي *
 .هدايا تحمل إسم المؤسسة، علامتها التجارية حتى توفر الذكرى المطلوبة *

 (1).زةالهدف من هذه الأساليب هي تقديم للزبون عرض أو ميزة حالية، مختلفة ومتمي  

  (2) :على المنظمة النظر وتحديد مايلي ،بعةبعد تحديد التقنيات المت   
أهمية  تقد الزبون أنها عرض دائم ولا يرىلا يجب أن تدوم طويلا حتى لا يع: ة هذه العمليةمد   -

 .ه الآنقتناءم لافي أن يتقد  

 .لخإ...التلفاز، الراديو، الجرائد،: الرسالة تحديد وسائل بعث -

 .عث الرسالة وتحديد ميزانيتهاوقت ب -

 
 : العامة العلاقات -د

د كجزء من عمل المؤسسات نموا سريعا وهذا النمو يعود إلى إزدياد تعق  نمى حقل العلاقات العامة،  
فكل مؤسسة تسعى  .همية العنصر البشري في عملها ومحيطهالأأعمال المجتمع وإدراك المؤسسات 

 .ستمرار لكسب تأييد الآخرين وتعاونهم عن طريق الإقناعبا
 دةالحفاظ على علاقات جي   ،للمنظمة بيع أفضل صورةوسيلة إتصال تسمح ب" :فالعلاقات العامة هي

سوقها لمها المنظمة ق بهم مستقبلها، من خلال أنشطة خاصة تقد  يتعل   الذين مع الزبائن
 (3)".المستهدف

 

                                                           
(1)- Philippe INGORD, Promotion des ventes et action commerciale, op.cit ., p.13. 
(2)- Philip KOTLER , Bernard DUBOIS, Delphine MANCEAU, Marketing management , op.cit., p.332 . 

-(3)  Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.391. 
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د الأفعال الإيجابية أساسي وإنما هو تشجيع وتقوية ردو  هدف العلاقات العامة لا يكون البيع بشكل
  (1).ملائم لإنهاء الصفقات والأعمال وفتح الحوار بكل موضوعية تجاه المؤسسة وخلق جو  

ة أو مستقبلية يمستهدف له مصلحة حال ال العلاقات العامة إلى سوق واسع أو جمهوره أعمتوج  
النظام المصرفي، المقاولون،  ن،الموردو  الزبائن، الموزعون،: ن هذا الجمهور مننظمة ويتكو  لدى الم

 .لخإ...وزارية، المجموعات الإعلامية،، الهيئات الالأسهم، الشركاءلمستثمرون، صاحبو ا
، عيد ميلاد، ةعرض خدمة جديد/منتوجبعث : منها ة مناسباتوقد تستعمل هذه الوسيلة في عد  

صورة  يرتحسين وتطو  ، تغيير الإدارة والمديرين، تغيير أو(fusion) المؤسسة إلى منظمة أخرى ضم  
 (2) .لخإ...المؤسسة،

عبارة الأنشطة والتي يمكن تحديدها في في مجال التسويق، تتمثل العلاقات العامة في مجموعة من 
(PENCILS): (3) 

 :Pالمنشورات أو المطبوعات (Publications)  قارير لات المؤسسة، التمججرائد و  :تتمثل فيو
 .(Brochures) باتيكتالسنوية، الملفات الصحفية، شريط حول المؤسسة، ال

 :Eالأحداث (Evenements)  المؤتمرات الصحفية، ت، المحاضرات و المعارض والصالونا :تتمثل فيو
 .، الرعاية الثقافية أو الرياضيةخطاب المدير

N : طرف منتوجها،/ومهم، عيد ميلاد المؤسسة إمضاء عقد جديد) أخبارها نظمة أوجديد الم 
 .(مقدمي خدماتها مثلا/منتجاتها/أو حكايات حول المؤسسة

 C: المجتمع (la communauté): المشاركة بالوقت والمال في مشاريع ذات منفعة عام أو محلية 
 .مثلا
: Iوية المنظمةه (identité):   مثلاطاقات الزيارات بكملابس مقدمي الخدمات. 

lobbying : L (مثلا مجهودات المنظمة موجهة للتأثير على قوانين ونظم الدولة).  
: S          ومسؤوليتها الإجتماعية شهرة المؤسسة، صورتها: المجال الإجتماعي.  

مدى عرض المؤسسة أو منتجاتها : ة معايير أهمهاة من خلال عد  مس فعالية العلاقات العاقيا يتم  
 .للسوق المستهدف، شهرتها، مدى فهم الرسالة المبعوثة، ردود أفعال الجمهور المستهدف

                                                           
 .321 ، ص مرجع سبق ذكره،  إدارة الأعمال التجارية التسويق و إياد زوكار،   -(1)

(2)- Jacques ORSONI , Jean-Pierre HELFER , Sophie DEBERN, Les bases du marketing, educapôle gestion, 
5éme edition, Paris, 2006, p.156. 
(3)- Philip KOTLER , Marketing selon KOTLER, op.cit., p.  913 . 
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  توالمعمول بها لقياس مدى فعالية العلاقات العامة هي حساب عدد الإتصالا ةالوسيلة السهل
لجرائد أو التلفزيون أو الراديو فقرات وصور في ا)  المباشرة التي حصلت عليها في وسائل الإعلام

  (.مثلا
 :التسويق المباشر -ه

حيث  ،(الفنادق ان،من مؤسسات التأمين، طير ) ستخداما في الجانب الخدماتيأكثر الة يهذه الوس
والأكثر مردودية وبناء علاقات خاصة  اكثر ولاءنتقاء الزبائن الأاختيار و ف وإتستعمل برامج التعر  

اصة الخموعة من المعلومات ستغلال مجانشاط تسويقي يتمثل في جمع و ":ويمكن تعريفه بأنه .(1)معهم
 (2)."ك عرض مشخصبذلة وتقديم ات لسوق مستهدفة معينبياندة ستعمال قاعمن خلال ا

ستعمال الحجج الملائمة التي ين باي البحث عن الزبون الملائم، الإتصال به في الوقت والمكان المناسبأ
  .تهااليفع وقياس يمكن مراقبتها

 :يمكن تلخيص معادلة التسويق المباشر في المعادلة التالي
بالمنظمة أو مستعارة من دام قاعدة بيانات خاصة ستختهدف من خلال اتحديد السوق المس .9

 .كل زبونمنظمات أخرى، والعمل على تقديم عرض مشخص ل
هذه القواعد تحتوي على ملفات التي بذاتها تحتوي على معلومات حول زبائن حاليين أو 

المتمثل و   RFMلومات حول الثلاثي ضافة إلى معلإبا( إلخ...الإسم، اللقب، العنوان) لمينمحت
 (3) :في

(Récence) R: حديد المستهلكين النشطينإحصاء حول تاريخ آخر شراء يسمح بت، 
 (Fréquence) F: تكرار الشراء، 
 (Montant) M :قيمة المشتريات. 

كبار الزبائن من صغارهم وكذلك الزبائن المنتظمين في الشراء   (F و M) هذان المعياران ويحدد
 .والزبائن الذين يشترون عند الحاجة

 ،طلب معلومات :م والتجاوب معه کللتفاعل مع العرض المقد   تهدفالسوق المس دفع .1
 .لخإ...قتناء المنتوجم لاالتقد  

 .(calcul des taux de retour)  معدلات العوائد حسابو  النتائج  مراقبة .3

                                                           
(1)- Philip KOTLER , Bernard DUBOIS ,Delphine MANCEAU,  Marketing management , op.cit.,  p.331  
(2)- Eric VERNETTE , l'essentiel du marketing :marketing fondamental, édition d’organisation, 2001, p.331 . 

-(3)  Christian MICHOU , Le Marketeur: les nouveaux fondements du Marketing, op.cit., p.322. 
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خيص العرض وتحقيق التبادل شن تتوفر لدى المؤسسة مجموعة من الوسائل والتقنيات لتيجب أ   
   :هذه الوسائلالمرغوب فيه وأهم 

ه البائع إلى منازل أو أماكن تواجد الزبائن، البيع البيع بالمراسلة، البيع مباشرة من خلال توج   -
تسمح بطلب  .(الخدمة) م فيها المنتوجعن طريق الهاتف، من خلال برامج تلفزيونية يقد  

 .(Téléachat) يدبر ت أو الو الأنترنا من خلال الهاتف أالمنتوج إم  

 .(emails) ت عن طريق الرسائل الإلكترونيةنعبر الأنتر التسويق  -

وضعه لها و  ترك قسيمة يرجعها الزبون بعد ملئهمن خلال : الإعلانات في الجرائد والمجلات -
 .المعلومات لكل

أو  أو فيلم ليسجتشريط علبة رسال مثلا منشورات إعلانية أو من خلال إ: ستعمال البريدإ -
 .قراص مكثفة أو مضغوطةأ

 .بر الهاتف النقالال رسائل صوتية أو رسائل مكتوبة عإرس -
 

قوي العلاقة ما ي د  تني بهم، وهذا إلى حالتسويق المباشر يعطي للزبائن الشعور بأن المنظمة الخدماتية تع
حيانا ولكن للتسويق المباشر وجها قاتما وغير مرغوب لدى الناس، لأن الطبيعة الهجومية وأ .معهم

كما قد ،قد تأدي إلى إلحاق الضرر بالعملاء  ،التسويق المباشر ممارسي لبعضالأساليب الخداعية 
ختراق ي، كما قد تواجه المنظمة مشاكل إو خداع أحتياليذات طابع إتكون ممارسات غير عادلة و 

 (1).الخصوصية
 : ختيار المزيج الترويجي الخدماتيالعوامل المؤثرة في إ -2

 ،الترويجية تتضمن كلا من الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات ساليبالأ على الرغم من أن  
 .منتوج ج لكلوافر جميع هذه الأساليب في المزيأنه لا يشترط ت إلا   ،العلاقات العامة والتسويق المباشر

 :ويرجع ذلك إلى عوامل مؤثرة أهمها
حينما ف ،تخدمسيتأثر تأثيرا قويا على نوع النشاط الترويجي الذي سوف : طبيعة السوق -

نة من ا في حالة سوق مكو  أم   .ليةأكثر فاعيكون عدد المشترين صغيرا يكون البيع الشخصي 
، وتوجد عناصر تدخل في (2)ستخدام الإعلانانتشارا واسعا يفضل منتشرة اأعداد كبيرة و 

                                                           
 .213 ذكره، ص سبقمرجع  ،التسويق المعاصرثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي،  – (1)
 .329 مرجع سبق ذكره، ص ،التطبيق النظرية و: التسويق ، العاصي شريف أحمد شريف – (2)
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إستهلاكي أو ) لإنتشار في السوق، نوع العملاءو ادرجة التركيز أ: طبيعة السوق منها
 .لخإ...، عدد العملاء،(صناعي

 .نت المنظمة من إختيار أفضل وسيلةكل ما تمك   كل ما زادت هذه الأموال،:الأموال المتاحة -

ساهم بشكل كبير في تحديد المزيج الترويجي الخاص حيث ي: نوع المنتوج وخصائصه -
 (1):بالمنظمة

النشاط الملائم : يار تكر لشرح، لايشتري بشكل د يحتاج لج معق  و قيمة منتوج عالية، منت *
 .صيهو البيع الشخ

الإعلان هو : ل تكرار الشراءرتفاع معد  نمطية الإنتاج وإ السعر منخفض، بساطة فنية، *
 .فضل وسيلة للترويجأ

إحتكارية إستخدام  ،ام تنشيط المبيعاتستخدسعرية االمنافسة  مثلا، :طبيعة المنافسة -
 .المؤسسة والمنافسة بينإظهار التمايز الإعلان والتركيز على 

يعتمد  استخدام شكل من أشكال الترويج :الإستراتيجية الترويجية التي تتبناها المؤسسة -
 (2) :ينتجييإستراتتبنيها ويمكن التفرقة بين  سيتم  على نوع الإستراتيجية التي 

التسويق تعتمد على الإتصال الواسع الإنتشار التي يعتمد عليها رجل : ستراتيجية الجذبإ *
في خلق الطلب عند المستهلك النهائي الذي بدوره يذهب إلى الوسطاء لطلب المنتوج، 

 .الذين بدورهم يقومون بالإتصال بالمؤسسة
ت القيمة المرتفعة والتي تتطلب توضيحا في حالة المنتجات الصناعية ذا :ستراتيجية الدفعإ *

ريقة الأنسب الط الشخصي هيخاصا لكي تتفق مع حاجات المشترين، يكون جهد البيع 
قابلات البائعين والتمهيد لم لتعريف المشترين بالمنتوج بقدر محدود إلا  ولا يستخدم الإعلان 

 .مستهلك النهائيمون المنتوج للالذين بدورهم يقد  
 ٠دورة حياة المنتوج -

 
 

                                                           
 .313 ، مرجغ سبق ذكره، ص (التطبيق النظرية و) المفاهيم الإستراتيجيات:التسويق  عصام الدين أمين أبو عفلة،  –)1( 

 .221 النشر، ص المكتبة الإدارية، الدار الجامعية للطباعة و،  إدارة التسويق محمد سعيد عبد الفتاح، – (2)
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بالقرارات  يؤثر ويتأثر ن القرارات المتعلقة بالترويج من القرارات الهامة، فهويمكن القول أ ،خيروفي الأ
جهل المستهلك  :ة مشاكل منهاب على عد  ل الترويج التغل  المتعلقة بالمنتج والسعر والتوزيع، ويسه  

ب كما يتغل   ،ارية، الأسعار، إستخدامات المنتجتج، العلامة التجعن المؤسسة، المن المعلوماتحول 
 .م إليهد  المستهلك بواسطتها ما يقيتقبل  ،نفسيةعلى تراخي المستهلك بإغرائه وخلق حالة 
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 خاتمة  

هياكلها التنظيمية وظيفة لا تقل أهمية ن تدمج في المؤسسات التي تريد تحقيق الريادة والبقاء أ      
 .لا وهي الوظيفة التسويقيةعن وظيفة الإنتاج والمالية أ

سواق، خاصة نعكاسات هامة في مستوى الأالإقتصادية الدولية أفرزت إ لاتالتحو   إن        
التسييرية على مستوى المؤسسات رات حديثة في الأنماط تصو   فقد أعطت المتخصصة منها، ومن تم  

سها مفهوم رات هامة في المفاهيم الإقتصادية وعلى رأحدثت تطو   ،وبالمقابل لهذا التغيير .قتصاديةالإ
نه آداة لإتاحة السلع والخدمات في الأسواق المختلفة النشاط التسويقي من كو قل حيث إنت ،التسويق

إلى كونه نشاط وفلسفة تقوم على  ساليب لترغيب المستهلكين في عملية الشراء،والعمل على إيجاد أ
ن المستهلك سيد السوق ز المفهوم التسويقي على أدة والمتنو عة ويرك  شباع حاجات المستهلك المتعد  إ

أن تسخر الإمكانيات المادية والبشرية، حتى تضمن تنفيذ وتلبية قتصادية لمؤسسات الاوعلى ا
 .اجاتهإحتي

 قتصادية خاصة منها الخدماتية،سخرها المؤسسات الاتقد الإمكانيات البشرية التي  هم  من بين أ      
ن لتضم ،قتصاد العالميال في الاك الرئيسي والفع  قتصاد الدول والمحر  عتبر هذا القطاع جوهري في اإذ ي

إذ تعتبر أبرز النشاطات التي تمثل الواجهة الأمامية  .ة البيعيةألا وهي القو   ،الوصول إلى الزبون وإرضائه
 التي من خلالها ترتبط في علاقات تبادلية مع البيئة المحيطة بهاو للمؤسسات خاصة منها الخدماتية 

 .العمود الفقري للإتصالات في تسويق الخدماتحيث تعتبر 

 



 
 

 :الفصل الثاني
 

مفاهيم أساسية حول قوّة البيع 
 وكيفية إعدادها
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    الفصل مقدمة   

 
ر السريع والمتزايد للأسواق ومع ظهور منافسين جدد، جعل قتصاد العالمي، مع التطو  اإن تأثير ا       

من أجل الوصول إلى  .بعد يوم ًيوما ًد تعقيداطرة مهمة صعبة تزداق الأهداف المسعملية تحقي
التي يجب أن تكون على الدوام متواصلة  البيعية تهالى قو  إوالحفاظ على ميزة تنافسية، تلجأ المؤسسة 

 .مع زبائنها
 

ي  سواء  البيع الخصصي أحد الأشخطة التي تستصدمها الخركا  ي  عاققتها مع عماقئها يعتبر       
فنظرا لأهمية العاققة . الصناعيين أو ي  سوق إعادة البيعسوق المستهلكين أو ي  سوق المخترين 

المباشرة التي ينطوي عليها البيع الخصصي مع العماقء، فإن الكثير من الخركا  أخذ  تولي هذا 
لى زيادة المبيعا  فحسب، بل داء لا يؤدي إلآمستوى أفضل من ا النخاط أهمية بالغة للوصول إلى

 .ركا  ي  مجتمعاتهاصورة إيجابية عن هذه الخ ليعكس
 

ا الفصل لتوضيح الدور الهام والحيوي للنخاط البيعي ومدى لقد جاء  ثاقثة مباحث لهذ      
ة القو   ل عن مفهومث المبحث الأو  يتحد   .ستمرارهااي  تحقيق أهداف المؤسسة وبقائها و مساهمته 

 ت   .مزيجها الترويجيستراتيجيتها و إبالتسويق وأهميتها ي  المؤسسة،  عاققتها، لة لهاوالمهام الموك  البيعية 
الصفا  التي هم و ق البيعية لديشواع المصتلفة لرجال البيع، الطر ص المبحث الثاني لتحديد الأيتخص

بتحديد مراحل  ا المبحث الثالث، فقد خص  أم   .حتى تجعل منهم رجال بيع أكفاءيجب توافرها لديهم 
  .، هيكلتها وكيفية تعويضهاالة من خاقل تحديد أهدافها، حجمهاقوة بيعية فعاد وأساليب إعد
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 ة البيعمفاهيم عامة حول قو   :ول لأمبحث اال
. جتماعية أساس الحضارا لإلا يزال ي  قلب العاققا  ايعتبر التبادل التجاري الذي كان و        

ادلا  التي تعتبر ليس فقط من أجل القيام بالتبفالعملية البيعية هي فرصة معطاة للأشصاص للتعارف 
ولكي يكون . عن تبادل منتوج مقابل قيمة شقدية، بل يتعدى هذا بكثيرقتصادية شاتجة اظاهرة 

البيعية أو  ةالقو   وسيلة أساسية ألا وهي ستعمالايجب على المؤسسة  ،ًامربحو  ًالاالنخاط البيعي فع  
 .البيع الخصصي

 

   مقدمة عامة لوظيفة البيع وعلاقتها بالتسويق :ول المطلب الأ
 وظيفة فعالة وإستراتيجية : البيع -1

لا تزال من كة، حيث كاشت و تها المحر  وقو   ت العملية البيعية أحد أهم أشخطة المؤسسةحلقد أصب
تعتبر عملية البيع من جهة معاملة . بالتطو رستمرار و لاتمة باالمه ،لمؤسسةلشخغالا  الأساسية لإا

مؤسسة، ستمرارية بالنسبة لللااتحقيق الربح و : دا هدف محد  مإشساشية تجمع ما بين شصصين لكل منه
وإرضاء الحاجا  والرغبا  بالنسبة للمختري، ومن جهة أخرى فهي عملية تفاوضية يقوم فيها كل 

 .مةمنافع وميزا  العروض المقد   ،طرف بإقناع الطرف الآخر بمحاسن
حتياجا  الزبائن إبيع، الكخف على رغبا  وة الي هو الممثل الأساسي لمهنلبيع الذيجب على رجل ا

دة والحفاظ على عاققة جي   خدما  المؤسسة التي تطابق إحتياجاتهمومساعدتهم على شراء سلع و 
 .معهم ما بعد البيع

الحرفية ة البيع من المفهوم التجاري التقليدي والمهن رجل إذ تعدى دور ،ر دائمإن وظيفة البيع ي  تطو  
الذي و ، مع باقي وظائف المؤسسة ًشدماجاإأكثر تقني  المفهوم المعاصر، ليصبح شخاط القديمة إلى 

لة لرجال البيع وماقحظة ع المهام الموك  زداد تنو  إ  البيع إلى أشخطة أخرى وأدوار مختلفة تعد   أكسبه
  .تعقيد ي  مهن البيع
تجاه يمكن لإلتوضيح هذا او  شدماج،لإانحو إزالة الحواجز و  رطو  ر لأن المؤسسة ي  توظيفة البيع ي  تطو  

  .التسويق وظيفة البيع و  قبل كل شيء ماقحظة نهاية العداوة التي كاشت ما بين وظيفة
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ة البيع من مركزها الرئيسي ي  المؤسسة وجعلها عنصر إبعاد قو   إلى ىلقد ساهم ظهور التسويق وأد  
ي للتسويق هو جعل عملية البيع إذ كان الهدف الخف .التسويقيصر المزيج افردي وثاشوي لأحد عن

 ( 1).غير شافعةو زائدة 
هاتان الوظيفتان ي  طريق إلى المصالحة، فقد عمل المفهوم التسويقي على إضفاء صبغة جديدة  اليوم،

كما تبنت   التوزيع،ضافة إلى كوشه وسيلة من وسائل عتبره أسلوب ترويجي إة البيع، حيث اعلى دور قو  
ف عليه التعر   هتمام بالزبون، الإصغاء إليه،لإى بها إلى اما أد   ة البيعية المفهوم التسويقي، وهذاالوظيف

 (2) .حاجاته عتبارلإاوالأخذ بعين 
لبيع، الذي مسؤوليته رجل ا .ايقوم بتوجيه كل أعماله المؤسسة، هتماما إ، يعتبر الزبون مركز ًقطعا

الخصصية والخاصة والمباشرة مع زبائن المؤسسة، يأخذ بهذا مكاشة هامة  تصالا لإاان الأولى هي ضم
إلى زيادة المبيعا  فحسب  داء لا يؤديلآ، للوصول إلى مستوى أفضل من ا(3)ي  الكثير من الخركا 

 .بل ليعكس صورة إيجابية عن هذه الخركا  ي  مجتمعاتها
 العلاقة بينهما: البيع والتسويق -2
لبيع، وما ية كاشت أم صناعية هي وظيفة االتسويقية ي  أغلب المؤسسا  خدمات من أقدم الوظائف إن

دما  مراقبة رجال البيع، تقديم الخ/تحفيز/تنخيط/توزيع المنتجا ، تسيير: تؤديه من أشخطة ملحقة ک
المصلحة " هيئة دارة أو مديرية التسويق، تحتيمكن أن تستند وظيفة البيع إلى إ .لخإ...ما بعد البيع

ة  إدار م هذه الوظيفة إلىن لبعض المؤسسا  الأخرى أن تسل  ، أو يمك"مصلحة المبيعا "أو " التجارية
 .تجارية مستقلة عن إدارة التسويق

ية التي البيع بإدارة التسويق هي الأهموظيفة السبب الوحيد الذي يمكن أن يجعل المؤسسا  تربط 
والمصططا  التسويقية، وذلك عن طريق إخضاع طبيق الإستراتيجيا  البيع ي  متابعة وت تلعبها قو ة

 .شدماج أشخطتهم مع الإستراتيجية التسويقيةإمن  دجل التأك  أال البيع لسلطة مدير التسويق من رج
هذا إدارة تجارية مستقلة و  ، هناك بعض المؤسسا  التي تفضل تسليم وظيفة البيع إلىمن جهة أخرى

 :هما انيأساسلسببان 

                                                           
)1(- Alain BLOCH, Anne MACQUIN, Encyclopédie: vente et distribution, Economica, Paris, 2001, p.313. 
)2(- Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction , gestion , organisation, 3eme édition, édition 
d'organisation, 2003, p.91.  

 -(3) Enrico COLLA ,Thierry ROBIN , Marketing et management commercial, Vuibert, Juin 2003, p.91.  
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عخرا   عدد العمال الذين تتطلبهم وظيفة البيع مقارشة بإدارة التسويق التي لا تحتمل إلا   -
 ،الأشصاص

، ختاقف المحسوس ي  ثقافةلإلة هو الق إدارة مبيعا  مستقلخ بهعى السبب الثاني الذي يد   -
على فرجل التسويق له القدرة  :ومستوى التحليل ما بين رجال التسويق ورجال البيع ةعقلي

    .الطويلمتعو د على العمل على الملفا  ومنخغل بالمدى المتوسط و  يل الخامل للسوقتحلال
واقعيون، يعملون ي  الميدان ويهتمون قبل كل شيء بالنتائج  بينما رجال البيع هم أشصاص

بهذا . دالقصير، يربطون تفكيرهم بمنطقة معينة أو قطاع سوقي محد  ة على المدى قالمحق  
التفكير، يجعل تعايش التسويق والبيع ي  شفس الإدارة من الأمور الصعبة ختاقف ي  لإا

 .تحقيقها
ا  التي يجب مراعاتها، عندما تكون إدارة المبيعا  مستقلة عن حتياطلإ، هناك بعض اإضافة إلى هذا

مصلحة خاصة بتنظيم  قعض المؤسسا  تخلإدارة التسويق من أجل تجنب الخاقفا  فيما بينهما، فب
لى عملية وي  البعض الآخر، الإدارة العامة هي التي تؤمن وتتو  .البيعة ما بين التسويق و الأشخط

  (1).التحكيم بين الإدارتين

 دارة التجارية في المؤسسةمكانة الإ                   : (1-2)الشكل    

 :المصدر    
  J.LENDREVIE, J.LEVY, D.LINDON, Mercator,7eme édition, Edition dalloz, Paris, 2003, 
p.1098. 

                                                           
 -(1) J.LENDREVIE , J.LEVY et D.LINDON, Mercator, op.cit., pp.1097-1098  
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 ة البيع والمهام الموكلة لهامفهوم قو    :المطلب الثاني
 :ة البيعمفهوم قو   -1

 the salesman الة للمبيعا  يجب أن تبدأ بدراسة رجل البيعالإدارة الفع   أن   ي  التسويق يرى الخبراء

   (1).فلسفته ي  العملف على ما تكون فهم طبيعة العمل الذي يقوم به والتعر  وبت

اسية ة أسالأشصاص الذين لهم مهم   من مجموعة" :ة البيع بوضوح يمكن تعريفها كالآتيلفهم طبيعة قو  ف
بيع منتجا  المؤسسة من خاقل الإتصال المباشر مع الزبائن الحاليين أو هي البيع أو المساعدة على 

 (2) ." المحتملين أو الموزعين لمنتجا  المؤسسة
لحاليين أو ة الزبائن افون بزيار مجموعة الأشصاص مكل  ":بأنها  Mac BERROUNكما يعرفها الكاتب 

و تقديم الخدما  من بعد البيع /ستقبالهم ي  محاق ، وكالا  أو شقاط بيع المؤسسة، أواالمرتقبين أو ب
 ".لهم
ممثلي البيع، رجال البيع، البيع الخصصي، فريق البيع، شبكة البيع، : ة تسميا  أهمهاة البيعية عد  للقو  

 .الخ...البيع، مندوبي
ين ي  مجال ة بيعية يمكن أن تتمثل ي  رجل بيعي واحد أو ي  مئا  الأشصاص العامللكل مؤسسة قو  

يفوق بكثير  ًعاليا ًالكبيرة حيث تبلغ تكاليف البيع الخصصي عادة رقما البيع خاصة ي  المؤسسا 
لولايا  المتحدة الأمريكية حيث تبلغ تكلفته ي  كثير من المخاريع ي  ا ،تكاليف باقي وسائل الترويج

قدرته محدودة على خدمة عدد كبير من العماقء،  كما أن  .(3) المبيعا صاي من  %50إلى  % 50من 
الكثير من المتاجر إلى  على حجم المبيعا  وهذا ما دعىً ثر شصصية مندوب البيع سلبيا  كما قد تؤ 

بسبب صعوبة الحصول  ًرتفاع تكلفة البيع الخصصي وثاشياإبسبب  ًلاستصدام مبدأ خدمة النفس أو  ا
 .على مندوبي بيع شاجحين

 :مزايا البيع الخصصي -أ
  (4) :والتي من أهمها ما هو مذكور أدشاهتتصف طريقة البيع الخصصي بعدد من المزايا 

الصلة الخصصية بالعماقء تتيح  أن   يأ بين البائع والمختريلوجه  ًوجهاًمباشرا ًتصالاإيمثل  -
 تصاللإاهذا  .داقا  معهم تجعل منهم عماقء مستقدمين للمنخأة البائعةالفرصة لتكوين ص

                                                           
 .105 ص ، 4552مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية،  ،الإستراتيجية المفهوم و: الإدارة التسويقية الحديثة، صاقح الخنواني -(3)-(1) 

-(2) J.LENDREVIE , J.LEVY et D.LINDON, Mercator, op.cit., p.463 
 
 .452، ص 4555 ،الخروق للنخر و التوزيع، عماندار ، مدخل إستراتيجي: التسويق محمد شاكر العسكري، -(4) 



                                                                                17                                             يفية إعدادها                  كمفاهيم أساسية حول قوة البيع و : الفصل الثاني

ملة أو المنتج وتاجر التجزئة أو المنتج ا بين المنتج وتاجر الجإم   الخصصي بالمستهلك يتم  
 . والمختري الصناعي حسب طبيعة المنتوج وشخاط المؤسسة

ممكن وإمكاشية تركيز الجهود  عية إلى أدنى حد  يل ي  الإسراف ي  الجهود البالبيع الخصصي يقل   -
ية الإعاقش ه الرسالةقارشة بالإعاقن الذي يوج  م ،للخراء ًستعداداإالبيعية على العماقء الأكثر 

 البيع يكوشون بأي حال من الأحوال مخترين محتملين وهذا ما لا نجده ي  لا إلى الأفراد قد
  .يالخصص

كبير حيث أن أسلوب   ستصدام أكثر من وسيلة للإقناع أي هو طريقة مرشة إلى حد  إإمكاشية  -
ولة وبسرعة لموافقة ل بسهيمكن أن تعد   البيع ومعاملة الزبون ولغة التصاطب وكيفية التأثير عليه

 .عقلية المختري طبيعته وظروفه

الوسائل البيعية عن مدى فعالية  تجاه المنخأةإة الحصول على ردود أفعال مباشرة إمكاشي -
 .المستصدمة

 تحسين) دى هذا بكثيربيع منتجا  المؤسسة بل تتع ي  ثل فقطوظيفة رجل البيع لا تتم -
تحقيق  ،ضمان سيرورة المؤسسة ،لحفاظ عليهالزبون واجمع المعلوما  ،إرضاء سة، صورة المؤس

 .(لخإ...المبيعا  وجمع الطلبا 

رجال البيع )ًأيضا رج المؤسسة فقط، بل داخل المؤسسةلا يمارس رجال البيع عملهم خا -
لبيا ، إدارة المبيعا ، مراكز العاملين ي  وكالا  وشقاط البيع الخاصة بالمؤسسة، مصلحة الط

 (1) .(لخإ...تصالا ،لإا

، بل هو ممثل خارجي للمؤسسة ي  العميللا يلعب دور الوسيط بين المنتج و  رجل البيع -
 .اقءممواجهة الع

مة التي تخكل ي  مجتمعنا قتصادية والصناعية فهو يزرع القيلإإلى الحياة ا ًإشساشيا ًيعطي البائع بعدا
، يهدف إلى وضع أفضل ًتعاوشيا ًتفاوضيا ًالبيع عماق يعد   ."الإتصال":المستقبلي ما يدعى ب

م كفاءا  قد  طالما أن البائع يو  .شروط التوافق وذلك بخصوص الجودة والسعر والخدما  المعروضة
هي تقنية حديثة  "البيع شصيحة" وإن   ًأساسيا ًعالية للقيمة المضافة إلى الخراء فإن وجوده يصبح شيئا

                                                           
-(1) Jean-Pierre HELFER, Jacques ORSONI , Marketing,7eme édition, Vuibert, Paris , 2001, p.398. 
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ما إلى  ًخبيرا يجلب شيئا مهنيا أن يكونخكل كبير ويجب على البائع بر العهد وسوف تتطو  
 (1).المستصدم

 :الصعوبا  التي تواجهها وظيفة البيع -ب
 تصال مباشرة بين مندوب البيع إ)لأشصاص شخاط من الطبيعي أن يكون البيع للعديد من ا ويبد

صعب فالبيع  يثبتون العكس،أن رجال البيع  إلا   .ستطاعة كل شصص القيام بهاب، ممتع و(والعميل
  (2) :ة أسباب منهاوهذا لعد  

مؤقتة، غير  ،صعبة، مرهقةوظيفة ي  شظر الآخرين، تبقى صورة رجل البيع غامضة، فهي  -
طرة على ل البيع للوصول إلى الأهداف المسالضغط الدائم المطبق على رجا ،إلى هذا .ةمستقر  

الصورة السلبية فللمؤسسا  ووسائل الإعاقم حصة من المسؤولية ي  هذه . المدى القصير
 (3).والخاطئة

مة ليس بالضرورة عملية البيع صعبة لأن المنافسة شخطة وشديدة، لأن الخدمة أو السلعة المقد   -
 .هتماملإا يكون السعر غير مغر ولا يثيرهي الأفضل ي  السوق وقد 

 .لا يكون رجل البيع دائما ي  كامل قواه الفيزيائية أو الذهنية  -

يه التنبؤ والبحث عن لرجل البيع لا يعرف متى وأين يجب عف ظروف عمله صعبةمهامه و  -
صعوبة  ،الة أو البيئة التي يستعمل فيهاما هي الح ،المرتقب ، من سيكون عميلهزبائن جدد

هتمام الزبون وإقناعه إليس من السهل إثارة  على حاجاتهم  ورغباتهم،و  اقءمف على العالتعر  
 .لخإ...هام يقد  بالعروض التي

 :مهام قوة البيع -2
 ل المؤسسة وخاصة مع زبائنها، فهو، بل يعتبر عامل تفاعلي داخًعاديا ًلا يعتبر رجل البيع شصصا

دة الرسائل، الهدف من تواجده هو المساعدة التي دة الجماهير ومتعد  وسيلة لنقل المعلوما  متعد  
قتصادي لإ، يدعم دوره امعينجتماعي إمجبر على تتبع دور  .ستماع الذي يوليه لأولئكلإايعرضها و 

  (4).قتصاديلإض شفسه كأحد ممثلي النظام اوبذلك يفر 
                                                           

 .152ص  ٬، مرجع سبق ذكره التسويق و إدارة الأعمال التجارية، اد زوكارإي -(1) 
-(2) René MOULINIER , Les techniques de vente , Edition d’organisation, Paris ,2000 , p.29. 
-(3) Luc BOYER, Erwan BOUTIGNY, Aline SCOUARNEL , L’interface commercial / marketing , document 

introductif à l’étude prospective métiers marketing/vente, http://grandeecole.inseec-
france.com/media/recherche/doc, consulté le 18 mai 2007. 

-(4)  Guy CHARON, Laurent HERMEL , La vente : la nouvelle donne de la force de vente, Economica, 2002, 
p.21. 

http://grandeecole.inseec-france.com/media/recherche/doc
http://grandeecole.inseec-france.com/media/recherche/doc
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ا أن م يسبق لهلم) يمكن لعملية البيع أن تقتصر على تفاعل شصصين مجهولين لبعضهما البعض
، قد يختلفان ي  وجها  النظر، ي  حياتهما الخصصية، ي  الآداب والأخاقق، (لحوارا تعارفا أو تبادلا

بناء  يتم  ( التفاعل) على هذا اللقاء .لخإ...ي  الإطار المرجعي ،التفكير، التفاعل والإحساس طريقةي  
 .ي  كلتا الثقافتين المهنيتين لرجل البيع والعميل المرتقب، لعبة متعاكسة بينها ،سيناريو ينظم

العملية البيعية من  ي  ب من الزبون المرتقب، الخطوة الأولىة التقر  يقوم رجل البيع الذي ترجع له مهم  
تصال بالزبون المرتقب، الحصول على موعد، البحث عن حاجاته ورغباته من خاقل المحادثة لإا :خاقل

معه، عرض منتجا  المؤسسة والعمل على مقاومة المنافسة التي لا يتوقف الزبون من تكرار أن لها 
 .لخإ...لحجج التي تخدم عرضه، تقديم اأحسن منتوج بأفضل سعر وخدما  ما بعد البيع أكثر فعالية

 .هدفه هو البيع وتحقيق الربح
تابعة شخاطها تسمح للمؤسسة بم عاتق رجل البيع مسؤولية تحقيق المبيعا  الاقزمة التي على ولكن يقع

    (1) :ما يلي شاقحظ ةستمراريتها، فعاماو 
ا  كللإستراتيجية والتكتي، فالفضل لا يرجع لرجل البيع، بل ًق إيجابياإذا كان المردود المحق   -

 .والمتبعةة المصططا  الموضوعو 

، فهذا ينعكس على البائع إذ يعتبر أشه لم يؤدي عمله بطريقة ًا إذا كان المردود سلبياأم   -
 .داء واجباته وضعف فعاليتهآة حماسه ي  با  المواجهة راجعة إلى قل  الصعو و  صحيحة

 
وفق المفهوم  .تحقيق مبيعا  معينة من عماقء معينيند تتضمن وظيفة البيع الخصصي أكثر من مجر  

ز على مخاكلهم وهو بذلك يرك   حل فإن دور رجل البيع يرتكز ي  مساعدة العماقء على ،التسويقي
مبيعا  سريعة وهذا المفهوم ميل بدلا من التركيز على تحقيق العاققة الطويلة الأجل بينه وبين الع

   (2) :ع له شقينالموس  
يجب أن يخعر المستهلك أن رجل البيع يسعى دائما إلى مساعدته : شظر المستهلكمن وجهة  -

فعندما يخعر المستهلك أن رجل  .حتياجاتهإلمخورة لأفضل بديل يناسب اوتقديم النصح و 
ها فإن ذلك يعتبر أقصى درجا  النجاح لى حل   عن مخاكله ويساعده عيمثله ويعبر   البيع

 .لرجل البيع

                                                           
-(1) Yves FOURNIS , Le Réseau de vente, Dunod , Paris, 1987, p.01. 

 .505، ص  ، مرجع سبق ذكره إدارة التسويققرارا  ي  ،  محمد فريد الصحف -(2) 
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يعمل ه مدير التسويق ي  المنطقة البيعية التي ينظر لرجل البيع على أش  : المؤسسةمن وجهة شظر  -
من التركيز على دور رجل البيع ي  تحقيق حجم مبيعا  معين، ينظر إليه كرجل  ًفيها، فبدلا
أرباح بيع أن يكون ملم بتكاليف و على كل رجل  ن  أز على تحقيق الأرباح، بمعنى تسويق يرك  

 .ويدير المنطقة البيعية كمركز ربحي الخدما و  المصتلفة من السلعالأشواع 
ع لدور رجل البيع، أن يقوم بالعديد من المهام إلى جاشب تحقيق يترتب على هذا المفهوم الموس  

 :المبيعا  ويمكن تلصيص هذه المهام ي  النقاط التالية
                 la prospection :البحث عن زبائن جدد-أ

. إلى مجموعة العماقء الحاليينهام الأساسية لرجل البيع هو البحث عن عماقء جدد بالإضافة المأحد 
 صة له أو يصل إلى قطاعا  جديدة منفيمكن أن يزيد من عدد العماقء داخل المنطقة البيعية المصص

اليين الذين العماقء الح وقد يساعده ي  هذا  الصدد عاققاته الطبيعية مع .العماقء داخل شفس المنطقة
حث يهدف الب. (1) سائل الإعاقن المصتلفةخاقل و عماقء جدد أو سؤال الموردين أو من  قد يرشحون

ستمرارية اضمان لضمان حصة كافية ي  الأسواق و  ًعن مختركين جدد إلى زيادة عدد الزبائن مستقباق
 . الزيادة ي  حجم المبيعا 

             La communication: أو المرتقبين الحاليين شقل المعلوما  إلى الزبائن -ب

على توصيل وشقل المعلوما  عن المنخأة وخدماتها إلى ينصب جزء كبير من أشخطة رجل البيع 
تصال لإلى الدى مندوب البيع القدرة الفعالة عر لذا يجب أن يتوف  . العماقء الحاليين أو المرتقبين

من المعلوما   .(2) بأشخطة المنخأة وخدماتها المصتلفة ةواسع كما يجب أن تتوافر لديه معرفة ،بالغير
 (3) :ي  مهمته هي هالضرورية التي يجب أن يحصل عليها رجل البيع لنجاح

 . المعمول بها ي  الخركة (الأسعار، الإئتمان، التسليم)شروط البيع  -

 .خصائص السلعة مقارشة بالسلع المنافسة -

 .السوق/المنافسة/خصائص العماقء -

 .أهداف الخركة وسياستها المصتلفة -

                                                           
 .504، ص  ، مرجع سبق ذكره قرارا  ي  إدارة التسويق،  محمد فريد الصحف -(1) 
 .452ص  ،4555 ،، عمانمرجع سبق ذكره ،مدخل إستراتيجي: التسويقمحمد شاكر العسكري،  -(2) 
 . 412مرجع سبق ذكره، ص  ، مدخل تطبيقي: التسويقعبد الساقم أبو قحف ،  -(3) 
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جتماعية على المستوى المحلي والقومي وعلى المستوى الدولي، معلوما  اقتصادية و امعلوما   -
 .تسويقية أخرى

 La vente                        :العرض البيعي -ج

الممتاز بين وسائل البيع  يحتل البيع الخصصي مكاشه الوظائف حيث تعتبر هذه الوظيفة من أهم  
شتباه إإثارة  المؤسسة ضمنستصدام مندوب بيعي، تافب .المصتلفة، لما له من مزايا عديدة ينفرد بها

ة حديث بيعي ي  القالب كما أن من شأن هذه الوسيلة صياغ.له يةرسالة البيعالالعميل وتوصيل 
لحديث  مجرى االبائع يستطيع أن يغير  وذلك أن  .م كل عميل ويناسب ظروف كل مقابلةئالذي ياق

  (1) .̎ فن البيع  ̎ :وهذا ما يدعى ب م الموقفئويسوقه ي  الطريق الذي ياق
                   Le service apres vente: الخدما  الملحقة -د

التسهياق  ستخارا  و لإكا زمة الخركا  ي  الوقت الحالي على تقديم الخدما  الاق ز الكثير منترك  
أهمية بالغة ي  تعزيز مكاشة الخركة ي   الخدما  الفنية المتعلقة بالمنتجا  المباعة لما بذلك منالنقدية و 

أفضل وسيلة لوفاء الزبون هو ضمان خدمة ما بعد  .(2) شظر الزبائن وما ينجم عن ذلك من فوائد
 .البيع ذا  جودة

                  L’information  :جمع المعلوما  عن السوق -ه  

ممثل البيع هو خير مصدر المعلوما  عن أحوال وخصائص الأسواق المستهدفة ذلك أن ممثل البيع 
ا  ي   يجب أن يعمل على تزويد الإدارة حتياجا  وسلوك العماقء وكذلك ما يقوله العماقء إبالتغير 

ديل ستطيع المؤسسة تع، حتى تلخإ...وأسعارهاعن منتجا  المؤسسة ومنتجا  المنافسة وخصائصها 
ستمرار فعالية تلك السياسا  كذلك يجب تدعيم وتخجيع مندوبي اسياستها التسويقية بما يضمن 

 (3) .ماتهالبيع على تقديم مقترحاتهم وتوجيه
 

المنخأة، قد يتحمل  ستعراضنا لتلك المهام الأساسية لنخاط البيع، شخير إلى أن رجل البيع ي ابعد 
ة البيع بالمنخأة وكيفية توزيع أو أكثر وذلك متوقف على كيفية تنظيم جهاز قو  ثنين إعبء واحد أو 

                    (4) .ختصاصاتهمإرجال البيع وتوزيع 
                                                           

 . 422 ص ، 5222 ، دار النهضة العربية، بيرو ،  التسويق و إدارة المبيعا  مصطفى زهير ، -(1) 
 . 442 ، مرجع سبق ذكره، ص مبادئ التسويقبيان هاني حرب،  -(2) 
 . 24 ص مرجع سبق ذكره، ، البيع الخصصي إدارة المبيعا  و هاني الضمور، شفيق حداد، محمد عبيدا ، -(3) 
 . 020ص  ،بق ذكرهمرجع س ٬ (تخطيط مبادئ و)التسويق الفعال ، محي الدين الأزهري -(4) 
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  (1) :دا  لدور رجال البيع من أهمهاهناك بعض المحد  

 .هادعق  شوع الخدمة ودرجة ت -

 (.لخإ...ةلة، تجزئنهائي، جم) المستهلك/شوع العميل -

 .السوق من حيث درجة المنافسة، حجم السوقبيعة ط -

 .(لخإ...البخريةحجم الموارد ) خصائص المنخأة -

 .(لخإ...من داخل الخركة، خارجها)لبيع مصدر رجال ا -
ال البيع من شفس المستوى ولا يقومون بنفس العمل وبهذا ليس لهم شفس المهارا  لا يعتبر رج

 (2).هاشفس النوع التي عليهم تنفيذوالقدرا  ولكن لهم عدد معين من المهام من 
 

 جها الترويجي، إستراتيجيتها ومزية البيع في المؤسسةأهمية قو  : المطلب  الثالث
  :ة البيع في المؤسسةأهمية قو   -5

 مها المنظمة، وفلسفةجا  التي تقد  ختاقف طبيعة المنتبإالنسبية المعطاة للبيع الخصصي  تختلف الأهمية
عتماد على البيع الخصصي ي  حالة السلع الصناعية لإفبصفة عامة، يزداد ا. الصددهذا الإدارة ي  

 ًالبيع الخصصي زاد شطاق تطبيقه ليصبح عنصرا بل إن   ،ستهاقكيةلإأكبر منه ي  حالة السلع ابصورة 
زة التي تنفرد بها هذه للصصائص المتمي   ًالأفكار والأشصاص شظرا ،ي  تسويق الخدما  ًأساسيا
  (3) . المنتجا

مة للمس وضرورة وجود مؤدي الخدمة والمستفيد منها ي  شفس وقت تأديها، وعدم فعدم قابلية الخد
بعض  ن  أف، حتى على البيع الخصصي بخكل مكث   عتمادلإاى إلى لخ، أد  إ...القدرة على تخزينها

 .الكتاب أشاروا إلى أشه أصبح جزء من الخدمة التي سيستفيد منها المستهلك
على تقديم الإشباع المناسب ( رجل البيع) لخدمة على مدى قدرة مؤدي الخدمةنجاح تسويق افيعتمد 

تصال إبار أي شصص ي  المنظمة على عتي  هذا الصدد، يمكن او  .الماقئم للمستفيد من الخدمة والجو  

                                                           
 .  411 ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق مدخل تطبيقي عبد الساقم أبو قحق، -(1) 

)2(- Armand DAYAN , Marketing : B to B marketing appliqué aux biens et services industriels et professionnels, 
op.cit., p.189.  (3)- ،522، مرجع سبق ذكره، ص قراءا  ي  إدارة التسويق فريد الصحن. 
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الفعالية عامة، تنتج  .(1)فهو رجل بيع لهذه الخركة شه يؤدي وظيفة بيعية ومن ت  مباشر بالمستهلك، أ
 :العامة لمؤسسة من خاقل

 ،ار الإستراتيجية الاقزمة للمؤسسةختيإحسن  -

 ،د لنخاطا  المؤسسةالتنظيم الجي   -

ة تيجية والعمل على حسن تسيير وإدار ال المؤسسة على إتباع وتطبيق هذه الإستراقدرة عم   -
مهارا  ع رجال ذو كنتيجة لتجم    ًن فعالية الأشصاص تظهر دائماأ ظمة حيثهذه المن
لغة ) م الرغبة ي  العمل، متواصلون فيما بينهمله( وهو شرط لتحقيق الفعالية الفردية)وقدرا  

  (2).(، وهو شرط لتحقيق الفعالية الجماعيةواحدة، قيم مختركة
 مريكية،لأالولايا  المتحدة ا ي  مجال البيع، يمكن إظهار أهمية رجال البيع من خاقل دراسة حديثة ي 

، يمكن تقديمها كالآتي حسب المستهلكين للخراء لدى ئيسية دافعةسباب ر أأثبتت أن هناك ستة 
 (3):ترتيب تنازلي من الأكثر أهمية إلى الأقل

للمنتوج أي الفائدة التي سوف يتحصل عليها المستهلك من خاقل شراءه   la valeurالقيمة  (5
 ،هذا المنتوج يدفعه لإقتناءساوية أو مرتفعة عن السعر الذي ويجب أن تكون م

 ،خيرهذا الأ قدرته على إقتناءسعر المنتوج و  (4

المؤسسا  التي بالراحة عند التعامل معها ، يثق فيها، ويعتبرها من بين أشواع  المؤسسة، يحس (1
 ،يجب التعامل معها

 ،يخبع رغباته بالضبطتاج و ق به ويساعده على الحصول على ما يحيث ،رجل البيع (2

 ،الذي يلبي حاجا  المستهلك مقارشة بباقي المنتجا  ،(الخدمةأو ) المنتوج (0

 .تاجه الزبونر المنتوج ي  الوقت الذي يحالوقت أي توف   (4
ة وواعية أن نجاح أو فخل سياساتها التجارية راجع إلى طبيعة  الوقت الحالي، كل المؤسسا  متيقظي 

ذا لم يتم توجيهها من خاقل إستراتيجية تسويقية إن تفخل أيمكن  ،ففي الواقع .تها البيعيةوفعالية قو  
كعامل   تثبت ،جل البيع المرتبطة بجودة المنتوججودة وشوعية ر " حيث أن ،رجال بيع ذو كفاءة عالية

 ."قاطع ي  مستقبل المؤسسا 
                                                           

 ٠ 148، مرجع سبق ذكره، صقراءا  ي  إدارة التسويق فريد الصحن، -(1) 
-(2)  Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.53.  
-(3)  Pierre VAN SCHENDEL, Les  06 motifs d’achats de vos clients, magazine Indépendant et Entreprise, 

septembre 2005, http:// www.sdi.be/ PDF-FR/ FR_09_2005_pdf/08_09_com_09_05_fr.pdf, consulté le 18 juillet 
2007. 

http://www.sdi.be/
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  :مكانة قوة البيع في إستراتيجية المؤسسة ومزيجها التسويقي -2
سياسة التسويقية أن تتضمن كل من ة، يجب على الالوصول إلى تحقيق الأهداف المسطر  من أجل

إعداد سياسة المنتوج، تقديم العرض للجمهور  ،الإستراتيجية المتعلقة بالزبائن ختيار المقاطعا إ
ولكن تطوير عرض ماقئم لا يكفي يجب أيضا توصيل هذا  .ع حاجاتهمالمستهدف والعمل على تخبي

 تواجد هذا الأخير وأن ينجذب نحوهوعلى الزبون أن يعلم ب( سياسة التوزيع)للمكان المناسب  المنتوج

  (1).(والترويج تصاللإسياسة ا)
 وجع المنتم العرض للزبون النهائي أو للوسيط، توز  ة البيعية دور مهم ي  المزيج التسويقي، فهي تقد  للقو  

من خاقل الحصول على طلبيا  من )أو تعمل على توزيعه ( خرآلى ل من مكان إالتنق  من خاقل )
ز لعملية ي  ، إضافة إلى هذا تعتبر وكيل مم(بتوصيله إلى المستهلك النهائيسيهتمون عند الوسطاء الذين 

 (2).المباشر بين الأشصاصل صاالإت
الزبون الحالي أو تصالية لنقل المعلوما  إلى إشخاطها التجاري، وسيلة  ة البيع، إلى جاشبتعتبر قو  
 (3): وهذا على مستويين( خاصة ي  مجال الخدما  والسلع الصناعية) المرتقب
إذ عليها أن  (المنخورا  ،الوثائق) من خاقل الدعاما  البيعية المستعملة من طرف رجل البيع -

تصالية إضافة إلى هذا لإاتكون متناسقة مع صورة وهوية المؤسسة ومع سياستها الترويجية و 
 CDحاسوب شصصي،  :مثاق)تصالية جديدة إ ة البيع وسائلر التكنولوجي، أعطى لقو  فالتطو  

ROM...مها الممثل ة الصورة مع الحجج التجارية التي يقد  ربط قو  بتسمح هذه الوسائل  ،(لخإ
 ،لزبونل

جل أهذا من خطاب مصادق عليه من طرف مدير التسويق و  بعأن يت   يجب على رجل البيع -
ولهذا يعتبر من المهم تقديم الحماق  الترويجية  ،تصال للمؤسسةلإوتاقئمه مع سياسة اتكامله 

 .جل الحصول على موافقتهمن أم قبل بعثها تصالية لرجال البيعلإاو 

 
 

 

                                                           
(1)-  Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.73. 
(2)- Ibid., p.74. 

-(3) Jean-marc DECAUDIN, La communication marketing : concepts , techniques et strategies, 3éme édition, 
Economica, Paris, 2003 , p.238  . 
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 :مكانة قوة البيع في المزيج الترويجي -3

النخاط  ي  إنجاحلما يلعبه من دور بارز ً يعتبر البيع الخصصي من أهم عناصر المزيج الترويج شظرا 
ز على تحديد سنرك   .(1)قترن مثاق بنخاط إعاقنيإز هذا العنصر إذا ما وقد يعز . البيعي بخكل عام
 .ية هاته العاققة وطبيعتهاة البيع بباقي عناصر المزيج الترويجي، للوقوف على أهم  العاققة التي تربط قو  

   :ة البيع بالإعاقنعاققة قو   -أ
لمستهلك ي  د االتسويقي فهو العنصر الذي يترص   تصاللإسلسلة ا الحلقة الأولى ي بمثابة  إن الإعاقن  

تصال لإذي يقتحم حياته من خاقل دعائم االمنزل، ي  السيارة، ي  الخارع والأماكن العامة وهو ال
ويهيأ بذلك المستهلك على شراء منتوج كذا بدل  .لخإ...فزة، معلقا ، جرائدمن راديو، تلالمصتلفة 

 ًاني المنتوج مباشرة إذا كان مقتنعذا المستهلك إلى شقطة البيع سيقتهب هكذا، ولما يذج  منتو 
بحيث سيجد المستهلك كافة  .هتمام الكافيينلإابالإعاقن، أو سيتولاه رجال البيع ويحيطوه بالعناية و 

 .ء الفوريلة للإعاقن، والتي قد تكون كفيلة بإقناعه بالخراالإجابا  على تساؤلاته ومعلوما  مكم  
مل الإعاقن بإقناع لمستهلك للخراء بتأثيره على شفسيته ورجال البيع سيكملون عفالإعاقن يحضر ا

 .(فاق معنى للإعاقن بدون بيع ولا معنى للبيع بدون إعاقن) (2) هذا الأخير
 كالسلع ) عتماد على الإعاقن فقطلاحيث بإمكان المؤسسة ا ولكن هناك حالة خاصة

أو  يةة البيع وحدها، ويكون ذلك ي  المؤسسا  الخدماتعتماد على قو  لاكما بإمكانها ا،  (ستهاقكيةلإا
 .المؤسسا  الصغيرة والمتوسطة أو المؤسسا  الصناعية

إلى مزيج من  ، تجارية أو خدماتيةتلجأ المؤسسا  سواء كاشت ذا  طبيعة إشتاجية لكن عادة ما
بيعة المنتوج، المنافسة والقطاع الذي تنخط تتوقف على ط هذين العنصرين لكن بنسب متفاوتة،

  (3).فيه
  :ة البيع وترقية المبيعا العاققة بين قو   -ب

ه مباشرة البيع وترقية المبيعا ، حتى أن هناك شوع من الترقية موج   قو ة وطيدة بين هناك عاققة جد  
 .البيع نحو رجال خصيصاو 

                                                           
 . 422ص  مرجع سبق ذكره، ،مبادئ التسويق بيان هاني حرب، -(1) 
   .520 ، ص4550/ 4552 مذكرة دكتوراه، الجزائر، ، ةأساليب تطويره، دراسة ميداشية مقارش دور الاتصال التسويقي ي  المؤسسا  الاقتصادية و ٬ فريد كورتل -(2) 
 . 524شفس المرجع، ص  -(3) 
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عتمادها على ادون لا يمكن للمؤسسة أن تقوم بتنظيم عملية ترقية نحو المستهلكين أو نحو الموزعين 
 ةالأخير  هذه ة البيع، حيث أن  ية الأكثر أهمية ي  الميدان هي قو  الدعامة الماد لأن  ً ة البيع، شظراقو  

 :تتكفل ب
 .قيةم المستهلكين ي  شقاط البيع عن إجراءا  وشروط عملية التر إعاق -

 .تخجيع المستهلكين وإقناعهم بالتجريب ي  إطار عملية الترقية -

 .بعملية الترقية وجعلهم عماقء جدد للمؤسسة ستقطاب وجذب الأفراد المهتمينا -

من خاقل إشراك المستهلك ي   ستعراضا  ميداشية،ابطريق القيام  تنخيط شقطة البيع عن -
 .ي  شفس الوقتعملية الترقية مما يجعله عنصر فاعل ومفعول به 

بقبول القيام بعملية ترقية  علا بإعاقن وبإقناع الموز  يجب أن يقوم رجال البيع أو   ،فيما يخص الموزعين
م الإعاشة لهذا الأخير بتكوين رجال بيعه وبمساشدتهم ميداشيا، وهنا دور ثم يقد   ،المبيعا  وبخروطها

 (1) :يقومون برجل بيع المؤسسة أساسي لنجاح عملية الترقية فهم 
 .الموزعين عن طريق إقناعهم بالخراء أكثر وبكميا  أكبر عند المصزوندوران  تسريع -

 .وتحويل الوعود إلى عقودمضاعفة الجهود لزيادة عدد طلبيا  الموزعين  -

هتمام بمنتجا  المؤسسة من خاقل إبرازها أكثر ي  شقاط البيع والعمل على  لإإقناع الموزعين با -
 .تهاووفائهم للمؤسسة ومنتجاكسب ثقتهم 

  (2) :، تعود بفوائد كثيرة على رجال البيعترقيةكما أن عملية ال
 .رجال البيع لدى تحفيزالتخجيع و الترقية من إبراز عوامل تقوم عمليا  ال -

 .لة لههداف الموك  لأستصاقص كل طاقاته لتحقيق االى إتبر تحدي لرجال البيع فهي تدفعه تع -

الحصول على الهدايا، على  عن الطاقا  الخفية لرجال البيع، وقد تؤدي به إلى تكخف -
 .لخإ... ، على منصب أعلىالعاقوا

الة والغير العناصر الفع   تسمح بالكخف عن تقييم رجال البيع على المباشر فقدتساهم ي   -
 .الةفع  

ى عمل الفريق ع علوالتعاون بين رجال البيع فهي تخجتؤدي إلى توطيد عاققا  التآزر  -
 .وتجعله كوحدة متكاملة

                                                           
   .189 ص ٬مرجع سبق ذكره ة،أساليب تطويره، دراسة ميداشية مقارش دور الاتصال التسويقي ي  المؤسسا  الاقتصادية و ٬ كورتلفريد   -(1) 
 .525ص  رجع،شفس الم -(2) 
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التعامل مع الزبائن، العمل و م ي  الوقت وسرعة التأقلم التحك   :ة قدراتهمتساعدهم على تنمي -
 .تحت الضغط العالي للمؤسسة من جهة والمستهلكين والموزعين من جهة أخرى

   :ة البيع والعاققا  العامةالعاققة بين قو   -ج
ة البيع هما كاشت فعالية العاققا  العامة ي  المؤسسة، فقو  مالمؤسسة الدائمة، ف ة البيع هي واجهةقو   ن  إ

المباشر بين رجال البيع تصال لإبفضل ا ،صورتهال من يساهم ي  التعريف بالمؤسسة وي  تحسين هي أو  
 .طبيعة شظرة المستهلكين  للمؤسسة دفسلوك هؤلاء مع الجمهور هو الذي سيحد   .الخارجيوالجمهور 

 المعارض والصالوشا ، طة بيع المؤسسة، عند العماقء، ي هما كان موقع رجال البيع سواء ي  شقمف
فإن أدائهم لوظائفهم هو الذي سيصنع صورة المؤسسة لأشه المرآة العاكسة لها شظير العميل وهم بذلك 

ا ي  المعارض والصالوشا  ويبرز ذلك جلي   .ل للعاققا  العامة لأنهم السند الحقيقي لهاأحسن مكم  
  (1):سيهتمون ب نلرجال البيع الذيأن تنجح دون المساهمة القوية  المستحيلالتي من 

 .ترتيب وتوظيب جناح البيع والعرض ي  المعارض -

 .تعزيز العاققا  مع العماقء الحاليين للمؤسسة عن طريق إرسال الدعوا  -

 .لخإ..هدايا، عينا ، ستعراضا ،اقتراح بإتنخيط جناح المؤسسة  -

المؤسسة بتوزيع مناشير أو بطاقا  أو  ؤسسة، وجذب زوار المعرض نحو جناحالتعريف بالم -
 .ابدعوتهم شصصي  

 .جمع المعلوما  حول أذواق وميولا  المستهلكين وحول المنافسة الحاضرة -
 :البيع والتسويق المباشر قو ة العاققة بين -د

داة أحيث يعتبر التسويق المباشر  ،ة البيعيةالأدوا  المساعدة لعمل القو  المباشر مختلف يضع التسويق 
 .(لخإ...ستعمال البريد أو المراساق  قبل زيارة الزبونا بيع عن طريق الهاتف،) خيرةلأهذه اعمل 

ً عن زبائن جدد والذي يأخذ منهم جزءايقضي رجال البيع الكثير من الوقت ي  البحث  -
تفكر ي    من عملهم على حساب مهام أخرى وهذا ما جعل العديد من المؤسسا ًكبيرا

 .التسويق المباشر ي  خدمة التنقيب عن زبائن جددستصدام أداة ا

                                                           
 .525ص  شفس المرجع، -(1) 
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تصال بالزبائن لإباعة عن طريق الهاتف تتمثل ي  امهمة ال: تصال الخارجيلإستصدام مراكز اا -
يد حيث لا يقوم بذلك بدون أخذ مواعسة لمؤسالمرتقبين ومعرفة إذا كاشوا مهتمين بمنتجا  ا

  .البائعون المنتقلون إلا  

قل، مهما  ن من المبيعا ، فاق يمكن لأي رجل بيع متيرترغب الخركا  ي  تحقيق أحجام كب -
ث النتائج السريعة التي تحققها حماق  التنبؤ التي تتم عن يكاشت فعاليته، التنافس من ح
 فالتكنولوجيا  الجديدة ي  خدمة التسويق المباشر، .كترونيللإطريق الهاتف النقال أو البريد ا

سيبقى أن  .زبائن جدد ي  غضون بضعة ساعا  تتيح فرصة إطاقق حماق  التنقيب عن
 ًاالأفضل حالي   .قاتي التي تعتبر قو ة فعلية للإقناعء والبعد العاقة كالدفلرجل البيع شقاط قو  

 .ثم إرسال رجال البيع إلى الميدان اشرهو تحديد الزبائن المحتملين عن طريق التسويق المب

لي من المعلوما  ومع ذلك فإشه غير يجلب التسويق المباشر العماقء ويوفر لهم المستوى الأو   -
 ."البيع شصيحة " ز على مهمة ل البيع هو الذي يرك  در على تقديم النصيحة للزبون، فرجقا

ب من آلاف الزبائن شهريا، فاق يمكنها التواصل والتقر   ة البيعية للمؤسسة،كاشت فعالية القو    مهما
ما زاد وعاقوة على ذلك، كل   .ة البيعية لأي مؤسسةفالتسويق المباشر هو المكمل الأساسي للقو  

المؤسسة  لكي تبقى. ما زاد توظيفها لباعة عبر الهاتفستثمار المؤسسا  ي  التسويق المباشر، كل  ا
ستعمال إء من الأفضل ف مع هذه التقنيا  الجديدة ولكن لولاء العماقفعالة، يجب عليها التكي  

 (1) .من إرسال رسالة ًة زبائنهم بدلان بزيار ومو رجال بيع يق
 

 البيع المستعملة أنواع وصفات رجال البيع وطرق  :المبحث الثاني
لف أشواع القوى البيعية يجب على الخركة الرجوع إلى مختشتاجية، إة بيعية أكثر لبناء شظام قو        

 .طار الذي سوف ينخأ فيه هذا النظاملإوضع ا عتبار العماقء والمنافسة، ثم  لاالأخذ بعين االموجودة، 
بنتائج الخيارا  المبيعا  و ختيار مركز موظفي بإالبيع ببعض الخيارا  المتعلقة  ةويرتبط شظام قو  يعود 

ة ختيار طرق البيع ودور البائع، الذي ينعكس على مهام وأهداف القو  اأي  تسويقية،ستراتيجية واللإا
 .البيعية

                                                           
 -(1) Isabelle SALLARD, Laurent BAILLIARD, Force de vente /Marketing direct : qui va gagner le 

match ?",Magazine Action commerciale , N° 255, 01-09-2005, http://www.actionco .fr/ action-
commerciale/Article/force-de-vente-marketing-direct-qui-va–gagner-le-match—15177-1.htm, consulté le 24 
octobre 2008. 

http://www.actionco/
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 ى البيعية المستعملة في المؤسساتأنواع القو  : وللأالمطلب ا
عن بيع منتجا  المؤسسة،  ة موظفي المصلحة التجارية مسؤولينة بيع المؤسسة هي مجموعقو         
تصال الخصصي مع مختلف المخترين الحاليين أو المحتملين لإطريق الى تحفيز الطلب عليها عن ع

 .ارتفاع عدد عمالهامع ع حجم الخركة و م ًوالذي يزيد عدم تجاشسها عموما
ستعمالها، وسوف إ يمكن للمؤسسة التيو ة أشواع ة البيعية بل هناك عد  ليس هناك شوع واحد من القو  

 .ق إلى هذه الأشواع ببعض من التفاصيلتطر  ش
 : ة بيعية داخلية وخارجيةقو   -1
من بائعين  "sédentaire" ستقرةالمبيعية الة قو  ال: سمى أيضا بت التيالداخلية و  ة البيعيةف القو  تتأل   -أ

يستقبلون العماقء ي  مقرا  ووكالا  المؤسسة أو يجيبون على مكالما   ،مستقرين أو مقيمين
 .الزبائن

 قلونلون الذين يتناق من الباعة المتجو  تخمل ك: "itinérante" أو المتنقلةة البيعية الخارجية ا القو  أم   -ب

ومن جهة أخرى من المسؤولين عن رجال البيع . للقاء العماقء المكتسبين أو المرتقبين من جهة ًافعلي   
  (1).هدفهم هو تنظيم وتنسيق ومراقبة عمل الباعة ،لونالمتجو  

هذا خاصة لهم و  متابعةو  المتنقلون فن دقيق ومهمة صعبة وتستلزم معاملةرجال البيع تعتبر عملية إدارة 
ال سة ولا يمكن إدارتهم وتأطيرهم كرجم ي  معظم الأوقا  خارج المؤسيت   بسبب شوع عملهم الذي

ة البيعية المتنقلة من عيش فإدارتهم تعني السماح لهذا النوع من القو   .بيع مقيمين داخل المؤسسة
من  ًصغيرا ًدمجين داخلها أين يقضون جزءانملمؤسسة مع منحهم الخعور بأنهم حياتهم خارج ا

 (2):وهي شقاط أساسية خمسة عتبارلدى يجب الأخذ بعين الاو . وقتهم

 :فهي تؤدي إلى .التي تنخأ بين رجال البيع والمسؤولين عن عملهم الثقة -
 .تحقيق شتائج أفضل *
 .راك رجال البيع ي  الميدانزيادة إش *
 .ستراتيجية المؤسسةإمخاركة شخطة ي   *

                                                           
 -(1) Julie BARBIER, David OSANT, Isabelle WEHR, La force de vente , Marketing 2007/2008, http:// 

docgestion. Isuisse.com/d1force.pdf, consuté le 30 novembre 2007. 
 -(2)  Gilles HEMERY, Manager les commerciaux nomades, Commerce et marketing B TO B, p.02, 

Http://www.sales–mkg.org/pdf/ nomades.pdf, consulté le 26 avril 2007. 
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 .يجابيةإهنية حالة ذ *
كالسيارة ) زمة عند التنقلوفير لهم الإمكاشيا  والخروط الاقتراحة المعيخة عند التنقل أي  -

 هم،التي تسهل شخاط( لخإ...تأمينا وال

ومراقبة ي يسمح بمتابعة الذ)فير وسائل كالكمبيوتر المحمول وتتمثل ي  تو : سهولة التواصل -
 (ستمراراباق  المتعلقة بالأعمال التجارية سجالالأهداف، المصزون، بياشا  المنتجا  و 

 ،المسؤولينعلى إتصال مع الزبائن و  ًوكالهاتف المحمول للبقاء دائما

يسمح بتسهيل عمل رجال البيع من خاقل مناقخة المخاكل : تصال المباشر مع المؤسسةلإا -
 ،تساؤلاتهم الإجابة علىواجهونها و التي ي

عن  منتظمة بين رجال البيع والمسؤولينوتتمثل ي  وضع مواعيد : شكار الذاتيةإالمراقبة بدون  -
هذه اللحظا  حاسمة لمسؤول رجال البيع . لوجه ًلكتروني أو الهاتف أو وجهالإطريق البريد ا

 .ومراقبة موظفيه وتحديد الأهداف ومراقبة النتائجمن أجل متابعة 
 :البيعية المباشرة والتأطير التجاريالقوة  -2

بغض النظر عن  ،تتمثل مهمتهم الرئيسية ي  البيع ينالبيع المباشرة جميع الأشصاص الذ ةتخمل قو  
ا التأطير التجاري، مهمته الأولى أم   .أسلوب البيع المستعمل مع الزبون النهائي أو المختري الصناعي

ه حمل مسؤولية التحفيز والتنخيط لهذعملية البيع، كما يتة البيعية المباشرة ي  هي مساعدة القو  
 (1).الأخيرة

 :واقع فرص العمل ي  مجال المبيعا  *
من تعارضهما، فهما يتكاماقن  ًا من الإشقساميين المذكورين أعاقه لموظفي البيع يعكس الواقع، بدلاأي  

 .والجمع بينهما يمكن من العثور على مجموعا  فرعية من فرص العمل
حاولت أن تموقع كل وظيفة  ،وظيفة تجارية 45 (AFNOR) الجمعية الفرشسية لتوحيد المقاييس د حد  

سميا  التجارية بالتت هذه الجمعية حتفظا) أساسيينمقارشة مع الأخرى على خريطة ذو محورين 
 (2)(:ًزاوالأكثر تمي   ًالأكثر شيوعا

 .المساعدة على البيع /البيع :المحور الأفقي يمثل -

                                                           
 -(1)  Julie BARBIER , David OSANT , Isabelle WEHR , La force de vente, Marketing 2007/2008, http:// 

docgestion. Isuisse.com/d1force.pdf, consuté le 30 novembre 2007. 
 -(2)  Alfred ZEYL, Armand DAYAN, La force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.998. 
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 : يح الفرق بينهما يمكن تعريفالمهنة، ولتوض/ الوظيفةالمحور العمودي يمثل محور  -
تأدية مجموعة  ف معين من أجلب تكي  شخاط مهني، الذي ممارسته تتطل  ": االوظيفة بأنه *

يمكن الإشتقال من وظيفة معينة إلى أخرى وقد تكون بصفة عامة،  .لة لهالمهام الموك  
  ،"أكثر مسؤولية

ب تدريب معين مدرسي أو جامعي أو ي  الذي ممارسته تتطل   ،شخاط مهني":يالمهنة ه *
 ".ر مع الوقت إلى مناصب أخرىالميدان، والذي يسمح لخاغل المنصب من التطو  

 رسم خريطة الوظائف التجارية                   :(2-2)الشكل       

 
                    :المصدر      

   Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Marketing management, op.cit., p.689               
 

ة تسميا  لتحديد وظائف البيع، لذلك فهناك عد   حترافية،إة حقائق إن لفظ بائع يوحي بعد   - أ
ل على مهمة ة أشكال تد  عد   العمل لهؤلاء التجاريين حيث تأخذ والتي تظهر ي  عروض

 (1): عنها بالتسميا  التاليةالأكثر خصوصية والتي يعبر  ويمكن ذكر بعض المهام . البائع

                                                           
 .542ص  مرجع سبق ذكره،،  دراسة ميداشية مقارشة -دور الاتصال التسويقي ي  المؤسسا  الاقتصادية وأساليب تطويره فريد كورتل ، -(1) 
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وضمان ترقية تخكيلة  وهو الذي يقوم بتقديم ( (Délégué Commercialمندوب تجاري -
  .ختيار المنتجا الدى المؤثرين على  منتجا  مؤسسته

سند إليه عمليا  البيع توهو رجل البيع الذي Ingenieur Commercial )   ) مهندس تجاري -
  أو حلول كاملة خاصة ي  قطاع ية أو ي  حالة بيع خدماة والتي تخص عروض علمالمعقد  

  .عاقم الآلي مثاقلإا

 مهمته تخص عملية البيع التي موضوعها منتوج جد   (Technico-Commercial) تقني تجاري -
 .(مثاق ي  مجال الصناعا  المائية) تقني

يعمل فهو مستخار حقيقي  (Ingenieur Technico-Commercial)  مهندس تقني تجاري -
مسؤول عن أحد أجزاء سلسلة التسويق حيث  يعتبر ،ين التنفيذيين للخركةبخراكة مع المدير 

  (1).يخترع الحلول وينفذها عند العميل

ين ذوي التوزيع الضصم، كما يقوم بزيارة المختر   (Promoteur Des Ventes)د المبيعا متعه   -
 .ًلامؤسسته ويفاوض ي  المنتجا  التي يفضل بيعها أو  يضمن ترقية منتجا  

يعمل عادة مع البائعين ف و يبيع عن طريق الهات (  (Télévendeur لبائع عن طريق الهاتفا -
 (2). الذين يعملون ي  الميدانالمتجولين

ن الحاليين أو المحتملين، قناع الزبائإله دور رئيسي ي   الذي ( Representant) الممثل التجاري -
: ة تسميا  مختلفةفحسب القطاعا  التي ينخط فيها وعاداته، فيمكنه أن يأخذ عد  

 (3)الخ...مستخار الزبائن، مندوب تجاري، مهندس أعمال،

 (4).دوره هو البحث عن زبائن جدد للمنتجا  التي يمثلها (Prospecteur) المنقب -

 

  (5) :لموظفي الإدارة التجارية مهمتان هما: الموظفين ي  التأطير التجاري -ب

                                                           
 - (1)  Guy CHARON, Laurent HERMEL , La vente : la nouvelle donne de la force de vente, op.cit., p.226.  

- (2)  (1)  -  (2) - Claude DEMEURE , Marketing, op.cit., p.226. 
-(0)  Julie BARBIER, David OSANT, Isabelle WEHR,  La force de vente, Marketing 2007/2008, p. 03, http:// 

docgestion. Isuisse.com/d1force.pdf, consuté le 30 novembre 2007. 
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تحديد الأهداف الواجب الوصول إليها، تنظيم فريق البيع، توزيع : إدارة الأعمال التجارية -
المهام الواجب القيام بها، تقسيم القطاعا  البيعية، تحديد عدد رجال البيع، مراقبة ومتابعة 

 ،لخإ..نتائج التجاريةال

نجد ي  هذه و  .تنخيط فريق البيعالتي تخمل التوظيف، التدريب وتحفيز و  :إدارة الموارد البخرية -
 : دارة أهمهالإا

 ستراتيجية التجارية للمؤسسةلإد امة، يحد  امرتبط مباشرة بالإدارة الع: التجاري المدير *

الخيارا  المتعلقة بالمنتجا  الواجب تطويرها، بالسياسة الترويجية وقنوا  التوزيع التي )
يقترح ل النتائج التجارية للخركة، و يحل   ،(ستهدافهمايجب التركيز عليها، العماقء الواجب 

 (1).د ميزاشيا  فريق البيعتباعها ي  الميدان ويحد  إجراءا  الواجب لإا
ن مجموعا  رجال البيع على الميدان ويكو وهو المسؤول عن تنخيط : مدير المبيعا  *

ف بتطبيق السياسة التجارية على مستوى شبكة دارة وهو مكل  لإعلى عاققة مباشرة با
د أهداف الإدارا  الجهوية ي  إطار الأهداف الوطنية، ويكون مدير البيع، وكذا يحد  
المؤسسة خاصة منهم ذوي الحسابا  مسؤول عن التفاوض مع زبائن المبيعا  غالبا 

  (2).المعتبرة
ال البيع كما تكوين ومراقبة مجموعة رج ف بتأطير، تنخيط،هو مكل  : رئيس المبيعا  *

كذلك يقوم بتحليل شخاط مجموعة عمله  .زبائن المؤسسة هم  يضمن مهام البيع لأ
بصورة دائمة، كما يعتبر المسؤول عن قطاعه  دارة معلوما  عن السوقل للإويوص  

فحسب  .البيعي، وعن تحقيق أهداف البيع فيه وتقسيم ومنح المناطق البيعية لرجال البيع
مرؤوس أعلى سلما  لهيكون  ئعين، فإن رئيس المبيعا  يمكن أنة البيع وعدد الباأهمية قو  

 (3).(رئيس المبيعا  الجهوي) الجهوي مثاق على المستوى
 :ة داخل المؤسسة أو مستقلة عن المؤسسةقوة بيعية مندمج -1

 أو ة البيع مرتبطةبالإضافة إلى كونها داخلية أو خارجية، مباشرة أو ذا  تأطير تجاري، فقد تكون قو  
ة ي  ة البيعية المندمجالقو   :عية، ومن هذا التصنيف يمكن التمييز بينلا بالمؤسسة عن طريق رابط التب
                                                           

 -(1)  C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, 2éme édition, Dunod, 
Paris, 2000, p.65.  
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ن من تتكو  ة البيعية المستقلة فقو  ا الن من كل الموظفين التجاريين الأجيرين بالمؤسسة، أم  المؤسسة وتتكو  
 .(الوكيل التجاري:مثاق) رجال البيع الغير أجيرين لدى المؤسسة

تها البيعية من خاقل التمييز بين المركز القاشوني لرجل البيع، على أساس تنظم بعض الخركا  قو  
على مركزهم القطاعا  البيعية، على أقدمية رجال البيع ي  المؤسسة، و المبيعا  المتوقعة ي  

 .لخإ..السابق
دة على الأعمال التجارية، يسمح توظيف رجل بيع أجير لدى المؤسسة من الحفاظ على مراقبة جي  

جديد أو  طاقق منتوجإالنوع من التصنيف خاصة ي  حالة  فبعض رجال الأعمال متعلقون للغاية بهذا
ب والبحث على زبائن جدد من م ي  عملية التنقيالتحك   ًأيضا همكما يمكن  .ة حملة ترويجيةي  حال
ولكن ي  شفس الوقت، تعتبر ذو تكلفة كبيرة بالنسبة لمخروع  .دارة جولا  رجال البيع بدقةخاقل إ

أدنى  ضمن لرجل البيع حد  بيعا ، يجب على هذه المؤسسة أن تفحتى قبل تحقيق الم ،تجاري جديد
 .لخإ...المفروضة على الرواتبدفع الضرائب غطية الجماعية، و دها مصلحة التمن الأجور التي تحد  

 .(1)ةالتكاليف الثابت أعمال جديد هو البيع بسرعة وتخفيضشخغالا  الرئيسية لكل رجل لإفا
  :ة بيعية مستقلة ستسمح بالإجابة على هاتين النقطتين من خاقلستصدام قو  فبإ

خبرة أسرع إلى العماقء المستهدفين من خاقل العمل مع أشصاص ذو مهارا  شادرة و الوصول  -
 ،مسبقة مع هؤلاء العماقء

قيق أي مبيعا ، فليس بهذا طالما لم يتم تح ،م العمولا ارهم عن طريق شظو يتقضى هؤلاء أج -
 .على الخركة أي تكاليف للدفع

   :ةة البيع المنتدبة بيعية خاصة بالمؤسسة وقو  قو   -2
ل بيعها، فهل ب شوع العاققة التي ستربطها برجاتها البيعية حسد المؤسسة شوع قو  ي  هذه الحالة تحد  

  (2) :وهما ق إلى شوعين من رجال البيع ؟ ويمكن التطر  ن لديها فقط أم لغيرها من المؤسسا سيعملو 
دون سواها، الذين يعملون لحساب المؤسسة ال البيع جن من ر وهي تتكو  : ة بيعية خاصةقو   - أ

ة بيع أجيرة ومرتبطة بالمؤسسة بتبعية قاشوشية وتخضع لمراقبة المؤسسة، ويمكن أن تتمثل فهي قو  

                                                           
    (1)  - Dominique BALLAND,  Recruter une force de vente indépendante : comment faire le choix ?", Http://ifac-
oneline.fr/ifac_files/ Balland_versus/AP.pdf, consulté le 23 juillet 2007. 
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 وسيط تجاري يعمل إلا   /ممثل /مسافر أو (vendeur salarié) بائع أجير لدى المؤسسة: ي 
 .( vrp exclusif) لحساب المؤسسة

أن مراقبة قو ة بيعية  دة، كماشخاطها نحو أهدافها المحد   يسمح هذا التصنيف للمؤسسة بتوجيه
وثقافة  فريقروح الير مكاشية تطو إ لىإضافة إ ،دوإدماج رجال البيع جي   ،مر سهلأخاصة 
مراقبة وتكوين بصورة معتبرة، وكذا  ،تنخيط ،دارةتأطير، إ لىإتحتاج  لكنها ي  المقابل .المؤسسة

 .وإن كان رقم الأعمال ضعيفتتحمل المؤسسة كامل شفقاتها حتى 

وتتمثل ي  مجموعة رجال البيع الذين يعملون لدى المؤسسة  :(déléguée)ة بيعية منتدبة قو   - ب
 .كاقء تجاريونو أو   (vrp multicartes)دوا البطاقا  متعد لتجاركا: ولدى مؤسسا  أخرى

فحتى وإن أعطت المؤسسة  ،تتبع شخاط هؤلاء، فمراقبتهم عملية صعبة لا يمكن للمؤسسة أن
ستقاقليتها بإ زة البيعية تتمي  فهذه القو   .ا بخكل جزئيتهنونهأوامر لتنفيذ مهام معينة، فهم يم

ي   .ًولة ولا تكلف كثيرامعن المؤسسة، كما أنها تملك حافظة زبائن خاصة بها، تحفز بالع
 .ًكبيرا  ًامكلفة إذا عرف رقم الأعمال تطور  المقابل تكون جد  

ة العقد الذي كز على مد  تبيع المؤسسة والتي تر هناك تصنيفا  أخرى لرجال   أن  شارة إلىلإن ايمك
 :يربط رجال البيع بالمؤسسة

 .ة بيعية مؤقتةة بيعية دائمة وقو  قو   -
 .ة بيعية إضافيةقو   -

 .المؤسسةدها ي  شفس اة البيع يمكن إيجوما تجدر الإشارة إليه أن مختلف هذه الأنماط ي  تنظيم قو  
ة بيعية تتناسب مع شخاط المؤسسة، فيجب على هذه الأخيرة التوفيق بين وجها  شظر لإختيار قو  

 (1) :مصلحة المالية، التجارة والموارد البخرية
ارا  على ستثمعائد الاو ( ة والمتغيرةالثابت) هيكلة التكاليف :دالمالية، يجب أن تحد   ةمن المنظور  -

 ،المدى القصير أو الطويل

مة، قنوا  التوزيع سوق من جاشب الطلب، العروض المقد  للدة دراية جي   :من المنظور التجاري -
 ،دة بالتوزيع الجغراي  للعماقء، إضافة إلى هذا دراية جي  المنافسةو 

 
 

                                                           
 -(1)  C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.236 
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 :وجهة شظر الموارد البخرية من -
إلى ، إدماجهم ة لتدريب الموظفينة بيعية إذا ما كاشت الخركة مستعد  ستثمار ي  قو  الا *

 .وتأطير وتنخيط الفريق البيعي ، إلى إدارتهاثقافتها
ربح حتفاظ على زبائنها و إذا ما أراد  المؤسسة الاً مثاق) ة البيعيةلة للقو  المهام الموك  طبيعة  *

 (.ة بيعية خاصة بهاستعمال قو  إولائهم، يمكنها 
الكمية ) المسطرةتها البيعية نحو تحقيق الأهداف شخاط قو   توجيه قدرة المؤسسة على *

 (.والنوعية

 

 التي يجب توافرها في رجال البيع الصفات العامة  :المطلب الثاني
لك عندما نجد فيهم ليكون رجل بيع، وذ "خلق"أن هناك من رجال البيع من  للبعضو  يبدوا       

إليهم وإلى ليهم وتجعلنا شطمئن إ وشلمس فيهم شصصية تجذبنا ،التأثير فيناناعنا و القدرة على إق
ز بها بعض ولا شك أن هناك هذه اللمسة السحرية التي يتمي   .مساعدتهم لنا ي  إتخاذ قرار الخراء

ه ليس هناك من أش ولكن الحقيقة هي .المخروعا  التي يعملون فيها يع وتؤثر ي  كل من يرتادرجال الب
  (1).كتساب الخبرةإتدريب وعن طريق ال فرجل البيع الناجح لم يكن كذلك إلا   .خلق ليكون رجل بيع

 
طبيعة العمل  :لمنخآ  الناهضة عوامل كثيرة منهاقبل بدأ البحث عن رجل البيع المناسب، تدرس ا

البيع وحالة الطلب على هذه السلع، وشوع العماقء الذين  طبيعة السلع محل   ي سيعهد به إليه،الذ
ظيفته، بو  التي تحتمل أن يواجهها أثناء قيامهتأديتها والصعوبا  سيبيع لهم والواجبا  التي ينتظر منه 

ستطيع المنخأة تحديد الكفاءا  والمؤهاق  الخصصية والصفا  المناسبة إشه على ضوء هذه الدراسة ت
   (2) .لخغل الوظيفة بنجاح

 :نعاليالصفات المشتركة لرجال البيع الف -1
ع ذو منزلة رفيعة له صفاته يرجل ب خدعة، كل إن عملية رسم الخصصية النموذجية لرجل بيع معين  

وهذا بسبب الوظائف المصتلفة التي يقوم بها رجال . الخاصة به ولا يمكن تخبيهه لزماقءه البائعين
التي  هذه الفئة المهنية، قد سمحت بتحديد عدد معين من النقاط المختركة مصاحبةغير أن طول  .البيع

                                                           
 .101مرجع سبق ذكره، ص  ،الإستراتيجية المفهوم و: الحديثةالإدارة التسويقية ، صاقح الخنواني -(1) 
  .422، مرجع سبق ذكره، ص إدارة المبيعا  التسويق و، مصطفى زهير -(2) 
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كون لها القدرة على شرح وتوضيح المواهب التي عامة شصادفها ي  شصصية رجل البيع والتي قد ت
 .يملكها رجال البيع

ك الخصائص أو السما  التي الصفا  الخصصية الواجب تواجدها ي  أخصائي البيع تل وتخمل
قد إستطاع مندوبي البيع الفرد و  من شصصية ًاكتسبها الخصص عبر حياته، والتي أصبحت جزءإ

اقع والتصيل والإبداع والحماس ستطالتي تنطوي على حب الا الأكفاء تكوين السما  الخصصية
هذه النوعية من مندوبي البيع يمكن وصفهم بأنهم  .(1)الخ..والطموح والإخاقص والإعتمادية

 (2):يمتلكون

المرتبط من الذكاء المهني ً ماقئماً يجب أن يتوفر لدى أخصائي البيع قدرا :المهنيالذكاء  -
ويتوقف ذلك على ما لدى أخصائي  .النخاط الذي يعمل فيهبطبيعة وظيفته وخصائص 

عها، والتوظيف المهني يالوحدا  المطلوب ب ق بالمنتجا  أوالبيع من معلوما  فنية تتعل  
 .تصالا  والمقاباق  الترويجية والبيعية مع العميللإصحيح لهذه المعلوما  بذكاء ي  اال

لدى أخصائي البيع مستوى عال يكون يجب أن  :الطموح والتطلع إلى الترقي والتحسين -
جتماعي والمادي، ويكون لديه دافع ذاتي لإامن الكموح والرغبة ي  تحسين مستواه الثقاي  و 

مهارا  الإبداع بتنمية هذا الطموح سيسمح  .ي مهني مستمر  م وظيفقوي لتحقيق تقد  
المصاطرة وتحسين ستعداد لقبول البيع ويوفر له الإ والإبتكار والتحديث والتطوير لدى رجل

 .العاققا  مع الآخرين بصفة عامة ومع العميل بصفة خاصة
  خصائي البيع يواجه عديد من المواقف غير المتماثلةأ تفاق على أن  إ يوجد :قبول التحدي -

رة، مما ين ويواجه عديد من الحالا  غير المتكر  ابهختويتعامل مع عديد من العماقء غير الم
ستعداد لمواجهة الإحتمالا  ومهارة التعامل معها والقدرة لإالديه الرغبة و  أن تتوفر يتطلب

 .على التصدي لأي مفاجآ  والتفاعل معها بنجاح
شفعالي ي  مواجهة المواقف لإصف بالتوازن ايجب على رجل البيع أن يت   :نفعاليلإالتوازن ا -

يتضمن و  .مكاشياتهمإو صفاتهمختاقف إمع  البيعية المصتلفة، وي  تعامله مع أشواع العماقء،
 : شفعالي أمرين مترابطين همالإمحتوى صفة التوازن ا

                                                           
 . 22 ، مرجع سبق ذكره، صالخصصيالبيع  إدارة المبيعا  و عبيدا ، هاني الضمور، شفيق حداد، محمد  -(1) 
 . 524-542ص   ،4554، الدار الجامعية، الإسكندرية، البيع الناجحأخصائي مصطفى محمود أبو بكر،  -(2) 
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هة صعوبا  أو أزما  حباط على رجل البيع عند مواجلإعدم سيطرة التخائم أو ا *
 .تفاق مع العميللإعدم ا حتمالإ بيعية أو عند

تعاقد مع  لاته عندما ينجح ي  إبرامشفعاإفقدان رجل البيع السيطرة على  عدم *
 .عميل

ويمكن أن تتبنى هذه الثقة لدى رجل البيع وتعمقها بوسائل عديدة أهمها : الثقة بالنفس -
 :مايلي

د من توفر المعلوما  والبياشا  الكافية عن المنتج الذي يعرضه وعن العميل لتأك  ا *
 .وعن سياسا  وأشظمة الخركة

 .شتائجهاستفادة من لإادراسة وتحليل المواقف البيعية السابقة و  *
 .نفرد بها عن المنافسينر مجموعة من المزايا التي يمن توف  د التأك   *

اغل أي من الصفا  الهامة والحرجة الواجب توافرها ي  ش لا شك أن الأماشة تعد  :الأمانة -
لأسباب عديدة أهمها لبيع بصفة خاصة وظيفة أخصائي اوظيفة، ويظهر ذلك بوضوح ي  

 : مايلي
 .صعوبا  التي تواجه المؤسسةالمكاشيا  و الإظروف و العن  معلوما  وبياشا  *
ب ليا  مع العماقء، مع المنافسين وأسدارة العليا بخأن التعاماقإتجاها  وقرارا  الإ *

 .جذب العماقء والتأثير عليهم
يجب عليه ا و أو غير معلنة من الإدارة العلي سياسا  وتعليما  رسمية أو غير رسمية *

 .داء وظيفتهأالإلتزام بها ي  الإحتفاظ بسريتها و 
 .لخإ...تعاماقتهم السابقةوظروفهم و عن إمكاشياتهم معلوما  عن العماقء و  *
 مع العميل والتعاقد ومتابعة تحصيللتزاما  بخأن أعمال التفاوض إواجبا  و *

 .مستحقا  الخركة
 السيطرة تعتبر أحد أهم الأسلحة التي يمكن من خاقلها: نصات للعميللإاستماع و لإحسن ا -

م ي  مسار الحوار من خاقل فهم ما يقصده العميل التحك   على ذهن وقلب العميل ومن ثم  
د يؤكد شصا  الجي  لإاماع و ستلإا .ف على مخاعره وأحاسيسه ورغباتهمن خاقل كاقمه، التعر  
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، الزبونئع و حترام المتبادل بين البالإكما أشه يحقق ا  .هتمام البائع به وتركيز البائع عليهللعميل إ
 (1).مما يزيل العوائق النفسية خاقل المكالمة أو المقابلة البيعية

الدراسا  وجود عاققة اث و د من الممارسا  العملية والأبحتأك  ال لقد ت  : المظهر العام -
 :بين مظهر الفرد وحقيقته حيث يجب مراعاة الحقائق التالية رتباطيةإ

 .النظامحساسه بالجدية و ي البيع على دعم ثقته بنفسه وإيساعد أخصائ *
 .رتياح العميليساعده ي  إكتساب ثقة وإحترام وإ *

  :المهارات والقدرات الرئيسية الواجب توافرها لدى أخصائي البيع -4
لأهداف المؤسسة أن يتوفر لديه مجموعة من المهارا  والقدرا   ي  تحقيقه يتطلب نجاح أخصائي البيع

 (2) :رئيسية التاليةلا
ويقصد بها مهارة رجل البيع وقدرته على رصد وتحليل : التفكير المنهجيالقدرة على  -

زا والتعامل معها بموضوعية غير متحي   ف على حقائق الأشياءالظواهر المصتلفة وتحليلها والتعر  
 .شصصية أو مفاهيم وتصورا  خاصة به لإعتبارا 

لكي التسويقية والبيعية فعالة لرجل البيع؟ تصالا  لإكيف تكون ا: تصال الفعاللإمهارات ا -
أن يراعي  عليه ،تصال الفعاللإاالبيعية من خاقل مهارا  يحقق رجل البيع أهدافه التسويقية و 

 :ا  العامة التاليةالإرشاد
 .تصال بالعميلزمة للإالتجهيزا  الاقو عداد كافة الترتيبا  إ *
تصال مع العميل سواء  لإي  عملية ا ًاوجسدي   ًال البيع شفسي  لابد وأن يتفاعل رج *

تصال لإتكون كل حواسه منخغلة بعملية ا ، يجب أنًو مستمعاأ ًاكان متحدث  
 .بالعميل

لفتح الحديث مع العميل ويجب أن  جمل أو كلما  أو عبارا  من تحضير لابد *
 .إلى رغبا  ودوافع وحاجا  وطموحا  العميلً ايكون أسلوب رجل البيع موجه  

الألفاظ أو التعبيرا  الجذابة المؤثرة ي  مجال التسويق والعرض ستصدام بعض إ *
 .البيعي

                                                           
 .152ص  ،  مرجع سبق ذكره، أخصائي البيع الناجحمصطفى محمود أبو بكر،  -(1) 
 .502 -521ص  ،المرجع شفس -(2) 
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الترتيب والتسلسل المنطقي ي  عرض الفرص والمزايا المتاحة لدى رجل البيع وحسن  *
 .توظيف التساؤلا 

 عليه التي يجب توفرها لدى رجل البيع، ويجب من المهارا  الأساسية تعد  : مهارات التعبير -
 .وأساليب تنميتها وكيفية ممارستهاق المرتبطة بهذه المهارا  الحقائف على أن يتعر  

قناعه لتأثير على العميل وإتتوقف قدرة رجل البيع ي  ا: شاراتمهارات الإيماءات والإ -
العميل،  شارا  لتوصيل معاني معينة إلىاته ي  توظيف الإيماءا  والإبدرجة كبيرة على مهار 

 .هاليدين، العينين، والجسم كل   ستصدامويمكن توظيفها من خاقل إ
حيث أن العميل يستقبل كاقم رجل البيع من خاقل ( لغة العين):مهارات توظيف العينين -

 .عينه
تعتمد مهارا  رجل البيع ي  التصاطب مع العميل على قدرته على : بمهارات التخاط -

 الستصدام الفع  الاب المناسب للتعبير عن أفكاره، ختيار الأسلو اإختيار الكلما  المناسبة، و 
ستصدام صدق، اإلى العميل بوضوح وأماشة و  ن من شقل الرسالةلنبرا  الصو  حتى يتمك  

إضافة إلى هذا محاولة تحقيق التوازن ب عرض وتناول الموضوعا  وترتيبها والربط بينها، أسالي
لمصالح بين مخاطبة كل من العقل والقلب والضمير والأحاسيس والقيم والأخاقق والمنافع وا

 .حسب الموقف
تعتمد قدرة رجل البيع ي  التأثير على العماقء : د أفعال الآخرينف على ردو مهارات التعر   -

د أفعالهم، وذلك لفهم ردو  وحصوله على المعلوما  الضرورية منهم بدرجة كبيرة على مهاراته
لهم وماقحظة د ي  شصا  الجلإابطرح الأسئلة المناسبة عليهم، و : من خاقل أدوا  عديدة منها

 .تصرفا  وحركا  العميل التي تصدر عنه أثناء المقابلة البيعية 
لوب وأهميته على أساس درجة يختلف مستوى ومقدار التصطيط المط :مهارات التخطيط -

 .الاقمركزية ومجالا  ومستوى الصاقحيا  ي  الخركة
فيه ك لذي يتحر  يجب على رجل البيع أن يدرك أن المحيط ا: الوقت إدارةو  مهارات تنظيم -

 .ستثمار وقته، يصعب عليه تحقيق أهدافهافإذا لم يحسن تحديد و   ̎الوقت ̎هدافه هو ألتحقيق 

 



                                                                                788                                             يفية إعدادها                  كمفاهيم أساسية حول قوة البيع و : الفصل الثاني

للمؤسسة وخبير المنتجا  وشاقل للحلول بالنسبة للزبون،  يعتبر البائع اليوم خبير الزبائن بالنسبة
عية يز القوى البما عن الكفاءا  التي تمي   ًولتحقيق هذا يستلزم من رجال البيع كفاءا  تختلف شوعا

ستماع لإاشصا  و لإافاليوم، يحتاج أكثر رجال البيع إلى خصائص ومهارا  ي  الماقحظة و  .التقليدية
 (1) .العامة وكفاءته إلى جاشب ثقافته( لغة الجسم) يفعلهللزبون لكل ما يقوله أو 

 
 مختلف أساليب وطرق البيع المستعملة :المطلب الثالث 

الذي يربط البائع مع ي  وقتنا الحالي، لا تتوقف العملية البيعية على البيع التقليدي الوحيد        
سنتكلم ي  هذا الجزء على مختلف أساليب  .طار محل، ولكن يمكن توقع أساليب أخرىالمختري ي  إ

 .بين البائع والمختريشساشية الموجودة ، التي تفضل العاققة الإًاالبيع المستعملة والممارسة حالي  
 مختلف أساليب البيع                :(3-2)الشكل          

                         
         

 
 
 
 

                
   
 

        
 .الطالبة من إعداد :المصدر        

 :تالبيع التقليدي في المحلا -1
الطريقة البيعية على دورها الرئيسي ومكاشتها، وهذا ر التجارة الحديثة، حافظة هذه بالرغم من تطو  

ز ي  شظر ممي   الأخصائي الذي يلعبه رجل البيع، هذا الدور جد  دور دور المستخار و : لسببين أساسيين
                                                           

 -(1)  Guy CHARON, Laurent HERMEL, La vente : la nouvelle donne de la force de vente, op.cit., p.07. 
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ي  هذه الحالة، يقوم المنتج بتوزيع منتجاته أو تقديم خدما  ما بعد البيع مباشرة إلى  .الزبون
تصال المباشر لإفهي تمكن من ا .منتجالصناعي، فهي متاجرة مملوكة لل يالمستهلك الأخير أو المختر 

لغاية شظرا لتحمل المنتج لنفقا  أنها تعتبر مكلفة ل إلا   ،حتياجاتهمف على رغباتهم وإبالعماقء والتعر  
بهم ستئجار أو تملك هذه المحاق  ي  العديد من المناطق البيعية وتوفير رجال البيع المناسبين وتدريإ

 (1) .تهم وغيرهافيزهم ومكافأوتح
 :البيع عن طريق الهاتف -2

جابة على أسئلة الهاتف لجلب زبائن جدد، لأخذ الطلبيا  والإ ستعمالاتتمثل هذه الطريقة ي  
الزبائن، حيث تسمح للمؤسسة بتحقيق مبيعا  أكبر وتخفيض تكاليفها التجارية وتحسين ترضية 

 (3):الوسيلةزا  هذه من بين ممي  . (2) الزبائن
ما بين البائع  تخلق عاققة خاصة ومميزة ،وسيلة إعاقمية خاصة لها ميزة تفاعلية -

ي  ذاكرة  ثرأ عاقمية الأخرى، تتركلإلا تستطيع فعله الوسائل ا وهذا ما .الزبون/والمستهلك
 .قناعهالخرح، طمأشة الزبون وإ: تف هيالزبون، الوظائف الأساسية للها

قناع والحصول على زمة للإون، تسمح بتقديم الحجج الاقاور مع الزبالتحوسيلة حقيقية تمكن  -
 .هاتعتراضاجابة السريعة على لإاردود أفعال مباشرة من أجل التكيف معه و 

 بدقة، بهدف الوصول إلى عدد  هداف جمهور معين  تستسمح با :يعة ومرشةشتقائية، سر إوسيلة  -
 .دكبير من الزبائن ي  وقت قصير ومحد  

المراقبة والتقييم حيث تمكن من الحصول على تقييم كمي للنتائج والأعمال المحققة  مكاشيةإ -
 .لسوق مباشرةية تسمح بالحصول على ردود أفعال اوكذا مراقبة كيف

أن يكون فيها أكثر من مكالمة تلفوشية سواء ي  مرحلة التحضير  لا توجد عملية بيعية كاملة إلا   ًعادة
ويتضح دور وأهمية  تابعتها وتنخيطها،لمنهاء العملية أو لإ يل أووض مع العمللمقابلة، أو أثناء التفا

 (4) :التلفون فيما يلي
يتطلب الأمر أن يكون أخصائي  ،المنافسة الذي تحكمه السرعة و تغير  المي  ظل هذا العالم  -

 .التلفونعتماد على لا يتحقق هذا دون الامن العميل، و  ًأو على الأقل قريبا ًالبيع دائما
                                                           

 .122مرجع سبق ذكره، ص  ٬(التطبيق النظرية و) الاستراتجيا  المفاهيم و: التسويقعصام الدين أمين أبو علفة،  -(1) 
 -(2)  Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Marketing management, op.cit., p.679 
 -(3)  Guy CHARON, Laurent HERMEL, La vente : la nouvelle donne de la force de vente, op.cit., p.181 

 .424ص  مرجع سبق ذكره، ،أخصائي البيع الناجح مصطفى محمود أبو بكر، -(4) 
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العملية البيعية الواحدة العميل خاقل مراحل  تكرار المقاباق  الخصصية مع شفس رمع تعد   -
ق وقت كل من العميل وأخصائي البيع وصعوبا  عملية التنقل وما يرتبط بها من شتيجة ضي

 .تكلفة ووقت وجهد

لى الخراء حتى من ظهور الحاجة إ ًاالزمني لقرار الخراء لدى العميل، بدءنطاق مع تزايد ال -
يتطلب الأمر وجود تواصل ي  العاققا   ،تخاذ قرار الحجز أو التعاقدشقطة حسم الموقف وإ

 .بين أخصائي البيع والعميل

 رتساع النطاق الجغراي  للأسواق وتخطيها الحدود الجغرافية لتواجد أخصائي البيع وتعد  إمع  -
الخراء، تظهر أهمية والعميل وعدم ماقئمة تأجيل قرار خصصي بين أخصائي البيع الإلتقاء ال

 .التلفون

أن يكون أخصائي  ب الأمرد البدائل التي تتاح أمام العميل، يتطل  ة المنافسة وتعد  مع زيادة حد   -
ل قل  ميل خاقل مراحل قرار الخراء حتى يوي  عاققة متواصلة مع الع تصال مستمر  البيع على إ

 من ت  خاق  التفكير لدى العميل و منافسة، ليؤثر على مدفرص دخول رجل بيع لخركة 
 .هتماما  وأولويا  العميلل إحتمالا  تحو  إ

 :لا  الرئيسية التي يستصدم فيها أخصائي البيع التلفون ي  وظيفتهاح الخكل التالي المجيوضو 
 تخدامات التلفون في العمل البيعيسإ                  :(4-2)شكل ال     
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 

              
  

 .422ص  مرجع سبق ذكره، ،أخصائي البيع الناجحمصطفى محمود أبو بكر، : المصدر  
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عاقمية تسمح لرجل البيع بالقيام بنخاطه بأفضل كيفية حيث هناك إالتسويق الهاتفي وسيلة يعتبر 
 (1) :شوعان من الحماق  التسويقية الهاتفية

 :تصال بالزبائنإتصالا  مختصة ي  إرسال المكالما  أو الإمراكز  أو خاصةحماق   -أ
تطوير شهرة  ،دراسة سوق معينة: ستعمال، الهدف من هذا النوع من المكالما  هولاهي كثيرة او 

البحث وجمع المعلوما  حول  ،وتسجيل مواعيد جمهورها، أخذمنتوج معين، الربط بين المؤسسة و 
ا  شرائه له، الماركا  المنتوج المستعمل من قبل هذا الزبون، عدد مر   هوية الزبون،) الزبائن المرتقبين

 .لخإ...جمع المعلوما  حول المنافسةو  (...ةالمستعمل
 :(متلقي المكالما ) ستقبال المكالما حماق  خاصة أو مراكز إتصالا  مختصة ي  إ -ب

، (لخإ..كالتلفزة، الجرائد، المعلقا ) عاقميةتستعمل المؤسسة وسائل إ لنوع من الحماق ،ي  هذا ا
تقديم معلوما  : بلمؤسسة تستعمل عادة هذه الحماق  صل بالرقم الخاص باي يت  تدفع بالزبون لك

 .عتراضهالإجابة على امنتوج معينة، تسجيل طلبياته و  للزبون المرتقب أو الحالي حول
 

تباع بعض القواعد لتحقيق يجب إ ،(خاصة حماق  الإتصال بالزبون) اق نجاح هذه الحم ومن أجل
 :القواعد هذه دة أهممقابلة تلفوشية جي  

ا  الاقزمة جمع البياش المكالمة، تحديد أهداف المقابلة أو ،(2)ةيد للمقابلة التلفوشالتحضير الجي   -
تملة ستفسارا  المحلإيد رجل البيع شقلها له، تحديد ا، تحديد المعلوما  التي ير عن العميل

ثارة تحديد أساليب الإ ،كيفية التعامل معهاعتراضا  المتوقعة و ، تحديد الاعليهاجابة والإ
 (3) .لخإ...التسويقو 

إذ :( script téléphonique) تصال بالزبونلإبالنسبة لحماق  اخاصة  ر وبناء دليل مكالمةتصو   -
قوله مع  د ويرتب كل ما يجبفهو مستند مكتوب يحد   ستعمال الهاتفعتبر أداة أساسية لات

 .الحالي حسب ردود أفعال هذا الأخير الزبون المرتقب أو
 

                                                           
 -(1)  Guy CHARON, Laurent HERMEL, La vente : la nouvelle donne de la force de vente, op.cit., p.185. 

 .التطرق إلى هذا العنصر بأكثر من التفاصيل ي  المبحث الثاني من الفصل الثالث سيتم   -(2) 
 .415ص  ، مرجع سبق ذكره،أخصائي البيع الناجح د أبو بكر،مصطفى محمو  -(3) 
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ويرجع . ض لأسباب عدم الفعاليةأشه عادة ما يتعر   إلا   البيعي وضرورتهتصال التلفوني رغم أهمية الإ
 (1) :ذلك لأسباب عديدة على رأسها ما يلي

تدل على مخاعر أن تخلق و ا  والتلميحا  والإيحاءا  البصرية المرئية التي يمكن غياب الإشار  -
خصائي البيع والعميل خاقل التواجد الفعلي ي  لكل من أً اشفعالا  مفيدة جد  وإأحاسيس و 

 .المقابلة البيعية

عناصر بيئة العمل التي تعطي مؤشرا ، ي  ) يط المادي الذي ينتمي إليه العميلغياب رؤية المح -
 (.ثير عليهوطموحاته ومفاتيح التأيقة تفكيره اية الأهمية عن مستواه وأهدافه وطر غ

، كل هذه ...(لغة العين، لغة الوجه، لغة اليد) غياب لغة الجسم أو ما يسمى باللغة الصامتة -
 .اللغا  التي يراها البائع على الزبون لها معاني ودلالا 

 (2) :أشه إضافة إلى هذا يحمل بعض الحدود كما
لا طويلة ولا ) مستوى الحجج المستعملةيجب أن تكون واضحة ومختصرة على : الرسالة -

 .، ولا تحتاج إلى تقديم مستندا (دةمعق  

 :ين تقنيينيحمل على الأقل حد  : دصعوبة الوصول إلى الزبون المحد   -
لون ق بالزبائن الأفراد، جزء كبير منهم لا يملكون الهاتف أو آخرون مسج  فيما يتعل   *

ختيار المكالما ، الأجهزة الجديدة لاو ي  القائمة السوداء، بفضل البريد الصوتي 
على حماية شفسه أكثر فأكثر من تطفل الهاتف على حياته  ًأصبح الفرد قادرا

 .الخصصية
الصحيح ي   المحاور كثر صعوبة هو الوصول إلىالمؤسساتي، الأ فيما يخص الزبون *

 .يرالسكرت والنجاح ي  تجاوز حاجز المؤسسة
 :المشترينالطوافر بالمنازل أو بمحلات  -3

البيع التابعين للمؤسسة، والذين يقومون  ستصدام العدد المناسب من مندوبيتعتمد هذه الوسيلة على ا
بالطواف على منازل المستهلكين أو مكاتب وشركا  المخترين الصناعيين ومعهم الكاتالوجا  

نتوج وشرح خصائصه يم وعرض الموالمعدا  والنماذج والأوراق الكافية التي تسهل لهم مهمتهم ي  تقد
 .قناع بهاوالإ

                                                           
 .422ص  ،شفس المرجع -(1) 

 -(2)  Guy CHARON, Laurent HERMEL, La vente : la nouvelle donne de la force de vente, op.cit. , p.182. 
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ستفسار والخرح بين البائع والمختري دون عجلة لإاتاحة الفرصة للمناقخة و ز هذا الأسلوب بإيتمي  
 (1).ف على رغبا  وعادا  وشكاوي المخترينوبالتعر  

 ستدعى الأمرإ طية شطاق كبير من السوق وإلا  عدم قدرته على تغ عيوب منها ولكن لهذه الطريقة
 .ضافة إلى تكلفته الضصمةتخصيص عدد ضصم من مندوبي البيع إ

شراف الدقيق عليهم وهذا ليس بالأمر السهل ار رجال البيع والإختيالعناية التامة با بكما أشه يتطل  
كما أن هذا الأسلوب  .أي تقصير يأثر على شتائج الخركة ي  السوق وأن   حيث أن عملهم مستمر  

إضافة إلى هذا  ستهلكين الذين لا يرحبون بحضور مندوبي البيع إلى منازلهمالكثير من الم قيقد يضا
 (2).بيعية عالية فهي تتطلب مهارا 

 (:تجارية اتمظاهر ) المعارضو  ت، الأسواق الدوريةالبيع في الصالونا -4
  (3):ةخاركة ي  صالون أو تظاهر الأهداف المراد الوصول إليها عند الم -

ائن البيع للزبائن الحاليين أو المرتقبين، التواصل مع زبتقديم منتجا  جديدة،  *
أو  التجار ،(قتصادية مثاقلإالصحافة ا) عاقم المصتصةلإالمؤسسة، الموردين، وسائل ا

 .لخإ..صتصينالموزعين الم

 .توسيع الأسواق الوطنية أو الدولية *

فيما ماج المؤسسا  إتفاقيا  الرخص، إشد) يع العاققا  التجارية الموجودةتوس *
 (.لخإ(...زيادة الخركاء) هم ي  الخركةبينها، زيادة الأس

 .الحصول على معلوما  عامة فيما يخص القطاع الذي تنخط فيه المؤسسة *

 (.لخإ...التسعيرية سياستها ،العروض التي تقد مها) مراقبة المنافسةدراسة السوق و  *

 .قارشة شتائج وأعمال المؤسسة مع شتائج المنافسةمو 

 .وتحسين صورة المؤسسة ي  السوقتطوير  *

 .ستراتجيا  بيعية وتسويقية جديدةوضع إ *
 (4) :ختيار المعارض والصالوشا  الدوريإمقاييس  -

 .محلي -وطني -دولي:تظاهرا  تجارية على شطاق  *
                                                           

 .052 ، مرجع سبق ذكره، ص (تخطيط مبادئ و)التسويق الفعال ، محي الدين الأزهري -(1) 
 .509شفس المرجع،ص  -(2) 

 -(3)  Michel BAUMANN, Les 199 check-lists du marketing, Edition d'organisation, paris, 2000, p.164  
 -(4)  Ibid., p.162.  
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 .البيع أو شقل المعلوما  إلى السوق ومن السوق إلى المؤسسة: الهدف *

 .مهني أو جمهور عاموحة لجمهور تمف: شوع وطبيعة التظاهرة *

 .مجموعة الزبائن المرتقبين أو الحاليين المستهدفين من قبل المؤسسة: ارالزو   *

 .بمرتفع، ضغيف، متقل  : د على مكان العرضالترد   *

 .لخإ...لتجارة، شركا  الخدما ، زراعةالصناعة، ا: رضين ي  مجالاشوع الع *
ة بيعية عادية أو متصصصة ي  قو  )تدريبهم اختيار رجال البيع المناسبين و  :حسب هذه المقاييس يتم  و 

 .إلخ...عدد رجال البيع، ،(مجال معين
ام البيع عن طريق ن من إتمقد مك   ًتصالا  عمومام المستمر ي  الإتصالا  ووسائل الإإن التقد  

سوف  هتصذه البيع الخصصي فإش  كان الخكل الذي ي  ًاوأي   (.الأشترشيت) التلفون أو البريد أو الحاسوب
 ًز أساساشساشية والعاققا  الخصصية ويرك  لإتسيطر عليه الصبغة ا وحيد الذييظل النخاط الترويجي ال

 .الةدارته وتنظيمه بطريقة فع  إ على عليه فإن نجاح هذا النخاط يعتمدعلى المجهودا  البخرية و 
 

 لمؤسسة خدماتية يةة بيعوتأسيس قو   إعداد :المبحث الثالث
ة البيعية حلقة وصل رئيسية بين المؤسسة وزبائنها، يقوم رجل البيع بنقل العرض تمثل القو        

د الخركة بالعديد من المعلوما  وي  شفس الوقت، يزو   .حتياجا  الخاصة بالعماقءالإوتكييفه حسب 
دارة بعناية الخركة، لذلك يجب إ ائن فهو يعتبربالنسبة لمعظم الزب .، المنافسة والزبائنحول السوق

 .ة البيعيةوتأسيس هذه القو   ف مراحل إعدادمختل

 
 ستراتجيات البيعيةلإاو  السياسات ٬وضع الأهداف  :المطلب الأول

عا  من خاقل عا  بعملية بناء هيكل تنظيمي لإدارة المبييترتبط المسؤولية الرئيسية لمدير المب       
من  أن   حيث .البيعية والأشصاص المناسبين لخغل وتحمل أعباء العمل البيعيا  تحديد المهام والنخاط

ستراتجيا  والتكتيكا  لممارسة النخاط البيعي لإاوضع الأهداف و  هيالرئيسية لمدير المبيعا   المهام
 (1).بكفاءة

 

                                                           
 .02 ص ، مرجع سبق ذكره،البيع الخصصي إدارة المبيعا  وبيدا ، هاني الضمور،شفيق حداد، محمدع -(1) 
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 :وضع أهداف رجال البيع -1
 التي يمكن تحقيقها حيث يتم    هو تحديد الأهداف اد للمبيعة الأولى ي  إشخاء تنظيم جي  الخطو  
على الأهداف العامة للإدارة التي تؤثر على أهداف  ًها من خاقل شظام تنازلي يعتمد أساساتعيين

 (1).ة البيعيةالتسويق وي  نهاية المطاف على تلك التي تتعلق بالقو  
 :دز بها الهدف الجي  التي يتمي  الخصائص  -أ
 (2) :يجب أن يكون ًايكون الهدف التجاري جيد   لكي 

+  زمةة الاقالمد  +  النتيجة المتوقعة+ العمل الواجب القيام به :دقيق ومن الممكن تحقيقه -
 .هدف دقيق وواضح=  الوسائل المستعملة

 .قويسمح لرجل البيع بتحقيق التفو   ًيايجب أن يمثل تحد  : زمحف   -
 .هدف عادل ومناسب لكل بائع -

 : أشواع الأهداف -ب
ة البيعية من بيع، تنقيب، خدما  مابعد يجب أن تخترق الأهداف جميع مجالا  أشخطة القو  

بها، بالوصول إلى شوعين من  التي سيقوم يسمح الدور الذي سيلعبه البائع والمهام لخ، حيثإ...البيع
  (3):الأهداف

فهي سهلة  .بالقيم، بالنسب ،فهي أهداف يمكن التعبير عنها بالأحجام : الأهداف الكمية -
 ،الربح، الحصول على زبائن جدد حجم المبيعا ، هامش:مثاق) القياس، التحديد والفهم

 ،(لخإ...تنقيب، تكاليف السفر والمعيخةلل الزيارا  الاقزمة عدد
تحسين  :مثاق) للقياس الكمي وبذلك فهي صعبة للتحليلة يفهي أقل قابل :الأهداف النوعية -

وتحقيق وفاؤهم، تخفيض شسبة الخكاوي وتحسين مناخ العمل  رضاء العماقءالمؤسسة، إصورة 
 .(لخإ...عماقئها والتعاون بين المؤسسة وشركائها الخارجيين الذين يمثلون

 :أشكال الأهداف البيعية -ج

  :يمكن التعبير عن الأهداف البيعية كالآتي 

                                                           
 -(1)  Pierre Louis DUBOIS, Alain JOLIBERT, Le marketing : fondements et pratiques, 3éme édition , 

Economica, Paris,1998, p.06. 
 -(2)  C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.06. 
 -(3)  Ibid., p.07. 
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حسب كل ) تحقيقه بالقيمة تحديد لكل رجل بيع رقم الأعمال الواجب يتم  : رقم الأعمال -
أو بنسبة الزيادة الواجب ( لخإ....العماقء، الصاي  أو الإجماليمنتوج أو كل شوعية من 

  .تحقيقها
 .تحديد لكل رجل بيع حجم المبيعا  المراد الوصول إليها: جب تحقيقهاالكميا  الوا -
يجب تحقيقها من هامش الربح على قيمة أو بالنسبة التي تحديد الهدف بال يتم  : الهامش -

 .المستوى العام أو على مستوى كل منتوج
 :كما يتم تحديد لرجل البيع المعايير المتعلقة بالنتائج ي  المجالا  الآتية     

عدد الزبائن المحتملين المراد  تواتر الزيارا ، عدد الزيارا  الواجب القيام بها،) التنقيب -
 (.لخإ...تحويلهم إلى زبائن حقيقيين

 (.إلخ...المعيخةتكاليف السفر و  المسافا  المقطوعة، تنظيم الجولا ،) الجولا  -
 (.لخإ...ة الزيارة، الوقت الاقزم للتنقلمد  ) إدارة الوقت -

هداف البيعية على شكل حصص بيعية حسب كل بائع، والعمل على ضبطها على ترجمة الأ يتم  
مراقبة وتقييم عمل البائع عن طريق تحليل الحصص تسهل  كل منطقة بيعية، هذهأساس إمكاشيا   

هذه الحصص يمكن التعبير عنها بأشكال  .الإختاقفا  المدركة بين النتائج المحققة والمطلوب تحقيقها
حصص حجم المبيعا  أو حصص مالية كالأرباح الصافية، الهامش الإجمالي، التكاليف أو : مختلفة

تصال بهم، عدد لإا عدد الزبائن المحتملين الذين يتم  : مثاق) ط المرتبطة بالجهود المبذولةنخاحصص ال
 (1)(.لخإ...المقاباق  التي أجريت،

غب مدير المبيعا  ي  السير يعتبر تحديد الأهداف عملية ضرورية لوضع وصياغة وتنفيذ أي خطة ير 
ي  العملية  ًاأساسي   ًي  المستقبل وتمثل ركناالأهداف هي الغاية أو النتائج المراد تحقيقها ف .عليها

ب أن تصا  ي  يجي بقدر الإمكان و ب أن تصا  بخكل واضح وعلى شكل كمالتصطيطية، حيث يج
 .درج قابل للقياسكل متإطار زمني معين وبخ

 :وضع الإستراتيجيات -2
  مع مختلف المقاطعا ،تها التنافسية التي يجب إتباعها ختيار مجالا  شخاطها، سياسؤسسة، امهنة الم

 ".م بهما يجب القيا" د بهذا إطارللإدارة العامة التي تحد   ها تعتبر المهمة الإستراتيجيةكل  

                                                           
 -(1) Pierre Louis DUBOIS, Alain JOLIBERT, Le marketing : fondements et pratiques, op.cit.,p.508. 
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هم التسويق ي  هذا من خاقل النظر ي  مختلف الخيارا  الممكنة من حيث المنتجا  التي يمكن يسا
 "ما يجب القيام به:"ق ب  التي تتعل  هذه الإختيارا .مها لزبائنها وكيفية الوصول إليهمللخركة أن تقد  

هل " بخأن تفكير منهجيإلى مقاربة إبداعية و  تعود على حد  سواء إلى مسعاها،عن طريق التسويق، 
 ".شستطيع القيام به

يرا  الكبرى على المدى يتمثل التغحيث " كيفية القيام بذلك"بعدها يقوم التسويق بالبحث عن 
ا الأشخطة التي ينبغي القيام بها على المدى أم   .البيعية الجاشب الإستراتيجية المتوسط بالنسبة للقو  

 (1).القصير ي  الميدان تمثل الجاشب التكتيكي التنفيذي
التي سيسير عليها من  جيا يستراتع الإديد الأهداف كمرحلة أولى، يقوم مدير المبيعا  بوضبعد تح

قوي  ويقي تسعى إلى إيجاد مركز تنافسيي  المجال التسستراتيجية الإ .أجل الوصول إلى أفضل النتائج
ستراتيجية لإا عام،بخكل  .مها ي  الأسواق المستهدفةدائم للمؤسسة بالنسبة للمنتجا  التي تقد  

ف من سلسلة القرارا  بعيدة الأثر كما ؤسسة ككل وتتأل  المستوى ارية على مدعبارة عن خطة إ
دة ها ي  سبيل الوصول إلى أهداف محد  يتها وتوجيه مواردؤسسة وبيان هو تستهدف تحديد رسالة الم

 (2).مرسومة
 طريقة بعد تحليل ودراسة الظروف البيئية الخارجية والداخلية المصتلفة دراسة واقعية، وبعد رسم معالم

ستراتيجية لتي ترتبط بتنفيذ الإ، ا المرحلة الأخيرةتأتي .تقسيمهاو ستراتيجية عداد الإالعمل، وبعد إ
تتمثل ي   والتي .بعتها لتحليل شتائجها والمعوقا  التي حالت دون تحقيق كامل للأهدافمتاو 

دمة، الإعاقن، الدعاية، الخ/سلعةال) البيعية ة للعمليةيستصدام العناصر الرئيسفهي فن ا التكتيكا 
الوصول إلى العميل تهدف  ،...(اليةتها الفنية والمافسي وقو  مركزها التن ،سمعة المؤسسة ،تنخيط المبيعا 

 .برام عقد بصورة نهائيةوإقناعه لإ المنتظر
 :جيا  التي تخق من الأهدافيستراتالتالي بعض الأمثلة على الإالجدول يوضح 

 
 
 

 

                                                           
 -(1)  Alfred ZEYL,  Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.59. 

 . 62 ص ، مرجع سبق ذكره،البيع الخصصي إدارة المبيعا  وشفيق حداد،  بيدا ، هاني الضمور،محمدع -(2) 
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 الأهداف من  ى الإستراتجيات التي تشقلأمثلة ع                (1-2)الجدول 
 قترحةالمستراتجيا  الإ هدافالأ

 

 ستثمار ي  العام القادمعائد على الا %45 تحقيق
 .تخفيض تكاليف الاشتاج والتسويق -
 .ملال دوران رأس مال العزيادة معد   -

 
للعام الحالي إلى  % 2 زيادة الحصة التسويقية منه

 للأعوام الثاقثة القادمة %45 مستوى

 .ف الجهود التسويقية ي  الأسواق الحالية المحليةتكثي -
 .أسواق خارجية التوسع ي  فتح -
 .محاولة تقديم سلع جديدة لنفس الأسواق الحالية -

، مرجع سبق البيع الخصصي إدارة المبيعا  وشفيق حداد،  محمدعبيدا ، هاني الضمور، :المصدر
 .44 ص ذكره،

 

 ي  اللحظة التي تخكل فيها الخطة الإستراتيجية على مستوى المؤسسة فإن الإجراءا  شفسها يتم  

قة مع منس  ن هذه الخطة التسويقية متكاملة و يجب أن تكو و  ،لصياغة خطة إستراتيجية تسويقيةا إتباعه
 .مع الخطط على المستويا  الإدارية الأخرىو  ،الخطط على مستوى المؤسسة

عند هذه الجهاز البيعي و  يبدأ دور التسويقية، ي  الوقت الذي تتضح فيها معالم الخطة الإستراتيجية
تحد د من قبل مدير المبيعا  و  التكتيكا  البيعية توضعجيا  و الإستراتيهداف و فإن الأ ،النقطة

 (1) .بالتعاون مع مندوبي البيع

 :على ذلك مثال *
 .للأعوام الثاقث القادمة %45إلى  %52زيادة الحصة السوقية من  :هدف المؤسسة -

تكثيف الجهود ي  الأسواق المحلية من أجل زيادة حجم المبيعا  إلى  :إستراتيجية المؤسسة -
 .للعام القادم على سبيل المثال $ ماقيين  ثاقثةمستوى 

دخول مناطق بيعية جغرافية جديدة أو تغطية مناطق بيعية حالية  :تخملإستراتيجية التسويق و  -
 .بصورة مكثفة

 :من الإستراتيجية التسويقية الجهاز البيعي التي تختقإستراتيجيا  يمثل الجدول التالي تكتيكا  و 
 

                                                           
 .42 ص ، مرجع سبق ذكره،البيع الخصصي إدارة المبيعا  وشفيق حداد،  بيدا ، هاني الضمور،محمدع -(1) 
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إستراتيجيات الجهاز البيعي التي تشتق من أمثلة حول تكتيكات و       :(2-2)الجدول 
 الإستراتيجية التسويقية

الإستراتيجية التسويقية على 
 مستوى الجهاز البيعي

 تكتيكات الجهاز البيعي إستراتيجية الجهاز البيعي

بناء عاققا  دائمة مع العماقء أو  أسواق جديدةدخول 
 المستهلكين ي  الأسواق المستهدفة

لى مهمة مندوبي البيع وتدريبهم التأكيد ع-
 .شراف عليهملإاو 

 .شظام الحوافزالتأكيد على الرواتب و -
 .المبيعا ستصدام وسائل تنخيط ازيادة - زيادة الحوافز لمندوبي البيع البيع المكثف ي  الأسواق الحالية

 .ستصدام العمولا  لرجال البيعا-
 .شراف على رجال البيعلإزيادة ا-

، مرجع سبق البيع الخصصي إدارة المبيعا  ومحمدعبيدا ، هاني الضمور،شفيق حداد، : المصدر  
 .25 ص ذكره،

 

 ة البيعيةحجم القو  حديد هيكلة و ت  :الثانيالمطلب  
 :ة البيعيةتحديد هيكلة القو   -1

ر ي  تقسيم السوق إلى مناطق بيعية تفكتساع الأسواق المحلية وكثرة عدد المخترين جعل الإدارة إن إ
وتخصيص البيع لكل منطقة، حيث يؤدي ذلك إلى قيام مندوبي البيع بتغطية السوق، تغطية شاملة 

لبيع لمتابعة على أعمال منذوبي ااوضمن الكفاءا  المطلوبة وأيضا تسهل ي  عملية ضبط الرقابة و 
 .وتجنب تكرار الأعمال

 (:صفا  وميزا  القطاع الجيد) دقطاع الجي  تحديد شوعية ال كيف يتم   -أ
جاتها، يجب من قبل المؤسسة لتسويق وبيع منت ه منطقة تمنح لبائع معين  ن تعريف القطاع البيعي بأش  كيم

من حيث عدد الزيارا  الواجب القيام بها، شوع  ًدة بدقة وبوضوح جغرافي اأن تكون هذه المنطقة محد  
 .العماقء الواجب زيارتهم، شوع المنتجا  الواجب تسويقها وتوزيعهاوعدد 

يجب مراعاة الخصائص التي تنفرد بها المنطقة، المنتجا  والعماقء، فعلى مدير المبيعا  العمل على  (5
 (1) :يعني تعيين حدود المناطق البيعية بطريقة متوازية وعادلة، وهذا

                                                           
-(1)  Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.74.  
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اواة بين ضمان المس: بذلها ا بينها من خاقل الجهود التي سيتم  مناطق متساوية فيم -
 ...(.عدد الزيارا ، عدد العماقء) هداف المسطرةالبائعين للوصول إلى الأ

ي  شفقا   تسمح بالقيام بزيارا  منتظمة للعماقء، والحد  : منطقة ذا  حجم معقول -
 .السفر

جية وأرباح محفزة لبذل جهود  من الإشتالضمان مستوى معين  : منطقة ذا  حجم كاي  -
 .أكثر

ف على شركائهم التعر   منتسمح للزبائن : دة بوضوح ومخصصة لبائع واحدمنطقة محد   -
 .وتجنب النزاعا  فيما بين رجال البيع

أخرى، ردود أقل ي  منطقة ق ي  منطقة بيعية معينة، كما يمكنه الحصول على ميمكن لرجل البيع التفو  
تجربته  :(1) على أساس المعايير التالية" مؤشر المهارا " شه من المستحسن حساب لكل بائعولذلك فإ

رجل البيع، قدراته  شاقةهيئة وأ ،، الإشتظام ي  الزيارا (autonomie) الحكم الذاتي ي  مجال المبيعا ،
 .على الرقابة والإشراف، التعامل مع المسؤولين، مهاراته ي  التنظيم والتصطيط

عتبار العوامل التالية لايجب الأخذ بعين ا :العوامل التي يجب مراعاتها عند تحديد مناطق البيع (4
 (2) :البيعية المناطق لتحقيق مبدأ تكافؤ

دى نجاح مندوب البيع ي  تحقيق لقياس موهو معيار : إمكاشيا  البيع ي  السوق -
 .هداف المطلوبة منهالأ

تطلب تصغير مساحة المنطقة وزيادة ة المنافسة بين المخروعا  يزدياد حد  إن إ :المنافسة -
 .لخإ...وتدريبهم  البيعجهود مندوبي

إن توفير المواصاق  يسهل على مندوبي البيع عمليا   :المواصاق وسائل النقل و  -
رة بخكل كبير، ما كاشت المواصاق  مؤمنة ومتوف  المناطق البيعية حيث أشه كل   الإشتقال ي 

 .ًتساعاندوب البيع من تغطية مناطق أكثر إتمكن م

ة جهود مندوبي البيع ب زيادة الطلب على المنتوج، تتطل  إن قل  : الطلب على المنتوج -
 .ةلإقناع العماقء بالخراء، وي  هذه الحالة يتعين تصغير حجم المنطق

                                                           
-(1) Marc VANDERCAMMEN, Nelly JASPIN-PERNET, La distribution, 2eme édition, éditions Berti, Bruxelles, 

2005, p.369. 
 .414 ص ، مرجع سبق ذكره،إدارة المبيعا  والبيع الخصصيبيدا ، هاني الضمور،شفيق حداد، محمدع -(2) 
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 (.تجزئة أو جملة) شوعية العماقء الذين يتصلون بهم: طرق التوزيع -

 .تخصيص مناطق بيعية صغيرة لمنذوبي بيع مبتدئين مثاق يتم  : كفاءة مندوبي البيع -

على عدد  ًالبيعية بناءا تحديد المناطق يتم  : زهم ي  السوقعدد وشوع العماقء ومدى ترك   -
زهم ي  المدن والأقاليم التي تخمل عليها العماقء الذين يمكن الإتصال بهم ومدى ترك  

 .هذه المناطق

إذا زاد  هذه المصاريف  :(إلخ+... مصاريف النقل + مكافأ + رواتب) شفقا  البيع -
 .عن شسبتها، قد يدعو المخروع إلى تصغير حجم أو مساحة المنطقة البيعية

 :قة البيعيةتقسيم المنط -ب
إلى قطاعا   تجزئة هذا السوق من لابد  يمكن التعامل مع سوق الخركة ككتلة متجاشسة، إذنلا

تحديد كل تجمع  متجاشسة، يتخكل القطاع من تجمع عدد من الزبائن على مختلف أشواعهم حيث يتم  
ة لتنظيم طرق عد  م القوى البيعية ي  فاعلتيهم وكفاءتهم، وهناك ييؤثر تنظ .(1)خاصة بحسب معايير

 :القوى البيعية، يمكن تلصيصها ي  الآتي
 وشرق أ) فيه تقسيم السوق إلى مناطق ، يتم  ًستصدامااوهو المعيار الأكثر  :التنظيم الجغراي  (5

تخصيص مدير  ، حيث يتم  (لخإ...إلى محافظا  أو مدن، ،القبليغرب،الوجه البحري أو 
تنظيم فريق البيع بطريقة  ي  هذه الحالة يتم   .(2)مبيعا  لكل من هذه التقسيما  الجغرافية

ء مها الخركة لجميع العماقيكون كل رجل بيع مسؤول عن بيع جميع المنتجا  التي تقد  
السفر  تقليل وقت الميزة الأساسية لتنظيم جغراي  هو .(3)هالمحتملين ي  المنطقة المصصصة ل

ضح لهذا التنظيم فهو لا ا العيب الواالبيعية أم  التكرار بالنسبة للمجهودا  والتكاليف وتفادي 
 .ا تتطلب منتجا  المنخأة معرفة متصصصة لهميصلح حينم

ب مهارا  عن بعضها، وتتطل   ًاجد   ةمة مختلفإذا كاشت المنتجا  المقد  : وفق المنتوج التنظيم (4
هو التنظيم وفق المنتوج، حيث أن كل بائع متصصص ي   تقنية خاصة بها، فأفضل حل  

 (4).تسويق مجموعة من المنتجا  لمنطقة بيعية كاملة

                                                           
 .142، ص مرجع سبق ذكره ،إدارة الأعمال التجارية التسويق و، اد زوكارإي -(1) 
 .222 ،ص مرجع سبق ذكره، التطبيق النظرية و: التسويقشريف أحمد شريف العاصي،  -(2) 

-(3)  Marc VANDERCAMMEN et All, Marketing : l’essentiel pour comprendre, decider, agir, op.cit., p.415. 
-(4) Jacques ORSONI , Jean-Pierre HELFER, Les bases du marketing, op.cit., p.208.  
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ي  هذه  عندما يكون للزبائن خصائص مختلفة أو حاجا  مختلفة، يتم  : التنظيم وفق العماقء (1
 د ويعمل علىالحالة تقسيم السوق حسب شوع العميل، يعرف هنا البائع عماقئه بخكل جي  

 .م لهم كل ما تعرضه المؤسسة من خدما  أو منتجا  حسب حاجاتهم ورغباتهمأن يقد  
ة أو عندما تكون المناطق بيع منتجا  غير متجاشس عندما يتم  تظهر العيوب ي  هذه الحالة، 

 .دة بطريقة واضحةغير محد  
 :دارة وقت رجال البيعكيفية إ-ج

ترك بعض الحرية إلى البائع لتنظيم وقته من أجل الوصول إلى  تحديد القطاعا  البيعية، يتم   عندما يتم  
يخصص وقته بين الزبائن الحاليين للمؤسسة والمرتقبين، هذا  نيجب على البائع أ .لة لهالأهداف الموك  

 (1).هتمام بالزبائن الحاليينيقه وذلك بسبب ميل البائع إلى الإنخاط من الصعب تحقالالتوزيع ي  
ولاته وهذه الأخيرة تمثل واحدة من القضايا جقامة وتنظيم له من إ البائع للقاء زبائنه لابد  عندما ينتقل 

 بحيةالهدف هو التوفيق بين متطلبا  العماقء والحاجة إلى الر  ة البيعية للمؤسسة،القو   الهامة ي  فعالية
للعماقء الذين تعتبر  را بالزيا حتفاظلهذا من الأفضل الاو  (.مكلفة تعتبر تكلفة الزيارة جد   ًعموما)

أخرى مختلفة يمكن  ، فهناك أساليبا بالنسبة للآخرينأم  . ةيلوجه من الأمور الضرور  ًالمقابلة وجها
 .البيع عبر الهاتفللقاء الزبون، على سبيل المثال  ستصدامها دون التنقلا

 همةبمتكليف البعض : ًرجال البيع التعاون فيما بينهم مثاقوز للخركة النظر ي  كيفية تسمح ليج
 (2).ين وتحقيق ولائهمعتماد على الآخرين ي  عملية إرضاء الزبائن الحاليالااقء على زبائن جدد و يالإست

 :طريقة إعداد الجولا  (5
بعناية من  ىهذا التحضير يجر  .رجال البيعالتحضير المسبق للجولا ، يعمل على تحسين فعالية 

خاقل وضع خطة جولا  حتمية وإعداد حلقة التنقاق  ومسار الزيارا ، كما تسهل أجهزة 
 .لاتهم وتوفير الوقت لهم للزيارا الكمبيوتر على رجال البيع عملية تنظيم جو 

 (3) :بمسؤوليه، على تحليل ما يلي ًاأو محاط ًلوضع خطة جولا  متناسقة، يعمل البائع مؤطرا
لكل بائع والاقزمة والمفيدة لكل عميل، ويمكن حساب عدد ًاالزيارا  المحتملة سنوي  عدد  -

 :كالآتي  ًاالزيارا  لكل بائع سنوي  
                                                           

 -(1) Pierre Louis DUBOIS, Alain JOLIBERT, Le marketing : fondements et pratiques, op.cit., p.513. 

 -(2) C.HAMON, P.LEZIN et  A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente , op.cit., p.36. 
 -(3) Ibid., p.37. 
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 الوقت الاقزمة للقيام بكل الزيارا  ي  السنة  = زمة لكل بائع سنوياعدد الزيارا  الاق
 زم لكل زيارة      الوقت الاق                                                   

مثل للزيارا  وهي عدد الزيارا  السنوية التي يجب تحقيقها مع كل زبون، يجب د الأالترد   -
 :الأخذ بعين الإعتبار

 :شوعي ة الزبائن بالنظر إلى *
د الذي يجب تحليل ذلك عن طريق مقارشة الهامش المتول   ويتم  : ربحية الزيارا  -

 .يتجاوز تكلفة الزيارة أن 
فالزبائن الذين يواجهون مخاكل مع المؤسسة : اقءالإئتماشية للعمالجدارة  -

 .زيارتهم بطريقة منتظمة بسبب عدم دفعهم لفاتوراتهم لن يتم  
 .الإيرادا  المحتملة التي يمكن تحقيقها مع الزبون -

رة بسبب سرعة متكر   كية تتطلب زيارا فبيع السلع الإستهاق : طبيعة المنتجا  المباعة *
 .د الزيارا  أبعد، عكس السلع الصناعية التي يكون فيها ترد  دوران المصزون

بالتدقيق تكلفة الزيارا  من لتقييم ربحية شخاط البائع، يجب عليه أن يعرف  :تكلفة الزيارة -
ا  تكرار ختيار تقنيا  أخرى للإتصال بالزبائن، وكذلك من الممكن ضبط عدد مر  أجل ا

لمرتبطة بخكل مباشر مع التكاليف ا :ن منالزيارة تتكو  ن تكلفة حيث أ .الزيارة لدى العماقء
تكاليف تخغيل +  المتعلقة بالتدريب والـتأطير التجاري التكاليف( + ًجر مثاقالأ) البائع

 ، موقف السيارا) الإقامة، السفر) شفقا  المعيخة+  ا المصلحة التجارية أو إدارة المبيع
 (.لخإ...، الهاتف النقال...(بنزين

 :مخطط الزيارا  إلى خطة الجولا من  (4
على  ًعتماداانة، عة على فترة زمنية معي  مخطط الزيارا  هو ملصص الزيارا  التي يجب القيام بها، موز  

 .وضع جدول يتضمن قائمة العماقء الذين يجب زيارتهم وتيرة الزيارا  الممنوحة لمصتلف الزبائن، يتم  
 .وضع خطة الجولا  التي يستعمل عليها رجل البيع ومن خاقل هذا الجدول، يتم  
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 (1) :مثال لمصطط زيارا  وخطة الجولا *      

: من الزبائن، يتعامل مع ثاقث أشواع (ب) ي  قطاع تجاري يغطي مقاطعة( أ) ينخط رجل بيع
البيعية لدى المساحا  عدد تكرار الزيارا   .متوسطة وصغار تجار التجزئة ،مساحا  بيعية كبيرة

مرتين خاقل الخهر  :لدى المساحا  البيعية الصغيرة هي ا  خاقل الخهر،مر   ربعةأ :الكبيرة هي
 .ة واحدة خاقل الخهروعدد تكرار الزيارا  لدى صغار تجار التجزئة هي مر  

 :يمكن تلصيص التحليل الجغراي  لهؤلاء العماقء ي  الجدول التالي 

 

 التحليل الجغرافي للمساحات البيعية وتجار التجزئة          :( 3-2)الجدول    
المناطق البيعية ي  

 (ب)المقاطعة
 عدد الإجمالي للمساحا  البيعية وتجار التجزئة

 صغار تجار التجزئة المساحا  البيعية المتوسط المساحا  البيعية الكبيرة
 -5-   المنطقة البيعية
 -4-   المنطقة البيعية
 -1-   المنطقة البيعية

 -2-  المنطقة البيعية 

        1 
        4 
        4 
        4 

         0 
         2 
         5 
         4 

         4 
         5 
         2 
         4 

 :المصدر  
    C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER , Gestion et management de la force de vente, 

op.cit., p.41. 
 

من خاقل كل المعلوما  السابقة، يمكن لرجل البيع وضع مخطط الزيارا  الذي  :مخطط الزيارا 
 :يمكن تقديمه بالطريقة التالية

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 -(1)  C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER , Gestion et management de la force de vente,op.cit., p.41. 
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 مخطط الزيارات                      :(4-2)الجدول         
عدد  

تكرار 
 الزيارا 

عدد 
 الزبائن

 -2-الخهر -1-الخهر 

المنطقة 
 البيعية

-5 -

 8.أ 7.أ 6.أ 5.أ 4.أ 3.أ 2.أ 1.أ

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
4 
5 

0 
4 

0 
 

 
4 

0  0  
4 

0  

المنطقة 
 البيعية

-4 -

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 2 2  2  2  2  
5 5  5    5   

المنطقة 
 البيعية

-1 -

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 5  5  5  5  5 
5 2    2    2 

المنطقة 
 البيعية

-2 -

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4  4  4  4  
5 4  4    4   

 :المصدر 
  C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER , Gestion et management de la force de vente, op.cit., 

p.44 
 :نجدً مثاق -5-ي  المنطقة البيعية

 .ة كل أسبوعا  كل شهر، أي مر  مر   ربعةأثاقثة زبائن يجب زيارتهم  -

 .يوم 50تين ي  الخهر، أي كل زبائن يجب زيارتهم مر  خمسة  -

 .الخهرة ي  تة زبائن يقوم رجل البيع بزيارتهم مر  س -
 (5) ضع خطة الجولا ، فيما يخص الأسبوعمن خاقل الجدول الذي سبق، يمكن و  :خطة الجولا 

 :(5) من الخهر
 -4 - مع -5- زيارة المنطقة البيعية: ثنينلإا*
  -2 - مع -1- المنطقة البيعيةزيارة : الثاقثاء*

 .ي  السفر والتنقل يضيع رجل البيع وقته لا بخرط أن تكون المناطق البيعية متقاربة حتى ،هكذاو 
وهذا ما يسمح للبائع بالتركيز  ،ية الخهربرمج عدد أقل من الزيارا  ي  نهاهذا التنظيم ي :ماقحظة

 .ستطاقعيةالإ على الزيارا 
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 :مسارا  الزيارا  (1
 :أساسها -

لة على خطة تباعها لتحقيق كل الزيارا  المسج  إ قامة مسار للزيارا  هو وضع طريق يتم  إ تأسيس أو
 :ة إذ تعمل علىحيث أن تحديد مسارا  الزيارا  لها أهمي   .دةالجولا  ي  المواعيد المحد  

 .عدم تختيت جهودهي سيستغرقه رجل البيع ي  السفر و تقليل الوقت الذ -

 .طية القطاع البيعيزيادة ي  تغ -

 .ستجابة السريعةتوفير الإ -
 (1) :كما أشه قبل وضع مسار الزيارا ، يجب الأخذ بعين الاعتبار ما يلي

ق ي  زدحام الطر إ التنقاق  ي  المناطق الجبلية،: الخصائص الجغرافية للقطاع الذي يعمل فيه -
 .لخإ...التجمعا  السكنية الكبرى

يعمل فيه وبهذا  ي  القطاع البيعي الذي ًيقيم البائع دائمالا : وضعية رجل البيع ي  قطاعه -
ان عودة المعلوما  إلى المؤسسة، قامة، ضميجب أخذ بعين الإعتبار تكاليف السفر والإ

 .رسال طلبيا  الزبائن وتقارير الزيارا إ

 .هاام عمل الزبون والأوقا  التي يستقبل فييجب معرفة ساعا  وأي  : القيود المتعلقة بالزبائن -
 :أشواع المسارا  -

دة عن رجال بيع المؤسسة وعن المؤسسة بذاتها ، ن صورة جي  هذه الجولا  المصططة، تعطي للزبو 
 :ما تستصدم من قبل البائعين ًوفيما يلي بعض التنظيما  كثيرا

 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                           

 -(1) C.HAMON, P.LEZIN et  A.TOULLER , Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.44. 
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 أنواع المسارات                                 (:5-2)شكل ال  
البيع بزيارة زبائنه من خاقل الإبتعاد عن  خاقل أسبوع، يقوم رجل

 :قامته، أو مكان عملهمكان إ
يزور زبائن  :اليوم الثاني. 1و 4، 5 زيارة المنطقة ًمثاق: اليوم الأول

وي  نهاية الأسبوع، سوف يربط بين  .وهكذا. 4، و0، 2المنطقة 
 .5 المنطقة و 51المنطقة 

هذه الطريقة تسمح بتحقيق زيارا  منتظمة ي  جميع أنحاء المنطقة 
ة إلى ضافإ .عدد الكيلومترا  العيب ي  هذه الطريقة هو إرتفاع.

 مسار حلزوني جولا  دوامة أو       .(شبكة الطرقا ) عتبار تضاريسهالإهذا لا تأخذ بعين ا

كل  (.د ج، ب، أ،)صغيرة طاع إلى قطاعا  يمكن تقسيم كل الق
 .رجل البيع بزيارة قطعة من كل قطاع صغيريقوم  ،يوم

اليوم ، 5القطاع ب:اليوم الثاني، 5يزور القطاع أ :مثاق لاليوم الأو  
ل مقر المؤسسة أو قلب القطاع يمث  .هكذا  و 5، القطاع جالثالث

، 4، ب4دم يعمل على القطاع أالأسبوع القا .منزل رجل البيع
 .وهكذا، 4ج

، فالبائع موجود خاقل شفس الأسبوع، على كل بفضل هذا التنظيم
منزله أو  التنظيم، يسمح لرجل البيع بالعودة إلى هذا .قطاع بيعي

يصال المعلوما  والتقارير للمؤسسة وكل إلى مقر عمله كل يوم وإ
المسافا  التي يقطعها كل يوم، قد تكون كبيرة  لكنو  .الطلبيا 

 .وبذلك ترتفع التكاليف المتعلقة بها

 

 
 

 .هرة الأقحوانز جولا  على شكل        
 

ثم العودة غدا وزيارة   5إلى 2 التنقل على خط مستقيم من النقطة
 الثاني، اليوم 1، و4، 5اليوم الأول : اق جاشبي المحورالعماقء على ك

يقلل الوقت الذي يستغرقه ي  التنقل من بهذا و  .وهكذا ،0و 2 
المسافا  والكيلومترا  التي يقطعها البائع   لكنو . عميل إلى آخر
 .كل يوم مرتفعة

 

                        جولا  متعرجة                
 المصدر:       

C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER , Gestion et management de la force de vente, op.cit., 
p.44-46. 
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 ِ:تنظيم عمل البيع ي  المكتب (2
يجب على البائع أن  ،ضافة إلى تحديد مخطط الزيارا  ووضع خطة الجولا  وتنظيم مسار الزيارا إ

ي  تقرير ًمن وقته لكتابة التقارير أو سجاق  الزيارا ، وهذه يمكن تلصيصها أحياشا ًيكرس جزءا
ق بنوع ا يتعل  زيارتهم، خصائصهم فيم ئن الحاليين أو المرتقبين الذين ت  د فيه الزباي، يحد  أسبوع

 .لخإ...التي طلبوها، السعر المدفوع، المنتجا 
  (1).الخهري لنخاط البائعتحليلها عند وضع التقرير سيتم دراستها و  هذه التقارير

 (2):يجوز للبائع ممارسة جزء من جهده البيعي ي  المكتب ، بطرق مختلفة
الهاتف، قد يقوم البائع ببيع منتجاته أو خدماته عن طريق : تصال بالعماقء من المكتبالإ -

 .لخإ...رسال وثائق أو عينا ،إرسال البريد، إرسال المعلوما  الموعود بها إلى الزبون أو إ

ة للقطاع تحضير الجولا  من أجل تغطية جيد  : عداد العمل الذي سيقوم به ي  الميدانإ -
ون من أجل ة لكل زبالأهداف المسطر  وتخفيض التكاليف، تحضير الزيارا  من خاقل تحديد

 .لخإ...وضع التكتيكا  التفاوضيةتحضير الحجج، و المقابلة البيعية و 

 :جتماعا ، قد يكونلإأو الحضور إلى ا جتماعا لإا -
 جراءا ال البيع حول منتجا  المؤسسة، الإلنقل المعلوما  إلى رج: عاقميةإ *

 .لخإ...الجديدة،

 .ًستراتجيا  أو لتطوير أساليب بيعية مثاقختيار إلا: لتحديد الأهداف *

 .للتدريب والتكوين *
 .كتابة التقارير التي تعتبر مهمة للمصلحة التجارية  ًمثاق: داريةالقيام بأعمال إ -

 :حجم القوة البيعية تحديد -2  
تها البيعية، إذ تعتبر قو   حجم هيكلتها، تصبح قادرة على تحديد ستراتجيتها ود المؤسسة إبعدما تحد  

ا  هحجمما كان كل  .(3)ي  شفس الوقت أكثر تكلفة شتاجية والعناصر الأكثر إميزة أو عنصر من بين 
لهذا  على تغطية أفضل للسوق، و لكن ي  الوقت شفسه، فهي تساعد ما زاد  تكاليفها، و، كل  ًكبيرا

 (4):الأهداف و در العيوب التي تتوافق بين الموا له من البحث عن التوازن بين المزايا و بد  لا

                                                           
 -(1)  Pierre Louis DUBOIS, Alain JOLIBERT, Le marketing : fondements et pratiques, op.cit. , p.519. 
 -(2)  Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.300. 
 -(3)  Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Marketing management, op.cit., p.694. 
 -(4)  C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER , Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.71. 



                                                                                777                                             يفية إعدادها                  كمفاهيم أساسية حول قوة البيع و : الفصل الثاني

يرادا  المحتمل بحية شخاط وعمل رجال البيع، فالإد البائعين، قد يأثر هذا على ر ي  حالة تعد   -
من أجور، تدريب، مراقبة وتنخيط ة البيعية تحقيقها قد تكون غير كافية لتغطية تكاليف القو  

 .وتحفيز جميع البائعين

ي  هذه الحالة يمكن للمؤسسة أن تخسر : من رجال البيع ًاا ي  حالة عدد قليل جد  أم   -
 .حصص سوقية لصالح منافسين أكثر فعالية

ق قبل التطر   .ة البيعيةجمالي الذي ستقوم به القو  نى على حساب حجم العمل الإسيطة تبهناك طريقة ب
حساب حجم  ة عوامل يتم  على أساس عد   هيجب تحديد أش ،ة البيعيةإلى كيفية حساب حجم القو  

 ستغرقها الزيارة ي ت لخدمة العميل، الفترة التي ةعدد العماقء، عدد الزيارا  الضروري: ة البيع أهمهاالقو  
 (1) .ًاشخاط البيع سنوي  ي  ، مقدار الوقت الذي يمكن أن يقضيه البائع المتوسط

 :ة البيعية بالطريقة التاليةيتم حساب حجم القو  
الزبائن الحاليين أو الي عدد الزيارا  التي يجب تؤديتها خاقل السنة لمقابلة جميع حساب إجم ( أ

 (2) :المرتقبين
 

د وتخصيص الترد    ABCأو طريقة  45/25 ستصدام قاعدةبإكثر من المستحسن تجزئة الزبائن للتوضيح أ
ة البيعية لكل عميل حسب حتساب عدد الزيارا  التي تجريها القو  يتم  إ .الاقزم من الزيارا  لكل جزء

 (3) :التحليلين التاليين
تحديد مقاطعا  الزبائن الموجودة حسب شخاطهم، قطاع أعمالهم،  :للزبائن التحليل النوعي -

على سبيل ) .شوع مؤسساتهم، التي سوف تسمح بالتمييز بين مختلف المهام الواجب القيام بها
ا  ورغبا  الزبائن فيما يخص المؤسسا  ف على حاجة زيارا  للتعر  القيام بعد  : المثال

 (.  لضمان تواجد منتوج المؤسسة فيما يخص شقاط البيعة زياراالكبرى، والقيام بعد  

 أهداف رجال البيع: يمكننا أيضا تقدير عدد الزيارا  المطلوبة حسب: التحليل الكمي -

 .شية، المبيعا  المتوقعة  الميدا، الماقحظا(ًدخول سوق جديدة مثاق)
 :يمكن حسابه بطريقتين :بائع عدد الزيارا  السنوية لكل ( ب

                                                           
 .222 ، صه مرجع سبق ذكر  ،التطبيق النظرية و: التسويقشريف أحمد شريف العاصي،  -(1) 

 -(2) Claude DEMEURE , Marketing , op.cit. , p.264 
 -(3)  C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER , Gestion et management de la force de vente, op.cit, p.72 

 الترد د السنوي المتوسط للزيارا ×   عدد الزيارا  الواجب القيام بها  
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 :يقوم بها ي  اليوم من خاقل عدد الزيارا  التي  -
 السنة/عدد الأسابيع  ×الأسبوع  /عدد الأيام × عدد الزيارا  ي  اليوم الواحد

 :ة الزيارا مد  متوسط  من خاقل  -
 

 
الوقت المصصص للتنقيب من : عند تحديد عدد الزيارا  المحتملة لكل بائع يجب الأخذ بعين الاعتبار

الدورا  أن يقوم به، الحلقا  الدراسية و  عن زبائن جدد، العمل الإداري الذي يجبأجل البحث 
يأخذ للتنقل من مكان الغيابا ، الوقت الذي زا ، العطل و دريبية، المعارض والأعياد، الإيجاالت

 (1).لآخر، وغيرها من القيود
  (2) :بهذا شصل إلى أن عدد رجال البيع هو

 جمالية الاقزمة خاقل السنةلإعدد الزيارا  ا    =  عدد رجال البيع
 عدد الزيارا  السنوية لكل بائع                           

ممثل؟  50ممثل أو  52، هل من الأفضل إختيار  52.04: ًاقثان عدد رجال البيع، عدد تقريبي مإذا ك
ل من خاقل تحديد تكلفة البائع الخامس عخر مقارشة يق ي  التحليجب التعم   ،لإجابة على السؤالل

 (3) .ضاي  الذي يجلبه هذا البائع للمؤسسةربحي الإالبالهامش 

 
  رجال البيع نظام تعويض ومكافأة: المطلب الثالث

ومكافأة رجال البيع على بذل أقصى جهد للوصول إلى تحقيق الأهداف البيعية من يعتبر تحفيز        
 ًزداد  أهمية هذا الموضوع شظراوعا  الحيوية لكل من إدارة المبيعا  ورجال البيع، وقد إالموض

البيئة التنافسية، طول الوقت المطلوب لجذب عميل :ومنها  لظروف التي يعمل فيها رجال البيع،ل
ة السفر والتنقل داخل المنطقة البيعية والمعاملة الجافة التي يتلقاها رجل البيع من عماقئه ي  جديد، كثر 

 .لم يقم على تنفيذها رجل مبيعا  محفزث لا يمكن تنفيذ خطة المبيعا  إن حي،(4)بعض الأوقا 

                                                           
 -(1) Marie Camille DEBOURG, Joel CLAVELIN et Olivier PERRIER, Pratique du marketing, 2éme édition, 

BERTI éditions , Alger, 2004 , p.274 
 -(2)  Claude DEMEURE , Marketing , op.cit., p.264 
 -(3)  C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER , Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.74 

 .521 ص ق ذكره،، مرجع سب دارة التسويقإقراءا  ي   محمد فريد الصحن،  -(4) 

 ًاعدد ساعا  الزيارة يومي   ×ً اام الزيارة سنوي  عدد أي            
 الزيارةة متوسط مد                            
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داء لآلتأثيرها على ا ًدارة القوى البيعية شظرارجال البيع من الأمور الهامة ي  إكافأة يعتبر وضع شظام لم
دارة التسويق بصفة عامة والبيع بصفة خاصة وهناك العديد من الخصائص التي يجب توافرها ي  العام لإ

 (1) :شظام المكافآ  المطبقة ومنها
مع  بصفة خاصةو  يجب أن تكون المكافآ  متقاربة مع المستوى العام للمكافآ  ي  الصناعة -

 .رب إلى الخركا  المنافسةالقدرة المالية لتصفيض معدلا  التسالخركا  التي من شفس الحجم و 

يز ي  التطبيق حسب يلكافة رجال البيع دون تم ًوصريحا ًيجب أن يكون شظام المكافآ  واضحا -
 .النتائج المحققة

 ًع رجل البيع التحكم فيها وتخضع لسيطرته، فمثاقظام المكافآ  بالعوامل التي يستطيأن يرتبط ش -
 .قف المكافآ  على المبيعا  المحققة وليس على الأرباح التي تحققها المؤسسةيجب أن تتو 

يجب أن يكون شظام المكافآ  المطبق محفز لرجال البيع لزيادة جهودهم نحو تحقيق الأهداف  -
بالتالي لا و  ةب تخطيها بمستويا  كبير عتحقيقها، فاق يجب وضع أهداف بيعية من الص المطلوب

 .ستفادة من المزايا الموضوعية عن شظام المكافآ لإيستطيع رجل البيع ا

 .الظروف الداخلية والخارجية للمخروع ه عند تغييرن يتصف النظام بالمروشة بحيث يمكن تغيير يجب أ -

 (2) :ة خصائص تتمثل فيمايليعتبار عد  د يجب الأخذ بعين الإاء شظام مكافآ  جي  بن لكي يتم  
 :بالنسبة للمؤسسة -أ

 .ةرجال البيع ببذل الجهود الاقزمة لتحقيق الأهداف المسطر ز، يسمح لمحف   -

أي وقت بتوجيه جهود الممثلين ي  حيث يسمح لها ي  قتصادي بالنسبة للمؤسسة ا -
 .تجاه أهدافهاإ

 .دارة والتحديدبسيط للإمرن و  سهل، -

 .م مستوى تحفيز عادي وتنافسي مقارشة مع باقي المؤسسا يقد   -
 :بالنسبة لرجل البيع -ب

 .المثالية أن توفر له راتب عادي ومنتظم يحسسه بالأمانيجب على الخطة التعويضية  -

 .لفهميجب أن يكون بسيط وسهل ل -

 .ًءالا يجب أن يكون مجز   -

                                                           
 .522 ص السابق،  المرجع   -(1) 

 -(2)  J.LENDREVIE,  J.LEVY et D.LINDON, Mercator , op.cit.,  p.472 



                                                                                777                                             يفية إعدادها                  كمفاهيم أساسية حول قوة البيع و : الفصل الثاني

 .شتيجة ممتازة أو شادرة التحقيقة أي ينبغي مكافأ -

 .ة كل واحد حسب ما يستحقهمكافأ -
ل تها تعتبر عامل أساسي يجلب أفضفمكافأة البيعية الخاصة والحصرية بالمؤسسة، فيما يخص القو  

تنخيطهم  ،(تخفيض معدل دورانهم من خاقل) حتفاظ بهمرجال البيع ذو كفاءا  عالية والإ
 .وتحفيزهم

لقد أجريت دراسة على الأهمية النسبية للحوافز المصتلفة بالنسبة لرجال البيع، أوضحت شتائجها أن 
 (1) :بالترتيب التالي ،من وجهة شظرهملأهميتها النسبية ن الحوافز المصتلفة وفق رجال البيع يرتبو 

 ،الأجر المرتفع وهو أكثر الحوافز تفضياق-5
  ،فرص النمو الخصصي-4
 ،نجازلإالخعور الخصصي با-1
 ،الترقية ي  السلم الوظيفي-2
 ،حترام الزماقءحب وإ -0
 ،الأمن، الطمأشينة بالنسبة للوظيفة-4
 .تقدير الرؤساء-2

فية مكافأة أفراد قوى يكم الحوافز يعني ضرورة إعطاء إهتمام كبير له أهالمرتفع على أش   وترتيب الأجر
ة حدى الثاقث الطرق لتحديد أجر أفراد القو  يعية وتستصدم المنخأة إالبيع وربط ذلك بمجهوداتهم الب

 :هي عية ويالب
 :الثابت -1

، مبلغ من تاريخ آخر بمقتضى هذا النظام على مبلغ ثابت بعد فاصل زمني ثابت يحصل موظفو البيع
الأمر الصعب هو تحديد المبلغ الكاي ، لكي لا  .وقد يكون الفاصل الزمني كل شهر أو كل أسبوع

البيع  بأخصائي دفعغير كاي  قد يروف غير ماقئمة، و شفسه ي  صعوبة ي  حالة ما إذا الظيجد البائع 
يص مزايا ومساوئ طريقة يمكن تلص .(2) ضاي إ جهد اء بالنتائج التي حققها دون بذلتفالإك إلى

 :بالنسبة للمؤسسة ورجل البيع التعويض بالثابت
 

                                                           
 .201 ، صه مرجع سبق ذكر  ،التطبيق النظرية و: التسويقشريف أحمد شريف العاصي،  -(1) 

 -(2)  Armand DAYAN , Marketing :B to B marketing appliqué aux biens et services industriels et professionnels, 
op.cit., p.197 
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  رجل البيعللمؤسسة و  بالنسبة مزايا وعيوب الثابت           (:5-2) الجدول
الثابت على 

 ستوىم
 مساوئ مزايا

 .ولاء الموظفين وطاعتهم- المؤسسة
 .معرفة جيدة للتكاليف-
 .أخرى غير المهام البيعية سهولة ي  أداء مهام-
  ،تغيير القطاع البيعيلة ي  سهو -

 .الخ...شوع العماقء، الأهداف،

من الصعب للمؤسسا  الصغيرة دفع أجور ثابثة، إذا  -
 .كان حجم المبيعا  منصفضا

 .الحوافز المالية منصفضة-
لمنتجا  التي صعوبة ي  بيع منتجا  أخرى غير ا-

 .يكون عليها الطلب مرتفعا
 .بسيط وسهل للحساب- رجل البيع

مباشرة  .الأجر الذي يتقاضاه غير مرتبط-
 .بأداءه والجهود والنتائج المحققة

نخاط موسمي دخل منتظم حتى وإن كان ال-
 .فقط

 .مالأمان بخأن مستوى الأجر المقد  -

 .ًشخاطائك الأقل ل البيع النخيطين بأوليعاقب رجا

 : المصدر
    Armand DAYAN , Marketing :B to B marketing appliqué aux biens et services industriels 

et professionnels, op.cit., p.196 
 

 :ةالعمول -2
يرتبط   وإنماا لا يرتبط دخل رجل البيع بمدى زمني معين  وفيهً تعد هذه الطريقة من أكثر الطرق شيوعا

، حسب (الكمية أو النسبة المحققة) ة حسب المبيعا مول شسبة العتتغير   .(1)بالنتائج التي يحققها
ية الظروف البيع)حسب المنطقة البيعية  ،(ًجديدة أو منتجا  تتطلب جهدا إضافي ا) الخدما  المباعة
لف شسب العولمة من تخت. (2)(تجزئة أو جملة)حسب شوع العميل  ،(سهلة أو صعبة التي يعمل فيها
يمكن تلصيص  .اياقئمه سة بمراقبة توزيع منتجاتها حسب ماهذا حتى تسمح للمؤسمنتوج لآخر، و 

ة العمول+تستعمال الثابنسبة للمؤسسة ولرجل البيع وكذلك إستعمال وسيلة العمولة بالعيوب امزايا و 
 :ي  الجدول الآتي

                                                           
 .122 ، مرجع سبق ذكره، ص التسويق المعاصر ، ن محمد المرسىالدي دريس، جمالثابث عبد الرحمن إ -(1) 
 .525 ، مرجع سبق ذكره، صقراءا  ي  إدارة التسويق  محمد فريد الصحن، -(2) 

 
 



                                                                                777                                             يفية إعدادها                  كمفاهيم أساسية حول قوة البيع و : الفصل الثاني

على مستوى  (الثابث + ةمولالع)و (ةولمالع)ستعمال ا مزايا وعيوب        :(6-2) الجدول
 المؤسسة ورجل البيع

 ةمولالع 
 مساوئ مزايا

 .محفز كبير- لمؤسسةبالنسبة ل
سسة ة بيع المؤ ستثمار ي  قو  نخفاض الإإ-
 .قا  والأرباح المحققةالتناسب ما بين النفو 

 .دارة بسيطةإ-

 .من الصعب طلب تنفيذ مهام أخرى غير البيع-
دوران الموظفين إذا كاشت الأعمال ل رتفاع معد  إ-

 .هادئة

 سهل وبسيط للفهم- رجل البيعبالنسبة ل
 .يره ي  تحقيق شتائج جيدةهو سيد مص-
 .رادا  والنتائج المحققةصلة مباسرة بين الإي-

 .شعدام الأمان إذا لم يتم تحقيق النتائج المرادةإ-
البائع  هارتباط قوي بين النتائج التي يمكن أن يحققإ-
  .الظروف التي يعمل فيهاو 

 .يرادا تذبذب الدخل والإ-
لبيع بتحقيق مبيعا  سريعة دون هتمام رجل اإ-

تابعة مكلف بها و الإهتمام بالأعمال الغير بيعية الم
 .العماقء

همال السلع الأخرى التي تحتاج بيع السلع السهلة وإ-
 .ضاي إإلى جهد 

 .عيةيمعارضتهم لأي تغيير ي  مناطقهم الب-
 ةمولالع+  الثابث 

 مساوئ مزايا
يجمع بين أغلبية الفوائد مع التقليل ي  بعض - بالنسبة للمؤسسة

  .السلبيا 
 .ًسرعان ما يصبح معقدا-
ذاته  ة هو ي  حد  مولتحديد التوزيع بين الثابث والع-

 .مخكلة
بالجمع بين الأمان مع فرصة تحسين  يسمح- بالنسبة لرجل البيع

 .الخاص بهالمرء لدخله 
 .غالبا ما يكون معقدا

 :المصدر    
Armand DAYAN , Marketing :B to B marketing appliqué aux biens et services industriels et 

professionnels, op.cit., p.196. 
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    Prime   :    العلاوة -3
حتساب مكافأة مندوبي البيع بنظام تاد ي  اتميل الكثير من المنظما  إلى أن تدعم شظامها المع

إذا وصل  ًمادة مقد  ذا النظام تقوم الخركة بدفع مكافأة معينة محد  لهًالمكافآ  التخجيعية وطبقا
 (1) .و تجاوز مستوى معين  دوب البيع إلى مستوى معين من الأداء أمن

بيع المؤسسة ورجل العلى مستوى ( وةالعاقأو  ة التخجيعيةالمكافأ) تلصيص مزايا وعيوب طريقة يمكن
 :ي  الجدول التالي( الثابت + العاقوة) وطريقة

 التشجيعية بالنسبة للمؤسسة وبالنسبة لرجل البيع ةأفالمكا مزايا وعيوب       :(7-2) الجدول
 ¹ التخجيعيةة فأالمكا 

 عيوب مزايا
 توجيه البائعين إلى أهداف محددة- بالنسبة للمؤسسة

بعد التكلفة المرتبطة بالعاقوة لا تظهر إلا  -
 . من المبيعا مستوى معين  

تسمح بتقديم عاقوة على أساس معايير -
 .امتنوعة جد  

 .إدارة صعبة للمعدلا  الحسابية- 

 .تقدير الجهود المبذولة- بالنسبة لرجل البيع
 .يعتبر دخل إضاي -

 .اعادة ما يكون حساب العاقوة معقد  -
 إمكاشية التاقعب ي  حساب العاقوة من قبل الإدارة -

 ² الثابت+ العاقوة 
 عيوب مزايا

 حسابه معقد- .يجمع بين أغلبية فوائد الثابت والعاقوة بالنسبة للمؤسسة
  (ضرورة وجود تأطير أقوى)رتفاع التكاليف الإدارية إ-

 .صول على دخل أعلىإمكاشية الح- بالنسبة لرجل البيع
ن خاقل الثابت بالإضافة إلى م الأمان-

 .عن طريق الأهداف المسطرة التحفيز

 .فهم صعب-
 .دحساب معق  -

 :المصدر
¹ C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., 
p 442.  
² Armand DAYAN , Marketing :B to B marketing appliqué aux biens et services industriels et 
professionnels, op.cit., p.196 
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 خاتمة الفصل 
        

 ة، ثم  المبيعا  مما يوفر الأرباح المأمول يستهدف البيع الخصصي تحقيق حجم كاف ومرض من        
لاقستقرار  المساهما  الداعمة دفع جهود المنظمة لتحقيق النمو المطلوب، ليس هذا فحسب بل تقديم

كان الخكل الذي يتصذه البيع الخصصي فإشه سوف يظل   ًاأي  و  .عماللأستمرار المنظمة ي  سوق اوا
 ًغة الإشساشية والعاققا  الخصصية، ويركز أساساويجي الوحيد الذي تسيطر عليه الصبالنخاط التر 

 .على المجهودا  البخرية
 

على ذلك   ًإدارته بطريقة فعالة وبناءاإعداده و  وعليه فإن نجاح هذا النخاط، يعتمد على       
فتخمل إدارة المبيعا  تخطيط البرشامج البيعي وتنفيذه ومتابعته وتقييم جهود البيع الخصصي للمنخآة 

ختيارهم ارجال البيع و  ة بيعية وكذا البحث علىويتضمن من ذلك تحديد الأهداف وتنظيم قو  
 .ا ما سنتطرق إليه ي  الفصل الثالثوتدريبهم وتعويضهم وتقييم أدائهم وهذ

  



 
 
 :الثالث الفصل

 
 الأساسية المراحل مختلف
 البيعية للقوّة الجيد للتسيير
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    الفصل مقدمة

 
تسويق ايييية ي  الشرةة صصفة اامة والاصر الإست نة البيعية من العإن البيع الشخصي وإدارة القوّ       

 .ستقرارهاانموها و  الى مدى نجاح الشرةة ،ةبير    صصفة خاصة، فهي يؤثر إلى حدّ 
 
الى التفاال  هاتمادال الأخرى للتويج ي  المنشأة ي  يختلف البيع الشخصي ان الأشكا       

ي  هذه السلسلة، الى  ، فهو يمثل آخر حلقةالعملاء للتأثير ي  املية التبادلالمباشر صين رجال البيع و 
 حققيق مع زصائن المؤسسة ومنافسيها، حيث يعتبر أحد الوظائف الأساسية والهامة ي  يواصل دائم

اح الكثير نج يريبطولهذا  .دة للتوظيفمن فرص متعدّ  لما يتيحهً ية الإقتصادية والإجتمااية، نظراالتنم
 .التي حققق الأهداف البيعيةى البيعية المناسبة كيفية ينمية القو صمن الشرةات 

 
 :هداف التاليةهدف هذا الفصل إلى حققيق الأنقسم هذا الفصل إلى ثلاثة مباحث، حيث يي       

وينهم للحصول الى الة وةيفية يدريبهم ويكختيار ويعيين رجال البيع صطريقة فعّ حقديد ةيفية إ -
 ،رجال صيع أةفاء

انصر عتبر البيعية، إذ يللنياح ي  المقاصلة  المتبعة لعملية البيعية والتقنياتفهم المراحل الأساسية ل -
 ،من اناصر البرنامج التدريبي

 .، المراقبة والتقييم وةيفية القيام صذلكف الى مدى أهمية التحفيزالتعرّ  -
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 إختيار، توظيف وتكوين رجال البيع : المبحث الأوّل
المنظمة، منتيات هد ي  يرويج ة مدير المبيعات، ومهما صذل من جمهما ةانت ةفاءة وفعالي      

موظفوا البيع الذين يعملون معه  إذا ةان حققيق ما يصبو إليه إلّ  الىً وقاصرا ًفإنه سيكون ااجزا
الى درجة االية من الكفاءة والفعالية ومن حيث السلوك مع العملاء ومن حيث الإلمام صطبيعة 

لسمعة المنظمة ختيار ويدريب موظفي البيع ذات أهمية خاصة صالنسبة واليه، فعملية إ. مامله
 .المتلقين اوحيم المبيعات ورض

 
 ختيار وتوظيف رجال البيعإ : المطلب الأوّل

ختيار أولئك يس صالأمر السهل، ةما أن تجنيد وإإن البيع ي  ظروف ينافسية ويقلبات دورية ل      
ختيار البائع الصحيح يعتبر اامل حاسم ي  حيث أن إ .أصعب الذين سيبيعون ي  هذه الظروف

 .داء وي  الفعالية صين صائع مميز وصائع صسيط ةبيرالآيعتبر الفرق ي  ا إذ ،نجاح مشروع المؤسسة
من رجال البيع يحققون أةثر من  %72أن  ،ة أمريكيةشرة 055أظهرت دراسة تمت الى أةثر من 

والإختيار التعيين لمحاولة التقليل من مخاطر سوء ً افمن المهم جدّ  .(1)من رقم أامال المؤسسة 07%
 :يباع صطريقة منهيية، الخطوات التالية دون الإغفال ان واحدة منهالرجال البيع، إ

 :تقييم الإحتياجات -1
 (2) :ة أسباب أهمهاحقتاج المؤسسة إلى تجديد موظفي المصلحة التيارية وهذا لعدّ 

 :ل دوران موظفي المصلحة التياريةمعدّ  -أ
 :الظاهرة هيالأسباب الحقيقية لهذه يعتبر   

 .(إلخ...يغيير الشرةة، التقااد) الموظفين المغادرة الطواية أو الإيرادية لبعض -
الطرد أو الفصل ان العمل، التقيات أو التحويل ) يسبب الشرةة ي  رحيل رجال البيع -

 (.لخإ...لى مصلحة أخرى داخل نفس الشرةة،إ
 :الحاجة إلى مهارات جديدة -ب

ومع ضرورة يواجد محاورين مع  ًويعقيداًرايزويد العملاء بمنتيات أةثر يطوّ مع زيادة الحاجة إلى 
 :ى إلى الرفع ي  المهارات اللازمة لدى البائعينهؤلء، أدّ 

                                                           
(1)-Philip KOTLER, Bernard DUBOIS,  Marketing management, op.cit., p.696. 
(2)-C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.244. 
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ب من الزصائن د الى ضرورة التقرّ ة الأامال التيارية ي  ينافس متزايد، وهذا يأةّ إن صيئ -
 .حتفاظ  بهموالإ

ختيار موظفين يتقنون وإى صالشرةات إلى يعيين دّ السوق الى المستوى العالمي، قد أ نفتاحا -
 .مون ي  الإالام الآليالأجنبية ويتحكّ  اللغات 

 ...(.صائع ان طريق الهايف، يقني تجاري) ظهور وظائف ومهن تجارية جديدة -
 :يطوير أو إنشاء مؤسسة -ج

الإستحواد الى حصص سوقية جديدة، إطلاق منتيات جديدة لزيادة رقم أامالها، حيم مبيعاتها، 
وصالأحرى، يقوم ةل مؤسسة ي  طور  .ي  السوق، يبحث المؤسسة صنشاط الى رجال صيع مؤهلين

 .ختيار ويوظيف فريقها البيعيالإنشاء صإ
 :التحضير لعملية التوظيف -2
 :ة يوظيف رجال البيعسياس -أ

ستقطاب أفضل رجال البيع، وخاصة للحفاظ اليهم من لد المؤسسة سياسة يوظيف حقيقية حقدّ 
التقيات، حصص يدريبية، أجور ) الوظيفي ضمان لهم فرص للإريقاء ي  السلمخلال ال

لديهم الرغبة صذلك تخلق و  ،يعطي لهم صورة جيّدة ان المؤسسة ةما يجب اليها أن ،(لخإ...دة،جيّ 
رشحين، تختار من سيكون لديها مجمواة من الم ختيارل بها، وبهذا اندما يحين الوقت للإي  العم

 .حتياجاتهاإصينهم حسب 
ظيف داخلية للمهارات الموجودة داخل المؤسسة أو ي  سوق العمل، يمكن أن يكون طلبات التو  ًاوفق

 ( 1).حتياجاتها أو طلبات خارجيةأي تجد المؤسسة ي  نهد موظفيها من منهم يوافق إ
 (الوظيفة والصفات اللازمة لدى رجل البيعحقديد :) حقليل الإحتياجات -ب

انصر ي  املية التوظيف، حيث سوء  همّ لوظيفة التي يجب شغرها، قد يكون أة لحقديد الملامح المهمّ 
فييب الى  .(2) مرشحين ل يلائمون المنصب الذي يجب ملأه حقديدها قد يؤدي إلى الحصول الى

ومن ( حقديد الوظيفة) ند إلى رجل البيعمن جهة ي  طبيعة المهام التي ستس مدير المبيعات التفكير
 .رجل البيع أن يمتلكها ة أخرى حقديد الصفات التي يجب الىجه

                                                           
(1)- C.HAMON, P.LEZIN et  A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.244. 
(2)- Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.266. 
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ينطوي هذه الخطوة الى املية يوصيف الوظائف والواجبات المطلوصة من  :تحديد الوظيفة -
انات كن الحصول الى البيرجال البيع بمختلف أنوااهم ةل الى حدى صصورة مستقلة، يم

الى البيع ي  المناطق  امال ان طريق مديري المبيعات والمشرفيناللازمة لتحليل الوظائف والأ
 :مل املية يوصيف الوظائف الىويش ،(1)البيعية المختلفة

الهدف العامة من الوظيفة، حقديد المسؤوليات والوظائف، مرةز البائع ي  المؤسسة، نوع الزصائن 
لمهنية، تجرصته ا سيخدمهم، نوع المنتيات التي سيبيعها، القطاع البيعي المخصص له،الذين 

 .لخإ...مستوى التكوين، السن،
شخصية رجل البيع هي يرجمة ةل ما  :تحديد الصفات التي يجب توافرها في رجل البيع -

( لمهارات التعام) اتفوالسلوةيات والتصرّ ( الخبرة)مهاراتإلى ةفاءات و  يخص صالمنصب
اللازمة وحقديد ما يمكن إجراء يرييب نسبي للصفات  حيث ،الواجب يوافرها لدى رجل البيع

 .اصه من خلال العمل أو التدريبقبل البدء ي  العمل وما يمكن إةتس هو مطلوب منه
حقق دراسة إلى لديه خبرة واسعة مع البائعين، قد  ، الذي(Heinz GOLDMAN)  حسب
فرنسا، "رجل صيع، فوصل إلى النتائج التالية ي   05555مدير مبيعات، فيما يخص  005جانب 

 (2) :ي  رجل البيع إلى التييب التالي للصفات التي يجب يوافرها "نجلتا وأمريكاإ
   Empathie      قدرة رجل البيع الى وضع نفسه ي  مكان الزصون لفهم ردود أفعاله .0
 .الأامال والقدرة الى يسيير أاماله متلاك حسإ  .7
 .إيقان يقنيات البيع  .3
 .نشاط، حرةة وحسن المبادرة .4
 .الطموح  .0
 .قدرات ي  البلاغة وفصاحة ي  الكلام  .6
 .قدرة الى التنظيم  .2
 قدرة الى التواصل .0
 .زان ي  الجانب الإنفعاليالهدوء والإي  .9

 .الإنضباط ي  العمل .05
                                                           

 .063  ص، ق ذةره، مرجع سب قراءات ي  ادارة التسويق  محمد فريد صحن،-(1) 
(2)-Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Marketing management , op.cit., p.697. 
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 .دة للمنتياتمعرفة جيّ  .00
 .والتقديم المظهر الخارجي .07

 :المسؤول ان التوظيف -ج
الخاصة  ختيار رجال البيع يتطلب الخبرة والإحتافية، فالمؤسسة صإمكانها حققيق ةل العملياتإن إ

يمكن يلخيص مزايا  .اماتماد الى مكايب خاصة أو يبني ةلا منهصتوظيف رجال البيع أو ال
 :ومساوئ هايين الطريقتين ي  الجدول التالي

عتماد على مكاتب خاصة أو المؤسسة لتوظيف رجال مساوئ الامزايا و     : (1-3)الجدول 
 البيع

 المساوئ المزايا 

 
 التوظيف مهمةيوةيل 

 مصلحة التياريةلل

 .دة لدور رجل البيعفهم ومعرفة جيّ -
معرفة جيدة لحاجات القطااات البيعية، -

 .الزصائن ويقنيات البيع
ة مقارنة صالمكايب يكاليف منخفض-

 .المتخصصة

 .يؤخذ وقت طويل لمدير المبيعات-
ي  مسألة  لمدير المبيعات مهارات واسعة ليس-

 .التوظيف

 
يوةيل مهمة التوظيف 
 لمصلحة الموارد البشرية

 .إيقان لكامل املية التعيين والتوظيف-
 .قدرة جيدة الى حقليل الشخصيات-
ة مقارنة صالمكايب يكاليف منخفض-

 .المتخصصة

 .حتياجات المؤسسةالمعرفة فيما يخص إنقص -
ادم مشارةة المصلحة التيارية ي  املية -

 .التوظيف

 
 

 مكايب خاصة صالتوظيف

 ختيار رجال البيعمهارات ي  مجال يعيين وإ-
 (دة ي  حقليل الشخصياتقدرة جيّ )
من مخاطر  ستخدام مكايب متخصصة يحدّ إ-

مون رجال صيع  ذو ةفاءة ما يقدّ  ًالخطأ غالبا
 .االية

 .يكلفة مريفعة-
قد ل يكون لهذه المكايب خبرات مهنية ي  -

 .نشاط المؤسسة مجال امل و

 :المصدر
, .citop. ,Gestion et management de la force de venteP.LEZIN et A.TOULLER,  C.HAMON,

p.249. 

 
، حيم المؤسسة: ار ما يلي الإاتبينختيار من سيقوم صعملية التعيين والإختيار، يجب الأخذ صعقبل إ
رجال البيع ، نواية (حتياجات المؤسسة من منذوبي البيع ومن فتة إلى أخرىحقديد إ) تياجاتهاحيواير إ
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فعلى سبيل المثال يمكن لمدير المبيعات ي  المؤسسات الصغيرة أن  .لخإ...لتي حقتاج إليهم المؤسسةا
 .يتولى املية الإختيار

 :ستقطاب رجال البيعلإمصادر المعلومات  -د
ة، ستقطاب أفضل العناصر وصصورة مستمرّ يعمل الى إً صصفة اامة، يجب أن يكون هناك نظاما

 (1) :منها صيعر والوسائل للحصول الى رجال ويتاح للشرةات العديد من المصاد
هتمام المرشحين دون نية صالمعلومات بما يكفي لإثارة إيجب أن يكون غ :إالانات الجرائد -

: افسة وقد يشمل الىستخدامها من قبل المنا الكشف ان الكثير من المعلومات التي قد يتمّ 
يجب و  .إلخ...التعويض والمكافأة، ة، الصفات المنتظرة من المرشحين، طريقةخصائص الوظيف

 صيان السيرة الذايية، العنوان،) د الى الإالانالرّ  الى هذا الإالان أن يحدّد للمرشح طريقة
 (.لخإ...هايف المؤسسةرقم 

ا ي  الموقع صثها إمّ  يتمّ  ة الهدف المنشود،قتصادية وتمس صدقّ افعالة و  جدّ : إالانات الإنتنت -
 .ي  اروض العمل ةقع أنتنت متخصصاالخاصة صالمؤسسة أو الى مو 

 .ان طريق رجال صيع قداما جدد ستقطاب رجال صيعا -
ة ن المؤسسة ي  وقت قصير من جمع ادّ من خلال هذه الفعاليات، يتمكّ  :رض التوظيفامع -

 .رشحينملفات لعدد ةبير من الم
ةالة الوطنية الو : ًارض العمل ي  مقرات متخصصة مثلا :مكايب متخصصة ي  التوظيف -

 .ستهداف جغراي  للمرشحيناللتوظيف حيث يسمح ص
وصلت  ابي الذيفعل الإيجالتمثل هذه الأخيرة صالنسبة للمؤسسة رد  :طلبات العمل العفوية -

 .تها الإيصاليةإليه من خلال سياس
الراديو،  العلاقات مع المعاهد والجامعات، الإالانات ي  التلفزة،: ةما أن هناك مصادر أخرى ةـ

 .لخإ...الهايف،
 :ختيار رجال البيع من بين الطلبات الموجودةإ -3
 :رز الطلبات المتلقاةف -أ

 (2) :مجمواات ثلاثةالنظر صعناية لكل الطلبات يقوم المؤسسة صفرز الملفات إلى  صعد
                                                           

(1)- C.HAMON, P.LEZIN et  A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.249. 
(2) - Guy CHARON, Laurent HERMEL, La vente : la nouvelle donne de la force de vente, op.cit., p.108. 
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 ،ستداائهم للمقاصلةإ مجمواة من المرشحين الذين سيتمّ  -
 ،(يرسل إليهم رسالة لشرح سبب الرفض)ستقصائهمإ مجمواة المرشحين الذين تّ  -
 .المستقبليصال بهم ي  من المحتمل الإ الباقون يوضعون ي  ملفات ةإحتياط و -

 :المقاصلات -ب
قاء صين طالب الوظيفة وصين صواسطة الل ا المفاالة المباشرة التي يتمّ يمكن التعبير ان المقاصلة صأنهّ 

المظهر، : مجمواة الخصائص مثلف الى اللينة القائمة الى املية الإختيار، ويتيح المقاصلة التعرّ /الفرد
  (1) .لخإ...الآخرين ف والتأثير ي  النياح وحسن التصرّ ي اقة ي  الحديث، الثقة صالنفس والرغبة اللب

 (2) :المقاصلة الأولى صالمراحل التالية اادة، تمرّ  .هناك المقاصلات الجمااية والمقاصلات الشخصية
 .التي يعتبر دليل المقاصلة ع المرشح من خلال صطاقة معلومايهلي ميصال أوّ إقامة إ -
 .لخإ...شغلها، نظام التعويض، لتي يجبيقديم المؤسسة، الوظيفة ا -
ةما .إلخ...شخصيته، طموحايه، مسيريه، امله، ،م للتوظيف حول حيايهالمناقشة مع المتقدّ  -

أصوله، قيمه، لأنهم يعتبرون أن البائع  اائلته،ب صعض الشرةات المرشح ان حيايه و يستيو 
المستوى م ي  للرفاهية المالية أو التقدّ  ًمثلا ًمتعطشا ًيجب أن يكون شخصا

 (3).لخإ...الإجتمااي
 :أخذ إجازة ويقييم المرشح -ج

ختبارات ستعمال إاذلك صنيات يمكن أن يسااد المؤسسة الى إختيار رجل البيع اللازم و ة يقهناك ادّ 
القيادة،  روحلملاحظة )ناقشات حول الوظيفة المالقدرات، الشخصية أو الذةاء، الإجتمااات و  :حول
 (4) .لخإ...، لعبة الأدوار الفردية(مثلا ختبار مستوى الفهماالفعل،  ردّ  سراة

 (رشح الوظيفة المطلوب شغلهامقرار يعيين )  :القرار النهائي حول يعيين المرشحين -د
 ويرفع هذا التقرير .سير املية الإختيار ان ةتاصة يقرير واي   فبعد إجراء جميع الخطوات الساصقة يتمّ  

ذ صعض الإجراءات الرويينية، حيث يتولى هذه الإدارة ينفي ،لإتخاذ الإجراءات اللازمةبيعات إلى إدارة الم
، وي  المكان م مزاولة العمل ي  ياريخ معيّن تخاذ القرار النهائي للتعيين وذلك صالطلب من المتقدّ قبل إ

                                                           
 .755 ، مرجع سبق ذةره، ص مقدمة ي  التسويق محمد حافظ حيازي، -(1) 

(2)-(4)-  Alfred ZEYL, Armand DAYAN,  force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.241. 
(3)- Christelle GALLE," Comment repérer vous un bon commercial", Revue l’essentiel du marketing, Mars 1998, 
p. 108-109. 
 



    031                               مختلف المراحل الأساسية للتسيير الجيد للقوّة البيعية                             :الفصل الثالث

ل رفع التقرير إلى الجهات المعنية للمصادقة اليه، ويحوّ  ثم يتمّ  .د، وحقت إشراف الجهة المعنية صهالمحدّ 
 (1).قرار التعيين إلى إدارة المالية لتتولى صرف روايب وأجور منذوبي البيع بموجب قرار مباشرة العمل

 :إدماج البائعين الجدد في المؤسسة -4
ات املية ينظيم امل المبيعيعتبر الأشهر الأولى للبائع الجديد ي  المؤسسة حاسمة حيث يتولى مدير 

 (2) :دماج رجال البيع بمرحلتين هماتمر املية إ .هؤلء

دة ان المؤسسة وحقسيسه صأنه مرحب صه يجب يقديم للبائع الجديد صورة جيّ  :الإستقبال -
 .ومنتظر

ن المؤسسة، الى صاقي ف رجل البيع الجديد الى زصائي  هذه الفتة يتعرّ  :المرحلة التيريبية -
، يشارك ي  دورات يدريبية (ميعمل غالبا مع صائعين ذو مهارة مؤةدة ومعتف به) البيعرجال 

 .حول المنتيات، يقنيات البيع وغيرها
سيم هذا يأةيد وير  ييم الأمور، فإذا تّ ، يقوم رجل البيع مع مسؤوليه صتقي  نهاية الفتة التيريبية

التحديد له ةافة أهداف نشاطه وحقديد خطة التدريب والتكوين التي سيتلقاها  تمّ الموظف الجديد، ي
  .رجل البيع الجديد

  
 تكوين وتدريب فريق البيع  :المطلب الثاني

ة لإدارة فرق البيع، فلرجل البيع مهام ةثيرة، ييعتبر املية يدريب رجل البيع أداة أساسية وضرور       
ة حققيق المبيعات، فعليه أيضا التنقيب ان زصائن جدد، إضافة إلى مهمّ أةثر مما ةان يقوم صه من قبل 

طار الذي يعمل فيه رجال الإ .لخإ...ر، ضمان متاصعة طلبيات الزصائن،جمع المعلومات، ةتاصة التقاري
سوف ينصب التدريب  البيع أةثر صعوصة، المشتون أةثر حذرا، ولهذا يجب الإستعداد بجدية، ولذلك

 :ة اناصر هيلرجال البيع الى ادّ د الجيّ 
 
 
 
 

                                                           
 .030ص  ، مرجع سبق ذكره، المبيعات، و البيع الشخصيإدارة  شفيق حداد،محمد ابيدات،هاني الضمور،  -(1) 

(2)- C.HAMON,P.LEZIN et  A.TOULLER,  Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.255. 
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 :تحديد أهداف البرنامج التدريبي -1
صصفة اامة، فإن الهدف من يدريب رجال البيع هو رفع إنتاجيتهم لزيادة حيم المبيعات وحققيق 

امج د لكل صرنهداف التي يكون بمثاصة هدف محدّ اف البيعية للشرةة وهناك مجمواة أخرى من الأالأهد
 (1) :يدريبي
زمة لامات الةتسابهم المهارات والمقوّ ا صين منذوبي البيع من خلال ل دوران تخفيض معدّ  -

 .المهنة مما يمكنه من النياح ي  الميدان لممارسة
يب لال معهم من خلال يزويدهم صالأساحقسين العلاقة مع العملاء والقدرة الى الإيصال الفعّ  -

والإرشاد والإستفسارات مع يقديم النصح  والشكاويالى الإاتاضات  المناسبة ي  مجال الردّ 
 .لخإ...تخاذ القراراتومساادة العملاء الى إ

ي إلى خلق الميل والرغبة لديهم ال يأدرفع الروح المعنوية لمندوبي البيع حيث أن التدريب الفعّ  -
 .مارسة هذه المهنة ان قنااة ورضىلم
النتائج ي  أقصر وقت وةيفية يوزيع الوقت الى حققيق أفضل ) زيادة القدرة الى إدارة الوقت -

 (.العملاء
ف صالدرجة الأولى أن الأهداف المرغوب حققيقها من أي صرنامج يدريبي يتوقّ  ،تجدر الإشارة إليهما و 

 .ة المتدرصين والوقت المتاح للتدريب والموضواات المراد يغطيتها والميزانية المخصصة للتدريبالى نوايّ 
 :وموضوعات البرنامج التدريبيمحتوى  -2

المعلومات ان المنتوج، المعلومات ان  :بي ثلاثة موضواات رئيسية وهييجب أن يغطي البرنامج التدري
ختلاف الهدف من اتختلف الموضواات صبيع الناجحة، و أساليب ال ان معلوماتالمؤسسة وأسواقها و 

 (2) :البرنامج التدريبي
 :التعريف صالمنتيات -أ

اتها، أسعارها الجديدة، ملامحها، مواصف مة،لة الى الخدمات المقدّ معلومات فنية ومفصّ يقديم 
 .لخإ...مات الحالية أو السلع الحالية،الإستخدامات الجديدة للخد

 
 

                                                           
 .044ص  ،مرجع سبق ذةره،   البيع الشخصي و إدارة المبيعات محمد ابيدات،هاني الضمور، شفيق حداد، -(1) 
 .025ص ، ق ذةره، مرجع سب دارة التسويقإقراءات ي    محمد فريد الصحن، -(2) 
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 :التعريف صالمؤسسة -ب
وإنجازاتها، تها ايوفير قاادة من المعلومات التفصيلية حول المؤسسة، أهدافها، ياريخ يأسيسها، وسياس

لسمعتها وشهرتها ي  السوق، بهدف  ًيقديم المؤسسة صالصورة اللائقة بها، داما .ليةهاتها المستقبويوجّ 
 .ونشرها ثقافة المؤسسةص التعريف

 :التعريف صالأسواق -ج
 أن يعرف رجل البيع من هم المشتون صل صالمستهلك والسوق، فييبالتعريف صكل ما يتّ  -

 (1).المريقبون وةيف يمكن الوصول إليهم
سياستهم ) لى المنافسين الحقيقيين للمؤسسةف امن جهة التعرّ  :معلومات ان المنافسة -

ة والضعف لدى نقاط القوّ  ومن جهة أخرى حقديد( لخإ...لتسويقية، منتياتهم، أسعارهم،ا
 (2).المنافسة

 :معلومات حول أساليب البيع -د
( مراحل العملية البيعيةمختلف ) ملة ي  المؤسسة ويقنيات البيعطرق البيع المستعالتدريب حول مختلف 

 .يرييبات لمتاصعة المبيعات وةذلك وضع
إاداد وحقضير المقاصلات، حقضير مرحلة الإيصال صالزصون، التنبؤ ان طريق  :قبل المقاصلة البيعية -

 دارةإطاع صيعي، ةيفية ق الهايف، البيع للعملاء ذات الحساصات الكبيرة، ةيفية يسيير
 .لخإ...الوقت،

من  هيصالي، حقسين إةيفية البيع للزصون الصعب، إجراء يفاوضات: أثناء المقاصلة البيعية -
 .لخإ..الإنصاف للزصونالتةيز و ، ةيفية (PNL) خلال متاصعة البرنامج اللغوي العصبي

عملاء، ات، ةيفية الوصول إلى ولء اليحقسين املية متاصعة المبيعات والطلب: صعد المقاصلة البيعية -
 .لخإ...إدارة حافظة الزصائن

 
م بها رجل البيع، يجب اند وضع وحقديد محتوى أو مضمون البرنامج التدريبي والموضواات التي يسلّ 

 (3):همهاأة اوامل الأخذ ي  الحسبان ادّ 

                                                           
 .364مرجع سبق ذةره، ص ،  الإستايييية المفهوم و :الإدارة التسويقية الحديثةصلاح الشناوي،  -(1) 

(2)- Michel BAUMANN,"Les 199 Check-lists du marketing", op-cit, p 339.    (3)- ،753، ص  ، مرجع سبق ذةره المقدّمة ي  التسويق محمد حافظ حيازي. 
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يمكن معرفة  من خلال حقديد المهام والواجبات ومواصفات الوظيفة،: إحتياجات الوظيفة -
 .ماهية المعارف والمهارات والإتجاهات السلوةية التي يجب أن يعطى له

ةتساب يطويرها وإ من يمكن خبرات ومعلومات الفرد الساصقة التي تمكن من إاداد صرنامج -
 .مهارات جديدة

: ً، فمثلا(اادي/فني) طبيعة المنتجً يب وأيضاات التسويقية الى صرنامج التدر يؤثر السياس -
 ا ي  حالة منتج اادي فيتمّ المنتج وأمّ ص الخاصةز الى المعلومات التدريبي يرةّ فني ةان البرنامج 

    .التةيز الى فن البيع
 :إدارة البرنامج التدريبي وتخطيطه -3

بون ج التدريبي، فإن مدراء البيع مطالهداف والموضواات المريبطة صالبرنامصالإضافة إلى حقديد الأ
 :ق الأهداف المرجوة منه ةما يليالى الأسئلة التالية لجعل البرنامج صالمستوى الذي يحقّ صالإجاصة 

 من يقوم صالتدريب؟ -أ
ن يعهد صالتدريب إلى مديري المبيعات ي  الشرةة أو إدارة التدريب الداخلية أو الجهات أيمكن 

إلى  البيع الذين يحتاجونحيم المؤسسة، ادد رجال : الخارجية والمراةز الإستشارية، وهذا حسب
 .لخإ...ين ان التدريبدرات ومهارات المدرصين أو المسؤولالتدريب، مضمون البرنامج، ق

التدريب ان طريق مسؤولي المؤسسة أو من خلال مراةز متخصصة ي   ئيمكن يلخيص مزايا ومساو 
  :الجدول التالي
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 المراكز المتخصصة مسؤولي المؤسسة وب عن طريق يمزايا ومساوئ التدر  : (2-3)الجدول 
 

 الجهات الخارجية مسؤولية المؤسسة 
 
 

 المزايا

زصائنها ولنواية  ،دة لمنتيات المؤسسةمعرفة جيّ -
 .تها البيعيةقوّ 
 .غير مكلفة/يكاليف منخفضة -
يكييف ويعديل أسهل لمضمون وشكل البرنامج -

 .التدريبي

 ًوفقامجمواة واسعة من الحلقات التدريبية -
 .لإحتياجات المؤسسة

 .دةتخصص صعض الهيئات التدريبية ي  قطااات محدّ -
 .أفضل المؤهلات لدى المسؤولين ان التدريب-

 
 

 المساوئ

قد ل يكون لدى مسؤولي التدريب إمكانيات -
 .ومهارات صيداغوجية ةافية

 .إمكانية ادم وجود يأطير لفريق البيع-
التكوين راصط يسلسلي صين المسؤولين ان -

 .ل البيعاورج

 .ريفاع يكلفة المشارةة ي  املية التدريبإ-
نقص المعلومات حول منتيات المؤسسة والقطااات -

 .البيعية الخاصة بها
حتياجات مع إً البرنامج التدريبي قد ل يكون ملائما-

 .المؤسسة
   :المصدر

, .citop. ,force de venteGestion et management de la C.HAMON,P.LEZIN et A.TOULLER, 
p.288 

 
ات التيارية حيث يتلقى مديرو المبيع وسيط ي  يدريب مصلحتها اتماد الى حلّ يمكن للشرةة ال

غة تجمع صين ييقومون صتدريب فرقهم البيعية صأنفسهم، هذه الص ة، ثمّ صراةز المتخصّ من قبل الم ًيدريبا
 .مزايا ةلا النواين

 التدريب؟ متى وأين يتمّ  -ب
م رجل البيع الجديد العمل البرنامج التدريبي قبل أن يتسلّ  اك صعض الشرةات التي يفضل أن يجرىهن

له  يجرى ي  السوق ثمّ  ًلحينما يقوم صعض الشرةات صالسماح لرجل البيع الجديد صإثبات قدرايه أوّ 
يقييم أامالهم، ف داخل العمل، ومن خلال ملاحظة أامال رجال البيع القدامى و مكثّ صرنامج يدريبي 

 (1).د الإحتياجات التدريبية والمجالت المختلفة التي حقتاج إلى ينمية المهاراتيتحدّ 
ة التدريب من مؤسسة لأخرى، فإذا ما  لمضمون البرنامج التدريبي لرجال البيع، قد تختلف مدّ  ًوفقا

ستعمال اسيقوم صبيعها رجال البيع، ةيفية ةان المضمون حول معلومات أساسية حول المنتيات التي 

 .020ص  ق ذةره،، مرجع سب قراءات ي  ادارة التسويق  محمد فريد صحن، -(1)                                                            
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ن يكون ، ولكن صشرط أًام قد يكون ةافيّاالوسائل المساادة لعملية البيع، فبرنامج يدريبي لبضعة أيّ 
 .المنتيات صسيطة ل يستلزم معارف فنية

يب التدر  ة أشهر ي  حالة ما إذا تّ ة أساصيع، حتى ادّ قد يستلزم املية التدريب ادّ خرى من جهة أ
زصائن المؤسسة، منتيات المنافسة، إدارة الوقت، ةيفية إجراء  الىمنتيات ذو يقنيات االية،  الى

 (1).لخإ...مفاوضات صيعية، يقنيات البيع،
مات التدريب وقد بها مقوّ  رتذا يوفّ ل اناية، فقد يكون داخل المنظمة إختيار مكان التدريب صكا يتمّ 

 (2).الفروع وقد يكون التدريب ي  المعاهد والمراةز المتخصصةيكون ي  المرةز الرئيسي أو ي  
المؤسسة يؤدي إلى مستويات أالى  مج التدريب التي يعقد ي  مقرّ صعض مديري المبيعات يرون أن صرا

ه من الإنتاجية والكفاية البيعية، ي  حين يجادل فريق آخر من هؤلء المديرين حول جدوى هذا التوجّ 
 (3).التدريب الميداني ي  مجال البيع هو الأفضل من حيث جدواهويعتقدون أن 

 :طرق التدريب -ج
 .التدريب الجمااي والتدريب الفردي: يمكن التمييز صين طريقين من طرق التدريب البيعي

  ًقتصادي وسريع التنفيذ ويعم فائديه اددااهذا النوع هو السائد، ةونه  :التدريب الجمااي -
المحاضرات، الدروس، : ة وسائل أهمهامن رجال البيع، ويعتمد هذا النوع الى ادّ  ًةبيرا

المشاهدات والخرائط والصور والرسوم والمنتيات ونماذجها والتسييلات الصويية والقضايا 
 ًالمكان دورا هذه الوسائل يزيد يشويق الدارس وإصعاد الملل انه، ويلعب يرييب .(4)البيعية

حتى  (U) يرييب مقااد الدارسين الى شكل حرف فعالية التدريب واادة يتمّ ي  زيادة  ًاهامّ 
ن رجال البيع من رؤية صعضهم البعض والمشارةة ي  المناقشة صينهم وصين من يقوم يتمكّ 

 .صالتدريب
للتدريب الفردي  .للتدريب الجمااي ي  المنشآت الكبيرة ًويعتبر مكملا :التدريب الفردي -

ما  اتبار مقدار يأخذ ي  الل البيع و يرسم حسب ما يقتضيه حالة رج أهمية ةبيرة حيث أنه
ول ينتظر  .اهو متوفر فيه من مهارة خاصة واادات وطباع وغير ذلكهو ملم صه من معرفة وم

                                                           
(1)- J.LENDREVIE, J.LEVY, D.LINDON, Mercator, op.cit., p.471.  

 .750، ص  ، مرجع سبق ذةرهالمقدّمة ي  التسويق محمد حافظ حيازي، -(2) 
 .005، ص  مرجع سبق ذةره، البيع الشخصي وإدارة المبيعات  هاني الضمور، شفيق حداد، محمد ابيدات، -(3) 
 .796 ، ص ، مرجع سبق ذةره إدارة المبيعات التسويق و مصطفى زهير، -(4) 



    013                               مختلف المراحل الأساسية للتسيير الجيد للقوّة البيعية                             :الفصل الثالث

صسبب ما يستلزمه من يكاليف يساع إنتشار هذا النوع من التدريب الى شيء ةبير من الإ
 .االية وزمن طويل ومدرصين صعدد ةاف

و صين رجل البيع ومدير المبيعات أ مّ جتمااات يدريبية يتخذ التدريب الفردي شكل إوقد يتّ  
ي وهو وثمة شكل آخر للتدريب الفرد .مدير الفرع أو المشرف الى التدريب حسب الظروف

التدريب العملي ي  السوق نفسها، ولهذا النوع من التدريب أهمية ةبرى ي  ينمية الكفاية البيعية 
 (1).رجل البيع دان

 :التدريب ستمرارا/ ةدإاا -د
ستمرارية العملية االيه، فهناك حاجة إلى ظل ثواصت و  ي  يعمل المنظمات ي  ظل متغيرات وليس

معارف  ة التدريب صسبب متغيرات موقفية فاالية، يحتاج معها موظفي البيع إلىدإااالتدريبية، و 
أن يأدي صعض هذه المتغيرات إلى إنخفاض المبيعات،  تجاهات سلوةية جديدة ويمكنومهارات وإ

التوزيع، إزدياد شكاوي  واجبات ومهام موظفي البيع ويغيير منافذنخفاض الروح المعنوية، يغيير إ
   (2).ريفاع المنافسة وادم تجانس مستوى موظفي البيعا ،المتلقين

 :تقييم نتائج برنامج التدريب -4
من  ستخدمنا أسهل طرق التدريب فلاصدالو ب نفقات صاهضة، حتى و يتطلّ ريب طالما ةان صرنامج التد

 .همية خاصة يبرر هذه النفقاتالوصول إلى نتائج لها قيمة وأ
ون ةمي يقييمه، فقد يك وهذا يرجع لطبيعة ما يتمّ  م التكوين ليست صالعملية السهلة،املية يقيي

 .وقاصل للقياس، أو نواي وهذا أصعب للملاحظة
 :ساسية وهيخطوات أ صثلاثة السليم للبرنامج التدريبي يمرّ  التقييم

 : المنهيية المتبعة -أ
 انيثة يأثير التكوين الى الفريق اليكوينه قصد معرف ل ل يتمّ الأوّ  :الى سبيل المثال يخصص فريقان

إاادة ختفاء منافس، أو ل يجب أن يحدث أي يغير مهم ةظهور أو إ) التدريبكوين و الذي يتلقى الت
 (.والنتائج صحيحة ثناء الملاحظة، حتى يكون الملاحظاتأ البيع يقسيم مناطق

 :حقديد العناصر الواجب قياسها -ب
 :ة النتائج المقاسة فهناكمقاييس التقييم يتغير حسب طبيع

                                                           
 .792 صنفس المرجع ، -(1) 
 .750، ص  سبق ذةره، مرجع  المقدّمة ي  التسويق محمد حافظ حيازي،محمد  -(2) 
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ر رقم الأامال يطوّ  :دات لوحة القيادة والمتمثلة ي لمحدّ ر حقليل التطوّ  ا يتمّ وفيه :نتائج ةمية -
ل معدّ  المستخرج، الهامش ، نوع المنتوج/ةالزيار /الزصون/الكلي أو المتوسط حسب الطلبية

 .لخإ...ط ادد الزيارات حسب الزصائن،الخصم المتوسط الممنوح، متوس
من  الزصائن رضال معدّ  :دات التقييم التي يؤخذ صعين الإاتبار وهيهناك محدّ  :نتائج نواية -

، مستوى جودة الإيصال ، صورة المؤسسةحتام المواايدل إخلال القيام صتحقيقات، معدّ 
 .لخإ...زصائنفريق البيع، يتبع ال سقندماج المنذوصين الجدد، يناصالزصائن وإ

 :حقديد سلم زمني -ج
يعمل وفقه، وصذلك يكون لديها صرنامج يدريبي  ًزمنيا ًمن الواجب الى المؤسسة أن يضع سلما

 .هادف وسهل التحويل الى الدوام
 

ي  الختام، العملية التدريبية هي أداة يكييف المهارات داخل المؤسسة، يسااد الى الحفاظ الى 
 .اند الموظفين القدرة التنافسية للمؤسسة وخلق حالة ذهنية إيجاصية

 
 فهم منطق العملية البيعية محاولةو  المقابلة البيعية: الثالثالمطلب 

مضى ي  جودتها التيارية أي ي  مهارات فريقها  أي شرةة أةثر من أي وقت يكمن مستقبل      
مها العملية البيعية هي مهنة من الممكن يعلّ  البيعي، هذه الجودة ي  متناول العديد من الشرةات، لأنّ 

لكي يكون البائع أةثر فعالية، يجب اليه أن يكون الى معرفة  .الى اكس ما يعتقده الكثيرون
مراحل العملية :"هم شيءي يعمل فيه، المنافسة وخاصة وهو أدقيقة فيما يخص منتيايه، السوق الذ

 .، وهذا ما سنتطرق إليه ي  هذا المطلب"البيعية والتقنيات البيعية
 :ل بيع اليوم والأمسالفرق بين رج -1

إلى العولمة،  ًات، يرجع الفضل ي  ذلك جزئيّ الملامح والصفات الواجب يوافرها ي  رجال البيع قد يغيرّ 
 .ى إلى زيادة المهاراتر اميق لتوقعات الزصائن، وهذا ما أدّ لوجيا الجديدة، يطوّ و المنافسة، التكنة شدّ 
ية، ةتساب التقنيات البيعا بائع اليوم ل يكتفي فقط صات، فر السريع لهذه التغيرّ ز اصرنا صالتطوّ يتميّ 

شاةل الزصائن الحقيقي لمانية، الإنصات والإصغاء أةثر إنس) دةولكن يجب أن يكون لديه مهارات محدّ 
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الى طلبات المشتين  جل الردّ وهذا من أ( امل صين الفرق البيعيةها وفق يناسق ةوالقدرة الى حلّ 
 .الذين يعتبرون أةثر مهنية

 خاصة يغيّر سارية المفعول، فما و ة وصحيحة ل يزال صالح ًااما 05التقنيات البيعية المستعملة منذ 
هذا ل يعني موت هذه  ،الزصون أقل حاجة إلى صائع لشراء ما يحتاجه حيث أن ،هو محيط هذه المهنة

 البيعصل يعني يقديم النصيحة اند  ،ن صيع منتوج لزصونالمهنة ول يقصد أن المنتظر من رجل البيع الآ
ريب والتكوين لرجال ستثمار ي  القوى البيعية وخاصة ي  مجال التدفال .للزصائن الحاليين أو المحتملين

 (1).فضل فتايهالبيع هو ي  أ
 :معلومات عامة حول العملية البيعية -2

البيع يحبون رجال ":أن "TOM HOPKINS" ة، أحد المختصين الأمريكيين ي  مجال البيعقال ذات مرّ 
د اادإو  ن املية البيع حقتاج إلى حقضيريعلمون أذوي الفعالية  ون منهم، لأنّ ئالإرتجال، خاصة السي

 (2) ".مسبق
، القاسم المشتك الذي يجمع صين  "رجل البيع مولود وليس مصنوع  إنّ " ل مكان للمثل الذي يقول 
نياح ورغبتهم ي  الوصول إلى أهدافهم التهم ي  دار المهنية هو إ مي  حياته ينناجحالص اشخالأل ة

 (3).المسطرة
يجب أن يريبط صه  نجازه ي  هذا العالم دون حماس، هذا الحماس الذيإ ل يوجد شيء اظيم تّ 

 (4).منهيية والتي يجب أن يكون متبواة صعمل ةثير

  :يعريف العملية البيعة -أ
قد ) الى شخص معيّن ( خدمة ةانت أم سلعة)قتاح منتوج ما اصً لالبيع هو املية منطقية يبدأ أوّ 

( رالتطوّ الذي سوف يسمح للشرةة صالعمل ومواصلة )، مقاصل دفع شيء ما (أو مؤسسة ًيكون فردا
 .حتياجات حقيقة ةانت أم ةامنةيرضي إ

                                                           
 -(1) Isabelle CONDOU, "Vendeurs d’hier et d’aujourd’hui :quelles differences ? ",Action commerciale, n° 

205,21/05/2001, http://www.actionco.fr/action- commerciale/Article/vendeurs-d-hier-et-d-aujourd-hui-quelles-
differences-336-1,htm, consulté le 24 octobre 2008. 
(2)- Pierre-Michel DE MARCOLINO, Les meilleurs pratiques du commercial, Edition d'organisation, 2009, p.20.  
(3)-Jean T.AVER, Les secrets de  la vente aux particuliers: 29 techniques pour conclure ses ventes , Editions 
d'organisation, 2005, p.12.  
(4)-Patrick  DAVID, La négociation commerciale en pratique, Editions d'organisation, Paris, 2001, p.167.  

http://www.actionco/
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د أنه قد يحصل للبائع من المؤةّ  ،الفشلص سيبوءحتياجات اولة للهروب من هذا المنطق من الإأي مح 
دة، ولكن يعتبر ن الزصون من التعبير صوضوح ان حاجة أو رغبة محدّ أن يحقق مبيعات دون أن يتمكّ 

 (1).سلبية ًثارالدى الشاري آ، وقد يتك ه الأخيرة املية صيعية دون مستقبلهذ
  :مختلف مراحل العملية البيعية -ب
ة ي  ةل موقف صيعي ويتوقف المدّ  ًصعدد من المراحل والخطوات والتي يوجد يقريبا البيعية العملية تمرّ 

يوضيح  ويمكن .االتعامل معه تلك المراحل الى نواية المنتوج ونواية العميل الذي يتمّ الزمنية الخاصة ص
أيام أو ة الى ادّ  مع العلم أن المراحل يمكن أن تمتدّ  ،لعملية البيعية ي  الشكل الآتيالمراحل التسعة ل

 .ة أساصيعالى ادّ 
 مراحل العملية البيعية                : (1-3) الشكل    

                                
 
 
 
 
 

 
 من إاداد الطالبة: المصدر  
 

 :العوامل الأساسية لنياح العملية البيعية -ج
 (2):يأدي إلى يفويت أو الفشل ي  مقاصلة صيعية أل وهي أسبابهناك ثلاثة 

 ،ن خطوة من خطوات العملية البيعيةالتخلي ا -
ذا فه ،قبل الإصغاء لإحتياجات الزصونارض المنتوج : ًمثلا ،يباع يسلسل الخطواتادم إ -

جهة أخرى ل يمكن  منحتياجايه من جهة، و إالأخير قد يستنتج أن المنتوج ل يتناسب مع 
 ،نه ل يعرف ما يحتاج إليه الزصونم حيج ةو للبائع أن يقدّ 

                                                           
(1)-Pierre-Michel DE MARCOLINO, Les meilleurs pratiques du commercial, op.cit. , p.24. 
(2)-Ibid., p. 27. 
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تخاذ القرارات ى دون الأخذ صعين الإاتبار سراة إل صسراة من خطوة إلى خطوة أخر التنقّ  -
 .لدى العميل

 :رجل البيع خلال مختلف مراحل العملية البيعية هن يتبعالسلوك الذي يجب أ -د
د له من السيطرة الى الموقف ية، الى رجل البيع أن يبقى سيد الموقف، إذا ةان لصخلال مقاصلة صيع 

م ي  المقاصلة مع التقدّ  ًر يدريجيا ويتطوّ ي من البداية إلى النهاية، فسلوك رجل البيع قد يتغيّر البيع
 :نلاحظه ي  الشكل التاليوهذا ما . البيعية

 
 سلوك رجل البيع في مختلف مراحل المقابلة البيعية    : (2-3) الشكل     
 

       
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

                                                                         :المصدر
      Pierre-Michel DE MARCOLINO, Les meilleurs pratiques du commercial, op.cit. , p.29. 
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صالتحضير للمقاصلة  ًقي صدءااليها بمنهج منط ب الى رجل البيع الردّ يتوجّ  ،البيع هو املية منطقية
يمكن إضافة إلى هذه  .مراحل متتالية صتسعةوالزصون  فيها البائع وصول إلى المتاصعة لهايه الأخيرة، يمرّ 

وهي مرحلة التنقيب أي  ة، ل يقل أهمية ان صاقي المراحل ألّ وضروريّ لية المراحل، مرحلة أخرى أوّ 
 .البحث ان املاء جدد للمؤسسة

 مرحلة أساسية للعملية البيعية: التنقيب -3
ةتشاف الزصائن المحتملين القادرين الى شراء منتيات ا عي ي  لية من المسار البييتمثل الخطوة الأوّ 

مصلحة التسويق  ًوهو نشاط يشتك فيه اموما" التنقيب": المؤسسة، يداى هذه المرحلة ب
 .الحيوي لهذه المرحلة فق الجميع لتأةيد الطاصعالتالي يتّ والمصلحة التيارية وص

 :يعريف التنقيب وحقديد مدى أهميته -أ
 :التعريف (0

التنقيب هي املية البحث وحقويل ةل فرد أو مؤسسة محتملة إلى زصائن حقيقيين لدى 
 (1):هناك نواان من الزصائن المحتملينالمؤسسة، 

ولكن ل يعرف  رد، الذين يعلم المؤسسة صوجودهممؤسسة، هيئة أو ف: الزصائن المشتبه بهم -
 ،لواحد أو أةثر من منتيات المؤسسةالإهتمام الذي يولونه 

هتمامهم الذين يعلم المؤسسة صوجودهم وبمدى إ هم مؤسسة، هيئة أو فرد :الزصائن المحتملين -
 .ابمنتياته

من أجل الإستكشاف والتنقيب، الى المؤسسة مراااة محورين أساسيين والعمل الى إيجاد يوازن  
 (2) :د ما صينجيّ 

يمكن ) م المؤسسة لصاح  المنافسةستجاع الزصائن الذين فقدتهإةتشاف املاء جدد وإ -
 ،(من خساريه ًشهرا 75إلى  05اتباره زصون محتمل صعد اإستجاع زصون و 

 .حتياجات جديدة صالنسبة للعملاء الحاليينإةتشاف إ -
 :أهمية البحث ان الزصائن (7

يستخدم نفس الكلمة لمشتي يفعل ذلك أيضا ،ةل منهما إذا ةان البائع يقوم صالتنقيب، فا
ون والمشتون ن شرةاء تجاريين جدد، فالحقيقة هي أن البائعللإشارة إلى املية البحث ا

                                                           
 -(1) Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.234. 
 -(2) Michel LOTIGIE," la prospection :cadre général", http://www.objectifs.net/ la-prospection.htm,consulté le 27 

octobre 2007. 
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ون لبعضهم يصدينيذصون نحو صعضهم البعض ويرفضون و يبحثون ان صعضهم البعض، 
ر رجال البيع صالحاجة إلى موردين جدد، ةما يشع البعض، فكثير من المشتين يشعرون

بهم أو يبعدهم زصائن جدد، وهذا يعني أن هناك قوى التياذب والتنافر التي يقرّ  لىصالحاجة إ
ستايييية يدمير فرص يعظيم إ طر قد يؤدي إلىان صعضهم، تجاهل هاذان الجانبان هو خ

 (1).التنقيب

 (2):دة أهمهاائنها الحاليين وهذا راجع إلى أسباب متعدّ يفقد المؤسسة ةل يوم ادد من زص
 ،(مويه) ختفاء العميلإ -
 ،مته المنافسةصتكار جديد قدّ اين للمؤسسة لصاح  تخلي الزصائن الحالي -
 ،د الخاص لهالمنتوجات التي ةانت الشرةة المورّ تخلي الزصون ان أحد المشاريع أو البرامج أو  -
سياسة التسعير مثلا أو ) السياسات التي يتبعها المنافسة أفضل من يلك التي وضعتها المؤسسة -

 ،(و الإيصالالتوزيع أ
ى إلى فقدان ثقة دّ ة وجودة منتيات المؤسسة وهذا ما أر الى نوايالذي أثّ  ايب ي  التصنيع -

 .لخإ...الزصائن
، ينشأ المؤسسة حافظة زصائنها الخاصة بها، يعمل الى يطويرها والحفاظ اليها والعمل الى ًاموما 

المؤسسة أو الذين ليس من صالحها الحفاظ  هؤلء الذين فقدتهم البحث الى زصائن جدد ليحلوا محلّ 
 (3) .اليهم

 :البحث ان الزصائن الجدد أين وةيف يتمّ  -ب
 المحتملين؟أين تجد المؤسسة الزصائن  (0

ي   .تخاذ قرار التنقيبإ نتباه مديري المبيعات ورجال البيع حالما يتمّ ال سؤال يجلب وهو أوّ 
الغالب، يسعى المؤسسة إلى حقديد ةمي صعدها نواي للزصائن المحتملين وللحصول الى زصائن 

 (4):ة مصادر أهمهاجدد، قد يستعمل ادّ 
  .لخإ...مواقع الأنتنت، الدلئل،الصحافة المهنية، : يفحص مصادر اديدة ک -

                                                           
 -(1) Pascal PY, Conquérir de nouveaux clients, 2 eme édition, Editions d'organisation, 2005, p.29. 
 -(2) Michel AGUILLAR, Vendeur d'élite:techniques et savoir faire des meilleurs vendeurs,  3 eme éditions, Dunod, 

Paris, 2000, p.19. 
(3)-René MOULINIER, La prospection commerciale: stratégies et tactiques, Editions d'organisations, Paris, 2002, 
p.16. 

 -(4) Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Marketing management, op.cit., p.708. 
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ة، الجمعيات، المؤتمرات، المعارض التياري: ستفادة من الفعاليات والمناسبات کالإ -
 .لخإ...تياريةمها الغرف الالإجتمااات التي ينظ

 .يشييع الزصائن الراضين ان منتيات المؤسسة صتقديم أسماء المشتين المحتملين -
 .والقيام بمكالمات هايفيةستكشافية القيام صزيارات إ -
 التنقيب؟ ةيف يتمّ  (7

 يمكن ،صالنسبة للعديد من المؤسسات، املية التنقيب هي البحث والذهاب إلى المجهول
يأخذ صعين الإاتبار نواية الزصائن ونواية المنتيات التي يعمل بها والتي حققق معهم أن  للمؤسسة

 الى الطريق الذي يكون هذه مؤشرات يدلّ أفضل النتائج وأحسن الأداء، لأنه من المحتمل أن 
 .يبااه والذي سيسمح للمؤسسة صتوسيع حافظة زصائنهايجب إ

تائج البيعية، وهذه التساؤلت حصائيات البيع والنستخدام إاه نحو يعزيز النياح يعتمد الى وجّ هذا الت
 (1):يمكن طرحهاة، من صين التساؤلت التي ة ملاحظات هامّ يية سوف يسمح صالوصول إلى ادّ الآ

 ي  حافظة زصائن المؤسسة؟ ماهي قطااات أو فئات الزصائن التي يعتبر اادة الأهمّ  -
 سنوات؟ وماهي؟ ثلاثةهل هناك فئة أو فئات الزصائن ي  نمو متواصل منذ  -
 سنوات؟ ثلاثةبون منذ من أي فئة يأتي العملاء المكتس -
 

ا حقديد الوقت اللازم للتنقيب ةل يوم أو إمّ : صطريقتينرجل البيع إدارة وقته ي  املية التنقيب يستطيع 
 (2)(.ي  الأسبوع واحد مخصص يوم ًمثلا) دة لهذه العمليةيوفير فتات محدّ 

ية حقتاج إلى ةل من البحث ان الزصائن الجدد والعمل الى الإحتفاظ ، معظم المناطق البيعًاموما
ي  قطاع ً فمثلا .القطاع الذي يعمل فيه المؤسسةصالزصائن الحاليين، وهذا بمستويات متفاوية حسب 

الإستهلاةية ليس لرجال البيع أي مسؤولية ي  املية التنقيب حيث أن ةل نشاط رجال البيع  السلع
الصنااي وقطاع الخدمات أين يعتبر البحث  يكمن ي  الحفاظ الى العملاء الحاليين، اكس القطاع

 (3).ستمرارية نشاطهااالجدد ذو أهمية صالغة لمتاصعة و  ان الزصائن

 

                                                           
(1)-René MOULINIER, La prospection commerciale: stratégies et tactiques, op.cit., p.25. 

 -(2) Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.237. 
 -(3) Manuel  LANGE, Jean-Michel MOUTOT, Mesurer la performance de la fonction commerciale , Editions 

d'organisation, 2008, p.74. 
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 لال مختلف مراحل العملية البيعيةالمستعملة خ البيعية التقنيات: الثانيحث المب
ي  ةل مرحلة، الى  عرّفق إلى صعض من التفصيل والتإن الغرض من هذا المبحث هو التطرّ       

 هذه .لوجه أو ابر الهايف ًمختلف التقنيات المستعملة خلال العمليات البيعية، ي  حالة البيع وجها
 .ي يكوين ويدريب مهني لعملية البيعاس لأسالتقنيات التقليدية، قد أثبتت فعاليتها وتمثل الأ

 
 ف على الزبونتحضير المقابلة، الإتصال والتعرّ  :الأوّلالمطلب 

  :تحضير المقابلة -1
قاصلة حيث د للموجيّ  زصون أو يتصل صه، دون إاداد مسبقل يمكن لرجل صيعي أن يذهب لزيارة 

  (1).من نجاحها %05 التحضير للمقاصلة يمثل

الأسباب التي تجعلها  ًلسوف نرى أوّ ( و غير ماديةمادية أ) ذاتها ق إلى املية التحضير بحدّ قبل التطرّ 
 .ضرورية

 :أهمية التحضير للمقاصلة -أ
لعمل الى هتمامه إلى زصائنه، الإنصات والإستماع إليهم، اس ةل إر أن يكرّ يمكن لرجل صيعي محضّ 

لمرحلة، قد يحقق أو ينيز لخ، وصالعكس رجل البيع الذي يهمل هذه اإ..فهمهم، حقليل حاجاتهم
 (2):نألال المقاصلة البيعية، يجب اليه يف وسيء حيث خعيقديم ض
 ،فكارهيبحث الى الكلمات للتعبير ان أ -
 ،التي ل يعتبر مقنعة"  أأأ :"تات الفراغ بيملئ ف -
 ،بلمها من قنقطاع إلى الشروحات والتفاسير التي قدّ اصدون ستمرار و االرجوع ص -
 ،اتاضاتام مها لزصونه ي  حالة ما إذا قدّ التفكير ي  الإجاصات التي سيقدّ  -
 ،لخإ...املة حول منتوج أو إجراءات أوغير ةم معلومات غير ةافية أو قدّ ي -

ةذلك صالنسبة لرجل زيارة زصون صدون حقضير مسبق، قد يؤدي إلى مضيعة للوقت صالنسبة للزصون و 
 .البيع
 :د للمقاصلةتحضير جيّ التقنيات المستعملة ل -ب

 ( 3):جوانب مختلفة ثلاثةإن التحضير لزيارة معينة يشمل الى 
                                                           

 -(1) Pierre RATAUD, Les questions qui font vendre , 3éme édition, Editions d'organisation, 2007, p.70. 
 -(2) Michel AGUILLAR, Vendeur d'élite: techniques et savoir faire des meilleurs vendeurs, op.cit., p.63. 
 -(3) Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.241 
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 :مثل ي تيجب النظر إلى هذا التحضير صإمعان دقيق، وي :التحضير المادي -
، ه، منتيايةل المعلومات حول مؤسسته) ملفات خاصة صالزصائن: التيارية الوثائق -

نتيات أو ةايالوج ، دليل الم(لخإ...ينشط فيه، رقم أاماله، مورديه، القطاع الذي
 ،لخإ...اينات إذا أمكن خاص صالمنتيات، نموذج الطلبية،

 .لخإ...اسبة، أقلام، صطاقة الزياراتامال، آلة حجدول الأ: الوثائق التنظيمية -
 :والذي يتمثل ي  صناء خطة صيعية لكل زيارة أو لكل مكالمة :الإعداد المنهجي -

الوقت  هتمامنا بهذا الزصون ويكريسمن خلال إ ،هداف المراد الوصول إليهاماهي الأ -
 والطاقة له؟

 هداف؟الواجب إيبااها لتحقيق هذه الأماهي الإستايييية  -
 ًالمكالمة الهايفية والزيارة وجها: ستعمالها؟ هناك العديد أهمهااماهي القناة الواجب  -

أقل من يكلفة   ةمرّ  00إلى  05، مع العلم أن يكلفة مكالمة هايفية تمثل من (1)لوجه
 .لوجه ًزيارة وجها

ة ونقاط الضعف ف الى نقاط القوّ من خلال التعرّ  ضر نفسه صطريقة منهييةيمكن لرجل البيع أن يح 
ف الى حاجات ورغبات الزصون، حقضير أن يطرحها للتعرّ  هنالزصون، حقضير الأسئلة التي يمك لدى

 (2).لخإ...ات حول المنافسةالإجاصات الممكن يقديمها، والحيج والبراهين، جمع المعلوم
 :ن منويتكوّ  ،التحضير النفسي أو السيكولوجي -

هيئة مناسبة وصدلة مضبوطة، فهو سفير أو ممثل المؤسسة، وناقل : الإاداد البدني -
 .لصورتها وثقافتها

وهي القدرة الى إدارة التوير والضغط، التفكير الإيجابي، يعطي : الإاداد النفسي -
 .لخإ...ائز ومنتصر،لنفسه معنويات ف

 
 يسااد حيثي  موقف مريح  نفسهوضع رجل البيع ً اي  الملخص، التحضير صفعالية يعني امليّ 

 (3):الى التحضير
 ،ب اليهاالإستاييييات للتغلّ  صبعض الحواجز ووضع : التنبؤ -

                                                           
(1)-René MOULINIER,  Visites clients:préparez vos négociations, Editions d'organisation, 2005, p.03. 
(2)-Patrick  DAVID, La négociation commerciale en pratique, op.cit., p.76. 
(3)-Ibid., p.80. 
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 ،النسيان، يضيعة الوقت، الأخطاء التشتت، :تجنب -
 .رةسطّ هداف المةتساب الثقة وزيادة فرص حققيق الأا  :الرصح -

         :)  (la prise de contact لي بالزبونالإتصال الأوّ  -2
 (1) "لدى العميلغالب الأحيان الإنطباع النهائي  ي  لي هوالإنطباع الأوّ  إنّ "

أين يكتشف فيه رجل البيع  ،ل لقاءخاصة إذا ةان أوّ  ،يعتبر الدقائق الأولى من ةل املية صيعية هامة
مظهره، الجمل  .ي  صداية المقاصلة ر صذلك رجل البيع الطريقة التي سوف يفايح بها زصونهزصونه، ويقرّ 

 .من الثقة ة، هدفه هو خلق جوّ ها مهمّ مها، ةلّ الأولى التي سيقولها والإيجاصات التي سيقدّ 
 :م رجل البيع نفسه للزصونةيف يقدّ  -أ

د، يضع رجل البيع ي  موضع ملائم إن الوصول ي  الوقت إلى المواد المحدّ  :قة في الموعدالدّ  -
 .تجاه زصونهإ

قول أنه يمكن خسارة صفقة أن نً نصاف تمامامن الإ :البائع لنفسهل، تقديم الإتصال الأوّ  -
 صين رجل البيع والزصون، وحتى ي  الثواني الأولى من المقاصلة، ولهذا تّ  يصال يتمّ ل إصيعية ي  أوّ 

 (2):75×4 من صينها قاادةيبااها التي يجب إ وضع صعض القوااد
 ولى ولهذا،الثواني الأ 75ن الزصون فكرة اامة حول رجل البيع ي  يكوّ  -
مصافحته طريقة مشيته، ) نتباه إلى خطوايه العشرين الأولىيجب الى رجل البيع ال -

 (.ًمثلا
مات الوحيدة التي يجب أن الكل: نتباه إلى الكلمات العشرين الأولى التي سيقولهاال -

 :ولى هي التي يسمح له برجل البيع ي  الثواني العشرين الأتي يتخطى شف
 ،..".سيدة/صباح الخير، سيد" الزصونة حقي *
 ،.."(.أ) سيد" التحقّق من هوية الزصون *
 ،."(..ي) من شرةة( ب) أنا :"يقديم نفسه *
 ...".أنا مسرور صلقائكم وجئت لرأيتكم ل"  مريح خلق جوّ  *

                                                           
(1)-René MOULINIER, Les techniques de vente, op.cit., p.109. 
(2)-Pierre RATAUD, L’alchimie de la vente, 4éme édition, Edition d’organisation, 2003,  p.155. 
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إصتسامة : يرسم الوجه أي يعاصير الوجه منسنتمتات التي العشرين نتباه إلى ال -
ر الى نبرات ه، يسيطيظهر يعاطفه مع الزصون صقدر مهنيّتمرياح،  صريحة، هادئ،

 .لخإ...صويه ونظرايه
ي ويتعارف فيه  الذي يلتقخلال الوقت القصير: ملاحظة المحيط الذي يعمل فيه الزبون -

لكل ما يتعلق بمحيط زصونه،  ًرجل البيع الى زصونه، يجب الى هذا الأخير أن يكون يقضا
رجل البيع ي  ه هذه الملاحظة قد يوجّ . لخإ...أجهزيه ومعدايه ق بمكتبه،ملاحظة ةل ما يتعلّ 
 (1).ر له معلومات قيمةيبااها ويوفّ المنهيية التي يجب إ

 :ةيفية السيطرة الى التعاصير -ب
 :اناصر التعبير الشفهي هي: التعبير الشفهي (0

متعاطف، نشط، ) جل البيعيجاصية ان ر للصوت أن ينقل صورة إ يمكن: الصوت -
ناصر ة ان الصوت من ادّ ويتكوّ ( جهادإحراج، يعب، إ قلق،) أو صورة سلبية( إلخ...مقنع،

 (2):هاأهمّ 
 .الكلام ل يحتاج أي جهد للفهمأسلوب النطق و (: التلفظ صوضوح) طريقة النطق -
 .يعزيز الثقةستخاء و البطئ ي  الكلام يتجم الإ: لكلامالسراة ي  ا -
 .لخإ(...الإقناع) للمشاار، الدفء، الإصتسامة، الطاقةناقلة يعتبر : ات الصوتنبر  -

 ومن صين النصائح . ي  يأثير الجملةإن إختيار الكلمات يمكن أن يغيّر  :التعابير المستخدمة -
 (3) :هة لتحسين اللغة من صينهاالموجّ 

 ."..أل يريد أن" يجابي ول يستعمل يعاصير سلبيةأن يكون رجل البيع إ -
أنا غير موافق "يكون محايد ول يستعمل يعاصير يمكنها أن تجرح مشاار الزصون  أن -

 ."..أنت الى خطأ "،"..معك
 ."..خطر، يأخير، مشكل، "زالة الكلمات السوداءإ -
 ."أاتقد " ،"أنا أظن"  ستعمال التعاصير المشكوك فيهااادم التعبير صيقين و  -
 .الأفعال ي  الماضي ستعمالاادم ث ي  الحاضر و التحدّ  -

                                                           
(1)- Pierre RATAUD, L’alchimie de la vente , op.cit., p.159.    
(2)- Patrick  DAVID,  La négociation commerciale en pratique, op.cit., p.30. 
(3)- Wladimir ZANDT,"Comment  développer immédiatement vos ventes et vos marges et les mots qui vendent et 
les mots qui tuent vos ventes", http://marketing-agoca.fr/marketing-
Blog/downloads/Guide_des_mots_qui_tuent_vos_ventes.pdf, consulté le 17 octobre 2008. 

http://marketing-agoca.fr/marketing-Blog/downloads/Guide_des_mots_qui_tuent_vos_ventes.pdf
http://marketing-agoca.fr/marketing-Blog/downloads/Guide_des_mots_qui_tuent_vos_ventes.pdf
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 ."قني صدّ  " ،"ثقي بي " تجنب التعاصير -
ستعمال التعاصير اادم لزصون ويضع نفسه ي  مكانه، و أن يكون متعاطفا مع ا -

 . " ..أنا " الشخصية للغاية
 (1) :م ويقوي التعاصير الشفهيةيداّ  فهي: التعاصير الغير لفظية (7

 .الى ما نفكر فيه مثلاثقة ويكشف تخلق الإيصال، يوحي صال: النظرات -
 :مناطق أرصعةهناك : ة اللازمة بين الزبون ورجل البيعالمساف -

 ،صين شخصين ًامطويّ  ًوهي المسافة التي تمثل ذرااا: المنطقة الحميمية -
 ،ًممدودا ًراااذهي المسافة التي تمثل و : المنطقة الشخصية -
 ،نسافة التي تمثل ذرااان ممدوداوهي الم: المنطقة الإجتمااية -
 .تمثل أةثر من ذرااان: المنطقة العامة -

ن يكون صين رجل البيع والزصون هي ما صين المنطقة والمسافة التيارية التي يجب أ
 .الشخصية والإجتمااية

حرةة اليدين،  : ب مثلاام الخطينقل رسالة، يتجم مشاار ويداّ  :تفسير حركات الجسم -
 .لخإ...حرةات وحقرةات الزصون ةيفية الجلوس،

 
الى رجل البيع أن : نتباه الزصون وهيانصائح من الواجب إيبااها تجلب  اشرةي  الملخص، هناك 

م الى موضواه، يقدّ ً ، مسيطراًي  الكلام، أن يكون نشطا ًممتعا ًي وقتا، أن يقضًيكون مرياحا
يجابي، يجب أن  موقف إد، صناء الاقة مع الزصون، يبنّي د، الكلام صدون يردّ جيّ  ذو مظهرًرائعاً رضاا

 (2).ًاماله وصبوراان أً مسؤولو ًا، وأن يكون صادقًيكون منظما
 :كتشاف حاجاتها ف على الزبون و التعرّ  -3

. هي مرحلة حيوية لنياح المقاصلةن ف الى الزصو حتياجات أو التعرّ ةتشاف الإا المرحلة المعروفة صإسم 
اتاضات ورفض العرض د الطريق للاتمهّ  ة أو غير ةافيةمتقنحتياجات الزصون صطريقة غير ةتشاف إا 

معلومات حول المؤسسة، : ةتشاف العام لهالى العميل ل يقتصر فقط الى ال  فالتعرّ  .مالمقدّ 

                                                           
(1)- Patrick  DAVID, La négociation commerciale en pratique, op.cit., p.36. 
(2)-  "10 astuces pour captiver vos interlocuteurs", revue Indépendant et Entreprise, Avril 2007, 
www.Sdi.be/PDF_FR/FR_04_2007_ADF/18_Sdi_de_07_fr.pdf, consulté le 17 juillet 2007. 

http://www.sdi.be/PDF_FR/FR_04_2007_ADF/18_Sdi_de_07_fr.pdf
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وصعض الأشخاص الذين يشارةون ي   سم العميلوالفاةس، البريد الإلكتوني، إنشاطها، رقم الهايف 
 (1).صل الأمر يتعدى هذا .لخإ...قرار الشراء تخاذإ

ف الى حاجات ورغبات الزصون أو لمسااديه الى يوضيح رغبايه، لتحديد م ةيفية التعرّ لتعلّ 
خذه، يجب الى رجل البيع أن يجعله المهيمنات النفسية فيما يخص القرار الشرائي الذي يمكن أن يتّ 

ووضع  م ةيفية التخاطب مع الزصون،لّ لمرحلة، يجب الى رجل البيع أن يتعللنياح ي  هذه ا .ميتكلّ 
 .ف اليه وحقديد معالم نفسية صسيطةخطة لما يرغب التعرّ 

 ف الى الزصون؟التعرّ  ةيف يتمّ -أ
الة صطريقة فعّ  اف اليهوالتعرّ  اجاتالحةتشاف ا طرق مختلفة موجودة لتسهيل املية ة هناك ادّ 

 :ودائمة
 :(ةتشاف البعد النفسيا ) الدوافع الشرائية وشخصية الشاريةتشاف ا  (0

ف معه اصة صه، يسمح لرجل البيع صالتكيّ لى شخصية ةل زصون مع الدوافع الشرائية الخف االتعرّ 
  ة أساليب مقتحةستعمال الكلمات المناسبة، اللهية الصحيحة، السلوك المناسب، هناك ادّ اوص

 :ةوسيلة لتحديد هوية الزصون، أهمها
 :زة على دوافع الشراءالمركّ  "SONCAS"طريقة  -

 .دافع من هذه الدوافع الى البقية دوافع شرائية اديدة، حيث يسيطريسيطر الى ةل اميل 
ستماع إلى ما يقوله، ملاحظة ما الو  الى هذه الدوافع من خلال الإنصات فالتعرّ  من السهل

دة من خلال ستة أحرف لكلمة الدوافع الشرائية محدّ  ،يقوم صه، ان طريق الإهتمام صطلبايه
"SONCAS" ( للعملاءالأنواع الستة) (2):وهي ةالآتي  

S٠ "sécurité" ب الضمان وةل ف من ةل ما هو جديد، من الخطأ، يحيخشى المخاطر، يخا ، الأمان
 .ما يوحي صالثقة

O٠ " orgueil " ز ان ل، التميّ وّ يحب السيطرة، التظاهر، أن يكون الأ ،التكبّر والشعور صالفخر
 .(المظهر الإجتمااي) الآخرين

N٠ " Nouveauté " فضولي، يحب التغيير ،هو جديد يحب ةل ما. 
C٠ " Confort " ل يحب المشاةل والتعقيدات الرفاهية الراحة و ،. 

                                                           
(1)- René MOULINIER, Visites clients: préparez vos négociations, op.cit., p.45. 
(2)-Daniel DURAFOOD, Marketing et action commerciale ,op.cit., p.246. 
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A٠ "  Argent " قتصادياشراء صأسعار منخفضة، يحب الرصح، رغبته الوحيدة هي ال ،المال. 
S٠ "Sympathie" يستمع الآخرين لهرضاء الآخرين، ةما يحب أن إيحب الآخرين، يحب  ،تعاطفال. 

 :حول شخصية العميل"Success insigths"طريقة  -
يسمح هذه الطريقة صتحسين قدرات رجل البيع ةخبير ي  مجالت العلاقات الإنسانية، يسمح 

ومن جهة أخرى، الأسلوب  .له من جهة، من فهم أسلوصه الطبيعي ي  التعامل مع الآخرين
ن رجل البيع من ن هذه الطريقة، ستمكّ المهني، ةما أه للنياح ي  الجانب ن يتبعالذي يجب أ

 (1).يف معهف الى طريقة التعامل والتكّ ف الى النوع السلوةي لدى العميل وصذلك التعرّ التعرّ 

 :الإستيواب (7
 (2) : من المعلوماتهناك أشكال مختلفة من الأسئلة، ةل منها يسمح صالحصول الى نوع معيّن 

: م ان حاجايه ورغبايه، هذه الأسئلة من نوعجعل الزصون يتكلّ  يهدفها ه:الأسئلة المفتوحة -
 .لخإ...ف؟ لماذا؟ ماذا؟ ماهي؟ أي؟ةي

، أو الحصول "ل"أو " نعم:"دة بوهي يسمح صالحصول الى أجوصة محدّ :الأسئلة المغلقة -
ةم؟متى؟ :ستعمال الأسئلة التاليةا، فتة معينة من خلال ياريخ معيّن سم، حيم، الى إ

 ،لخإ...أين؟
هذا النوع من الأسئلة يسمح صالحصول الى إجاصة يكون ي  غالب الأحيان : الأسئلة البديلة -

هل يدير مخزونك حاليا :"منتظرة من قبل الشخص الذي يطرحها من أجل يوجيه الحديث
 ،"صطريقة يدوية أو من خلال نظام آلي؟

د إجاصة العميل من أجل الحصول والتي يسمح صتمدي (:أو غير مباشرة) الأسئلة الإرتدادية -
 ." إذن؟" ،" وهذا يعني؟:"ل اللازمةالى التفاصي

وحسب ستخدام أسئلة مختلفة حسب المرحلة امن مراحل البيع، نحن بحاجة إلى  خلال ةل مرحلة
من المستحسن أن يبدأ رجل البيع صالأسئلة التي يتعلق صالمعلومات  .خرةتشاف الآا م ي  معرفة و التقدّ 

وينبغي الى  .د الطريقهّ الثقة وتم ي تمنححول العميل، وهذا من أجل طمأنة هذا الأخير، فهالعامة 
 .هة نحو مصلحة العميليجاصية، إذا أمكن أن يكون موجّ الى أفكار إ هذه الأسئلة أن يشمل إلّ 

                                                           
(1)- Frank M.SCHEELEN, Marc  LEVITTE, Vendeur, acheteur, à chaqu’un son style, Editions d'organisation, 
Paris, 2001, p.XXIV. 

 -(2) Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.243. 
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 وحسب الهدف ًيوضح الجدول التالي، الفتات الأةثر ملائمة لمختلف أنواع الأسئلة الأةثر شيواا
 :المطلوب
  مة لمختلف مراحل العملية البيعيةالأسئلة الملائ       :(3-3) الجدول

ولي لأيصــــــــــــــــــــال الإا 
 صالزصون

التعـــــــــــــــــرف الـــــــــــــــــى 
 الزصون

اـــــــــــــــادة صـــــــــــــــياغة إ
 الحاجات

يقـــــــــــــــديم العـــــــــــــــرض 
 والحيج

 المقاصلة ختتامإ

    ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ               ـ ـ ـ ـ     ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ               ـ ـ ـ ـ ـ     ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ                ـ ـ ـ ـ      الأسئلة المفتوحة

 ـ ـ            ـ ــ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ             ـ ـ ـ ـ ـ     ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ           ـ ـ ـ ـ ـ        ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ            ـ ـ ـ ـ  الأسئلة المغلقة

  ـ ـ ـ ـ      ـ ـ ـ ـ ـ  ـ      ـ ـ ـ ـ   ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ           ـ ـ ـ ـ ـ    ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ           ـ ـ ـ ـ ـ  الأسئلة البديلة

الأسئلة 
 ريداديةلإا

   ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ             ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ             ـ ـ ـ ـ ـ 

     ,71p. ,.cit, op. Les questions qui font vendre Pierre RATAUD                   :المصدر 
 :ستماع صطريقة نشطةلإصغاء والإا (3

فهم الغير، التةيز،  ي  نتباه، هذا السلوك يتمثل ي  الرغبة للاالتواصل مع الآخرين يتطلب تجنيد معيّن 
تماع لكل ةلمة يقولها سية، الالصبر، الإهتمام الصادق والظاهر صالعميل، ملاحظة التعاصير الغير لفظ

 .ا هو أساسي ويدوين الملاحظاتحتفاظ بمالعميل، ال
صإاادة  ًأن ينتهي حتما ،ف اليهالتعرّ و  ةتشاف حاجات الزصونا الى هذه المرحلة التي يتمثل ي   يجب

يدوينها والتي يعتبر مهمة صالنسبة لرجل البيع، لكي  مها الزصون والتي تّ صياغة المعلومات التي قدّ 
 .اتاضات الزصوناالإجاصة الى دها من يقديم ارضه و ن صعيتمكّ 

 
 عتراضاتهاالإجابة على العرض له و عادة صياغة حاجات الزبون، تقديم إ: الثاني المطلب

 :حاجة الزبونعادة صياغة إ -1
الحالة،  يب ويشخيصصعدما جمع رجل البيع أةبر قدر ممكن من المعلومات، لقد حان الوقت لتة

صالنسبة للعميل وهذا  همّ يسييلها وفرز ويرييب ما هو م ستعمال الملاحظات التي تّ اوهذا من خلال 
 (1).اادة الصياغةستعمال مختلف يقنيات إامن خلال 

                                                           
(1)-Patrick  DAVID, La négociation commerciale en pratique, op.cit., p.177. 
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 :الصياغة وحقديد أهدافهااادة يعريف إ -أ
ة ي  التعبير ان المشكلة التي المقصود هنا هو التلخيص للعميل، الخطوط الأساسية التي يعتبر مهمّ 

 نتقالال":أو يعني" بير صإيجاز ان ما يرغب صه الزصونالتع"أو  (1)ها ستسمح لعرض رجل البيع من حلّ 
اادة يؤدي املية إ .(2)"يحتاج إليه أو ما هو مفقود لديهقة لما ة ومتفوّ صالزصون إلى يصوّر أو رؤية واضح

 :ات نفسية، حيث تهدف إلىيغيرّ  ثلاثةالصياغة صالزصون إلى 
 ،ثبات ذلك لهلزصون من أن رجل البيع قد فهم الإشكالية المطروحة وإد ليالتأة -
 ،إحتياجايهلزصون يعتف بمشكلته و جعل ا -
رضاءه ويقديم العرض الملائم البيع فهمه، فيمكن له إإمكان رجل أنه إذا ةان ص إقناع الزصون -

 .له
 :اادة الصياغةمراحل املية إ -ب

شكالية ي  صعض الجمل والتذةير ذةرها، يقوم رجل البيع صتلخيص الإ التي تّ  تحقيق الأهداف الثلاثةل
 :ب

 ،(شهدها الزصونالوضع أو الحالة التي )المشكلة صإيجاز  -
 ،فيه الزصونضع المثالي الذي يرغب الو  -
 ،رغبايهرضاء حاجايه و إ حصل اليها الزصون إذا ما تّ الفوائد التي سي -
 .س الزصون صالبقاء الى الوضع الحاليالعواقب والضرر الذي قد يم -

هل يوافقني "أو" هذا صحيح؟":يجب الحرص الى أن يقاطع رجل البيع صين ةل مرحلة وأخرى صواسطة
من اند الزصون، وبهذا يمكن لرجل البيع " نعم"الحصول الىمن أجل " هل يتفق معي؟"وأ "الرأي؟

 (3).ضمان الموافقة الكاملة للزصون
 :التقنيات المستعملة لإاادة صياغة حاجات الزصون -ج

 (4) :ثير مختلف الى الزصون أهمهاالأنواع من الصياغات، ةل منها له يأ هناك صعض

                                                           
(1)-René MOULINIER, Vendre aux grands comptes, Editions d'organisation, Paris, 2001, p.132. 
(2)-Pascal PY , Faire signer ses clients: closing, 4éme édition, Edition d'organisation, 2007, p.89. 
(3)-Ibid., p.87. 
(4)-René MOULINIER, Les techniques de vente, op.cit., pp.143-145. 
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وهي يتمثل ي  إاادة  :(" Reformulation " echo) "صدى" إعادة الصياغة على شكل -
ق ي  أفكاره ل الى يفاصيل أةثر والتعمّ زصون بهدف الحصو صعض الكلمات التي قالها ال

 (1) "...مهم صالنسبة لك أن يكون"أو ..." ه لقد قلت لي أنّ :"مثلا
ستنتاج الذي ينيم تمديد ما قاله الزصون ويقديم الإ :ستنتاجية أو الحثيةإعادة الصياغة الإ -

م، ويعلمون أن هذا سيأثر ككم يريدون تخفيض النشاط الخاص صلقد قلتم أنّ ":مثلا. ذلكان 
ستعمال العكس، أو يمكن إ ...."ك الى أرصاحكم التي سوف ينخفضالى أامالكم وصذل

خلال النتيية،  من طرح النتيية، يمكن لرجل البيع أن يرجع إلى سبب هذه الحالة من ًصدل
 .الصياغة الحثيةاادة إ: وهذا ما يسمى ب

 ًاادة وضع المقاصلة الى الطريق الصحيح وحقديد ما يعتبر مهماوهذا يعني إ :عادة التوجيهإ -
متها صالمعلومات، من صين الأفكار التي قدّ  ًاةل هذا يبدو لي غنيّ ...:"مثلا.صالنسبة لرجل البيع

 ."...نتباهي فكرةإلي، جلبت 
ق التطرّ  لآخر النقاط التي تّ  تيوضيح من وقيتمثل ي  و :عادة الصياغة على شكل ملخصإ -

 .ًداق مع الزصون والإثبات له صأن رجل البيع قد فهمه جيّ ل، للتحقّ إليها، خلال الحديث المطوّ 
أو ذةرت  ت ليمإلى غاية هذه اللحظة من حوارنا، لقد قدّ " :ل ةل المعلومات، مثلاوأنه سيّ 

  ...."لي الجوانب التالية
بت للزصون مدى ثي ،"صدى"أو الى شكل " ملخص"خاصة الى شكل ةل هذه الصياغات 

 .ويلهاهتمام رجل البيع صه وصأفكاره وصأقإ
نتقال إلى الو " ف الى حاجات الزصونالتعرّ "إلى غلق هذا الجزء من المقاصلة ، تهدف هذه المرحلة ًأخيرا

 .مرحلة يقديم المنتوج الملائم لإحتياجايه
 :تقديم العرض والحجج -2

سسته     ت ويوقعات الزصائن، سوف يتجم إلى لغة مؤ البيع بمثاصة متجم لحاجات ورغبا يعتبر رجل
 .طلبات زصائنه المحتملين أو الحاليين( لخإ...خصائص المنتوج، جوديه،)

حقفظا من أجل الإنصات  أةثريصال المبدئي، وصعد يبني موقف نتباه الزصون ي  مرحلة الإاصعد جذب 
ن رجل البيع يتمكّ ، سوف ي  هذه المرحلة .يجيقديم الحن الوقت لتقديم العرض و حا ،إليهصغاء والإ

                                                           
(1)-René MOULINIER, Vendre aux grands comptes, op.cit., p.129. 
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ه وينصح الزصون بحل مكن الآن رجل البيع من أن يوجّ تسوف ي .من التعبير ولكن ليس صأي طريقة
حتياجات دة، صل يجب أن يرااي إقتاح منتوج أو خدمة أو فكرة جيّ ا، ل يكفي يقديم أو معيّن 

 .الشراء لدى الزصون الحالي أو المحتمل اند يقديم العرض ودوافع
 :يعريف املية يقديم الحيج واناصرها -أ

مها رجل البيع يتطاصق ويتوافق مع حاجات الفكرة التي يقدّ /الخدمة/يقديم الحيج هي جعل المنتوج
 البيع للزصون والتيمها رجل دّ يمكن ملاحظة من خلال التصريحات التي يق .ودوافع الشراء لدى الزصون
قنااا هي يلك التي يكشف ان ميزة أو فائدة حقيقية أو مفتضة الأةثر إ تمثل حية ان أمر ما، أنّ 

 (1).دةوالتي يكون مدامة صتفسير مبني الى حقائق محدّ 
 .ةأدلّ  فائدة مدامة بحقائق و =  ة حية قويّ 

 املة إلّ ة، يكون الحية  "الدليل الزصون تها وصدون فائدة، ل يغويصدون دليل، يفقد الفائدة مصداقي"
 .مبنية صطريقة صحيحةنظمة و إذا ةانت م

 :يقديم الحيج متى وةيف يتمّ  -ب
يقريبا مع التحليل الذي  فقالزصون متّ  رجل البيع مقتنعا صأنّ م الحيج اندما يكون ، يقدّ ًاامليّ  -

 .م له حول وضعيته وحول الدوافع الشرائية لديهقدّ 
ستعمال لغة غنية الكن و  ،ستعمال جمل قصيرةامنطقية، الحيج واضحة و ب أن يكون يج -

ن يقديم الحيج اندما يظهر الزصون التوقف ا يتمّ  .الةمة قوية وفعّ صالمفردات لجعل الحيج المقدّ 
 .م لهقبول وموافقة واضحة للعرض المقدّ 

 
  :مراحل خمسةيباع رسم تخطيطي أو مخطط ذو يجب إ ة ملخص الأمر، لكي يكون الحيج قويّ ي 

 :مثلا "نعم مسبق"الحصول الى بحاجايه والدوافع التي يجب إشبااها من أجليذةير الزصون  .0
 ،..."هذا صحيح...لقد قلت لي ساصقا أن "

وج أو من خلال هذا المنت:"مثلامه رجل البيع للزصون الان الفائدة من العرض الذي سيقدّ إ .7
 ،..."يتحصل الىسوف ...الخدمة

 ،..."لأنّ :" يقديم الدليل .3

                                                           
(1)- René MOULINIER, Les techniques de vente,  op.cit., p.169. 
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 ،..."وهكذا، سوف يتحصل الى" :النتيية للزصونستخلاص ا .4
جل البيع، والعمل الى الحصول فق مع ر د من أن الزصون قد فهم ةل النقاط، وأنه متّ التأةّ  .0

 ."هل أنت موافق؟":م مثلا التحكّ " نعم"الى
 :عتراضاتال مع الإكيفية التعامل الفعّ  -3
 :اتاضيعريف الإاتاض والأسباب الحقيقية وراء الإ -أ

رجل البيع من منتيات  مهقدّ ؤلت التي يبديها العميل الى ما يالبيعية صعض التسا يظهر أثناء المقاصلة
خذ هذه التساؤلت صيغة أو شكل واادة ما يأ ،قضايامن موضواات و تناوله أو خدمات وما ي

ليل الى ي  حين أنها ي  جوهرها د ،الى ادم الرغبة ي  الإيفاقل ظاهرها دّ اتاضات التي قد يال
ب ستعداد العميل للتياو ااتاضات مفيدة حيث يوضح مدى قد يكون هذه الو  .الشراء الرغبة ي 

 (1) .مه من منتج أو خدمة صدأت يغزو ذهن وقلب العميلقدّ  ما وهي دليل الى أنّ  ،مع رجل البيع
الى البائع أن يبحث ان م و هتمام الزصون صالمنتوج أو العرض المقدّ الى إ اتاض هو إشارة يدلّ إن ال

  (2) :اتاض، من صينهاالحقيقة وراء الالأسباب 
 .الرغبة البشرية ي  مقاومة التغيير وةل ما هو جديد -
 .د البدائل المتاحة أمام العملاء وصعوصة التفرقة صين الفوائد الناتجة من أي منهاد ويعدّ يعقّ  -
 .رة لديهمحدودية خبرة العميل وادم ةفاية المعلومات المتوفّ  -
 .سمعة المؤسسة ووضعها التنافسي -
 .البيع الذي يولى العملية البيعية من قبل مندوب سوء العرض والتقديم الذي تّ  -

 :اتاضاتاأنواع ا -ب
 (3):اتاضات وهي ةالآتيثلاثة أنواع من الهناك 
، اامة .مه رجل البيعاتاضات ليس لها الاقة صالعرض الذي قدّ افهي : عتراضات الكاذبةالا -

يصال صالزصون ذ البائع الكلمة وقد يكون اند الإبل أن يأخل اللقاء، أو حتى قيظهر ي  أوّ 
ل " ،"شكرا، لدي موردي الخاص" ،"ليس لدي وقت أمنحه لك" :مثلا .وادملطلب 

 ".أحتاج لشيء 

                                                           
 .000مرجع سبق ذةره، ص  ، أخصائي البيع الناجحمصطفى محمود أصو صكر،   (1) -

 .93 ص ،مرجع سبق ذةره ،  البيع الشخصي إدارة المبيعات و هاني الضمور، شفيق حداد، محمد ابيدات، -)2(
(3)-Michel AGUILLAR, Vendeur d'élite: techniques et savoir faire des meilleurs vendeurs, op.cit., p.14. 
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وضع البائع ي  من جهة  ،اتاض دور مزدوجهذه الحالة، للا ي : عتراضات التكتيكيةالا -
تجرصة قدرايه خرى أمن جهة و  ،مثلاتخفيضات ية ضعف من أجل الحصول الى مزايا أو وضع

حقصلت  لقد" :ل، المزاج السيءالنية السيئة، السكوت المطوّ : مثلا) متيازايه قبل الوثوق صهوإ
 .("الى سعر أفضل من منافسيهم

اتاضات صادقة قد يكون الى نقص المعلومات لدى اهي و  :الصادقة عتراضاتالا -
 .العميل

 :اضاتات لمعالجة اةيفية  -ج
 (1):اتاضات وهي ةالآتيسبعة مراحل لمعالجة الهناك 

ه صطريقة ةاملة اتاضا ان اتاض ويرك الزصون يعبّر ف الى اللتعرّ ا: اتاضالكشف ان ال -
 ،صإمعانستماع إليه النصات و والإ

 ،..."أنا أحتم رأيك: "اتاض من قبل الزصون ااتاف صوجود ال -
 إنّ  "اتاض،الى رجل البيع أن يطلب من الزصون أن يشرح له هذا ال: اتاضلمحاولة فهم ا -

هل يمكن أن "أو "...ن ل أظن أنني فهمت جيدا قصدكملاحظتك مثيرة للإهتمام، لك
 ،"ر بهذه الطريقة؟يشرح لي ما هو الأمر الذي جعلك يفك

إذن، إذا فهمت :"للزصون أن رجل البيع قد فهم طلبه اتاض من أجل إثباتإاادة صياغة ال -
 ،"صحيح؟أهذا . ..ًجيّدا

 ،"هل لديك ملاحظات أخرى؟ الملاحظة، إلى جانب هذه النقطة أو: "اتاضازل ال -
 ،...(معلوماتثبايات، أو يقديم صراهين وإ) تاض حسب ةل حالةامعالجة ال -
 ".بت الى طلبكم؟ هل أج" :اتاضإثبات معالجة ال -

الى ةيفية الجاصة الى ف ، من أجل التعرّ "المؤسسة"وفيما يلي صعض النصائح المستخرجة من مجلة 
 :اتاضاتال
 
 
 
 

                                                           
(1)-Patrick  DAVID, La négociation commerciale en pratique, op.cit., p.94. 
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 بات الممكن تقديمها للإجابة على إعتراضات الزبونالإجا       :(4-3) الجدول
 الممكن يدايمهااصات الإج اتاضاتالإ

 "هل هناك شيء يجعلك يتدد" "يجب أن أفكر"
 "ي  حالة ما إذا يعلق الأمر صك فقط، هل أنت موافق؟" "...يجب أن أةلم"

الأمر الذي يجعلك يظن أن  صدون أن أةون متطفلا، ما هو" "ليس الوقت المناسب، أن أنوي هذا الأمر لحقا"
 "أفضل؟ اي  المستقبل سيكون ارض

 "يمنعك أو يقلقك  هل هناك شيء" "يصل بي صعد أيامإ ،هذا يهمني"
أن يعلم أنني ولءك إلى مورديك الخاصين صك يشرفك، يجب " "ل يمكنني أن أغير موردي و( أ)أنا أامل مع مؤسسة "

ردك، هل ا لمو أقدر هذا، قل لي، صإستثناء رغبتهم ي  البقاء وفيّ 
 " هناك سبب آخر يعيق املنا

ى رجل البيع أن اتاضات أخرى، فييب الايكن للزصون  إذا لم
يجب أن  ،يشرفك لموردك  إذاةان ولءك :"يضعه أمام الواقع

نب واحد، فأنا أاني أنا موردك ل يلاحظ أن هذا الولء من جا
، من أجل "مع زصائن آخرين من صينهم منافسيكد ي  العمل يتدّ 

ي  الوقت :"يلي ماى رجل البيع أن يقتح له ته يجب الطمأني
 الذي يواصل التعامل مع موردك، يمكنك أيضا، أن يعقد

 ..."طلبيات أخرى مع موردين آخرين
هل يمكن صالمقاصل . أيفهم وأاتف صرغبتكم ارغبتكم شراية، أن" " أراجع المنافسةيجب أن أستشير و " 

م أفضل اند المنافسة والذي يمكن أن أارف ما الذي يبدو لك
 " رض الذي قدم لكمن يكمل العأ

ة، ومع ذلك أنا أاتف بمبادئكم التي ليست قاصلة للمناقش" "ل لقاءلدي مبدأ ادم التوقيع ي  أوّ "
 :، وإضافة"ريياحلإتخاذ القرار سنشعر صايعتفون معي أنه صعد إ

 ."الإطالة ي  أخذ القرار والتاجع ن أن هذا يستحقهل يظ"
 :المصدر

Pascal PY,"Comment répondre aux objections les plus courantes?", Magazine L’entreprise, 
conseils marketing, 16  aout 2006, http://www.conseilsmarketing.fr/techniques-de-
ventes/comment-repondre-aux-objections-les-plus-courantes-2 ,consulté le 16 octobre 2008. 
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 متابعتهام العملية البيعية و تقديم السعر، إختتا :الثالثالمطلب 
 :تقديم السعر والدفاع عنه -1

 ةعأرصهناك  نجدحيث  ،من المهم التذةير صبعض المفاهيم الأساسية للسعر من أجل فهمه ومحاولة تمرةزه
نظر رجل وجهة ) يالسعر التنافس ،(وجهة نظر الخبير المالي) عر المتعلق صالدخلالس :أصعاد للسعر

وجهة نظر )"المقدمة  القيمة" السعرو ( مسير المؤسسة وجهة نظر المدير أو) ، السعر الإستايييي(البيع
 (1) .(الزصون

ر المبيعات المحققة، صورة المؤسسة، يطوّ ) ة البيعية من خلال النتائج المحققةيظهر فعالية القوّ 
والهامش المحقق من خلال وةذلك من خلال قدرتها الى الدفاع ان أسعارها  .(لخإ...المؤسسة،
 .المبيعات

ة البيعية فيما يخص الدفاع ان ي  فعالية القوّ  يساهمانو ا، هناك ااملان أساسيان يبرران امليّ 
 (2):السعر
ي   ار المؤسسة هي الأفضللماذا أسع) ة البيعية الى السياسة التسعيرية للمؤسسةافقة القوّ مو  -

 ،(السوق؟
ةيف يمكن ) لسياسة للزصون الحالي أو المحتمل والدفاع انهااد لهذه القدرة الى التقديم الجيّ  -

 (.فعل هذا؟
 :ةيفية يقديم السعر -أ

ما يكون اامل اادة  عية، حيث يعتبر السعريعتبر مرحلة يقديم السعر مرحلة دقيقة ي  العملية البي
 (3):د للسعريلي صعض النصائح للتقديم الجيّ  وفيما .مهما ةان نوع الزصون ًحساسا
الية لقيمة الإستعمالزصون قد أايب صا د رجل البيع من أنّ يقديم السعر صعدما يتأةّ  يتمّ  -

 .هذا التقديم بهدوء م ويتمّ للعرض المقدّ 
 .يقديم السعر الى شكل مستند مطبوع -
 ".حوالي"أو " يقريبا"ستعمال العبارات اادم يقديم سعر دقيق و  -

                                                           
(1)-  Daniel HUYOT, Philippe LAFAIX, Défendre vos prix dans la vente, 2éme éditions, édition d' organisation, 
2002, p.27. 
(2)-Ibid., p.28. 
(3)-Michel LOTIGIE,"La conclusion de la négociation", http://www.objectif.net/conclusion.htm, consulté le 27 
octobre 2007. 

http://www.objectif.net/conclusion.htm
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ة طرق التسديد، مدّ :ًمثلا ،ستعمال اناصر تخفف من التأثيرات النفسية الى الزصونا -
 .لخإ...ستثمار،استعمال، ال

ته البيعية التي تمكن الزصون من إاادة صيعه، من المستحسن ما حافظ منتوج معين الى قيمةلّ  -
 .المنتوج ئية لهذاصالقيمة الشراً حساساالأخير، وبهذا سيكون الزصون أقل إالام هذا إ
ق صالضمانات، خدمات ما صعد ع مع المنتوج ةل ما يتعلّ يجب الى رجل البيع أن يبي -

 .لخإ...البيع،
رجل البيع أن يعرض له ةل النتائج السلبية التي م له، يمكن لي  حالة ما إذا رفض الزصون العرض المقدّ 

 .يستنتج مع رفضه لهذا العرض
 :السعرالتقنيات والطرق المستعملة لتقديم  -ب

 (1) :الة أهمهاة طرق يسمح صتقديم السعر صطريقة فعّ هناك ادّ 
للزصون ةثر أهمية صالنسبة ثلاثة فوائد الأاادة صياغة فائديان إلى جمع ةل الفوائد وإ :الجمع -

صدون أن "، ..."وأيضا"، ..."إذا ما أضفنا إلىو " :ستعمال ابارة امن أجل يبرير السعر مثلا 
 ...."ننسى

 .ختار ارضا آخرلمزايا التي سيفقدها الزصون إذا إةل الفوائد وا  طرح: الطرح -
وحدات صغيرة حسب الكمية، ، يقسيمه إلى المنتوج ة حياةارض السعر الى مدّ  :التقسيم -

 .لخإ...ستعمال،حسب الإ
ة يستعمل ستعمال المنتوج والتأةيد الى رضاء الزصون ي  ةل مرّ اات ضرب ادد مرّ  :الضرب -

 .فيها هذا الأخير
  :نصرافلإستأذان باإختتام العملية البيعية والإ -2
 :ختتام العملية البيعيةإ -أ

ختتام المقاصلة البيعية المرحلة التي يخشاها ي  الوقت نفسه ةل من البائع والزصون، ، يعتبر املية إًاامليّ 
من رفض ريكاب الخطأ، ومن جهة أخرى، يخاف رجل البيع د صين رغبته ي  الشراء وإفالزصون يتدّ 

 (2).الزصون

                                                           
(1)- Michel LOTIGIE, " la conclusion de la négociation du prix", http://www.objectif.net/conclusion.htm, consulté 
le 27 octobre 2007. 
(2)- Michel AGUILLAR, vendeur d'élite: techniques et savoir faire des meilleurs vendeurs, op.cit., p.129. 

http://www.objectif.net/conclusion.htm
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ذا، فكل رجل صيعي يرغب ي  التعرّف وله .جزء ل يتيزأ من ةل املية صيعية تمام البيعيعتبر مرحلة إ
 :اد الى البيع، يتوجب الى رجل البيع أنايسالذي " السؤال السحري"الى 
 .المريقبشارات الشرائية أو القبول لدى الزصون الحالي أو ف الى الإم ةيفية التعرّ يتعلّ  -
 .ام الصفقةمختلف التقنيات التي يسااد الى إتم ىيدريب رجل البيع ال -

 يجب الى رجل البيع إتمام الصفقة؟متى  (0
 (1) :ام العملية البيعية ل يمكن يوقعها إل صشرطينإختت

 ،معالجتها أن الأهداف الأساسية قد تّ  -
 .م لهةاف صالعرض المقدّ   إلى حدّ  ًأن يكون الزصون مقتنعا -

إذا ةان تقديم صعض المؤشرات التي يسمح لرجل البيع، المقاصلة البيعية، يبدأ الزصون ص م ي مع التقدّ 
تجاه ةلمات، حرةات، موقف الزصون إ: من هذه المؤشرات .ختتام المقاصلةمنتبها، الشرع ي  املية إ

 :ونجد (2)وهي يتجم نية الزصون "الامات الشراء": يسمى ب ،لخإ...العرض،
  (3) :ويتمثل ي : شارات الشفهيةالإ -

هل  :مثلا. ستخدام للمنتوج لدى الزصونأو طرح أسئلة فهو يتجم موقف ال ثباتإ -
 ".؟...الخدمة أيضا ب/يسمح لي هذا المنتوج

 .لة للمنتوجة التسليم، الأدوات أو اللوازم المكمّ مدّ : طرح أسئلة حول يوفر هذا الأخير -
 .لخإ..."موافق "،"حسنا " ،"جيد:"الكلمات کستعمال صعض اطلب فوائد إضافية و  -

ئج أن الناس يعبرون ان مشاارهم أظهرت النتا ،ي  دراسة ميدانية :الغير شفهية الإشارات -
يجب  .لغة الجسم: ى بة طرق وأساليب ومن أهم هذه الأساليب ما يسمتجاهاتهم صعدّ وإ

لى الموافقة أو الدالة اات رشادالى رجل البيع أن يلاحظ أن هناك صعض الكلمات أو الإ
قديم ل للزصون اند نهاية يالمطوّ  المذةرة الخاصة صالمنتوج، السكوت ة، قراءةنياللعب صالع) الرفض

 (4)(.لخإ...بهزة رأس ةالحيج أو مصحوص
 :تمام المقاصلة البيعيةةيف يتم إ (2

 (5):ختتام العملية البيعيةة يقنيات لإهناك ادّ 
                                                           

(1)-(5)-Michel AGUILLAR, Vendeur d'élite: techniques et savoir faire des meilleurs vendeurs, op.cit., pp.130/133. 
(2)- Pierre RATAUD, Les questions qui font vendre , op.cit., p.93. 
(3)- Patrick  DAVID, La négociation commerciale en pratique, op.cit., p. 138. 

 .050 ، ص7550 النشر، معية للطبااة وا، الدار الج تخطيط الحملات -التفاوض-صناء المهارات التسويقية ي  فن البيعابد السلام أصو قحف، -(4)
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م، الجملة شتاك ي  العرض المقدّ الطلب من الزصون صبساطة صالإ يتمثل ي : قتراح المباشرالا -
يه من خلال لق إالتطرّ  ذن، أنا أقتح اليكم أن نجسد ةل ما تّ إ: "ستعمالها هياالتي يمكن 

 ."ملئ الوثائق المعتادة
يقتح هذا  .ًرابحا ًستعمال هذه التقنية، يخرج رجل البيع دائماال من خلا :البديل الكاذب -

 نظرا لميزانيتكم، هل يفضلون الصفحة صالأسود:"مثلا. صالنسبة لهً ايجاصيّ الأخير، ةل ما يعتبر إ
 ."والأصيض أو نصف الصفحة صالألوان

ختتام اة، فرجل البيع ي  وضع يمكّنه من فهو يعتبر أن الصفقة البيعية مكتسب : البيع المزعوم -
إستمارة هذا أثناء ملئ لتزام، و لى الحضر الوضع ما صعد التوقيع اتسيالعملية البيعية، 

أجل يطوير حساب التوفير  من حساصكم ةل شهر منأن نأخذ ةم يريد :"الطلب، مثلا
 ."للتقااد

  :نصرافة أو الإستئذان صالإز أخذ الإجا -ب
نطباع يتةه رجل ة حيث يعتبر آخر إنهاء البيع، فهي لحظة مهمّ يع ةيفية إيجب أن يعرف رجل الب

 .للزصونالبيع 
 جازة في حالة البيع أو عدم البيعتقنيات أخذ الإ          : (5-3) جدول   
 

 ي  حالة فشل أو ادم البيع ي  حالة البيع
 :التواصل مع الزصون .0

 .(وقت يسليم المنتوج مثلا) ة الزصونطمأن -
 .شكر الزصون الى الضيافة -

 .التحضير للزيارات القادمة .1
 .الزصونصقاء رجل البيع حقت يصرف  -
 .حقديد المواد المقبل -
 .يرك صطاقة الأامال -

ديمة الفائدة من يفادي الثرثرة ا:يرك ومغادرة الزصون .3
 .اتاضات جديدةاأجل يفادي ظهور 

 :التواصل مع الزصون .0
تسلما رغم النتيية المحققة بصقاء م -

 .صضبط النفس
شكر الزصون الى الوقت الذي ةرسه  -

 .لرجل البيع
متى :"إلى لقاء آخر الأساس للإستعدادوضع  .1

 ".يمكننا معاودة اللقاء؟
يرك الزصون ومغادرة المكان صتمهل وصدون  .3

 .سراعإ
 :المصدر             

      Michel LOTIGIE,"Suivi commercial", http://www.objectif.net/suivi-commercial.htm, 
consulté le 27 octobre 2007. 

http://www.objectif.net/suivi-commercial.htm
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 : متابعة العملية البيعية -3
حتمال معاودة الأخير وإ هذا ه من أجل معرفة مدى رضان يتاصع رجل البيع زصونمن الضروري أ

لدى الزصون، صعد يلقيه  ةديحيان، قيام رجل البيع صزيارة يفقمن المستحسن ي  ةثير من الأ .الشراء
زيارة الكشف ان مشكلة أن ةل شيء الى ما يرام، يمكن لمثل هذه الق من العرض من أجل التحقّ 

تخذه، هذه إطمأنته فيما يخص القرار الذي مثلا أو الإثبات للزصون مدى إهتمام رجل البيع بحالته و 
ي  الواقع زصون راض ان خدمات  .(1)هي المتاصعة التي هدفها الأساسي هي حققيق ولء الزصون

ناع اشر إلى صينما سيحاول زصون غير راض من إق، شخاصرضاه لبعض الأسسة، سيعبر ان المؤ 
 (2).الشراء من هذه المؤسسة مصعداشرين شخصا 

ي  السيارة أو ي  المكتب،  هرجل البيع املنتهاء الزيارة، صل يتاصع ل يتوقف العملية البيعية اند إ
  (3)(الطلبيات مثلاإاداد ) ةالناتجة ان المقاصلصالأامال الإدارية الهدف هو حقليل المقاصلة البيعية والقيام 

 :المقاصلة مهما ةانت النتييةهذه يجب حقليل  ما صعد المقاصلة،
الحصول الى هذه النتيية، من أجل ن رجل البيع من محاولة فهم ما الذي مكّ : يجابيةإ -

 .م من هذه التيرصةستخلاص الدروس والتعلّ ا ستنتاج وا
 .لخإ...لماذا؟ وةيف؟ متى؟: يب الزصونلم يع ةتشاف ما الذيا و  الى فمحاولة التعرّ : سلبية -

 .أهمها وثيقة حقليل النتائج هزيارايحقسين من  يسااد رجل البيعصعض الوثائق التي  ادادإو
نتيية هذا  .قياس الفيوات صين الأهداف والنتائج المحققة خلال الزيارة هو الهدف منها

التحليل، ستسمح لرجل البيع صتحديد أهداف معقولة وقاصلة للتحقيق وملائمة ومتوافقة مع 
ستايييية المتبعة يسمح أيضا من متاصعة أو يغيير الإالواقع من أجل الزيارات المقبلة، هذا 

  (4).وحقديد الخطة القادمة للمقاصلة البيعية
 
 
 
 

                                                           
(1)- Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Marketing management, op.cit., p.713. 
(2)- Sébastien PIERROT ,"Bien traiter les réclamations clients", Revue L’entreprise , n° 182/183, décembre 2000, 
pp.134-142. 
(3)  - Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.254. 
(4)- Pierre RATAUD, Les questions qui font vendre , op.cit., p.99. 
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 ومراقبة وتقييم آدائهاة البيع تحفيز قوّ : الثالثالمبحث 
 

 تحفيز القوة البيعية : الأوّل المطلب
ة صعبة إن نجاح رجل البيع ي  حققيق الأهداف المسطرة لوحده، يمكن أن يصبح صسراة املي      

ولمعالجة هذا الأمر، يضع  .اهرةغوط التنافسية يضااف أةثر هذه الظصالنسبة له، خصوصا وأن الض
نتاجية التيارية وهذا هو دور ات من أجل المحافظة الى حقسين الإجراءصإنتظام إ دارة التياريةالإ

 (1).املية التحفيز
  :أهداف عملية التحفيز -1

داري المعتمد من طرف المسؤول لإسلوب الأجراءات اليومية والإاد املية التحفيز ي  الأامال و يتيسّ 
 (2) :يسعى أساسا إلىيه البيعية من خلال حقفيز قوّ  ،هذا الأخير .التياري
 .ة، النشاط، الحيوية، يشييعهم ودامهممنحهم القوّ  -
 .خلق جو ملائم لتبادل المعلومات والأفكار -
 .خلق مقاييس تمكنهم من حقديد أنشطتهم ونتائيهم -

م من قبل موظفي المؤسسة ومسؤوليه، فسوف يبحث إلى عتف صه ومقيّ مإذا شعر رجل البيع صأنه 
 (3).دة ان مؤسستهأهدافه ونقل صذلك صورة جيّ حقسين نتائيه وحققيق 

  :ة لهكلالمسؤول عن تنشيط فريق البيع والمهام المو  -2
 من المسؤول ان التنشيط؟  -أ

، ليس لهم الاقة ةبيعيالق فر اليوجد ي  ادد محدود من المؤسسات، مسؤولين ان حقفيز وينشيط 
ولكن، ي  معظم  .فيزصالتنشيط والتحون خصيصا ل هرمي ورسمي مع رجال البيع، مكلفيسلس

، المدير مدير المبيعات، المدير التياري: ل هايه المهمة إلى المسؤولين التياريين کالأحيان، يوةّ 
ل ينبغي لعملية حقفيز رجال البيع أن يكون مهمة شخص واحد فقط صل فكرة التحفيز  .الجهوي

 .يجب أن يكون متواجد لدى ةل المسؤولين

                                                           
(1)- Fontaine PICARD, Anne PARMENTELOT, Le management : ses fondements et ses applications, édition 
fontaine picard, 2004, p.210.  
(2)-Armand DAYAN , Marketing : B to B marketing appliqué aux biens et services industriels et professionnels, 
op.cit., p.201. 
(3)-C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.296. 
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يصال يومي يقريبا مع رجال البيع فهو ي  إ: المبيعات أو المدير الجهويالمسؤول عن  -
الى شكل مكالمات هايفية أو زيارات مشتةة، فهم مداوون صالتالي إلى يصحيح ةل أخطاء 

صائع ) أن يكون مثال لرجال البيع يجب الى هذا المسؤول .رجال البيع وحقريضهم الى العمل
يجب أن يعمل ( ي  حالة وجود صعوصات لدى رجال البيع رد لعمله، مستشاماهر، منظم جيّ 

 (1).ةل البيع الى حققيق أهدافهم المسطر الى تجنب الفشل ومساادة رجا
 هو المسؤول وبهذا فقد يرجع له الدور الحاسم ي  :مدير المبيعات أو مدير شبكة المبيعات -

يرسل  .رجال البيعر مع ةل من يصال شخصي ومتكرّ ينشيط رجال البيع، ولكن ليس له إ
 جتماااتيهات اامة، يلتقي بهم اادة خلال إلهم ي  أغلب الأحيان منشورات أو يوج

يجب أن يكون لديه خيال واسعا لتيديد أساليب ووسائل التنشيط ( محلية أو وطنية)
فييب أن يواةب ةل جديد حول هذه  ر الوقت،و التي يفقد فعاليتها يدريجيا مع مر والتحفيز 

يوء إلى رجال مختصين ي  املية خلال الإطلاع الى المجلات واللالأساليب والوسائل من 
 (2).التحفيز

قد يضطرون للتدخل ي  حالة أامال : المدير التجاري أو المدير العام أو مدير المؤسسة -
اام لرجال البيع، يقديم جتماع إزصائنها،  ،لمؤسسةاات هامة صين اادة، طلبيات ةبيرة، نز محدّ 

 .لخإ...جوائز
 :المهام الموةلة للمسؤول ان التنشيط  -ب
 (3) :يلي ة البيعية فيمايمكن يلخيص أهم المهام التي سيقوم بها المسؤول ان ينشيط القوّ  

فهي فرصة يسمح صتقديم  :يام صذلك صصفة دوريةرض الميدان والقمرافقة رجال البيع الى أ -
أو قد يكون الفرصة  ةدجدد لزصائن المؤسسة أو لمساادة رجال البيع ي  مهام محدّ رجال صيع 

 .يدريسه خلال فتة التدريب والتكوين ق من ينفيذ ما تّ الملائمة للتحقّ 
يج التقنية من يجب حقويل الح. م للزصونيطوير قائمة الحيج المتعلقة صالمنتوج الذي سوف يقدّ  -

 .حيج صيعية من وجهة نظر المشتينتاج إلى وجهة نظر مصلحة الإ

                                                           
(1)-Yves  FOURNIS, Le réseau de vente, op.cit., p.189. 
(2) - Ibid., p.190. 
(3)-Armand DAYAN, Marketing : B to B marketing appliqué aux biens et services industriels et professionnels, 
op.cit.,  p.201. 
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ء ملفات خاصة صالزصائن، صإنشا: ينظيم وقتهم فيما يتعلق مساادة رجال البيع ي  املية -
 .د أو التكرار اللازم لدى الزصون خلال فتة معينةحقديد التدّ 

ة البيعية والى ةيفية صناء قائمة يدريب ويكوين رجال البيع الى املية التفاؤض وحول المقاصل -
 .لخإ...التنقيب

 . جتمااات الدورية ومراقبة المنافسةينشيط الإ -
 :أنواع عمليات التحفيز -3

يصال داخل ذا ةانت دائمة فهي يسهل املية الإدة ي  حالة ما إيعطي املية التحفيز نتائج جيّ 
البيع ع رجال ، ويشي(نتظامللعمل، محيط امل مريح، القيام صإجتمااات صإ دجو جيّ ) الفريق البيعي

 نتدابةذا ضمان يفويض المسؤوليات أو الإيباع دورات يدريبية و الى حقسين آدائهم من خلال إ
 (la délégation ( ) ّصيع مسؤوليات ل يجب أن يتعدى قدرايهل المؤسسة لرجل يوة.)(1) 

 انب التواصلي ما صين الأشخاصةلمة التحفيز مصطلح اام يجمع ي  نفس الوقت صين الج
من خلال ) صين ينشيط الرغبة ي  البيعو ( لخإ...يكية الجمااية، أنماط القيادةالدينام جتماااتالإ)

ة صيعية لتشغيل قوّ  ًأساسيا ًتبر التحفيز والتنشيط أمرا، حيث يع(إلخ...مة، المساصقاتالمكافآت المقدّ 
يحتاج ي  صعض ن يقوم صعمله وإذا ما ةان محفزا فسوف دة، ل يمكن لرجل صيع غير محفز أيّ صطريقة ج

 (2).ة مبيعايه وحقسين نتائيهحيان إلى ينشيط مؤقت من أجل زيادالأ
  : (la motivation)حقفيز رجال البيع -أ

الهدف من التحفيز هو خلق  ،ستايييي، أي العمل الى المدى الطويليتعلق هنا الأمر صإيباع منهج إ
 (3):الحصول الى رجال صيع محفزين من خلال يتمّ  .الطاقة والرغبة ي  العمل

 ندماجهم ي  نشاط المؤسسة وذلك من خلال التوفير لهم ةل المعلومات اللازمة التيإ .0
 .ليهم مثلايساادهم الى القيام صعملهم، الإصغاء إ

هم من  ماذا ينتظرونو  دد داخل المؤسسة والحفاظ اليهم؟دماج الموظفين الجإ ةيف يتمّ 
يتةون صسراة  .ستقلاليةلإإلى ا ،ثقة المؤسسةشباب الجيل الجديد يحتاج اليوم إلى  المؤسسة؟

                                                           
(1)-C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.297. 
(2)- Marie Camille DEBOURG, Joel CLAVELIN et Olivier PERRIER, Pratique du Maketing, op.cit., p.277. 
(3)-Daniel DURAFOUR, Marketing et action commerciale, op.cit., p.236. 
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صعض طرق التفاوض "المؤسسة "يقتح مجلة  .مؤسسة إذا لم يتحصلوا الى مهام مثيرة ومشيقة
 (1): والتعاون صين المؤسسة والموظفين الجدد وهذا من خلال

وصولهم، من خلال التقديم لهم   دماجهم لدىذ ةل الوقت اللازم للتحيب بهم، إأخ -
عمل فيه وةذلك المصاح  والفرق المؤسسة، ينظيمها، المحيط الذي ي ةل المعلومات حول

 .ن منهاالتي يتكوّ 
نجازات وقيم صيان دقيق وملموس لمشاريع، إ: دديقديم ميثاق المؤسسة للموظفين الج -

 .المؤسسة
قبل تخصيص مهمة معينة لشخص الأخذ صعين إاتبار أذواق وقدرات مختلف المرشحين  -

 .معين
 .رةة ومتكرّ يوميّ  قييم وحقفيز هؤلء من خلال مقاصلاتمتاصعة، يأطير، ي -

مكانيات ةل صائع، حقديد واضح للمهام ف مع إحقديد الأهداف صطريقة واضحة والتكيّ  .7
 .ر ي  العملويوقعات التطوّ 

اتها لتزاماقديم دورات يكوينية، الحفاظ الى هتمام المؤسسة صرجال صيعها من خلال يإ  .3
 .ستقلالية ي  العملوواودها، يقدير جهودهم المبذولة، الإ

               :)l’animation( ينشيط ويقوية رجال البيع -ب
د صواسطة واد حول هدف تجاري محدّ  ًاتها البيعية مؤقتّ أغلب المؤسسات، يسعى إلى جمع جهود قوّ 

  (2):هناك نواان من الحوافز. ستثنائيةة إأفيقديم مكا
 ،لخإ...سريعة النسيان، هدايا، رحلات،العلاوات والعمولت الغير شخصية و : الحوافز المادية -
هوايف نقالة،  سيارات، ) شهادات شرفية، المزايا العينية لوحات الشرف أو: الحوافز المعنوية -

 (.إلخ...ةمبيوير محمول،
عني أن التحفيز هو اامل أساسي أهمية خاصة ي  مجال المهن التيارية، ما ي يعتبر البعد النفسي ذو

ذةرها  الحية الأولى التي ي  غالب الأحيان يتمّ  .ة البيعيةال للقوّ ياح ي  السير الحسن والآداء الفعّ للن
 .اند التحدث ان املية التحفيز هي الأجور

                                                           
(1)- Oriane ABOUTI," comment motivez les jeunes salaires", Revue L'entreprise, N° 182/183, décembre 2000, 
pp.114-120.   
(2)-Daniel DURAFOUR, Marketing et action commerciale , op.cit., p.236. 
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اوامل أخرى يدخل ي  املية حقفيز رجال ت العديد من الأبحاث والدراسات أن هناك تبثلكن أو 
ريقاء ي  السلم التقدير لرجال البيع، يليه يوقعات الإالمريبة الأولى اامل الإاتبار و  يأتي ي  البيع،

 .ظيفي، وأخيرا الأجر الذي يتقاضاهو ال
ااطفي لهذه المهنة أين الدام النفسي،  طار الجدّ ة أخرى، من خلال الإويمكن يفسير النتائج مرّ 

  (1) .والتشييعات يعتبر حاسمة للحفاظ الى طاقة ثاصتة ومستمرة
 : لعملية ينشيط ويقوية رجال البيع قواادها الخاصة بها وهي

 .أشهر للعملية الواحدة ثلاثة ليس أةثر من امليتين ي  السنة ول يتعدى  -
ويعدى النتائج  لكن لأنه تجاوز قدرايهل و ل يجب الى رجل البيع الفوز ةونه الأفضل أو الأوّ  -

 .المنتظرة
ة وصسيطة، تجعلها ممتعة وتجلب الإنتباه حول المكافأة من يتطلب املية التنشيط قوااد واضح -

 .يصال المنتظمخلال الإ
  :وسائل وأساليب عملية التحفيز -4
مكلفة أو قد يشكل  ، قد يكون غيردة الأنواعساليب المستعملة للتحفيز والتنشيط يعتبر متعدّ الأإن  
 :لدى المؤسسة ًامهمّ  ًماراستثا
  :الرسائل أساليب التحفيز الفردية ان طريق -أ

 :ويمكن ذةر من صينها
 .هة لرجل البيعرسالة أو ملاحظة شخصية موجّ  -
م لكل رجل صيع أو ما يسمى أيضا صالمذةرة الذي يقدّ  (le circulaire) المنشور الدوري -

دة من ستعراض أو يقييم نقطة محدّ اا مديرية المبيعات بهدف الامية، فهي وثائق يقدمهالإ
  (2).السياسة التيارية للمؤسسة

دورية  وهي منشورة"House organ" :لخاصة صرجال البيع والتي يداى بجريدة المؤسسة ا -
 الى ادد الصفحات، يوايرها، يزويدها صالصور يعتمد يكلفتها ينشرها المؤسسة لموظفيها،

. ينشر ةل شهر ،صفحة 35إلى  75 من د من الصفحات هوالمتوسط الجيّ  .لخإ...اووضوحه
 (3):يد المؤسسة اامة منن جر ويتكوّ 

                                                           
(1)-Alain BLOCH, Anne MACQUIN , Encyclopédie: vente et distribution, op.cit., p.319. 
(2)-Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.369. 
(3)- Yves  FOURNIS, Le réseau de vente, op.cit., p.192.  
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 .ج معينو فتتاحية لمدير المبيعات ومقالة لمسؤول منتمقالة إ -
ت حسب المنتوج أو ر المبيعاصفحات مخصصة لإحصائيات المبيعات المحققة ويطوّ  -

 .لخإ...المنطقة أو 
أين يظهر فيها العديد من رجال البيع حسب رقم الأامال المحقق، مخططات صيانية  -

 .لخإ...لمبيعات وادد الوحدات المبااةأةبر حيم ا
أو جهوي أو خاصة  دراسة صغيرة حول الظروف والتوقعات الى نطاق وطني -

 .مؤسسةصأنشطة معينة لل
ئلة مع أس "دا منتيات المؤسسة؟هل يعرفون جيّ :"ألعاب من نوع إختبارات مثلا -

 .يسمح للقارئ صتقييم معلومايه
حداث، يظهر فيها حياة المؤسسة، مجلة يفضل أن يكون فيها صعض الصور للأ -

المؤسسة، سيرة فيها ت ةشار ة صدورات يكوينية، المعارض التي جتمااات متعلقإ
 .خاصة صعدد من مسؤولي المؤسسة مع صعض الصور لهم

 .لخإ...رسائل القراءرسوم ةاريكايورية لبعض القصص البيعية مع  -
نتباه ويشيع الموظف الى قراءة المجلة، العرض حيوي، يجلب الة، التقديم و يجب أن يكون الكتاص

مكانيات مختلفة م له إحيث أنه يمكن لهذه المجلة التحفيزية أن يكون وسيلة مميزة لمدير المبيعات، يقدّ 
مريبطة أساسا صسراة يتبع هذه الأخيرة المجلة  مع العلم أن درجة فعالية هذه .للتأثير الى فريقه البيعي

 .لأحداث المؤسسة
 :جتماااتأساليب التحفيز ان طريق الإ -ب

ن لنشاط المؤسسة، يبادل المعلومات المناسبة والملائمة للسير الحسيعتبر الإجتمااات لحظات للقاء و 
  (1):جتماااتقد يكون هذه الإ

ة من أجل يكييف وشديدة، نتائج رجال البيع مهمّ اندما يكون المنافسة نشطة : يومية -
 .جدول الأامال صشكل دائم

 .حقديد صذلك أهداف الأسبوع المواليام المنقضة و أجل يقييم نتائج الأيّ من : أسبوعية -
 .لتقديم نتائج السنة الماضية وحقضير رجال البيع لأهداف السنة القادمة: سنوية -

                                                           
(1)-C.HAMON, P.LEZIN et A.TOULLER, Gestion et management de la force de vente, op.cit., p.297. 
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 .(لخإ...ج جديد، ايد ميلاد المؤسسةمنتو طلاق إ: بمناسبة حدث خاص ک) يةمناسب -
  :وسائل التنشيط أو يقنيات التنشيط -ج

إلى جانب الطرق المادية للتحفيز ةالأجور والعلاوة والمكافآت، هناك أساليب غير مكلفة ولكن نادرا 
 (1):تنشيط والتقوية مايليالما يستعمل ومن أهم طرق 

  ّصادرة من أمام جمهور ةبير، و  تأةبر إذا تميكون لديها يأثير : ًاتقديم التهاني شفهي
 .مسؤول أالى درجة من رجل البيع

  ّلها أةبر قيمة من الشفهية للمعني صالأمر: ًاتقديم التهاني كتابي. 
 ي  صعض المؤسسات، تمنح لبعض رجال البيع الى أساس معايير حقكيم : تقديم ميداليات

التعريف بجدارة  زجاجية، التي هدفها هووأيضا حسب أقدميتهم، شارات نحاسية، فضية أو 
 .لبائعوميزة ا

 نهاءها صنفس اللقب من المؤةد أنه ليس مثيرا للغاية صدأ سيريه المهنية ةبائع وإ: ابتقديم ألق
الى   يدلّ تساب مرةز أو لقب معيّن ةا يه مسيريه المهنية من خلال د يوجأو المرةز فمن الجيّ 

 .لخإ...مندوبي البيع د، رجل صيع رئيسي، ةبارمؤةّ رجل صيع : م الذي حققه مثلاالتقدّ 
 خارج  أو  .مدير مبيعات، مدير جهوي للمبيعات:مثلا الترقية داخل نفس مجال عملهم

حسب مؤهلاتهم ي  مجال دراسة السوق، التوقعات والتنبؤات، خدمات ما  مجال عملهم
 . لخإ...ية التسويقصعد البيع، مدير 

 (2) :ساس الحملات التحفيزية وتمر بوهي تمثل أ: مسابقات وجوائز  
دة من أجل الوصول إلى ينشيط يباع قوااد محدّ وهي يتطلب إ: حقضير المساصقات -

 : حقيقي لرجال البيع
 .أةثر من فائز، صل ايكون فائزا واحد ل الى أن العمل .0
نهم من خلال الأخذ صعين حقديد أهداف من الممكن حققيقها لكل واحد م .7

 .لخإ...يعي، أقدمية رجل البيعطبيعة القطاع الب: کالإاتبار متغيرات  
 .يجب أن يكون معقولةحقديد مدّة المساصقة و  .3

 .إلخ...هدايا، رحلات، نقود، :يقديم جوائز محفزة -
                                                           

(1)-Yves  FOURNIS, le réseau de vente, op-cit, p196.  
(2)-Claude DEMEURE, Marketing, op-cit, p 271. 
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لكن أيضا نتيية للظروف تحفيز و وأخيرا، يمكن القول أن المبيعات المحققة ليست فقط نتيية لعملية ال
 .العامة ولوضع المؤسسة ي  السوق قتصاديةال
 

 مراقبة وتقييم آداء رجال البيع : الثاني المطلب
البيعية هي مراقبة ويقييم أداء رجال البيع من أجل  إن الخطوة الأخيرة والهامة ي  إدارة القوى      

ف الى نقاط الضعف والعمل الى يطوير ورفع حقديد مدى فعالية الخطط والبرامج البيعية والتعرّ 
 . مستوى المهارات والجهود للوصول إلى أفضل المستويات المرغوصة

  :مراقبة رجال البيع -1
ية، املية تها البيعات للمراقبة الدائمة لقوّ و من أجل متاصعة امل رجال البيع يقوم المؤسسة صوضع أد

 .حققيقه التخطيط له وما تّ  ما تّ  صين فيوةداة لإصراز وجود المراقبة هي وسيلة أو آ
خصائص )، مع معيار محدد (دةأهداف محدّ )يعني المراقبة، مقارنة الوضع الحالي مع وضع مرغوب فيه 

 (1) .لخإ...مع الوضع المثالي أو (لفريق صيعي  مثلا) ، مع معدل معيّن (المهنة مثلا

 :بةأهمية المراق -أ
يعها بمبدأ القياس، التقييم  والإجراءات التصحيحية ناع رجال صقإ قبل ةل شيء، لصد من المؤسسة

 (2):تخاذها، ةما أنه من الضروري أن يدرك أهمية المراقبة من ةلى الطرفينالواجب إ
ه ي  املية المراقبة، فهي دإذا ةان يبحث ان العدل والحيادية، فسيي :نسبة للبائعلبا -

فاظ الى يكافؤ الفرص لكل منهم، الح الفرديةء التقييم لمقارنة القيم جراإ: بيسمح 
كفاءات المتساوية، يسااده الى حقديد مكانته ووضعيته فيما يتعلق صالقيم وصال

تجاهه والحصول الى ردود أفعال يسااده الى إختيار إ ه المهنية وصالمؤسسة،بمسيري
ومتاصعة العمل مكانية العمل يسااده الى حقسين طريقة امله، يقييم إ ونتائج امله،

 .ي  المؤسسة وهذا قد يجعله يتفادى الوقوع ي  الفشل ي  المستقبل
حقديد : تها البيعية من ع هذه الأخير، من خلال مراقبة قوّ يستطي :بالنسبة للمؤسسة -

ع التقية الداخلية مختلف أنواع املائها، يشيمع  أنواع مندوبي البيع الأةثر ملائمة 
ختيار فيما صينهم، وتمكن ، يسهل المقارنة والإ(المصلحةنفس  ي ) لرجال البيع

                                                           
(1)-Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.432. 
(2)-Ibid., p.432. 
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التكوين، تمكن من وضع حتياجاتها ي  مجال التدريب و ف الى إالمؤسسة من التعرّ 
يف لحق، معرفة أفضل المؤهلات والصفات والشخصيات التي يجب معايير لتوظ

مل مريح المدى الطويل وجو ا دارة سليمة الىيعي، ضمان إيوافرها ي  فريقها الب
 .ومرض

أي ) فرض اقوصاتةشف، يوجيه و  .تخاذ قراراتالمؤسسة إذن أن يكون قادرة الى إ يجب الى
 (.عابيقديم يرقيات أو الليوء إلى الإقصاء، الطرد أو الإستب

عملية المراقبة أن يكون يومية من خلال يقارير الزيارات، أو قد يكون شهرية أو فصلية، ولكي يمكن ل
ن دة، قاصلة للقياس ومن الممكالمراقبة اادل يجب أن يشمل الى صعض المعايير المحدّ يكون نظام 

  (1).ن من جوانب ةمية ونوايةاملية البيع يتكوّ  جراء ةونحققيقها، ويزداد يعقيدا هذا الإ
  :داء رجال البيعةيفية مراقبة آ -ب
 :هناك أةثر من وسيلة يسمح بمراقبة ويسييل الأداء الفعلي لرجال البيع أهمها  

وهنا يقوم مسؤول رجال البيع أو المفتش، أو مدير المبيعات بمرافقة رجال : المراقبة الشخصية -
امل رجل البيع ي  ةيفية ير وهذا يسمح للمسؤول من يقد .البيع ي  زياراتهم إلى زصائنهم

 (2).لخإ...،تهامله، ادوانية ينظيم وقته و مع زصائنه، وةذا ةيفييصاله يعامله وإ
 سندات ي هذه الوثائق  يتمثل الى رجل البيع ملئ وثائق دورية،:تحليل وثائق رجل البيع -

هذه الأخيرة يسمح له بمراقبة امله ويسييل ةل ما يقوم صه خلال  .الطلبيات ويقارير أنشطته
: ة أنواع من التقارير أهمهاهناك ادّ  .فايهالشخصي إلى يصرّ فتة زمنية معينة ويوجيه النقد 

يقارير الزيارات أو الجولت أو شكاوي الزصائن أو الأامال التي يمكن القيام بها ي  المستقبل، 
 (3).لخإ...الوضع المالي للزصائن، ،الوضع العام للمنطقة البيعية

ان وثيقة تجمع ادد ةبير من حة القيادة ابارة لو  :ة القيادةالمؤشرات الكمية للوح -
المعلومات التي لها صلة مباشرة صنشاط رجل البيع، والتي يسمح بمقارنة نتائيه المحققة 

اد الى أدوات النقاط المراد يقييمها وهذا صالإستحو  والأهداف المتوقعة، وفيها يظهر صدقة
 .القياس اللازمة

                                                           
(1)-Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.435. 
(2)-Yves  FOURNIS, Le réseau de vente, op.cit., p.132.  
(3) - Ibid., p.144.  
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أشهر أو سنويا، تهدف إلى يقييم  ثلاثةاداد هذه اللوحات، يمكن أن يكون شهريا أو ةل إ
هذه اللوحات  .(1) ندماجها داخل المؤسسةا البيعية وقدرتها الى التنظيم وإتهآداء وفعالية قوّ 

 (2) :صناءها حول مؤشرات أهمها التي تختلف من قطاع إلى آخر، يتمّ 
الجدد،  ادد الزصائن، رقم الأامال، ادد الطلبيات: المؤشرات المتعلقة صالنتائج .0

جمالي حسب المنتوج أو حسب الزصائن، ادد الزصائن التي لإهامش الرصح ا
 .لخإ...لمؤسسة، رقم الأامال لكل زصونخسرتهم ا

ام ادد الزيارات، ادد امليات التنقيب، ادد أيّ : المؤشرات حسب النشاط .7
 .لخإ...العمل ي  الميدان

 .لخإ...يكاليف السفر والإقامة والأةل: ؤشرات الماليةالم .3
الزمن  ئع لآخر، الى مرّ  نسب، ومقارنة هذه النتائج من صاحقليل هذه القيم، حقويلها إلىيتم 

 (3):مثال الى مختلف النسب التي يمكن حقديدها .وحسب الأهداف المتوقعة
 مؤشر هام لولء الزصائن: ادد الزصائن/ لبياتادد الط. 
 ام لفعالية رجل البيعهمؤشر : ادد الطلبيات/ د الزياراتاد. 
 ع ينظيم المناطق يسمح صتوق :النتائج التي يمكن حققيقها ي  قطاع معين /يكلفة الزيارة

 .البيعية
 السوق والحصص  ختاقإل معدّ : القطاع النتائج التي يمكن حققيقها/ادد الطلبيات

 .لخإ...سوقية التي يمكن الحصول اليهاال
داة متاصعة حقيقية للنشاط والتي يعطي فهي آة البيع واليه فلوحة القيادة وثيقة أساسية ي  يسيير قوّ  

رجال البيع، وةذا القيام صعمليات  مختلف هدف وهي ةذلك قاادة للمقارنة صين ل حققيق ةلمعدّ 
 .صشكل دقيق هايصحيحية، إن لزم الأمر ي  الأجل القصير وصشرط حقليل

 :الأخطاء الأساسية المريكبة من قبل رجل البيع -ج
ينفيذها، هو  د من الأهداف الساصقة حقديدها إذا تّ الرقاصة إلى جانب التأةّ الفكرة الأساسية من 

 (4): أهمهاجراءات التصحيحية المناسبة من صينها يصحيح الأخطاء التي يقوم بها رجال البيع إتخاذ الإ

                                                           
(1)- Daniel DURAFOUR, Marketing et action commerciale, op.cit., p.237. 
(2) - Ibid., p.238.  
(3) -Guy CHARON, Laurent HERMEL, La vente : la nouvelle donne de la force de vente, op-cit, p 139. 
(4)- Yves  FOURNIS, Le réseau de vente, op.cit., p.132.  
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سوء التنظيم لوقته والذي يؤدي صه إلى قضاء الكثير من الوقت ي  المكتب أو الى الطريق،  -
 .لة مع الزصون الذي ل يستحق الكثير من الوقت مثلاالمطوّ  المناقشة

مع الزصون،  نقص المعلومات حول القضية التي ستناقش: سوء التحضير أو الإاداد للزيارات -
 .اليها مثلاً ردا الزصون قة التي ينتظرأو الى القضايا المعلّ 

 ةون خلال مقاصلة صيعييدريب أو يكوين غير ةاف لرجل البيع حول ةيفية المحادثة مع الزص -
 (.لخإ...ف الى الزصون،المقاصلة، التعرّ  ءاتاضات، ةيفية إنهاة الإجاصة الى الةيفي)
 .سوء معرفة رجل البيع لبعض منتيات أو خدمات المؤسسة -
 لذين لم يسبق له أن زارهم وإاطاءنقص الفضول لدى رجل البيع حول زصائن محتملين ا -

 .مثلا الحاليين الزصائن نفسأو التةيز  الى  الأفضلية
 :تقييم أداء رجال البيع -2
 .البيع فريق ن فحص مختلف أدوات املية المراقبة يسمح ويوفر أساس املية يقييم نشاطإ
  :طبيعة التقييم وأهميته -أ

هذا  إن يقييم امل رجل البيع يعتبر ضروريا وهذا صسبب أهمية الوظيفة التي يشغلها، ول يمكن أن يتمّ 
 .(1)الفيوات والفارق مع النتائج المحققةحقليل من خلال و  ةمن خلال الأهداف المسطر  تقييم إلّ ال

إذن يقييم رجال البيع ابارة الى مجمواة الأساليب والوسائل والتقنيات تهدف إلى إالام  رجال البيع 
مساادة رجل البيع ي  إيقان  هذا التقييم يعتبر ذو فائدة إذا ةان يهدف إلى .قدراتهمحول مؤهلاتهم و 

  (2):لة له غير يلك المتعلقة صالبيع، ويشمل املية التقييم، ومحاولة مراقبة المهام الأخرى الموةّ امله
 .الأحكام الأصلية لعملية التوظيفةذا يطوير قدرات رجال البيع و  -
 .حقسين يقنيات البيع ويقنيات الحصول الى المعلومات -
 .لخإ...الزصائن الحاليين أو المحتملين، حول منتيات المؤسسةيزويدهم صالمعلومات حول  -
 .ر والتقية ي  السلم الوظيفي وي  مسيريه المهنيةالتطوّ  -
 .التأثير الى معنويات رجل البيع -
 .ختياراتهم فيما يخص التدريب والتكوينيعمل الى حقديد إ -
 .ص رجال البيع ي  مختلف المجالتيالمساادة الى تخص -

                                                           
(1)-Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.272. 
(2)-Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.440. 
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 :صعملية التقييممن يقوم  -ب
 (1) :ينبغي يشييعه الى ممارسة هذا النوع من التقييم :البائع يقيم نفسه -

لكي يفكر صعد ةل زيارة ي  التقنيات التي طبقها، يستعرض ما : التقييم الذاتي لعمله -
 .د لنفسه أهداف خاصة صتحسين الزيارات المقبلةقام صه وما يرةه، وخاصة لكي يحدّ 

لهذا قوائم مرجعية لتقييم الشخصية حول مختلف مراحل يمكن له أن يستعمل 
 .(  AIDAطريقة  :مثلا) العملية البيعية

ا يطلب صعض المؤسسات من رجال صيعها أن يقيمو  :يهاالتقييم الذاتي الدوري لمهار  -
 74ن من قائمة يتكوّ  عيوض: مثلا) ي  مجال البيع مةثيرة ةمهاراته  أنفسهم من نواح

والى رجل البيع أن  د أو ممتازمتوسط، جيّ للتحسين، : قيم 4نقطة مريبة حسب 
 .(م نفسه حسب هذه القيميقيّ 

النواية  الجوانب يرإن للمسؤول العديد من الفرص لتقد:التقييم عن طريق مسؤول المبيعات -
 : لدى رجل البيع، أهمها

واجهها، ةتشاف المشاةل التي ا المعلومات التي جمعها، : لزياراتمن خلال يقارير ا -
ط الضوء الى قدرات ها يعتبر فرص يسلّ ةلّ . لخإ...قتاحات التي يتضمنها التقريرلإا

 .ة التحكيم لديهالملاحظة والتحليل لدى رجل البيع ودقّ 
يصالت الهايفية التي يقوم بها قد يسمح صالكشف ان صعض الأخطاء من خلال الإ -

 .التي يقع فيها رجل البيع
التكوينية اند مثلا مرافقته ي  الميدان لزيارة زصون معين أو من من خلال الدورات  -

 .خلال صبر آراء العملاء
 :مختلف أنظمة التقييم -ج
صدا من ، إذا ماسةؤسدارة المطبقة ي  المم لنشاط رجال البيع الى أسلوب الإعتمد طريقة التقييي

صطرق مختلفة،  تمّ يمكن أن يفمساهمتهم . جل البيع ومسؤوله ي  هذه العمليةشراك ر المستحسن إ
أو " وثيقة التقييم : "ان طريق الإستعانة بما يسمى ب يجب الى المقاصلة الخاصة صالتقييم أن يتمّ 

  (2):هذه البطاقة يمكن أن "صطاقة النتائج "

                                                           
(1)-Alfred ZEYL, Armand DAYAN, Force de vente: direction, gestion, organisation, op.cit., p.449. 
(2)-Claude DEMEURE, Marketing, op.cit., p.273. 
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صعدها  أين يتمّ ( التقييم الذاتي) البيعي، الذي يقوم صتقييم نفسه م لكل اضو من الفريقيقدّ  -
 .ة والضعف لديهف أةثر الى نقاط القوّ تمكن من التعرّ  .مناقشتها مع المسؤول

 .مناقشتها مع رجل البيع أين سيضع ملاحظته يتم ملئها من طرف المسؤول ولكن يتمّ  -
 .صين الطرفين تمّ اقة خلال مقاصلة ييتم ملئ هذه البط -
صلوا إليها خلال لتي يو النتائج ا مقارنةو  مناقشة ةلا الطرفين ثم يتمّ من  يتم ملئ صطاقة النتائج  -

 . مقاصلة
  :ة البيعآداء وفعالية قوّ  -د

هذه  ا يقييم مدى مساهمة رجال االبيع ي  حققيق أهداف المؤسسة،ة البيعية صأنهّ يمكن يعريف آداء القوّ 
الأصعاد الذي يجب أن يعكس مختلف جوانب الوظيفة التيارية لقياس  المساهمة يعتبر مفهوم متعدد

إلى جانب المعايير الكمية، الى سلوةيات  ي  يقييمهم مدى فعالية رجال البيع، يعتمد المسؤولون
 .رجال البيع التي يعتبر وراء هذه النتائج

 :رجال البيع من حيث النتائج آداء1) 
ةبير ي  آداء المصلحة   الأهم ي  آداء رجال البيع، فهي يساهم إلى حدّ  النتائج صطبيعة الحال البعد يعدّ 

 .التيارية، وصالتالي ي  آداء المؤسسة
رقم ) ال البيع ي  حققيق أهداف المؤسسةرج لقياس مدى مساهمة ةيعتبر المعايير الكمية أهم آدا

ع قوي ي  ز صتنوّ يعقيدا يتميّ ، ولكن ي  محيط يعتبر أةثر (الأامال، حيم المبيعات، الحصة السوقية
لم يعد المعايير الكمية مؤشر دقيق لجهود وآداء ( المباشر يصالت والتسويقلإمراةز ا) لتوزيعقنوات ا

 (1).تها البيعيةرجال البيع، ولهذا السبب أصبح يرةيز الشرةات أةثر الى المعايير النواية لتقييم قوّ 

 :داء رجال البيع من حيث سلوةياتهمآ2)
ة القوّ  ينشأهيصال الذي التياري، فهو يشير إلى نواية الإ يصالداء المتعلق بمدى فعالية الإلآا -

ها يعتبر جوهر ةلّ  ،إلخ...م،ياجاتهتف الى إحالبيعية مع زصائنها، ةيفية التعامل معهم، التعرّ 
 .ه لصاح  العملاءز الى البيع الموجّ ستايييية التيارية التي يرةّ الإ

مدى ) إلى المؤسسة...المنافسة،داء المتعلق بجمع المعلومات ونقلها حول السوق، الزصائن، لآا -
 .(هؤلء ي  هذه المهمة طيورّ 

                                                           
(1)- Pierre Antoine SPRIMONT," Stratégies compétitives,controle des vendeus et performance de la force de 
vente",Finance, contrôle,gestion, volume 6, N°3, septembre 2003,  http://www.u-
bourgogne.fr/LEG/rev/063159.pdf, consulté le 18 mai 2007. 

http://www.u-bourgogne.fr/LEG/rev/063159.pdf
http://www.u-bourgogne.fr/LEG/rev/063159.pdf
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ية المصلحة ر الى ربحلتي يعتبر معيار يأثّ يزانيات النفقات احتام رجال البيع لمالق صداء المتعلآا -
 .التيارية

م رجال البيع ي  التقنيات المتعلقة صالعرض ويقديم الحيج والنتائج داء المتعلق بمدى حقكّ لآا -
 (1).والقدرات التيارية لدى رجال البيع ة البيعية يعتبر نتيية للميهوداتققها القوّ حقالتي 

 
داء العالي لسلوةيات رجال البيع الذي لآالاقة صين ا العديد من النماذج المفاهمية، يوحي صأن هناك

 .النتائج المحققة يأدي إلى رفع ي 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
(1)-Pierre Antoine SPRIMONT," Stratégies compétitives,controle des vendeus et performance de la force de 
vente",Finance, contrôle,gestion, volume 6, N°3, septembre 2003,  http://www.u-
bourgogne.fr/LEG/rev/063159.pdf, consulté le 18 mai 2007. 
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  خاتمة الفصل

 
يؤثرون  الذين ادر المختلفة صواسطة مجمواة من الأفف نجاح المشروع الى طريقة ينفيذ المهام يتوقّ        

الأفراد الذين يختارهم المشروع لشغل المراةز البيعية، يجب ف .هذا المشروعنجاح يأثيرا مباشرا الى مدى 
د صرامج بيع وهذا يحدّ فيهم صفات معينة، مع حقديد المسؤوليات التي يجب يوافرها ي  رجال الأن يتوفر 

 .الرقاصةو  شرافالتدريب والإ
 

ازن ويخفض ق التو وصالتالي يحق المناسب ختيار السليم يضع الرجل المناسب ي  المكانإن الإ      
ة ستمرار هؤلء ي  المؤسسة مدّ اي  حالة ادم  يفاع معدل دوران رجال البيعر النفقات التي يسببها إ

ا لأن الرجال المعينين أقدر الى إستيعاب التدريب أو لأنهم ل إمّ  ات التدريبنفق ةما يخفض  طويلة،
فثمة  .الرقاصةشراف و لإفيما يخص ا النفقات الإدارية يخفض ي  وةذلكيحتاجون إلى التدريب ذايه 

وء وهي سي  حالة إغفال مرحلة من مراحل املية يسيير القوة البيعية نتائج ل يمكن يقييمها 
  .صالتالي التأثير ي  نشاطات المؤسسةأو المريقبين و  العلاقات مع الزصائن الحاليين

 
ختيار ويعيين ة البيعية من خلال حسن إد للقوّ يّ لجا أهمية املية التسيير نا بهذا الفصل ظهر هنا أ      

يقديم التدريب والتكوين الملائم لهم خاصة ي  مجال العملية البيعية والعمل الى متاصعتهم رجال البيع، 
 . د والمراقبة الدائمة لهممن خلال التحفيز الجيّ 

 



 
 
 :الرابع الفصل

 
 جازي مؤسسة البيع في قوّة واقع
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 مقدمة الفصل

 
ة البيع في بعدما تطرقنا في القسم النظري إلى أهمية قو  ف ٬هذا الفصل صلب موضوع الدراسة يعد         

فصلين فصل تمهيدي حول تسويق الخدمات و  الفصل الأول الذي هو خلالمؤسسة خدماتية من 
جاء دور الحديث عن  .إدارتها٬ كيفية إعدادها و أنواعها ٬هميتهاأ ة البيع في مؤسسة خدماتية٬حول قو  
النظري  بإسقاط ما رأيناه في الجانب " جازي"تصالات الجزائرإمؤسسة أوراسكوم  ة البيع فيواقع قو  

محاولة و  ٬بالجزائر الهاتف النقالم خدمات في سوق ل مقد  التي تعتبر أو   "جازي"على حالة مؤسسة 
عتبارها ها هذه المؤسسة لقوتها البيعية بايجابة على التساؤل الرئيسي المتمثل في المكانة التي توللإا

  .٬ لها علاقة مباشرة مع الزبونترويجية في نفس الوقتوسيلة توزيعية و 
 

 :يلي  هي كمامباحث و  ربعةأم هذا الفصل إلى قسينحيث  
 ٬"جازي" إتصالات الجزائر تقديم عام لشركة أوراسكوم -
 ٬أنواع رجال بيعهاة البيع في مؤسسة جازي٬ مهامها و أهمية قو   -
 ٬"جازي"ة بيع مؤسسة كيفية إعداد قو   -
 ."جازي" ة بيع مؤسسةكيفية تسيير قو   -

 
 
 
 
 
 
 

 

 



 681                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 

 "جازي"أوراسكوم إتصالات الجزائر تقديم عام لشركة  :الأوّلالمبحث 
قتصاد الوطني للسوق مكانة هامة في الا -جازي-الجزائر أوراسكوم إتصالات تل مؤسسةتح       

لب ق إلى صالجزائر٬ ولهذا فقبل التطر  قتصادية في القوى الا الجزائري٬ نظرا لكونها من بين أهم  
لا في هذا المبحث إلى تعريف نتطرق أو   ٬ سوف"ة البيع في مؤسسة جازيواقع قو  :"الموضوع الذي هو

مها وكذا الهيكل رها٬ أهدافها وإتجاهاتها٬ العروض والخدمات التي تقد  مختلف مراحل تطو  المؤسسة٬ 
 .التنظيمي لها

 "جازي"التعريف بمؤسسة : الأوّل  المطلب
ت المراحل التاريخية التي مر   في هذا المطلب التعريف بالمؤسسة من خلال تقديمها وذكر أهم   يتم        

 .تهااالآن مع تحديد نظرتها٬ مهامها٬ قيمها وإلتزامبها حتى وصلت إلى ما عليه 
  : لمحة تاريخية عن المؤسسة -1

مصرية ظهرت في  هي عبارة عن شركةOTH" ( (Orascom Telecom Holding"  أورسكوم الإتصالات
شخص في مصر وهي  02222توظف هذه المجموعة حوالي  .ت مجال الإتصالاتحسكتا فترة وجيزة و 

  .مصانع الإسمنت٬ وقطاع الإتصالات البناء٬ الصناعة الفندقية٬: مجالات ک ةمتواجدة في عد  

تصالات في مؤسسة إ ٬ أهم  "ناقيب ساوريس"لإتصالات المصرية٬ الذي مديرها تعتبر شركة أوراسكوم ا
متواجد بالجزائر٬ مصر٬ في تونس٬ باكستان٬ بن قلاديش٬ في العراق٬ وفي  .إفريقيا والشرق الأوسط

مليون مشترك في العالم وهذا ما  02تصالات أكثر من الإمجموعة أوراسكوم  الزمبابوي حيث تعد  
 (1).أعطاها مكانة عالمية في قطاع الإتصالات

فبفضل  ٬"OTA"٬ يحققه فرع أوراسكوم إتصالات الجزائر"OTH"م أعمال مؤسسة من رق %50فاليوم٬ 
 (2).على مكانة مهم في مجال الإتصالات في العالم "OTH" هذا الفرع تحصلت

ل متعامل في سوق الهاتف النقال نفسها كأو   "OTA" لقد فرضت مؤسسة أوراسكوم إتصالات الجزائر
م هذه المؤسسة مجموعة من الخدمات المتعلقة بالهواتف ة٬ حيث تقد  معتبر  سوقية جد   حصة بالجزائر مع

                                                           
(1)-"A propos de Djezzy" ,  HTTP://www.orascomtelecom.com/ subsidiaries/details. Aspx? Id= 101, consulté le 10 
decembre 2010. 
(2)- " Orascom telecom Algerie" ,HTTP://www.wikipédie.com/orascomtelecom.Htm, consulté le 10 decembre 
2010. 

http://www.orascomtelecom.com/
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 والخدمات( أو عرض دفع مسبق مصحوب أم لا بهاتف نقال على شكل إشتراكات شهرية) النقالة
 VSAT.(1):بدعى قمار الصناعية لمختلف المؤسسات تتتعلق بنقل المعلومات عبر الأالتي 

صة الثانية من الهاتف النقال في الجزائر٬ على الرخ OTA"" ٬ تحصلت شركة0221 ةجويلي 11حيث في 
مليون  737بعد منافسة شديدة مع أكبر الشركات العالمية المتخصصة في القطاع وذلك مقابل مبلغ 

 ت  و  1991 تحصلت على الرخصة الأولى في عام" مع العلم أن شركة إتصالات الجزائر) دولار أمريكي
ة في ثفقد تحصلت على الرخصة الثال" لاتوطنية للإتصا"ا مؤسسة ٬ أم  1999الترويج التجاري لها في 

 (.0225الترويج التجاري لها في أوت  وت   0223ديسمبر 
في GSM  التسمية التجارية التي تستخدمها أوراسكوم الإتصالات في شبكة( DJEZZY")جازي"تعتبر

 نوفمبر 7عن هذه التسمية في  وقد أعلن" الجزاء"و" الجزائر"سمية مشتقة من كلمتين هذه التالجزائر٬ و 
0221. 

٬ 0220 فيفري 10في  ٬ قد ت  "GSM جازي" تحت إسم OTA""إن الترويج للشبكة التجارية لمؤسسة 
وبمجرد إنطلاقتها رسمت هذه الشركة أولويتها الإستراتيجية وهي تطوير شبكتها بتكنولوجيا عالية 

رات المؤسسة في يمكن تلخيص مختلف تطو   .0223 ولاية قبل نهاية أوت( 51)وتغطية الثماني والأربعين
 (2) :المراحل التالية

جازي مع شبكتها في إطار الإنفتاح٬ الإبداع  ةإستراتيجية تجارية ومركز فرض  :0221 ديسمبر 02 -
 .والفعالية

 .بجزائر العاصمة ل نقطة بيعية للشركةفتح أو   :0221 ديسمبر 01 -
 ".GSM جازي" لشبكةالتجاري  بداية الاستغلال : 0220 فيفري 10 -
ة في سوق الجزائر ل مر  بطاقة الدفع المسبق لأو   :ل منتوج للشركة يدعى بالترويج لأو   :0220أوت  -

 .(eich la vie) "عيش الحياة"تحت شعار
ووصول شركة جازي " "Djezzy Classic: الترويج لعروض الدفع المؤجل تدعى ب :0223سبتمبر  -

 .لهال مليون مشترك إلى أو  
 .مليون مشترك 2 وصول المؤسسة إلى :0225 جويلية -

                                                           
 .وثيقة داخلية للمؤسسة  -(1) 

(2)-"A propos de Djezzy" ,  HTTP://www.orascomtelecom.com/ subsidiaries/details. Aspx? Id= 101, consulté le 10 
deecembre 2010. 

http://www.orascomtelecom.com/
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 .مليون مشترك 3عدد مشتركي جازي إلى  وصل :0225 ديسمبر -
  .مليون مشترك 5 تعد جازي :0220 مارس -

 .مليون مشترك 0إلى  5حتاجتها جازي للمرور من إة التي أشهر هي المد   3 :0220جوان في  -
 %. 22.7إلى  0220مليون مشترك مع حصة سوقية وصلت في نهاية  2: 0220سبتمبر  -
 . مشتركملايين 1 جازي بلغ عدد مشتركي : 0222أفريل  -
مليون مشترك٬ إضافة إلى هذا منحت وزارة التشغيل والتضامن الوطني وسام  9 :0222جوان  -

 .أفضل موظف في سوق العمل بالجزائر
 .مليون مشترك 10وصلت جازي إلى  :0227 سبتمبر -
 .مليون مشترك لدى شركة جازي 13 :0227 ديسمبر -
مسجلون في  %92مليون مشترك٬ مع العلم أن  15أكثر من  تعد   OTA"" شبكة :0229 فيفري -

 .(prépaid)  خدمات الدفع المسبق
الإتصالات في الجزائر  قطاعمليون مشترك مع العلم أيضا أن  10تصل جازي إلى  :0212ديسمبر  -

التي  0229 أكثر بقليل من سنةمليار دينار٬  092إلى  وصل قد سجل في هذه الفترة رقم أعمال
يمثل حوالي  OTA"" مليار دينار حيث أن رقم أعمال شركة 012اوز حققت فيها رقم أعمال تج

مليار  30لشركة إتصالات الجزائر و %(12) مليار دينار 51: مقارنة ب %52مليار دينار أي  132
 (1).لشركة وطنية للإتصالات %(10) دينار

المؤسسة قد  ٬ أن  "جازي"دير التجاري خلال إجتماع بشركة يصرح المسؤول أو الم : 0211أفريل  -
 الجزائرية لهذه المؤسسة كل العراقيل التي وضعتها الدولة   مليون مشترك رغم 10.0وصلت إلى 

ستة  تعامل مع موظف بالشركة٬ ت ٬5222 مع أكثر من (من حصة السوق %07أكثر من )
موزعين يهتمون بتوزيع عروض المؤسسة على نطاق وطني٬ أكثر من مركز إتصالات يعمل 

 .مع وجود وكالات ومراكز بيع خاصة بالمؤسسة في كل ولاية بالجزائر 7٬/أيام 7و  05/سا05

 :مليون مشترك منهم 16 منكثر ألى إجمالي لإا المؤسسة زبائنوصل عدد  2011:جويلية  31في  -
 .الدفع المؤجل لعروض مشترك  700000من كثرأالدفع المسبق و لعروضمليون  15

 
                                                           

(1)-" le Marché de télécommunication en Algérie", http://www.elmoudjahid.com/fe/Actualirés/119/6, consulté le 
10 mai 2011. 
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 ":جازي" سياسة ومهام مؤسسة -2
كباقي الشركات الأخرى٬ تقوم بتحديد قبل كل شيء المبادئ التي سوف تعمل   OTA"" إن شركة

عليها٬ السياسة التي ستتبعها والأهداف المراد الوصول إليها٬ حيث تتكفل مديرية خاصة في هذه 
 :ب  الشركة

 إعداد وتحديد المهمة٬ الهدف الأساسي والأهداف الإستراتيجية للمؤسسة وسياسة الإتصال التي -
 .ستتبعها بداخل أو خارج المؤسسة

 .سوقهلة بالجودة المراد تقديمها وضع سياسة وأهداف خاص -

توضيح لمختلف موظفي الشركة مدى أهمية إرضاء حاجات ورغبات الزبون ومدى أهمية إتباع  -
 . القوانين والنظام الخاص بالمؤسسة

 .نظرة المؤسسة٬ مهمتها وأهدافها وسياستها المتعلقة بالجودة :صيليمكن تقديم أدناه بشيء من التفو  
      La vision de l’entreprise       :(؟ المؤسسة إليه إلى ما تصبو) نظرة المؤسسة -أ

الحالة المستقبلية المراد الوصول  (الرؤية)للمؤسسة  النظرة المستقبليةتمثل  نظرة المؤسسة؟بعني ماذا ن
دة لفترة و و صلاحية محدوذ يجب أن تكون دقيقة (الرؤية) للمؤسسة صياغة النظرة المستقبلية إن   .إليها
قتصادية أو ف مع الظروف الا نظرتها المستقبلية من أجل التكي  يمكن للمؤسسة أن تغير   .معينة

مع العلم أن المؤسسة تحافظ على نفس )ية الجديدة أو الداخلية للمؤسسة الإجتماعية أو السياس
 .(ت نظرتها المستقبليةالمهمة إذا ما تغير  

 : "OTA " مؤسسةنظرة 
م دائما قيمة معينة لكل في سوقها٬ تقد   ةأن تكون شركة الإتصالات المفضلة لدى الجزائريين٬ الرائد "

و الزبون٬ جودة هها نحتوج   :تريد أن تكون الشركة مرجع لباقي الشركات فيما يخص .المتعاملين معها
 ".في السوق الجزائري إندماجها المثاليمحيط عملها و ٬ خدماتها

 OTA ":       La mission de l’entreprise" مهمة مؤسسة -ب

التعريف بسبب وجودها٬ الطموح والمبتغى الأعلى الذي  ":مهمة المؤسسة هي إن   ماذا نعني بالمهمة؟
كون على شكل جملة أو فقرة عادة ما ت ٬إن صياغة هذه المهمة ".ترغب على الدوام الوصول إليه

ات وذو معلم مستقر رغم التغير   ة عن سبب وجودها٬ تكون غامضة نوعا ما ولكن مستمر  تعبر  
 .ة والدائمةالمستمر  
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 :"OTA" ةمؤسسمهمة 
في سوق الإتصالات والمساهمة بطريقة نشطة في راحة  ةرائدمؤسسة ة كالحفاظ على مكانة قوي   "

 ." ورفاهية كل الجزائريين في حياتهم اليومية
 :إلتزامات المؤسسة -ج

 :لشركة الإلتزام بامن أجل تحقيق النظرة المستقبلية ومهمة المؤسسة٬ يجب على جميع موظفي 
مع ( أقل سعربتقديم أفضل جودة  أي)توفير أفضل علاقة ما بين الجودة والسعر لزبائن المؤسسة  -

 .ستخدامالا ةتقديم خدمات ذات جودة ممتازة٬ موثوق فيها وسهل

 .تحتية ذو تكنولوجيا عالية نشر بنيات -

 .بالنسبة لموظفي الشركة خلق أفضل محيط عمل -

 .الشركة لى التكاليف وهذا بالنسبة لمساهميتعظيم خلق القيمة من خلال مراقبة شديدة ع -

 .ات مع مختلف الشركاءتعزيز العلاق -

 .عمل فيهتأثير المؤسسة على المحيط الذي ت مراقبة مدى -

بين مختلف المديريات ومصالح  ما لعمليات الداخلية التي تتم  التحسين والتطوير المستمر ل -
 .المؤسسة

 :هي "OTA" مؤسسةقيم 
 .روح القيادة- .ستهداف الزبائنإ-
 .إحترام الغير- .روح الجماعة-
 .الفعالية- .الإندماج-
 .بداعالإ-

 :سياسة الجودة لدى شركة جازي -د
لتحسين المستمر للجودة٬ موجهة بعزم نحو تهدف إلى اإن هدف المؤسسة هو وضع وتنفيذ سياسة 

 :ةيإرضاء زبائن المؤسسة وهذا من خلال التركيز على الأسس التال
 .مةقد  المنتجات المموثوقية الخدمات و  -

 .لخدمة الزبون توافر جميع موظفي المؤسسة -

 .مها المؤسسةمة من خلال المعلومات الواضحة التي تقد  الشفافية في العروض المقد   -
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 .ف مع حاجات ورغبات الزبائنالتكي   -

 .ية عند حل المشاكلالموضوع -

 .الإبداع التكنولوجي وإحترام المحيط الذي تعمل فيه الشركة -
 :السياسة البيئية لشركة جازي -ه

بأهمية " OTA"عترفت شركة في الجزائر٬ ا ة المحافظة عليهاأهمي  و  عديدة حول البيئةمع ظهور إهتمامات 
 :دت هذه الشركة علىتعظيم ومراقبة تأثير نشاطها على المحيط التي تعمل فيه٬ حيث تعه  

 .ممارسة أعمالها التجارية وفقا للقوانين والمطالب البيئية المطبقة -

من التأثير المرئي  الطبيعة ومناظر الطبيعة٬ ومن خلال الحد  ممارسة أعمالها التجارية مع إحترام  -
 .نتشار وتوزيع الشبكةالناتج عن ا

 .بالتعاون مع الشركاءلها ع النفايات الناتجة عن أعمال المؤسسة وتشجيع العلاج السريع تتب   -

 لذيأهمية التعديل والضبط اليومي لسلوكياتهم إتجاه المحيط ا توعية جميع موظفي الشركة على -
مؤسسة  ثقافة و  كون عملية الحفاظ على هذا المحيط٬ جزء لا يتجزأ من قيميعملون به٬ كي ت

"OTA ." 

ية إحترام محيط العمل وتدفعهم قتصاديين للمؤسسة بمدى أهمتوعية جميع الشركاء الاتحسين و  -
 .لى مشاركتهم في إلتزاماتهاجعهم عوتش

 
 "OTA"طرف العروض والخدمات المقدمة من  :الثاني المطلب

٬ تتماشى مع حاجات ورغبات الزبائن "OTA"مها شركة إن كل العروض والخدمات التي تقد        
تلبية مختلف ول. VIP)) المؤسسات والحسابات الكبرى ٬ئة الأفرادف: ة فئات وهيالذين ينتمون إلى عد  

إضافة إلى هذا فة٬ ة عروض ذات خصائص مكي  بتقديم عد  " OTA"٬ تقوم شركة متطلبات زبائنها
 :وهي" جازي"مها شركة تقد  التي من العروض  نواعأهناك ثلاثة  .مة لزبائن الشركةخيارات مختلفة مقد  

 حلول المؤسسة ٬(Djezzy entreprise) جازي المؤسسة ٬(Djezzy particulier) جازي الأفراد
 Les solutions entreprises)). 

 :كما يليوسنرى كل هذه العروض ببعض من التفاصيل  
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 (Djezzy particulier) : جازي الأفراد -1
م خدمات دفع مؤجل وكذا خدمات دفع مسبق اديين٬ وهو يقد  عهذا العرض مخصص للأشخاص ال

 :ة أنواع كما يليوهو ينقسم إلى عد  
 (  Djezzy classic)  :"جازي كلاسيك" عرض -أ 

يدفع الزبون فاتورة يكون  مؤجل٬ كل شهر ذات دفع جزافيهي خدمة " جازي كلاسيك" تشكيلةإن 
 الدقائق رصيد طوال الشهر فوق التي قام بهاة يضافالإكل الإستهلاكات +  الشهري بها إشتراكه

ساعات  5سا٬ كلاسيك  0كلاسيك : ن هذا العرض من ثلاثة أنواع وهييتكو   .م له شهرياالمقد  
بتسيير المكالمات بكل حرية حسب نوع  هذه التشكيلة من المنتجات تسمح .0222ونصف٬ إشتراك 

 :هاأهم   لزبائنها ٬ المجانية م العديد من الخدماتا تقد  كما أنه   ٬الإستهلاك وحسب إحتياجات الزبائن
           ٬ مكالمات نحو الخارجSMS٬الرسائل القصيرة  ت٬تحويل المكالماإخفاء الرقم٬ إظهار و 
 (1)فةإضافة إلى خدمات ذات قيمة مضا .المكالمات المزدوجةلصوتية٬ خدمة الأنترنيت٬ الرسائل ا

 .مكالمة المحاضرات لة٬ تغيير الرقم٬خدمة الفاتورة  المفص :هاأهم  
   :ويمكن تلخيص أسعار هذا العرض في الجدول التالي

  أسعار عرض الكلاسيك                         :(1-4)جدول   
 11ساعات و 4كلاسيك  سا 1كلاسيك  "جازي كلاسيك"عرض

 دقيقة
 0111إشتراك 

 .دج1022 دج1022 دج 1022 رسوم الدخول
 دج5222 دج5222 دج5222 ضمان يدفع عند الشراء

 دج0222 دج0522 دج1022 شهريإشتراك 
رصيد الدقائق المجانية المقدمة نحو 

رصيد الدقائق نحو باقي +جازي
 .الشبكات

 (سا11-سا1) دقيقة022
 دقيقة 102+

-سا22) دقيقة6111
 .دقيقة 072 (+سا11

 . سا 37تقريبا 

 .ةنيت الداخلي للمؤسساموقع أنتر  :المصدر  
يعد يعرض في  لم ٬ الذي"Milleniumجازي " ض كلاسيك قديمة أهمها عرضمع العلم أن هناك عرو 

٬ حيث أن هذا العرض لا 0221إلى ماي  0221م في فترة زمنية ما بين مارس قد  هذا العرض الأسواق٬ 

                                                           
 .في خطة خدمات ذات قيمة مضافة أي يدفع الزبون إشتراك شهري على هذه الخدمات حتى يتحصل عليها  -(1) 
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 كلم هذا الأخير٬ مكالمات مجانية نحو  يقد   .بل الزبائنل من بين العروض الأكثر طلبا من قيزا
 .05 /سا 05ات مجانية نهاية الأسبوع جازي ما بين التاسعة ليلا والسابعة صباحا ومكالم يمشترك

 (Djezzy CONTROL ) :"جازي مراقبة"عرض -ب 

مها الإشتراك وحرية الدفع المسبق٬ وهذا ما عرض يربط بين المزايا التي يقد   "جازي مراقبة"إن عرض
٬ 922مراقبة : عة وهيهذه الصيغة تعرض تشكيلة متنو   .يسمح بمراقبة تكاليف المكالمات وقياسها

 على الزبون تزويد خط ه ٬مة٬ وعند نفاد الرصيد المقد  حيث تكون هناك فاتورة شهرية ثابت .1922مراقبة 
 وبخدمة " جازي" تعبئةقات طابب

Flexy (1).   م هذا العرض العديدة من الخدمات المشغلة مجانيا ويقد
الرسائل ٬ الرسائل الصوتية أو البريد الصوتي٬ المزدوجةالمكالمة ٬ تحويل المكالمات٬ الرقم إظهار :أهمها

 .(خدمات تسمح بإرسال الصور) ٬MMS الأنتريت٬ و الخارجمكالمات نح٬ SMSالقصيرة 
 .مكالمات المحاضراتإخفاء الرقم٬  :إضافة إلى هذا خدمات ذات قيم مضافة أهمها

 :ويمكن تلخيص أسعار هذا العرض في الجدول أدناه
 "جازي مراقبة"أسعار عرض                     :(2-4)جدول  

 1922جازي مراقبة  922جازي مراقبة  "جازي مراقبة"عرض
 دج 1222 دج 1222 رسوم الدخول

 دج 922 دج 922 الإشتراك الشهري
لشبكات استعمل نحو كل دج ت 722 مةالدقائق المقد   و  الرصيد

و سا تستعمل نح13-سا22 +الوطنية
 شبكة جازي

و كل الشبكات دج تستعمل نح 1022
سا 10-سا22دقيقة  722+ الوطنية

 و شبكة جازيتستعمل نح
 نيت الخاص بالشركةاموقع الأنتر : المصدر

 (DJEZZY CARTE) :"جازي بطاقة"عرض -ج
عبارة عن عرض دفع مسبق٬ وبواسطة هذا العرض تكون المكالمات بكل " جازي بطاقة"إن عرض

يتم "  Flexy"جازي أو خدمة تعبئة حرية٬ بدون إشتراك شهري وبدون فاتورة٬ حيث عن طريق بطاقة
٬ SMS  رسائل قصيرة٬ رسائل صوتية:الخدمات التالية٬ أهمهام هذا العرض يقد   .تزويد رصيد الزبون

ة المزدوجة٬        المكالم٬ الأنترنيتلرقم٬ إظهار وإخفاء ا٬ مكالمات نحو الخارج٬ تحويل المكالمات
   .MMS إرسال صور

                                                           
 (1)-  Flexy : هي خدمة من خدمات جازي تسمح بإرسال رصيد من شريحة نقطة البيع نحو شريحة الزبون. 
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هناك ثلاثة  .دج 002: بها رصيد أولي   دج 022 : هي" بطاقة جازي"مصاريف الدفع للحصول على
بطاقة  ٬دج022بطاقة  :وهي (1)"جازي بطاقة" عرضفي الهستعماالتي يمكن ا من بطاقات التعبئةأنواع 
 .دج 0322بطاقة دج و  1022

 (LIBERTY) "الحرية": مها هذا العرض٬ خدمة تدعى بيقد   التي هذا ومن بين الخدمات إلىإضافة 
 .مكالمات مجانيةم لهم تقد   ٬ستعمالا من قبل الزبائنهي من بين الخدمات الأكثر او 
 ":OTA  ALLO " عرض - د

عبارة عن عرض دفع مسبق٬ وبواسطته تكون المكالمات بكل حرية٬ بدون " ALLO OTA"إن عرض 
 ستهلاكاته من خلال تعبئة بطاقةم في اإشتراط شهري أو بدون فاتورة٬ تسمح للزبون بالتحك  

" ALLO " أو التعبئة عن طريق خدمة "Flexy."  ة خدمات التي هي الإستفادة من عد  يمكن للزبون
 ".جازي بطاقة"نفسها خدمات عرض 

دج حيث يحصل الزبون على رصيد أولي  172هو   " ALLO "مصاريف الدفع للحصول على خطط
 .رسائل قصيرة شهريا يتحصل عليها مدى الحياة 10 دج مع 0: يقدر ب

 .دج 1222دج و 022دج٬  022: وهي" ALLO:" هناك ثلاث أنواع من بطاقات التعبئة الخاص ب
 (Djezzy entreprise) :جازي المؤسسة2- 

 .م خدمات متنوعة بأسعار أقلورجال الأعمال٬ يقد   وهو عرض مخصص للهيئات والمؤسسات
 ":usinessDjezzy B"جازي أعمال عرض - أ

شهري في إشتراك فاتورة تتمثل  المشتركة المؤسسة دفع ٬كل شهر تالمهنيينمخصص لرجال الأعمال و 
الإستهلاكات التي قامت بها طوال الشهر فوق الرصيد المخصص لكل  + ينلكل خطوط المستفيد

خدمة المكالمات المزدوجة٬  :ة خدمات مشغلة مجانيا أهمهام هذا العرض٬ عد  يقد   .خطوط المستفيدين
 .البريد الإلكترونيات٬ تحويل المكالم٬ مكالمات نحو الخارجة٬ رسائل قصير ٬ تالأنترني

٬ الفاتورة المفصلة٬ تغيير الرقمالأنترنيت٬ اكس و فال :إضافة إلى خدمات ذات قيمة مضافة أهمها
 .خدمة إخفاء الرقم٬ مكالمة المحاضرات

مع العلم أن هذه الخدمات لا يمكن تشغيلها في خطوط المستعملين إلا إذا حصلت شركة جازي على 
 :عار هذا العرض في الجدول التاليأسيمكن تلخيص  .طلب موقع من مسؤول الشركة أو موكله

                                                           
 ".جازي كلاسيك"أو " ٬ جازي مراقبة"جازي بطاقة"مع العلم أن هذه البطاقات من الممكن أن تستعمل في   -(1) 
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   Djezzy Business أسعار عرض                  :(3-4)جدول  
 عرض

"DjezzyBusiness" 
 

 32ساو3رصيد دقائق 
 دقيقة

 سا 11رصد دقائق  سا 10رصيد دقائق  ساعات7رصيد دقائق 

 دج 122 رسوم الدخول
 دج 222 دج 222 دج 222 دج 222 الرصيد الأولي

 5322 3322 0322 1322 الإشتراك الشهري

رصيد مكالمات نحو 
 تقدم كل شهرفرنسا 

 (إتصالات نحو الثابث أو الهاتف النقال بفرنسا) سا 1

 نيت الخاص بالشركةاموقع الأنتر : المصدر 
  :"  djezzy business control" جازي أعمال المراقبة عرض - ب

يجمع العرض بين مزايا  ٬تهإدارة ميزانيه لكل من يرغب بالإتصال بحرية وفي نفس الوقت وهو موج  
م يجلب هذا العرض كل المقاولين الذين يرغبون في التحك   .الإشتراك الشهري وحرية الدفع المسبق

قبة ٬ مرا922مراقبة : متوفرة وهي كالآتي عروض 3هناك  .وتسيير ميزانية موظفيهم في مجال الإتصالات
 .و كل الشبكاتايد نح٬ مع رصيد دقائق مجاني متز 3222ومراقبة  0222

لة مجانيا أو ذات ٬ فيما يخص الخدمات المشغ  "business جازي"مة هي نفسها خدماتالخدمات المقد  
 .قيمة المضافة

 " djezzy business control " أسعار عرض          :(4-4) الجدول 
 3222مراقبة  0222 مراقبة 922مراقبة  

 دج 122 رسوم الدخول
 دج 222 الرصيد الأولي

 دج 3222 دج 0222 دج 922 الإشتراك الشهري
 دج 3222 دج 0222 دج 922 الرصيد الشهري

 اص بالمؤسسةالخنيت اموقع الأنتر : المصدر
 "" les solution entreprise :حلول المؤسسة 3-

م الأعمال الذين يرغبون في تدعيم وتعزيز أعمالهوهو عرض مخصص للهيئات والمؤسسات ورجال 
 :وهي. فة مع إحتياجاتهم ورغباتهمول مكي  وتجارهم٬ من خلال الحصول على حل
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 حل "Djezzy mobile office:" 

م للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة وكذا الأفراد الذين يجدون صعوبة في الحصول على وهو عرض يقد  
  .الإتصال٬ الفاكس والأنترنيتخدمات  خطوط هاتفية ثابتة

 حل "Access Mobil:" 
نيت اتصال بموقع الأنتر مراجعة رسائلهم الإلكترونية والإ ن هذا العرض٬ رجال الأعمال منيمك  

ي لأ SMSستقبال رسائل قصيرة اكما يسمح بإرسال و  .إن كانوا في تنقلالداخلي للمؤسسة حتى و 
 .هاتف نقال

 حل "FAX MOBILE:" 
في سيارته ية٬ حتى وإن كان الزبون خارج مؤسسته٬ يسمح بإرسال رسائل مكتوبة أو ممض فهو عرض

كذا سال مكالمات و بإر بإرسال رسائل قصيرة و  ستعمال خدمة الفاكسأو في أي مكان٬ يسمح با
 (.آلة ناسخة) سخة فوتغرافيةستعمالها كناا
 حل"MERSAL:" 

كمبيوتر الزبون مهما  ستقبال عدد كبير من الرسائل القصيرة٬ عبر جهاز  اوهو عرض يسمح بإرسال و 
 .كان محمولا أم لا

 حل VSAT: 

(: internet haut débit) سع النطاققة بالأنترنيت وام شركة جازي٬ حافظة خدمات كاملة متعل  تقد  
في أي مكان في  رتستعمل الأرقام الصناعية٬ توف   ٬(ستقبال والإرسالالا)فهي خدمة ذو إتجاهان 

تسمح بربط المؤسسات فيما بينها٬ مخصصة  ستعمال الأنترنيت على نطاق واسع٬الجزائر إمكانية ا
مها من بين الخدمات التي تقد   .للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة٬ الإدارات الجهوية وكبار الحسابات

ملفات ضخمة٬ عقد مؤتمرات إرسال وتحميل (. Intranet) إمكانية الإتصال بالموقع الخاص بالمؤسسة
 .لخإ(...E-learning)  عن بعدتكوين الموظفينقديم دروس و بالفيديو٬ ت

ق منها٬ مراقبتها وقياسها مها الشركة هي على شكل خدمات٬ لا يمكن التحق  أغلبية العروض التي تقد  
وتقديم الخدمة والعرض عمليات الخاصة بخلق تتبع ومراقبة كل ال ولهذا٬ فيتم   .إلا بعد تسليمها للزبون

الموالي مختلف هياكل وبهذا سنرى في المطلب  .ة من قبل مختلف الهياكل الملائمةبطريقة مستمر  
 .ركة أوراسكوم إتصالات الجزائرومديريات ش
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 "جازي" ةالهيكل التنظيمي لمؤسس :الثالث المطلب 
ع إلى من المديرية العامة التي تتفر  ن الهيكل التنظيمي لمؤسسة أوراسكوم إتصالات الجزائر يتكو         

 :أقسام وهذا كما يوضح الشكل التالي أربعةمديريات أساسية مع ة ست  
 ة جازيالهيكل التنظيمي لمؤسس               :(1-4)الشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 .وثيقة داخلية للمؤسسة: المصدر
 :المديريات كما يليق إلى بعض من التفصيل٬ لتوضيح مهام وسوف نتطر  
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 : المديرية التقنية  -1

ستعمال شبكة جازي٬ وفي نفس الوقت ضمان التغطية ى اإن مهمة هذه المديرية هو ضمان القدرة عل
 .ةأجل الحصول على شبكة فعالة موثوق فيها ومربحدة للسوق مع تقديم أفضل جودة من الجي  

ص معدات ما يخإحتياجاتها فيالتنبؤ بزيادة  بكل طلبات المؤسسة من خلال لى هذا تهتم  إضافة إ
حسب كل مستعمل ة كالمستهلالموارد  مقارنة) ستعمال الشبكةع في ارتفا جديدة أو كذلك التنبؤ با

 .وهذا من أجل الحفاظ على جودتها من خلال التطوير المستمر للشبكة( القدرات المتاحة مع
 : مديرية تكنولوجيا المعلومات -2

مهمة هذه المديرية هي تصميم وتنفيذ كل الأمور التي تتعلق بوسائل ومعدات تكنولوجيا المعلومات 
أدوات المكتب٬ وسائل الإتصال٬ : ديرية أو كل مصلحة داخل المؤسسة کالتي تحتاج إليها كل م

كما  (.لخإ...٬بائن٬ مصلحة المبيعاتالتسويق٬ خدمة الز ) التطبيقات اللازمة والخاصة بكل مصلحة
 .تقوم هذه المصلحة وتتكفل بإدارة نظام الفواتير الخاص بزبائن المؤسسة وطبعها

 : مديرية إستراتيجية المؤسسة وتطوير الأعمال -3
على المدى الطويل  OTAؤسسة مراجعة المخطط الإستراتيجي لملهذه المديرية مسؤولية تقييم و 

ر المستقبلي لأنشطة المؤسسة٬ بهدف التطو   ٬بلية للمؤسسة ومهمتهاالنظرة المستق ز علىترك   ٬والمتوسط
ن من وتتكو   .الكفيلة والموجهة لمختلف مديريات ومصالح المؤسسة المصلحة حيث تعتبر هذه المديرية

مشروع الدعم مصلحة  ٬تطوير الأعمالمصلحة التخطيط الإستراتيجي و  :ثلاتة مصالح وهي كالآتي
 ". الجودة الشاملة دارةإ" مصلحة و  الأداءمراجعة و 
 :مديرية المالية -4

. ل ما يتعلق بالقرارات والعمليات المالية٬ الوسائل المالية المستعملة والتوازن الماليهذه المديرية بك تهتم  
 :ن من المصالح التاليةوتتكو  

 :صلحة الخزينةم -أ 
 :تهتم ب ٬دة في ميزانية المؤسسةعلى المدى القصير الوار  لها مهمة إسترداد جميع الموجودات والديون

صرفية وكذا إجاازها في الملسير الحسن لكل المعاملات من خلال ضمان ا: العلاقات البنكية -
 .دةالآجال المحد  
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  ضمان أفضل الشروط لإسترداد الديون في الوقت المناسب وبأقل تكلفة وكذلك المحافظة على
 (1) .(CDS) العمليات في مراكز الخدمات الخاصة بالمؤسسةالسير الحسن لكل 

 إدارة الإئتمان على المدى القصير والمتوسط٬ المشاركة في التفاوضات مع البنوك و  تمويل المؤسسة
 .ومتوسط الأجل ةقصير  للحصول على إئتمانات٬ ومتابعة سداد الديون والإستثمارات

 :ية التجارية والتقنيةتمصلحة اللوجس -ب
هذه المصلحة بضمان تواجد كل المنتجات المتوافقة مع صورة المؤسسة من أجل إرضاء  تهتم  

 :ن من فرعينإحتياجات السوق على النطاق الوطني من خلال إتباع سياسة المؤسسة وتتكو  
ف متابعة مخزون المؤسسة٬ توفير المنتجات٬ ضمان أفضل تعبئة وتغلي: ية التجاريةتاللوجس -

 .لخإ...مها المؤسسةللعروض التي تقد  

إرسال كل  ٬دة لكل المعدات التقنيةضمان الإستلام السليم والإدارة الجي  : ية التقنيةتاللوجس -
 .لخإ...لمعطلة إلى الموردين لإصلاحهاالمعدات ا

 :التخطيط وإعداد التقارير مصلحة الميزانية٬ -ج
 .الوضع الحالي والتوقعات :حسب بعدين OTAمهمتها هي توحيد وتحليل جميع مؤشرات شركة 

 :مصلحة المشتريات -د
 .والخدمات اللازمة للشركة بأفضل جودة وأقل سعر ء كل المعدات٬ المنتجاتامهمتها هي شر 

 :مصلحة المالية والتحليل -ه
 (.إدارة المشتريات٬ الإستثمارات ومصاريف التشغيل) تهتم بمتابع كل التدفقات المالية

 :قسم الإدارة -5
 :مصالح رئيسية وهي أربعةوهي تنقسم إلى 

 ٬لاقات الحكوميةعمصلحة ال -أ
 ٬المؤسسيةن القانونية و و مصلحة الشؤ  -ب
 :مصلحة المرافق -ج

مهمتها هي ضمان التشغيل السليم لكل أملاك المؤسسة٬ تحقيق التنمية وإعادة تطوير الهياكل 
 .ظفي الشركةراحة مو والأثاث من أجل المعدات  يخص فيما والتحسين المستمر  

                                                           
(1) - CDS: centres de services (كز الخدمات ا مر    ) 
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 .ائع وكذا ضمان سلامتهمبالإضافة إلى مهمة نقل الموظفين والبض
 :مصلحة الموارد البشرية-د

 :ن من الفروع التاليةوتتكو  
 ساعات العمل الإضافية والوثائف بكل ما يتعلق بالراتب الشهري٬  يهتم  : فرع جدول الرواتب

 .وظفينالإدارية الخاصة بالم
  الفرحانفرع العامل (employé heureux): لبات ومشاكل طمهمتهم هي الإستماع إلى كل

وضمان إرضاء وتلبية حاجاتهم اليومية من ناحية  الخاصة أو في ما يخص العمل الموظفين
 .الشكاوي٬ خلق روح التواصل ومحيط عمل مريح لكل موظفي المؤسسة

إحترام القوانين والنظام ) جراءات التأديبيةمسؤول على كل ما يتعلق بالإ هذا الفرع: العاملين فرع -
من خلال الإهتمام بالموظفين الجدد والوثائق الإدارية )والإجراءات الإدارية ( الداخلي للمؤسسة

 (.الخاصة بهم
تهتم بكل العلاقات مع الصندوق الوطني للضمان الإجتماعي وكل ما : فرع الخدمة الإجتماعية -

 .يةيتعلق بالغيابات والعطل السنو 
مسؤولة عن الزيارات الطبية قبل التوظيف٬ متابعة الموظفين من خلال القيام : المصلحة الطبية -

 .ينشط فيه الموظفون العمل الذي ت سنوية ومتابعة محيط وجو  ابزيار 
ستوى ومهارات الموظفين هدفها هو تحسين م:((talent management فرع إدارة المواهب -

و ثقافة المؤسسة من خلال نقل المعارف والتأثير على القدرات التقنية الأساسية وتوجيههم نح
توفير و  (E-learning) دالتدريبية٬ التدريب عن بعالدورات : والتسييرية لديهم٬ وذلك من خلال

 .مكتبات في كل المديريات الجهوية
المهارات حسب  كشف٬ جلب وتوظيف أفضلدوره هو  :  talent sourcingفرع مصادر المواهب -

 .ف مع ثقافة المؤسسة وذلك في الوقت المناسبرفهم وقدراتهم على التكي  امع
ق من صحة طلبات التوظيف٬ تنظيم٬ جمع وتحليل مسؤول عن التحق  : فرع التطوير التنظيمي -

 .التقييمات السنوية لكل الموظفين ومعالجة طلبات الترقية والتنقلات من مصلحة لأخرى
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 :التجاريةالمديرية  -6
الرئيسي هو تحقيق  ها٬ هدفهابين منتجات وخدمات المؤسسة وزبائنتعتبر مديرية التجارة همزة وصل 

ا له ترويجال ٬هذه الأخيرة هو وضع٬ تصميم وتنفيذ منتوج أو خدمة دور .الربح٬ كأي مؤسسة أخرى
 .وأخيرا بيعها وتوزيعها للأسواق المستهدفة

وكذلك مصلحة  غير مباشرةالتسويق٬ الإتصال٬ المبيعات المباشرة و : مصالح أساسية أربعةهناك  وبهذا
نشطة في التي تعمل بطريقة مستمرة و  ٬التسعيرالتخطيط و  ٬خدمة الزبائن ومصلحة الأعمال التجارية

 :هذه المديرية لتحقيق هذا الهدف وهي كالآتي
 :مصلحة التسويق -أ

ما يتعلق بإستراتيجية العرض التي سوف  تعمل مصلحة التسويق على تحديد٬ تصميم وصياغة كل
ز هذه الإستراتيجية على تنمية المنتجات والأسواق الحالية لدى المؤسسة ترك   .مها المؤسسة لزبائنهاتقد  

المنتجات التي تتوافق وتطوير عروض جديدة والترويج بطريقة ربحية وفي إطار تنافسي للعروض و 
القادرين على الدفع٬ أخذا بعين الإعتبار القيود والمحيط الذي ستمرار مع حاجات ورغبات الزبائن وبا

قتصادية٬ التكنولوجية٬ الا) عن طريق تحليل السوق٬ دراسة مختلف القيود كل هذا يتم   .تنشط فيه
ف على إحتياجات ورغبات الزبائن٬ تحديد الأسواق المستهدفة وأخيرا٬ التعر   ٬(لخإ..ية٬ التنافسيةالقانون

ف هذه المصلحة هي زيادة شهرة المنتوج٬ تطوير الرغبة في هد .الواجب تقديمه للسوقتصميم العرض 
 .الشراء وتحقيق الولاء الكامل للزبون

نظام يبحث على ":التسويق هو على أن   لهذه المؤسسة فت شركة جازي أو مصلحة التسويقفقد عر  
( من خلال تقسيم السوق) تلبية رغبة أو رغبات وإحتياجات مستهلك أو مجموعة من المستهلكين

مجموعة الطرق "أو " مها المؤسسة بهدف تحقيق الربحتقد  التي وبالتالي ضمان توزيع السلع والخدمات 
والوسائل التي تستعملها المؤسسة من أجل الترويج في الأسواق المستهدفة٬ السلوكيات المواتية لتحقيق 

 ."أهدافها الخاصة بها
 :هيئات فرعية كل منها لها مهمتها الخاصة بها وهيأربعة ن مديرية التسويق من تتكو  

 ٬(Mass Market) فرع يهتم بكل ما يتعلق بالجمهور الواسع .1

ة الخاصة بالمؤسسات٬ رجال الأعمال٬ الإدارات٬ ع يهتم بكل ما يتعلق بالسوق المهنيفر  .2
 Professionnel Market٬) ( المؤسسات ذات الحسابات الكبرى
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 ٬تقديمها للجماهير المستهدفة بالخدمات والعروض التي سوف يتم  فرع خاص يهتم  .3

 : اتيجية التجارية وتهتم هذه الأخيرة بفرع أو مصلحة الإستر  .4
طلاق عرض أو خدمة إف على ردود أفعال الزبائن بعد التعر  : مهمتها مثلا: بحوث التسويق -

العرض٬ مقارنة عروض ر على هذا ة وكذا نقاط الضعف التي تأث  جديدة٬ تحديد نقاط القو  
نسبة رضا الزبائن٬ حساب ال٬ عروض الموجودة في سوق الهاتف النقمة مع باقي الالمؤسسة المقد  

 .معدل الإدراك والفهم
 ٬ول مثلا عدد سكان منطقة معينةح) ز على تحليل المعلومات الإحصائيةيرك  : التسويق الجغرافي -

من أجل ( لخإ...٬ مكان تواجدهمالمنطقة  جازي بتلك شبكةالذين يستعملون  الأشخاصعدد 
اطق جغرافية معينة حسب المحيط تعظيم التواجد التجاري لماركات ومنتجات المؤسسة في من

 .قتصادي٬ الديموغرافي أو التنافسي الذي تنشط فيه مثلاالا
الميزانية٬  مهمتها هي تسيير :planning  commercial budget and التخطيط التجاريالميزانية و  -

دراسة مردودية  :متابعة المخطط التسويقي٬ التحليل والتنبؤ بتأثير الإجراءات التجارية المتبعة
ال التي تحققها هذه المصلحة وتحليل الفوارق بين ت ومتابعة المصاريف وأرقام الأعممصلحة المبيعا
إعادة مراجعة و ٬ OTAمراجعة تكاليف وأسعار عروض وخدمات رادات المتوقعة٬ يالمصاريف والإ

 .العمل على توسيعهافي ميزانية المديرية التجارية و  خرىالنظر من فترة إلى أ
إضافة إلى هذا تقوم مصلحة التسويق بوضع تقارير قد تكون أسبوعية أو شهرية أو يومية أو من فترة 

 :هدفها الخاص بها وهي كالآتي كل منها لها( تقارير غير منتظمة) زمنية لأخرى
شركة جازي ة في الجرائد والمجلات المتعلقة بية الموجوديومية حول مختلف الحملات الإعلان تقارير -

 التفاصيل التي تتعلق بهذه دراسة كلمع  ٬اق الوطنيقي الشركات المنافسة لها على النطأو ببا
 .لخإ...ي يومالإعلان٬ في أوضع   في أية صفحة ت   ٬الجريدة٬ إسمها :علاناتالإ

متها والتي قد   OTAشركة متها مختلف العروض والخدمات التي قد   د فيهاتتحد  : أسبوعيةتقارير  -
 (.تحليل نقاط القوة والضعف لديها) باقي الشركات المنافسة

متها مؤسسات الإتصال في باقي دول تقارير شهرية حول مختلف العروض والخدمات التي قد   -
الخدمات٬ التي تدرس فيها مختلف العروض و بعض البلدان OTA العالم٬ حيث تختار مؤسسة 
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إيجاد أفكار حول منتجات جديدة بهدف  ٬لخإ...متهاالتخفيضات التي قد   ٬الأسعار المعروضة بها
 .مها لسوقها في الجزائرتقد   قد أو عروض وخدمات جديدة

 : مصلحة الإتصال -ب
يق مع عن طريق مديرية الإتصال التي تعمل بالتنس إن تنفيذ كل الإجراءات والدعائم الترويجية٬ تتم  

عمل على تفضيل لهذه المصلحة مهمة أساسية وهي ال .ومؤسسات الطباعة الإتصالمؤسسات 
في  :في سوق الهاتف النقال بالجزائر والحفاظ على صورتها كرائد في هذا المجال "جازي"ماركات شركة 
٬ في خارج (يةالتسويق٬ المبيعات والموارد البشر العمل بشكل وثيق مع مصلحة ) داخل المؤسسة

 .(العمل مع مختلف الوكالات الإعلانية ومؤسسي الفعاليات) المؤسسة

 :مهام مصلحة الإتصال -

 :إن أهداف مصلحة الإتصال تتمثل في
من أجل ضمان سيادة وسيطرة هذه الشركة في  OTAتحديد إستراتيجية إتصالية كاملة لماركات  -

 .سوقها وضمان التنفيذ الصحيح لها

العمل على ثبات هذه الصورة في خارج المؤسسة و بناء ونشر قيم المؤسسة وماركاتها في داخل و  -
 :الأسواق من خلال

تطوير خطة إتصالية خارجية من أجل كمؤسسة مواطنة و   OTAتطوير صورة مؤسسة  *
السوق : لحة التسويق٬ مع العلم أن الزبائن الخارجيين للمؤسسة همتطبيق مخططات مص

٬ تحتاج هذه الفئة إلى كل المعلومات الخاصة بالعروض والخدمات (Mass Market)الشامل 
 السوق المهني حيث تحتاج هذه الفئة إلى الحصول على صورةمة والأسعار الجديدة و المقد  

 .OTA واضح لمؤسسة

 OTA تطوير خطة لعملية إتصالية على المستوى الداخلي للمؤسسة تتطابق مع إستراتيجية  *
الأنترانيت٬ : وسائل الإتصال الداخلية هي)النظرة المستقبلية لها التي تعكس المهمة و 

شراك  العملية الإتصالية هو إهذه الهدف من (. الفعاليات الداخلية الخاصة بالشركة مثلا
 .على تحقيق أهدافها تنشيطهمياسة المؤسسة و سفي ثقافة و كل موظفي الشركة 

ول العروض والخدمات الجديدة إلى الأسواق المستهدفة بطريقة مستمرة نقل المعلومات ح -
 .وتنافسية
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زة على كفاءة العلاقات الداخلية والخارجية من أجل الوصول إلى وضع وإنشاء عملية إتصالية مرك   -
 .دةنتائج للقياس وفي آجال محد  

 : المصالح الفرعية لمصلحة الاتصال -
 :هيعية و مصالح فر  ستةالمؤسسة  تستراتيجية الإتصالية٬ وضعل السير الحسن للإمن أج

ترويجية كانت أم ) تنفيذ كل الحملات الإعلانيةتقوم هذه المصلحة بتصميم و  :مصلحة الإعلان .1
٬ الراديو٬ الجرائد٬ التلفزة :اديةستعمال وسائل الإعلام العا بانات إم  لا٬ وبث هذه الإع(ةيمؤسس

قات التي تعتبر وسائل داعمة تساعد على صوالملستعمال المنشورات يت٬ أو بانالمجلات أو الأنتر 
 .ة المبيعات وقنوات التوزيعالبيع والتي تستعملها مصلح

تهدف هذه المصلحة إلى ضمان تواجد كل : (Merchandising) مصلحة الترويج في نقاط البيع .0
 ونقاط البيع (CDS) العروض والخدمات في وكالات أو مراكز الخدمات الخاصة بالمؤسسة

(POS)(1) مهمة هذه المصلحة هي جعل نقاط البيع ومراكز البيع  .والعمل على تحسين جاذبيتها
 .الخاصة بالمؤسسة٬ مرآة للإستراتيجية الإتصالية عن قرب والمشاركة في تعظيم المبيعات

ر هذه المصلحة تطو   :(corporate brand image) "العلاقات التجارية بالمؤسسةصورة "مصلحة  .3
ق بماركة اركات وعلامات المؤسسة وخاصة تلك التي تتعل  لإتصال المؤسساتي الخاصة بمإستراتجية ل

Djezzy  وخدمةIMTIYAZ. 
 : تتمثل مهمة هي المصلحة في ٬مصلحة الإتصالات الداخلية .4

 .٬ إلى كل موظفي المؤسسة وزبائنهاسة جازيله علاقة بمؤس كل ما  نقل المعلومات فيما يخص -

 .تطوير وتعزيز ثقافة المؤسسة والإعتزاز بالإنتماء إلى هذه المؤسسة -

مة وعن طريق موقع أنترنيت تفاعلي٬ ثقة ما بين خلق٬ عن طريق شفافية المعلومات المقد   -
OTA  وزبائنها. 

تصالات الوطنية أو الأجنبية من خلال الموقع الإضمان تواجد كل ماركات أوراسكوم  -
 ( .www.Djezzy.com) الأنترنيت الخاص بها

 :ن هذه المصلحة منتتكو   ٬مصلحة الحدث والدعاية .5

                                                           
(1) - POS : point of sales 

http://www.djezzy.com/
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صالونات٬ سهرات٬ ) هذه الأخيرة بتخطيط وتنفيذ الفعاليات تهتم  : فرع الأحداث والفعاليات -
 .عن مبيعاتها ا عن صورة ماركات المؤسسة أوبهدف ترويج إم   ٬(معارض مؤتمرات٬ فلات٬ح

تقوم هذه الهيئة بإعداد وتطوير إستراتيجية خاصة بماركات المؤسسة والبحث عن : عايةفرع الر  -
 .المتعاملين المناسبين من أجل نشر وتنفيذ هذه الإستراتيجية

 .مصلحة العلاقات العامة .6
 (1) :المباشرةمصلحة المبيعات  -ج

 .رجال الأعمال ٬الإدارات ٬لول للمؤسساتالحو دمات الخعروض٬ المهمتها هي بيع 
 :مصلحة المبيعات الغير مباشرة -د

لال التعامل مع الموزعين الحصريين تهتم هذه المصلحة ترويج منتجات المؤسسة٬ تطوير مبيعاتها من خ
 .لشركة ونقاط بيعهال

 :مصلحة خدمة الزبائن -ه
/ هذه المصلحة بإدارة جميع العلاقات مع زبائن المؤسسة من خلال الإجابة على تساؤلاتهم تهتم

كل هذا بهدف ٬ لخإ...ف على إحتياجاتهم٬تشخيص العلاقات٬ تقديم العروض والخدمات٬ التعر  
 وكالات الخدمات الخاصة بالمؤسسة: ن هذه المصلحة منحيث تتكو   .تحقيق ولاء ورضا الزبون

(CDS)  ستقبال أو إرسال المكالماتبا الخاصة كز الإتصالاتومرا (callcenter). 
 :مصلحة الأعمال التجارية٬ التخطيط والتسعير -و

 :مهمة هذه المصلحة هي
 .متابعة المؤشرات التجارية لأنشطة المؤسسة وإعداد الجزء التجاري من الميزانية -

 .تحليل العروض والخدمات والأسعار من أجل المصادقة عليها -

  .تحليل نتائج العمليات التجارية المطبقة وأثرها على سلوك المستهلك -

 .يتعلق بأنشطة المصلحة التجارية تحليل الأسعار المطبقة وكل ما -

 .منتوجات الشركة نات التكاليف والأسعار فيما يخص  تحليل مكو   -

 
 
 

                                                           
 .هو موضوع بحثنا البيعية لدى المؤسسة و لحة خدمة الزبائن كونها هي القوةمص غير المباشرة و صيل أكثر فيما يخص مصلحة المبيعات المباشرة وتفاسوف يتم التطرق إلى  (1)
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 رجال بيعها أنواعو  أهمية قوة البيع في مؤسسة جازي، مهامها  :الثاني المبحث
 را سريعا في هياكلهتطو    عرفتيالقطاعات ال زائر يعتبر من أهم  إن قطاع الإتصالات في الج      
لتكنولوجيا الإتصال الحديثة وخاصة مع نهاية القرن الماضي مع  الهستعمهذا باو  خدماتهه و وتقنيات

أصبح  إذ (النقال) بظهور الخلويحيث عرف العالم ثورة في عالم الإتصال  .قميةإنتشار التقنية الر 
 .مواطن وسيلة أساسية ملازمة لأي

 ح كلالمنافسة لهذا القطاع كغيره من القطاعات الأخرى في الجزائر حيث أصب وقد دخلت      
إكتساح السوق الجزائري وكسب أكبر حصة سوقية ممكنة والحفاظ  هدفه( خدمةم مقد  ) متعامل

هذه  ة طرق من بين أهم  عد   على المؤسسات استعمال ٬عليها٬ وللوصول إلى تحقيق هذه الأهداف
 الحفاظ عليهمالطرق طريقة تسمح ببيع منتجات المؤسسة٬ بناء علاقات مع زبائنها٬ إرضائهم و 

 .ة البيعيةه الطريقة تتمثل في القو  لمؤسسة٬ هذتنمية التحقيق الربح و 
طريقة الذين يعملون ب وظفينالمتعتبر مصلحة المبيعات وخدمة الزبائن في مؤسسة جازي وخاصة       

في هذه الشركة٬ كونها وسيلة  اأساسي ا٬ عنصر تها البيعيةالمتمثلون في قو  مباشرة مع زبائن المؤسسة و 
قوة  أهميةلى ف إالتعر   سيتم   ٬في هذا المبحث .هالتحقيق الربح ولبناء علاقة دائمة ومستمرة مع زبائن

تحديد مختلف  ٬صلحة المبيعات وخدمة الزبائن بهذه المؤسسةأنشطة ومهام مالبيع في مؤسسة جازي٬ 
 .يعملون بها نأنواع رجال البيع الذي

 
 أهمية قوة البيع في مؤسسة جازي: الأولالمطلب 

كما  .غنى عنهلم يعد لأي شخص تقريبا أصبح جزءا لا يتجزأ من حياتنا٬ و الهاتف النقال       
لهاتف النقال فوائد الهاتف النقال٬ أحدث هذه الفوائد التي ت  الكشف عنها هو أن ات عد دت

 ٬عاما 02إلى أكثر من  ٬ةالنقالة في البلدان المتطور  الهواتف يرجع ظهور . قتصادياايساعدنا على النمو 
مكانة مهمة في قطاع  تحتلوقت حتى تتموقع في هذه البلدان و د جعلها تأخذ الكثير من المترد  ظهور 

الثمن٬ مكالمات بأسعار  هواتف باهضة: هذا لأسباب متعددةقتصاد ككل و الإتصالات وفي الا
تصالات من بين أهم فاليوم يعتبر قطاع الإ ٬يدم هذا طويلالكن لم و  .غير ممتدةشبكة مرتفعة و 

قتصاديات الدول حيث إخترق الهاتف النقال أسواق معظم الدول المتطورة بمعدل االقطاعات في 
 .وصل إلى مئة بالمئة
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يعرف جااحا هائلا في ر بسرعة و ه من الممكن لهذا القطاع أن يتطو  أن  لا أحد ظن  ٬من ناحية أخرى  
الهياكل الأساسية أو : طيهامن الصعب تخكانت تبدو حواجز الدخول  ٬الواقع في .النامية البلدان

إجمالي الناتج المحلي للفرد الواحد ) قدرة شرائية محدودة ٬مية مرتفعةنسبة الأ ٬التحتية محدودة اتالبني
إضافة إلى  .أي أن ربحية هذا القطاع كانت غير مؤكدة هواتف نقالة ذات تكاليف مرتفعة ٬(منخفض

وفي  ستعداد للإستثمار في الرخصاقتصاد على دد كبير من الجهات الفاعلة في الالم يكن ع هذا
هذه  ٬لكن تجرأ البعضو  .(1)البنيات التحتية اللازمة لإنشاء شبكة هاتف نقال في هذه البلدان النامية

 .يهو حال الجزائر مع المتعامل جاز  كما  ٬ربحيتهالنظرة الجريئة قد أثبتت جااحها و ا
الشيء الوحيد الذي تأسف عليه شركة أوراسكوم إتصالات الجزائر اليوم بعد خمسة سنوات من  ̎

إذ سجل هذا  ٬تواجدها في السوق الجزائري هو عدم أخذها قرار الإستثمار في  هذه السوق مسبقا
حسان ̎ده المدير السابق لمؤسسة جازي أك  هذا ما  ٬(2) ̎البلد معدل نمو معتبر في مجال الإتصالات

 . نظمته جريدة المجاهد خلال مؤتمر  2006في  ̎قباني
من  % 93دت الإحصائيات أن معدل دخول السوق الجزائرية يمثل أكثر من أك   2011٬في نهاية 

 مة من طرف المتعاملين الثلاثة حيثهم مشتركون مع خدمات الهاتف النقال المقد  سكان البلد٬ كل  
 (3).تعتبر هذه النسبة مرتفعة

على كتساح هذه الأسواق و ا ية التي ساعدت هذه المؤسسات على ما هي العوامل الأساس ٬فإذن
الأساسية في الجزائر خاصة؟ من الضروري توفر  بعض المعايير النجاح في الدول النامية عامة و  تحقيق

 :هي إثنانللنجاح في هذا القطاع و 
 كيز أكثر ضافة إلى هذا التر الإب ٬بأسعار معقولةتناول الجميع و م يجب أن تكون في: الخدمة

 ٬على العروض مسبقة الدفع
 الخدمات في كل مكاناط البيع بهدف توفير كل العروض و تطوير شبكة واسعة من نق. 

                                                           
(1)- Francois-xavier ROGER, « Les facteurs clés de succes d’un opérateur de téléphonie mobile dans les pays en 
developpement », revue de Proparco, numéro 4, novembre 2009, 
http://www.proparco.fr/webdav/site/proparco/shared/PORTAILS/Secteur_prive_developpement/PDF/SPD4_PD
F/Fran%C3%A7ois-Xavier-Roger-Millicom-Les%20facteurs-cles-de-succes-d-un-operateur-de-telephonie-
mobile-dans-les-pays-en-developpement.pdf, consulté le 21 juillet 2011. 
(2)-   « OTA :2,2 milliards de dollars ont été investis en Algerie », 23 avril 2006, 
http://algerie.actudz.com/article919.html, consulté le 15 decembre 2010. 
(3)-  Hamid ABBASSEN , " Marketing mobile en algerie : un marché énorme à créér" , 
www.mobilealgerie.com/...algerie/3743-march-norme-crer.html, consulté le 01 avril 2012. 

http://www.mobilealgerie.com/...algerie/3743-march-norme-crer.html


 111                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 

فقد ساهمت  ٬مؤسسة جازي تعزز كل يوم مركزها القيادي كأو ل مقدم خدمات في السوق الجزائري
يرجع جااح هذه المؤسسة إلى جودة خدماتها  .حد  كبير في تحرير خدمة الهاتف النقال هذه الشركة إلى

فقد أظهرت دائما هذه الأخيرة رغبتها في أن تكون المتعامل المفضل  ٬ومن هذا المنطلق .العالية
 لهذاو ٬ بأفضل الأسعار العروضلخدمات و تحدي تجاوزته ببراعة من خلال تقديم أفضل ا .للجزائريين

 .والتقر ب من مشتركيها ٬الإبتكارالإبداع و : هذه الشركة على عنصرين أساسيين وهمافقد إعتمدت 
حيث ذكر هذا الأخير أربعة ٬ ي في مؤتمر نظمته جريدة المجاهدوهذا ما صرح به المدير السابق لجاز 

 أسباب رئيسية ساهمت في تحقيق جااح شركة جازي ـ
٬ المحاضر الذي حاول "حسان قباني"روا المتعامل جازي؟ سؤال طرحه لماذا الملايين من الجزائريين إختا

د أن هناك العديد من الأسباب التي ساهمت في جااح هذه الإجابة على هذا التساؤل٬ حيث أك  
خدمات تتوافق مع إحتياجات المواطنين وخدمات ما أفضل شبكة٬ أسعار مميزة٬ عروض و  :المؤسسة

 (1) :هيه المؤسسة يلخص في أربعة عوامل و اح هذعامة سر جا .الةبعد البيع فع  
 شرائها للرخصة٬ا مؤسسة جازي منذ دخولها السوق و الإستثمارات التي إلتزمت به 
  توسعها بفضل هذه الإستثمارات٬سرعة إنتشار الشبكة و 
 لمستوى المعيشي لسكانها متوسط٬ تنشط المؤسسة في بلد أين ا: الإبداع في سياستها التجارية

متناول الجميع٬ مع العلم أن أن الخدمات المقدمة في  رغم محدودية القدرة الشرائية٬ إلا  لكن و 
 . من زبائن شركة جازي هم زبائن يستعملون عروض الدفع المسبق % 90 من أكثر

 في كل وقت في البلدان النامية ثاني عامل لخدمات لكل الزبائن في كل مكان و يمثل ضمان توافر ا
لهذا يجب أن يتمك ن الزبون من شراء وقت و  .المتعاملين في قطاع الإتصالات رئيسي لنجاح

لهذا فعلى المتعامل أن و . تري المواد الغذائية الأساسيةالكلام أو الدقائق بسهولة كما لو أنه يش
من : لهذا عليه التركيز على أمرينو  .كية قبل كونه مقدم لتكنولوجيايعتبر نفسه بائع مواد إستهلا 

ة أخرى تطوير شبكة من جهاصة بالعلامة التجارية للمؤسسة و ضع إستراتيجية حقيقية خجهة و 
طوير شبكة واسعة من نقاط البيع والوكالات بهدف توفير كل منتظمة أي تتوزيع واسعة و 

نشر  هذا ما عملت عليه مؤسسة جازي من خلال اللجوء إلىالعروض والخدمات في كل مكان و 
مستقرون بالمؤسسة عملوا على تطوير شبكة توزيع يع متجولون و رجال ب توزيع مجموعة منو 

                                                           
(1)-   « OTA :2,2 milliards de dollars ont été investis en Algerie », 23 avril 2006, 
http://algerie.actudz.com/article919.html, consulté le 15 decembre 2010. 
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رجال بيع متخصصون  ٬للترويج لعروضها المؤسسة٬ رجال بيع يهتمون بالعمل مع نقاط البيع
كذا من خلال في كل الولايات و المنتشرة وكالات ال رجال بيع متواجدون بكل ٬بالبيع للمؤسسات

مستمر مع كل أنواع زبائن المؤسسة توفر لهم كل مراكز الإتصالات التي هي على تواصل 
على رجال البيع تجنب الوقوع في حالة نفاذ المخزون عند  .الحلول اللازمةالمعلومات و  ٬اتالخدم

إدارة شبكة التوزيع وفق إستهلاك و  flexyخدمة ا يخص الشرائح٬ بطاقات التعبئة و نقاط البيع فيم
 .وقت الإتصالات في المنطقة

ة البيع في مؤسسة جازي كونها أحد العوامل التي أد ت إلى تحقيق جااح هذه بت أهمية قو  وهذا ما يث
توفير هذه العروض في و  على بيع عروض المؤسسةعدت على توسيع شبكة نقاط البيع و سا المؤسسة

 تزداد أهمية هذه القو ة البيعية من خلال المهام التي تقوم بها أو التي سوف تقوم بها في٬ و أي مكان
من سكان البلد٬ إضافة إلى هذا  93%المستقبل مع العلم أن معدل دخول السوق قد وصل إلى 

فمع هذا التحو ل  .تحو ل من مرحلة النمو إلى مرحلة النضجنخفض معدل نمو قطاع الاتصالات و ا
التركيز أكثر الزبائن٬ و  ة البيعية خاصة فيما يخص بناء علاقات معزادت أهمية المهام التي تقوم بها القو  

ينفقون أكثر )  high valueالتي تسميهم المؤسسةالذين ينفقون الكثير من المال و  على الزبائن الحاليين
اظ على قاعدة مخلصة من الحفلعلاقات تعتبر أجاح الطرق لكسب و تطوير ا .(دج شهريا 4000من 

قلون رجال البيع المتنئن و ل مصلحة الزباهي الطريقة التي تستعملها هذه المؤسسة من خلاالزبائن و 
 .نقاط البيع٬ خاصة أن السوق وصلت إلى مرحلة النضجالذين يعملون مع المؤسسات و 

 هي عبر قوتها البيعية بناء علاقات شخصية معهمسة من خلال التقر ب من زبائنها و هدف المؤس
زيادة مبيعاتها حت للمؤسسة من هذه إحدى أفضل الطرق التي سمتحويل هؤلاء إلى شارين دائمين و 

هذا ما جعلها تصل إلى ستة عشرة مليون مشترك مقارنة بباقي وأد ت بها إلى كسب ثقة الزبائن٬ و 
التعامل مع ستة  ت  هذا التقر ب من خلال توسيع في شبكة توزيعها من خلالو  .لجزائراالمتعاملين في 

 .ولايات الوطن فتح وكالات بكلمدة و نقطة بيع معت  22500أكثر من موزعين حصريين و 
لأزمة التي مر ت بعد ا 0229مع إشتداد المنافسة خاصة منذ عام طو ر السوق في السنوات الأخيرة و مع ت

العمل على محاولة تغطية سوقها الإهتمام أكثر بقو تها البيعية و ٬ أد ى بهذه الشركة إلى "جازي"بها شركة 
تحقيق لاقات معهم بهدف إرضاءهم و ع بناءو  تغطية شاملة بهدف الوصول إلى كل فئات الزبائن٬

 ستعمال قو ة بيعيةهذه المؤسسة من ا هدف .ولاءهم كون هذه السوق قد وصلت إلى مرحلة النضج
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إسمها على صورتها و  الحفاظو خدماتها كونها وسيلة لتوزيع عروضها و هو الحفاظ على حصتها السوقية  
ت هذا ما سنراه في الفقراو  كونها وسيلة ترويجية خاصة بنقل رسالة إلى الجمهور المستهدف٬  في السوق

التي تأك د لنا مكانة هذه الوسيلة في الاحقة من خلال مختلف المهام والأهداف الموك لة لرجال البيع و 
 .هذه المؤسسة

اليوم لا يتعلق فقط بعملية البيع من سكان البلد يملكون هواتف نقالة٬ السؤال المطروح  93%اليوم٬ 
أحد التي تعتبر عن طريق جودة الخدمة المقد مة و  هذا الولاء يتم  . بل يتعلق كذلك بتحقيق ولاء الزبائن

من  .الربحيةة للحفاظ على النمو و مهم  لوفاء الزبون ونقطة قو ة مقارنة بالمنافسة و  العوامل الأساسية
في مؤسسة جازي هم مقدمي الخدمات٬ و  الخدمة بمستوى جودة محد دآداء أهم العناصر الداخلة في 

يعملون على توصيل  المستقرون بالمؤسسةرجال البيع المتجولون و كل يتمثل مقدمي الخدمات في  
 (1).العروض لكل فئات الزبائنالخدمات و 

ة من من جهة أخرى٬ بناء علاقات مع زبائن المؤسسة هي مهمة عملت دائما عليها هذه المؤسس
حيث  .المؤسساتا الأفراد و تقوم بها كل سنة مع أفضل زبائنهاللقاءات التي قامت و خلال مثلا 

٬ أين جمعت البلاد غربشرق٬ وسط و : في مناطق بثلاثة لقاءات  2011قامت هذه الأخيرة في سنة
الذي مسيري مؤسسة جازي مع مسؤولي زبائنها المؤسسات٬ هدفها كان مشاركة زبائنها في النجاح 

المستمر مع هذه المؤسسة الإشارة إلى الحوار الدائم و  مكل الزبائن المدعوون لهذا اللقاءلم تفته.حققته
آراء الزبائن هي أحد المحاور الأساسية اجات و لح المستمر صغاءالإ التأكيد أن  و  مهما كانت الظروف

عبر قو تها البيعية التي هي على  إلا الدائميتم  هذا الحوار لا و . (2)للإستراتيجية التجارية لهذه المؤسسة
هنا نلتمس مر ة و  .عبر مراكز الإتصالات٬ الوكالات ورجال البيع المتنقلونتواصل دائم مع هؤلاء 

كبير على فعالية هذا العنصر   يتوقف إلى حد   المؤسسة جااح ن  أ ذإ أخرى أهمية قو ة بيع مؤسسة جازي٬
 .البشري بالمؤسسة

 "جازي"ت وخدمة الزبائن في مؤسسة مهام مصلحة المبيعا: الثاني المطلب
مها الشركة٬ ومتابعة الطلبيات الخدمات التي تقد  و  عروضالببيع  ن المصلحة التي تهتم  تتكو        

مصلحة المبيعات المباشرة٬ مصلحة المبيعات غير المباشرة  :فروع والمتمثلة في ثلاثةوإرضاء الزبون من 
                                                           

 .الثالثسيتم التطرق أكثر إلى أنواع رجال البيع في مؤسسة جازي في المطلب   -(1) 
(2)-   « Djezzy organise trois événements pour terminer l’année en beauté », 28 decembre 2010, http://www.tsa-
algerie.com/communiques-de-presses/djezzy-organise-trois-evenements-pour-terminer-l-annee-en-beaute-
_134.html, consulté le 21 juillet 2011. 
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سنحاول في هذا المطلب تقديم بعض المعلومات فيما يخص أنشطة ومهام  .ومصلحة خدمة الزبائن
 .هذه المصالح وتحديد مختلف المصالح الفرعية العاملة بها

 : VSAT مصلحة المبيعات المباشرة ومصلحة  -1
 (Corporate Sales) :مصلحة المبيعات المباشرة -أ

الأعمال٬ المؤسسات٬  رجال)ين الزبائن المهنيهي مصلحة تجارية موجهة لخدمة  إن مصلحة المبيعات
 ٬ من خلالالإجابة عليهاو  حاجات المؤسساتفريق هذه المصلحة يعمل على إرضاء  (.الإدارات

المؤسسات  ص لأهم  تابعة والدعم المشخ  الممجموعة واسعة من المنتجات والخدمات وضمان  تقديم
 :اللجوء إلى مصلحتين فرعين تم  هذه المهمة٬ يلتحقيق و  .ذات الحسابات الكبيرة لدى مؤسسة جازي

 Commerciaux Corporate: رجال بيع المؤسسات -

 أربعةن من البيع للشركات٬ هذا الفريق البيعي يتكو  ن هذه المصلحة من رجال بيع مختصين في تتكو  
 : وهيدة مؤسسات محد  / في فئة زبائن وأمعين  ل واحدة منها متخصصة في قطاع سوقيفرق فرعية٬ ك

  منطقة وسط الجزائرفي الكبيرة ن المؤسسات ذات الحساباتن عون أو المسؤولو فرجال البيع المكل   -
Chargé de grands comptes centre. 

 ون أو المسؤولون عن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في منطقة وسط الجزائرفرجال البيع المكل -
(Chargé des Petites et moyennes entreprises centre(SME).) 

 .(Chargé de compte ouest) رجال بيع مسؤولون عن حسابات أو مؤسسات منطقة الغرب -

 .(Chargé de compte EST) عن المؤسسات الموجودة بمنطقة الشرق ونرجال بيع مسؤول -
 (:دعم رجال بيع المؤسسات) مصلحة دعم المبيعات الموجهة للشركات -
 :لدعم الفريق البيعي وهي الخاصة به فريق وظيفتهن هذه المصلحة من فريقين لكل تكو  ت

يعمل على تسجيل  ل مع كل المصالح الأخرى بالشركة٬وهذا الفريق يعم :فرع الدعم الإداري -
تشغيل مراقبة المخزون٬  صة بعروض٬ خدمات وحلول المؤسسة٬الطلبيات والإستعلامات الخا

هذا  .ل في البيعالبائعين لعملهم الأساسي المتمث  وهذا بهدف تحرير  .لخإ...الخطوط والحلول المباعة
 (.وسط٬ شرق وغرب)هيئات  ثلاثةن من الفرع يتكو  

للدعم التقني على جميع المستويات  هوهو فريق موج   :(Support technique) فرع الدعم التقني -
 تثبيت :دةل لدى الشركات إذا لزم الأمر لتلبية حاجات محد  والواجهات وهذا من أجل التدخ  
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 كل ما يتعلق بالعروض٬ الخدمات أو الحلول التي ت   .لخإ...٬ إصلاحباعة٬ ترتيبل المالحلو 
 (.غربو  وسط٬ شرق)هيئات  ثلاثةن من هذا الفرع يتكو   .تقديمها لزبائن المؤسسة

 :VSAT مصلحة -ب
 موثوقو  كمؤسسة إتصالات كاملة وكشريك قوي    OTAمهمة هذه المصلحة هي تعزيز صورة مؤسسة 

من  تقديم الدعم لهمو  رجال الأعمالو  فيه٬ قادرة على تقديم مجموعة من الحلول الكاملة للمؤسسات
لجأ ع هذه الحلول في السوق الجزائري تومن أجل بيع وتوزي .رالتطو  و  التنمية علىأجل مساعدتهم 

 .احقلام التطرق إليها ة بيعية متخصصة في هذا المجال وسيت  المؤسسة إلى قو  
 :مصلحة المبيعات غير المباشرة -2

 بيع وتسويق منتجات المؤسسةرة هو ضمان السير الحسن لعملية إن مهمة مصلحة المبيعات غير المباش
وذلك على نطاق وطني من أجل زيادة الحصة السوقية وفي نفس الوقت   نقاط البيععبر موزعي و 

ة لها كل من مصلحمن خلال الجهود التي تبذ ه المهمةإجااز هذ ويتم   .ف عليهموالتعر  المنافسين تحديد 
 .م المبيعاتالتوزيع ومصلحة دع

 :التوزيع مصلحة -أ
هذه  نوتتكو   رجال البيععن طريق موزعين و  وهي المصلحة التي تهتم بتوزيع عروض وخدمات المؤسسة

 :من فرعين وهما المصلحة
 :فرع الحسابات الكبيرة -

ة الذين هي متابعة كبار الموزعين الست الكبيرة مهمتهم تلحساباباوهم رجال البيع المتخصصون 
 :تمثلون فيالمنشطون على مستوى التراب الوطني و يالذين و "  جازي"يعملون مع شركة 

Moon Mobile ٬Direct ٬Novaphone ٬NMPI ٬Nomadic phone ٬Mobi one. 
شبكة التوزيع٬ هو تكوين٬ توجيه وتطوير الأساسي  ع٬ عملهلكل موز   ات مسؤول حسابتعيين ويتم  

د من في السوق٬ والتأك    مستمر ودائم لعروض ومنتجات المؤسسةيرضمان تغطية مثالية للسوق٬ وتوف
 .رةوضمان تحقيق الأهداف المسط   OTAكل الموزعين يحترمون الإجراءات التي وضعتها مؤسسة   أن  
 
 
 (:IPOS) فرع التوزيع لنقاط البيع -
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نقاط البيع الموجودة على النطاق الوطني٬ ويمكن ترجمة كل وهم رجال بيع متخصصون ومسؤولون عن  
 :مهمتهم في الواجبات التالية

يما يخص الأنشطة الترويجية٬ ين الذين يعملون في نقاط البيع٬ فنقل المعلومات وتكوين الموزع -
 .التعبئة والشرائحمة وكذلك كل تغيير يخص بطاقات العروض أو الخدمات المقد  

 .الزيارات اليومية لنقاط البيع الواجب القيام بها -

 .المنافسة الموجودة في السوقالمؤسسة و  أسعارو  كل منتجاتإعداد تقارير حول   -

 .وجودة على نطاق وطنيوالتغطية الم" جازي"إرسال تقارير حول جودة شبكة  -

 .البيع التي تعتبر مساعدة على البيعتوزيع الدعائم الإعلانية كالملصقات على جميع نقاط  -

 .يهاد من الأسعار المطبقة فالتأك  نقاط البيع و  ضمان تواجد كل العروض والمنتجات في -

مثلا فيما يخص الشرائح وبطاقة ) أخذ بعين الإعتبار كل طلبات وشكاوي هذه النقاط البيعية -
 (.التعبئة الموقفة أو المعيبة

 .تحسين فعاليتهم البيعية في نقاط البيع بطريقة واضحة ومساعدتهم على OTAإبراز منتجات  -
 :مصلحة دعم المبيعات -ب

عة وهي مصلحة مساعدة لنشاط رجال البيع المتخصصين في الحسابات الكبيرة أو في نقاط البيع الموز  
ن من تتكو   كذلك مساعدة لنشاط رجال البيع المتخصصين بالبيع للمؤسساتو  وطني٬على نطاق 

 :مصالح فرعية وهي كالتالي أربعة
 :فرع التقارير والتحاليل -

 :مهمتها هي
 .مباشرةغير جمع٬ تحليل ونشر البيانات الخاصة بمصلحة المبيعات المباشرة و  -

 .دراسة مختلف المعلومات والبيانات التي تجمعها يوميا على مستوى مختلف الهيئات -

 .دراستها وإرسال التقارير اليومية إلى المسؤولينمراجعة كل البيانات بطريقة منهجية٬  -

 (.الإجاازات والتوقعات)إعداد تقارير أسبوعية وشهرية  -

 .تلبية متطلبات كل المصالح فيما يخص البيانات التي تتعلق بالمبيعات -

 .تنظيم وإدارة التطبيقات وقاعدة البيانات الخاصة بالمصلحة -
 :ةفرع المالية والميزاني -
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 .كل المبالغ المتعلقة بالمبيعات التي حققتها المصلحةتسجيل وقبض   -

 والموزعين متابعة حركات المخزون الخاصة بالمنتجات الموجهة للمؤسسات والموجهة لنقاط البيع -
 .متابعة ميزانية مصلحة المبيعات غير المباشرةو 

 :فرع القنوات المدعمة -
المباشرة وغير وهي تضمن التنسيق بين جميع المهام٬ الأنشطة والمشاريع المتعلقة بمصلحة المبيعات 

 :المباشرة فيما يخص
 .التموين والمتابعة الدائمة واليومية للمنتجات الواجب بيعها -

 .إرسال الطلبات والعمل على متابعة المخزون بالتنسيق مع المصالح الأخرى -

 .لبات مصلحة ما بعد البيعبط المتعلقة بالهواتف النقالة والإهتمامإرسال الطلبات  -

(PLV) د من توافر الإعلانات في نقاط البيعالتأك   -
 .ومتابعة مخزونها(1) 

 .ضمان جميع عمليات الترميز لكل نقاط البيع -

 .(2)دعم فرق التوزيع في آداء مهامهم وكذلك الإهتمام بالطلبيات الخاصة بنقاط البيع والموزعين -

ضمان الخدمات اللوجستية والإدارية فيما يخص الفعاليات والأحداث التي تنظمها مصلحة  -
 .الإتصال بالنسبة لمصلحة المبيعات المباشرة وغير المباشرة

 .التنسيق مع مصلحة التسويق كل ما يتعلق ببعث منتوج جديد أو حملة ترويجية جديدة -
 :فرع الحوافز والتعويضات -

شرة وغير بين جميع المهام٬ الأنشطة والمشاريع المتعلقة بمصلحة المبيعات المباوهي تضمن التنسيق 
مصلحة المبيعات ) تحفيزية للقوى البيعية المباشرةوتنفيذ العمليات المباشرة فيما يخص تخطيط 

 (.مصلحة التوزيع ومصلحة مراكز الخدمات الخاصة بالمؤسسة) غير المباشرةو  (المباشرة
 :الزبائنمصلحة خدمة  -3

 :مصالح فرعية وهي كالتالي خمسةمن  المصلحة  ن هذهتتكو  
 :(CDS) مصلحة مراكز الخدمات -أ

لمؤسسة٬ تتعامل كل ولاية من ولايات الوطن٬ مرآة االمتواجدة في  " جازي"تعتبر مراكز خدمات شركة 
ض والخدمات لزبائن المؤسسة مهمتها هي تقديم العرو  .تستقبلهم في كل أيام الأسبوعمع زبائنها و 

                                                           
(1)  PLV : Publicité sur le lieu de vente.                              



 161                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 

وهذا (. لخإ..لشريحة٬ بيع منتوج٬ دفع فاتورة ايرغيت)م الخدمة لك التي تحتاج إلى تدخل مقد  خاصة ت
 .تحقيق الربح للمؤسسةدف تحقيق رضائهم وولائهم و به

 :مصلحة مراكز الإتصالات -ب
 :ن من وتتكو  

ستعلامات الصادرة من الإطلبات و الومهمته هي تسجيل مختلف  :مركز إتصالات الجمهور الواسع -
 . 7/أيام7و  05/سا05لمؤسسة حيث تعمل هذه المصلحة الأفراد ل عند زبائن

. 7/أيام7تعمل هذه المصلحة  :الكبيرة الحساباتسات و لمؤسزبائن االمركز إتصالات خاصة ب -
 .المؤسسةوحلول ستعمال عروض الإستعلامات الخاصة باطلبات و المهمتها هي الإجابة على 

ومهمته هي الإجابة على كل طلبات نقاط البيع  :خاصة بالموزعين ونقاط البيع مركز إتصالات -
 .والموزعين الذين يعملون على نطاق وطني

 :مصلحة الإئتمان والإحتجاز -ج
٬ مصلحة الأرشيف٬ مصلحة تشغيل الخطوط الجديدة المباعة :ن من المصالح الفرعية التاليةوتتكو   

تهتم بمراقبة إستهلاكات الزبائن وكل ما دة ٬ مصلحة الإحتيال التي الفاتورات الغير مسد  مصلحة 
تهتم بكل طلبيات الزبائن الراغبين في  التيمصلحة الحجز ٬ يتعلق بالإحتيال داخل أو خارج المؤسسة

 .شركةالإقاف خطوطهم وبالتالي إقاف معاملاتهم مع 
 :LOYALTY المصلحة الخاصة بإخلاص الزبائن -د

ة هدايا مقابل وفائهم م لهم عد  ه للزبائن الأوفياء٬ تقد  بتطوير وإدارة برنامج إمتياز الموج   مصلحة تهتم
 (.لخإ...ية٬ رسائل قصيرة٬ هواتف نقالةمكالمات مجان) المؤسسة ستعمالهم لخطوطوا
 :لمساعدةالمصلحة ا -ه

 :مهمة هذه المصلحة هي
مراجعة ومراقبة نشاط جميع و  خدمة الزبائن موظفي مصلحةآداء تحليل عملية تقييم إعداد و  -

د من أن كل السلوكيات تتفق مع الإجراءات المتعامل بها صلحة من أجل التأك  هذه المهياكل 
 .والعمل على التحسين المستمر  لجودة الخدمات التي تقد مها هذه المصلحة

معدات المستعملة و كالتطبيقات والبرامج )ضمان الدعم التقني لمختلف هيئات هذه المصلحة  -
 ...((الأجهزة الهاتفية٬ الفاكس٬)الصوت 
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 "OTA"بيع مؤسسة مختلف أنواع رجال : الثالث المطلب
ة ر، تعتبر القو  ستقرار والتطو  بالا كة للمؤسسات التي تهتم  ة المحر  زال العملية البيعية القو  تكانت ولا         

في في علاقاتها مع عملائها سواء الأفراد أو  جازيالبيعية أحد أهم الأنشطة التي تستخدمها مؤسسة 
إظهار هذه الأهمية التي توليها  ويمكن .رجال الأعمال والموزعين ،السوق المهني الخاص بالمؤسسات

لهذا النشاط من خلال عدد الموظفين الذين ينشطون في مصلحة المبيعات ومصلحة خدمة الزبائن 
 :وهذا ما نلاحظه في الجدول التالي

 في مؤسسة جازيدمة الزبائن عدد موظفي مصلحة المبيعات وخ   : (5-4)جدول 
مصلحة المبيعات  

 المباشرة
غير مصلحة المبيعات 
 المباشرة

  مصلحة خدمة الزبائن

  399 41 16 عدد عمال منطقة الشرق

  1283 79 48 عدد عمال منطقة الوسط

  334 37 19 عدد عمال منطقة الغرب

 2256 2016 157 83 العدد الإجمالي للعمال

 ستعمال معلومات خاصة بالمؤسسةاب من إعداد الطالبة: المصدر
عمال مصلحة المبيعات ومصلحة خدمة الزبائن يمثلون ما  الجدول أن  ما يمكن ملاحظته من هذا 

همية كبيرة في أن لهذه المصلحة أ هذا يعني من إجمالي عمال المؤسسة (0424من  5552) %55يقارب 
بين أيديها عنصرها ، فهي تمثل المؤسسة التي تضع بر أحد أقوى المصالح بهاكما تعت  ،هذه المؤسسة
بناء خدمات المؤسسة و و مع العلم، أن لهذه المصلحة مهمتان بيع عروض  .الزبونهو الأساسي ألا و 

 .علاقات دائمة مع زبائنها
موظف، مستقلة عن مصلحة المبيعات  02ا عل  الأكثر بهمصلحة التسويق التي نجد أن  نجدكذلك 

التسويق )أن هناك تواصل مستمر بين هاتين المصلحتين  إلىستقلالية، ورغم هذه الإ .وخدمة الزبائن
زبائن التي تعمل وهذا من خلال المصلحة المساعدة أو الداعمة لمصلحة المبيعات وخدمة ال، (المبيعاتو 

دة بنقل والمستمر مع مصلحة التسويق من أجل تطبيق المخططات التسويقية المحد   بالتنسيق الدائم
من رجال البيع ووكلاء مصلحة ومن جهة أخرى  من جهة عبر مسؤوليهم إلى رجال البيع المعلومات

 .إعدادها يوميا عبر التقارير التي يتم   إلى مصلحة التسويق خدمة الزبائن
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يمكن ، لرجال بيع المؤسسة الكافية م المساعدةتقد لا مصلحة التسويق ما يجدر الإشارة إليه أن  لكن و 
مقارنتها مع مؤسستها، المنافسة و  خدماتعروض و ل ضعفالنقاط قو ة و التحليل نقاط  مثلالها 
الميزة التنافسية تسمح لهم من جهة من التعر ف عل   رجال البيعتقديمها عل  شكل حجج لو 

، الشيء الذي لا تقوم المحتملينيين و عملية إقناع الزبائن الحالمن جهة أخرى تسهل لهم و  لمؤسستهم
خدماتها إلا  بعد يس لديهم معلومات حول المنافسة و لبيع ل، حيث أن أغلب رجال ابه هذه المصلحة

 .زبائنهمل همطريقة إقناعر عل  نشاطهم و هذا قد يأث  السوق، و بإحتكاكهم 
كل الأشخاص الذين لهم مهمة البيع أو ":اة البيع بأن  ق إلى مفهوم قو  التطر   ت  ، في القسم النظري

من خلال هذا  ".الزبائن أو تقديم خدمات ما بعد البيعل لزيارة المساعدة عل  البيع من خلال التنق  
ليس نوع واحد من القوى البيعية، بل  جازيالتعريف ومن خلال المطلب السابق، نستنتج أن لشركة 

 :ة أنواع والمتمثلة فيما يليعد  
 :قوة بيعية داخلية وخارجية -1
 :الداخليةالقوة البيعية  -أ

 .تصالاتلإمراكز امراكز الخدمات و  اة في المؤسسة وهم موظفو المستقر  ة البيعية وهي المتمثلة في القو  
  :الخارجيةالقوة البيعية  -ب

رجال البيع الذين يبيعون ) مصلحة المبيعات المباشرة :اأي رجال البيع المتنقلون وهم موظفو 
 .(رجال البيع الذين يهتمون بنقاط البيع) غير المباشرةو  (للمؤسسات ورجال الأعمال

 : تجاريالتأطير القوة بيعية مباشرة و -2
كل   جازي،ع في رجال بيع مؤسسة ملاحظته هو تنو   من خلال المطلب السابق لهذا المبحث، ما ت  

مصلحة المبيعات ومصلحة خدمة ) ما نلاحظه كذلك أن هذه المصالحمنهم له عمله الخاص به و 
 :تنقسم إلى قسمين( الزبائن

 :ة بيعية مباشرةقو   -أ
عروض المؤسسة، حيث  بالزبون النهائي أو بالوسائط، هدفها هو توزيع وتقديم تتصل التيأي 

حيث تأخذ  ،التي تظهر في عروض العملو ة تسميات لتحديد وظائف البيع عد   تستعمل شركة جازي
 :وهي كالتالي ة أشكال تدل عل  مهمة البائععد  
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 مستشار مراكز الخدمات/ وكيل  (Service center advisor/ Agent:) ستقبال، توجيه مهمته هي إ
وإقناع الزبائن، تسجيل كل طلبات وشكاوي الزبائن والعمل عل  بيع خدمات وعروض 

 .المؤسسة
 أنواع 3وهناك ، تصالاتلإمستشار مركز ا/وكيل: 

، ((Specialized call center advisor/Agentمستشار متخصص في مراكز الاتصالات/كيلو  .1
ل الخدمات بكل الزبائن الأفراد من حيث طلباتهم، شكاويهم، تقديم كهتمام عمله هو الإ

 .حتياجاتهم ورغباتهمما بعد البيع لهم حسب إ
 مستشار متخصص بنقاط البيع والموزعين ومراكز خدمات المؤسسة/وكيل .5

(Information POS and CDS advisor)، هو الإجابة عل  كل الطلبيات  عمله
 (.نقاط البيع، الموزعين ومراكز الخدمات)عند شركاء المؤسسة ستعلامات الصادرة من والإ

الإجابة  عمله هو :(Technical and PME advisor) مستشار متخصص بالمؤسسات/لوكي .3
عل  المكالمات التي يتلقاها من المؤسسات الصغيرة، المتوسطة والحسابات الكبيرة من أجل 

 الخدمات الملائمة إعلامهم، توجيههم وتسجيل كل طلباتهم والعمل عل  إرضائهم وتقديم
 .حتياجاتهملهم حسب إ

 لشركاتا مبيعاتممثل /مندوب (corporate sales représentative): هي تقديم وبيع  مهمته
 .العروض والخدمات التجارية للزبائن المؤسسات والبحث عن زبائن جدد

 المتوسطة ممثل حسابات المؤسسة الصغيرة و/مندوب SME account représentative)): مهمته 
 .هي البيع للشركات الصغيرة والمتوسطة والبحث عن زبائن جدد

  المهندس التجاريVSAT ( gineerSAT enVcommercial (: عمله هو البحث عن موزعين
 .VSATفي السوق وبناء علاقات مع زبائن المؤسسة الحاليين، يهتم فقط بالحلول  وشركاء جدد

  مندوب خاص بالتوزيع لنقاط البيع(POS distribution Représentative):  ين مهمته هي تكو
الخاصة بعروض  مها الشركةول كل العروض، الخدمات التي تقد  ونقل المعلومات لنقاط البيع ح

، تشجيع هؤلاء عل  بيع عروض المؤسسة ومتابعة تواجد هذه المنتجات لدى نقاط "جازي أفراد"
 .البيع
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لشركة ( داخلية كانت أم خارجية)ة البيعية المباشرة تقديمه، يمكن إظهار مهام القو   من خلال ما ت  
 :في الجدول التالي جازي

 "OTA"مؤسسةمختلف مهام رجال بيع             : (6-4) جدول  
وكيل مراكز  

 الخدمات
وكيل مراكز 
 الإتصالات

الممثل الخاص 
 بنقاط البيع

ممثل مبيعات 
 الشركات

 + +   البحث عل  زبائن جدد
 + + + + الزبائن إلىنقل المعلومات 

 +  + + تقديم خدمات ملحقة
 + + + + جمع المعلومات عن السوق

 +   + البيع
 من إعداد الطالبة :المصدر

 :فيما يخص يمكن إضافة ما يليا الجدول، من خلال هذ
 تقديم الخدمات الملحقة: 

يقوم رجل البيع المتنقل المتخصص بالبيع للسوق المهني بتسجيل كل الطلبات المتعلقة بالخدمات 
إلى المصلحة  ه كل هاته الطلباتالملحقة أو الإضافية التي يرغب الزبون الحصول عليها، ويوج  

تصالات الذين هم لإاالمساعدة التي تتولى هاته المهمة، عل  عكس وكلاء مراكز الخدمات و 
، لأن عملهم الأساسي ليس البيع بل تقديم خدمات ن عن تقديم هذه الخدمات الملحقةولو لمسؤ ا

 .ما بعد البيع
  قجمع المعلومات عن السو : 

 :هذه العملية بطريقتين تتم  
ن بها يعملو ( Application) لديهم تطبيقات: تصالاتلوكلاء مراكز الخدمات والإالنسبة ب -

نيت الخاصة بالمؤسسة، يقومون برفع كل المعلومات للمصالح انت يوميا موجودة عل  مواقع الأ
 ، المعنية للدراسة

جمعها عن طريق تقارير  يقومون برفع كل المعلومات التي يتم  : قلونتنل البيع المابالنسبة لرج -
 .إعدادها يوميا أو أسبوعيا يتم  

إجبارية عل  كل أنواع رجال البيع، فعليهم هذه المهمة أساسية و  من الضروري الإشارة إلى أن  
جمع كل المعلومات عن السوق فيما يخص الخدمات الأكثر طلبا، مختلف المشاكل التي تواجه 
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ا الزبون، الخدمات التي يرغب بهمختلف العروض و  دمات أو الشبكة،التي تخص الخالزبائن و 
رغبات الزبائن مهمة بالنسبة لهذه المؤسسة، مهما كانت المعلومة، وهذا ما يثبت أن حاجات و 

 .تسويقيال هاتوجه هذا ما يثبتو 
 العرض البيعي: 

توجيه : تصالات أن مهمتهم الأساسية هيرة إليه بالنسبة لوكلاء مراكز الإما يجد الإشا -
وإعلام الزبون، تقديم الخدمات ما بعد البيع وتسجيل الشكاوي، ولكن في الفتات الأخيرة 

كل وكيل إتباع    يرات فيما يخص عمل هؤلاء، حيث أصبح علي، تمت بعض التغ5442ومنذ 
بيع خدمة أو عرض من  ووالتويج ومحاولة إقتاح أ( démarche commerciale) منهجية تجارية

نتهاء من ، وهذا بعد الإرغبات الزبائن المتصلينحاجات و  مع ناسبتتعروض المؤسسة، بالطبع 
 .الإجابة عل  كل طلباتهم

باشر المبيع غير الباشر ولكن فعملهم ليس البيع الم ،نشاط مندوبي نقاط البيع ما يخصا فيأم   -
يقوموا بتوزيع منتجات المؤسسة عل  عكس وكلاء من خلال التأثير عل  نقاط البيع حتى 

مراكز الخدمات ومندوبي الشركات الذي عملهم الأساسي هو البيع المباشر، حيث يتحصل 
من الموزعين  بيع عل  منتجات المؤسسة ليس من عند مندوبي نقاط البيع ولكننقاط ال

 .الحصريين للمؤسسة
ئن المؤسسة ستعمال فرق بيعية هو التقر ب من زباالي هاته المصالح، هدفهم من خلال حسب مسؤو 

، محاولة تطوير حصتها في نفس الوقتو  .وبناء علاقات متينة ومستمر ة معهم ومحاولة المحافظة عليهم
يرى مسؤولي حيث  .السوقية من خلال العمل عل  إيجاد زبائن جدد من خلال عملية التنقيب

البيع أكثر لزبائنهم : ية ربحية عل  مدى قصير عليهم أو لاه للوصول إلى تحقيق تنممصلحة المبيعات أن  
سين طرق تح :سواق الحالية، ثالثاالأإيجاد زبائن جدد في : ، ثانياالحفاظ عل  حصتها السوقيةو  الحاليين

 .نفتاح عل  أسواق جديدةالا :أخيراالمحافظة عل  زبائنها، و 
 إيصالو  نقل نشر، رجال البيع لهم مهمةإذا ما تمعنا أكثر في مهام هؤلاء، نجد أن كل أنواع 

، وهذا ما يأك د لنا أن  هذه المؤسسة قد جعلت من هذه الوسيلة إقناعه بهاو  المعلومات إلى الزبون
 .التوزيعية، وسيلة إتصالية في نفس الوقت
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 : التأطير التجاري -ب
سهل عمل رجال التي توتتمثل في كل المصالح المساعدة لكل من مصلحة المبيعات وخدمة الزبائن 

مصلحة المبيعات المباشرة وغير المباشرة،  وليلمسؤ مسؤولي هاته المصالح، مع العلم أن  البيع، إضافة إلى
 :مهمة البيع لبعض زبائن المؤسسة

 نقاط ببعض أو  ةبالموزعين الحصريين للمؤسس يهتمون :مسؤولي مصلحة المبيعات الغير مباشرة
 .البيع

  والمشاريع  الأحيان بالبيع للحسابات يهتمون في بعض: المبيعات المباشرةمسؤولي مصلحة
 .الكبيرة

 : قوة بيعية خاصة بالمؤسسة وقوة بيعية منتدبة -3
 :ؤسسةذه المحيث أن له

خارجية كانت أم  ،ة بيعية مباشرةيرين لديها من قو  الموظفين الأجتتمثل في  :ة بيعية خاصة بهاقو   -أ
 .داخلية
الذين يعملون لديها ولدى المؤسسات  جازيتتمثل في شركاء مؤسسة : بيعية منتدبةة قو   -ب

 :ة البيعية من نوعينن هذه القو  الأخرى، مهمتهم هي بيع وتوزيع عروض وحلول الشركة، حيث تتكو  
 موزعين حصريين من جهة يهتمون ببيع وتوزيع  2لدى هذه المؤسسة : الموزعين الحصريين

منتجات من جهة أخرى الإهتمام ببيع و  .Nokia,samsung,sony ericson :کالهواتف النقالة  
 ."لأفرادا جازي"مؤسسة 

 عروض الخاصة بالمؤسسات، يحملون هؤلاء لقبال الذين يعملون عل  بيع الشركاء : 
Partenaires B2B, Partenaires IT Resellers (Partenaires solution Djezzy Entreprise). 

عل   جازيا تساعد مؤسسة ة مزايا أهمها أن  ة عد  ة البيعية المنتدبلهذه القو   أن  يجدر الإشارة إليه ما 
ة البيعية الخاصة ض القو  تحقيق مبيعاتها المتوقعة، ولكن لا يمكن لهذه الأخيرة أن تأخذ مكان أو تعو  
ما يمكن إستنتاجه لهذا و  .بالمؤسسة، من جهة لأسباب الخصوصية وسرية المعلومات الخاصة بالشركة

ة بيعية خاصة بها التي تعتبر النواة الأساسية لها الحفاظ عل  قو   بالنسبة لهذه المؤسسة عتبر من المهميأنه 
م فيها وتسييرها حسب أفضل من غيرها لها القدرة في التحك   تسمح لها بنقل وتطوير صورتها وشهرتها

 .هاتهاتوج  أهدافها و 
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بمصالح المبيعات  جازية البيعية المنتدبة مسؤولين يعملون بشركة لهاته القو   كما يجب الإشارة إلى أن  
د المباشرة والغير مباشرة هدفهم هو متابعة نشاط هؤلاء وتوجيههم حسب إستاتيجية المؤسسة والتأك  

 .ا المؤسسةبه أن كل الأمور تسير كما ترغب
 : للوصول إلى زبائنها جازييمكن أن نلخص في الشكل الآتي مختلف أساليب البيع التي تستعملها 

 "جازي"شركة  المستعملة في بيعالمختلف أساليب        :(2-4)الشكل    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .إعداد الطالبة :المصدر
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تغطية السوق تغطية شاملة، عبر كل ع في أساليب البيع المستعملة، وهذا بهدف ما نلاحظه هو تنو  
حتياجات الزبائن إ وسائل التوزيع الممكنة وتوفير كل منتجاتها في كل مكان وفي أي وقت وحسب

من نفس المستوى، ولا يقومون بنفس  اليسو  جازيوهنا نجد أنه صحيح، رجال بيع مؤسسة  .والسوق
عدد معين من  بحث الثالث، ولكن لهمالقدرات كما سنراه في الم العمل وليس لهم نفس المهارات و

 .بهانفس النوع التي عليهم القيام  المهام من
بتوزيع عروض وخدمات هاته  ونيسمحم يتخذه رجال بيع هذه المؤسسة فه مهما كان الشكل الذي

الإتصال المباشر مع مختلف أنواع زبائن و  غة الإنسانيةبي تسيطر عليه الصالأخيرة وكذلك نشاط ترويج
من خلال طريقة الكلام  المؤسسة إلى الزبائن عن جي دةصورة لمؤسسة هدفهم هو نقل المعلومات و ا

ولنجاح هذا النشاط  .إلخ..والتقديم، الأناقة، مدى التحك م في المعلومات المقد مة، طريقة التخاطب
المؤسسة التي دة، فكيف تمت هذه العملية في هذه بطريقة جي   تسييرهو  إعداده جازيعل  مؤسسة 

 مليون مشتك؟ 16تها البيعية لخدمه أكثر من ه قو  ستوج  
 

 "جازي"ة إعداد قوة بيع مؤسسة كيفي: الثالث المبحث
 جازيالأهداف الموكلة لرجال البيع لمؤسسة : المطلب الأول

ة للمصلحة مصدرها من الأهداف العام   جازية البيعية لمؤسسة تأخذ الأهداف الخاصة بالقو        
 :ا ذكر مثلاالتجارية، يمكنن

 الحفاظ عل  الحصة السوقية من خلال إرضاء الزبائن وتقديم العروض الملائمة لهم. 
 ية المؤشر الرئيسي للتنمية من خلال تحقيق رقم الأعمال السنوي المتوقعجعل الربح. 
   د عن المؤسسةنقل صورة جي. 
 ستاتجياتوالإع المعلومات عن السوق ونقلها للمصالح المعنية لضبط الخطط جم. 
كل بائع، من أجل تعيينها ل ة، إلى أهداف تنفيذية التي يتم  بعدها ترجمة هذه الأهداف العام   يتم  

 لمؤسسة ة البيعة المباشرةأهداف القو   داخل المؤسسة ويمكن تلخيص ماصة بهالخ المهمة مالتحديد له
 (1):في الجدول التالي جازي

 

                                                           
لكن كان من الصعب الحصول عل  أهداف دقيقة كونا معلومات خاصة  عل  شكل كمي قابل للقياس، أن تصاغ في إطار زمني، و يجب عل  الأهداف أن تكون واضحة و( 1)

 .قد تأثر عل  نشاط المؤسسة وسرية لدى المؤسسة لا يمكن التصريح بها و



 772                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 "OTA"أهداف رجال بيع مؤسسة                   : (7-4)جدول    
 كل شهر  الأهداف الواجب تحقيقها ل البيعنوع رج

دقائق وهذا خلال  3تعدى ة زمنية لا تقدر ممكن من المكالمات في مد   أكبر الإجابة عل - وكلاء مراكز الاتصالات
 .يوم/مكالمة 104إلى  134سا ونصف أي ما بين  7: يوم عمل يقدر ب

عدد  = المكالمات المتلقاةعدد : تصالات حيث يجب أن يكونتسجيل كل أسباب الإ-
 (. les raisons d'appels) تسجيلها تصالات التي ت  أسباب الإ

 .تسجيل كل شكاوي زبائن المؤسسة بطريقة صحيحة لتفادي رفض المصالح المعينة-
 .الشكاويتخفيض نسبة -

في أغلب )ستقبال وخدمة أكبر قدر ممكن من الزبائن خلال ساعات عمل محددة يوميا إ- (1)وكلاء مراكز الخدمات
 (.سا8الأحيان 

 .وبطاقات التعبئة FLEXY د من خدمة ع عدد محد  يب-
 ".Allo"و" جازي"د من شرائح أو بطاقات بيع عدد محد  -
 .وعروض المؤسساتد من عروض الدفع المؤجل بيع عدد محد  -
 .تخفيض نسبة الشكاوي-

 .شهر كلBusiness control " "  و" Business"د من خطوط بيع عدد محد  - ممثلي مبيعات الشركات
 .إلخ...،Black Berry،FAX  ،VSATهواتف : د من حلول الشركة کبيع عدد محد  -
 .تنقيبالقيام بزيارات -
 .زيارات في اليوم 14عن  لا تقل  ا د من الزيارات يومي  القيام بعدد محد  -
 .تحسين العلاقات مع الزبائن تطوير و-

يدع   وممثلي نقاط البيع 
المنطقة  منشط: كذلك ب

 Animateur de)البيعية 

zone) 

 .يوم/زيارة 15: نقاط البيع يقدر حاليا ب من زيارة عدد معين-
 .القيام بزيارات تنقيب-
 .البيعتطوير و تحسين العلاقات مع نقاط -
 من دالمنشط، مع التأك  بهم  عبر نقاط البيع الذين يهتم   شهريا د من الخطوطد  محتشغيل عدد -

 .غلةقد تمت من الخطوط المش ل مكالمةأن أو  
 (2) (.PLV)توفير الإعلانات في كل نقاط البيع-

 .من إعداد الطالبة :المصدر 
دة عن المؤسسة لزبائنها نقل صورة جي   :ة أهمهاأن لكل هؤلاء أهداف نوعية متشابه مع العلم

مة، طريقة م في المعلومات المقد  ولأسواقها من خلال طريقة الكلام والتقديم، الأناقة، مدى التحك  
                                                           

 
 .عدد الزبائن الذين يزورون هذا المركز من شهر لأخر، حسب نشاط المركز و الكمية للوكلاء من وكالة لأخرى و تختلف الأهداف -(1)

(2)
-PLV: Publicité sur le lieu de vente. 
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مراقبتها  نشاط المؤسسة في تحقيق أهدافها الكمية، يتم   ر عل تأث  كل هاته المعايير  .لخإ..التخاطب
مكافأة أو صيل، أين يتقاض  رجل البيع تفكثر المبحث الثالث بأيمها شهريا، كما سنراه في ا وتقييومي  

 .عمولة مقابل النتائج التي حققها والجهود التي بذلها
ما يلاحظ من خلال الجدول أن لرجال البيع المتجولون هدف هو القيام بزيارات تنقيب من أجل 

هذا ما ير محددة، و هدف غير دقيق حيث أن عدد الزيارات اللازمة غ .البحث عل  زبائن جدد
 .إستفاذ منه رجال البيع لأن البعض منهم لا يهتم بهذا الهدف و يركزون عل  الزبائن الحاليين فقط

سهولة الوصول إلى و مكانية ووكلاء وكذا مسؤولي المصالح حول إمن خلال سؤال مختلف مندوبي 
وتحقيقها  الممكن الوصول إليهاا أهداف واضحة من التأكيد لنا أن   تحقيق هذه الأهداف شهريا، ت  

لها  ذ يبتيحسب الجهود الولكن ليس كل شهر ذلك حسب الظروف الداخلية والخارجية للمؤسسة و 
 .كل رجل بيعي
كونا من بين   ،ائن فخورين بالعمل بهاته المؤسسةخدمة الزبوكلاء مصلحة المبيعات و و معظم ممثلي 

من أهمها  مقارنة بالمؤسسات الأخرى أكبر المؤسسات الأجنبية بالجزائر توفر لهم العديد من الإمتيازات
بعض من رجال  من خلال المقابلات التي تمت مع  لكنو  .أجر ثابت معقول يتقاضونه كل شهر

م قد يمثلون أن  و الأخيرة  هم في تحقيق أهداف هاتهلهم دور م أن  لا يعلمون  هممعظمالبيع، وجد أن  
 .لمؤسسة، كل منهم موج ه نحو أهدافه الشخصيةميزة تنافسية ل

 ج التي حققتها المؤسسة مقارنة بالمؤسسات المنافسة لها مباشرة المتمثلة في مؤسسة يمكن تلخيص النتائ
 :ة في الجدول التاليين، الحصة السوقينجمة فيما يخص عدد المشتكموبيليس و 
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              النتائج التي حققتها مؤسسة جازي مقارنة بمنافسيها         :(8-4)جدول 
 موبيليس نجمة جازي 

 2009 النتائج المحققة خلال سنة 
 10.079.500 8.032.682 14.617.642 عدد المشتكين

 29.4 % 25 % 45.6 % الحصة السوقية

 2010النتائج المحققة خلال سنة 
 9.446.774 8.245.998 15.087.393 المشتكينعدد 

 28.8 % 25.2 % 46 % الحصة السوقية

 2011النتائج المحققة خلال سنة 
 10.280.098 8.658.105 16.490.690 عدد المشتكين

 29.18 % 24.01 % 46.81 % الحصة السوقية

  .الخاص بالمؤسسة نيتانت موقع الأ باستعمال من إعداد الطالبة :المصدر
في تزايد مستمر من سنة إلى حصتها السوقية عدد مشتكي مؤسسة جازي و  ما يمكن ملاحظته أن

عروض هذا راجع للجي دة، و  خاصة التجاريةى هذا يعني أن سياستها التسويقية المتبعة عامة و أخر 
 شرائح المؤسسة في كل مكانتوفر شبكة ممتازة مقارنة بالمنافسة و  الخدمات المقدمة بأسعار معقولة،و 

المتوسط لكل زبون أو رقم الشهري لكن ما يجدر الإشارة إليه أن  الدخل و  .أي شبكة توزيع واسعة
في تراجع مستمر من سنة إلى أخرى  (1)تحققه المؤسسة مع كل زبون ال الشهري المتوسط الذيالأعم

 :كما يبينه الجدول الموالي
 الأعمال الشهري المتوسط التي تحققه المؤسسة مع كل زبونرقم          :(9-4)جدول 

 2011 2010 2009 2008 2007 السنة

تحققه  لذيال الشهري المتوسط ارقم الأعم
بالدينار الجزائري  المؤسسة مع كل زبون

ARPU   
914.25 891.9 724 721 668.9 

 .الخاص بالمؤسسة نيتانت مواقع الأ باستعمال من إعداد الطالبة :المصدر
الدخل الشهري المتوسط لكل زبون عل  المؤسسة تقديم خدمات ذات قيمة مضافة من أجل الرفع في 

أكثر و بالتالي دفع  الاستهلاكجديدة إضافة إلى باقي الخدمات المقدمة، التي سوف تدفع بالزبون إلى 
                                                           

 
(1)

-ARPU : revenue mensuel moyen par abonnée. 
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بهدف  ه الخدمات المضافةزيادة عل  هذا، عل  المؤسسة العمل عل  التعريف بهذ .مصاريف أكبر
لاء عل  كون هؤ   أو القوة البيعية من بينها رجال البيع مختلفة طرق باستعماليتم هذا جلب الزبون و 

هذا و  .الخدمات الملائمة حسب كل زبون تقديمتواصل دائم مع زبائنها ومن الممكن لهم تشخيص و 
في ؤسسة من زيادة في رقم أعمالها و ممكانة هذه الوسيلة  كونا طريقة تسمح للما يزيد من أهمية و 

 . أرباحها
 

 "جازي"حجم القوة البيعية لمؤسسة هيكلة و : المطلب الثاني
تسهيل عملية المراقبة والمتابعة لهي تغطية السوق تغطية شاملة،  جازيشيء لدى شركة  أهم   إن        

فية توزيع توضيح كي اول في هذه الفقرةسوف نح .عل  أنشطة هؤلاء وكذلك تجنب تكرار الأعمال
 :مندوبي ووكلاء المؤسسة عل  كامل النطاق الوطني

 :مراكز الخدمات -1
 :الاتعدد الوك -أ 

ب من كل زبائنها الموجودين في كل أنحاء الوطن، حيث قامت عل  التقر   جازيعملت شركة  لقد
الوطن، وكالة  بتوزيع العديد من مراكز الخدمات عل  نطاق وطني، إذ تتوفر في كل ولاية من ولايات

 .وكالة 85ة وكالات لخدمة الزبائن، عددها هو أو عد  
زائر العاصمة، بجوكالة  10: أكثر من وكالة في الولايات الكبرى حيث نجد جازيلقد وفرت شركة 

وهذا راجع إلى كثافة السكان في هاته المناطق  .ت بولاية وهرانوكالا 5ثلاثة وكالات بقسنطينة و
 .هدفها هو التقر ب أكثر من سوقها
بجاية، تلمسان، شلف، سطيف، أم البواقي، باتنة، ميلة، عنابة، : بالإضافة إلى وكالتان بكل من

 .معسكر، بليدة، تبازة، بويرة، عين الدفلة، ورقلة، مسيلة، جلفة
 .بتلك الولاية مين أو غير المقيمينالمقي زبائنالكل وكالة تهتم بخدمة 

في   كافيةل  النطاق الوطني تعتبرع ةععدد الوكالات الموز   حسب مسؤولي مصالح خدمة الزبائن،
أن العديد من زبائن المؤسسة  ،لكن ما يجدر الإشارة إليهو  .الوقت الحالي لخدمة أغلبية زبائن المؤسسة

بائن الز  اصة في جنوب البلاد أين يتوجب عل خ هذابة في الوصول إلى تلك الوكالات و يجدون صعو 
  .قطع مسافات كبيرة للوصول إليها
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 :أنواع الوكالات -ب 
 :هناك نوعان من مراكز الخدمات

( الجزائر، قسنطينة ووهران) كل مراكز الخدمات المتواجدة بالولايات الكبرىوهي  (: أ) مراكز فئة (1
 :تنظيمها كالآتي يتم  مساءا و  النصفو  الثامنة صباحا حتى الثامنة تعمل من

 المشرف عل  المركزsuperviseur    شراف عل  كل أنشطة المركز مهمته هي الإ ،لوهو المسؤول الأو
 .وهو كذلك مسؤول عل  كل رؤساء الفرق الموجودين بالوكالة

  قائد أو رئيس الفريقteam leader  ن من عدد من المستشارينيتكو   هو المسؤول عل  فريق. 
 .50المستشارين في هذا النوع من المراكز قد يصل إلى  عدد

 :صباحا حتى السادسة مساءا وهي منظمة كالآتي ن التاسعةهذه المراكز تعمل م(: ب) مراكز فئة (5
شراف عل  نشاط الوكالة ويلعب دور رئيس الذي دوره هو الإ superviseurالمشرف عل  المركز 

 .7إلى  2عدد وكلاء المراكز هو ما بين  .الفريق
من إجمالي عمال  %13يمثل حوالي  ، ماوكيل لخدمة الزبائن 520ن مراكز الخدمات إجمالا من تتكو  

 :عة كالآتيوهي موز   خدمة الزبائن،مال مصلحة المبيعات و من إجمالي ع %55و  المؤسسة
 ز الخدمات على المناطق الجغرافيةمراك يتوزيع  وكلاء أو مستشار      : (8-4) الجدول   

 إجمالي غرب وسط شرق المنطقة الجفرافية
 517 128 220 169 وكلاء مراكز الخدمات

 47 17 15 15 كبار وكلاء مراكز الخدمات

    564 

 .المؤسسةب خاصة  وثائق من إعداد الطالبة بإستعمال: المصدر  
 باستعمالالعملية  إليهم المؤسسة حيث تتم  من المهم تحديد حجم أو عدد الوكلاء الذين ستحتاج 

 (1).دة تعمل بها الشركةتقنيات محد  
حول كيفية تحديد عدد الوكلاء   الموجودين بولاية قسنطينةولينلمسؤ من خلال سؤال المصالح المحلية وا

 نتائجالم يقيبت يقوم من فتة إلى أخرى و مشرف، وجدنا أن كل مسؤول أالذين تحتاج إليهم المؤسسة
عتبار العوامل المستشارين، حيث يأخذ بعين الإ د بذلك أهمية توظيف أو زيادةويحد  وكالته المحققة في 

 :التالية

                                                           
 .تعتبر معلومات سرية المستعملة لتحديد حجم القوة البيعية كون المصالح المعنية بهذا الأمر متواجد بجزائر العاصمة وصعوبة الحصول عل  معلومات حول التقنيات -(1)
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 الأهداف المسطرة والمبيعات المتوقعة في المراكز. 
 كانية في تلك المنطقة أو الولايةالكثافة الس. 
 عدد الزبائن المتواجدون في تلك الولاية. 
 عدد الزيارات اليومية للوكالة. 
   الزبون ةة اللازمة لخدمنتظار في الوكالة والمد  ة الإمد. 
 للوكلاء التوقعات فيما يخص العطل السنوية والمرضية. 

بتحديد العدد المناسب من المستشارين، ستتمكن المؤسسة من تقديم نوعية خدمات ذات جودة من 
 .كزا ة في المر المطو ل نتظارالاتفادي أوقات زبون و خلال أخذ كل الوقت اللازم مع كل 

 :تصالاتلإمراكز ا -2
ة مع زبائن المؤسسة، كونا الواجهة ابعة والحفاظ عل  علاقة خاصالهدف من هذه المراكز هو مت

تصالات، كل مركز ه المؤسسة عدد معقول من مراكز الإر هذحيث توف، "OTA" لمؤسسة الأمامية
عدا مراكز بجزائر العاصمة، ماة متواجد هاالزبائن أو بتقديم خدمة معينة، كل  يهتم بفئة معينة من 

 :حيث نجد( 777) الجمهور الواسع اتصالات
 ن بالجزائر العاصمة لتغطية منطقة الوسطمركزا. 
 مركز بقسنطينة لتغطية سوق الشرق. 
 مركز بوهران لتغطية سوق الغرب. 

 . م كل أنواع الخدماتد  يقيخدم كل الزبائن الأفراد و ( 777)هذا المركز أنمع العلم 
ب المؤسسة من مسؤولي هذه المصلحة، تعتبر لامركزية هذه المراكز أمرا مفروغ منه، فهو يقر  حسب 

 :زبائنها إذ تسمح ب
  الهاتف النقالتها كأفضل موظف بقطاع مكان العمل لكل الجزائريين وبالتالي تعزيزتوفير فرص 

 .بالجزائر
 تقديم الخدمات في حالة ظهور عطل استمراريةالتقنية، فهي توفر  يةتأمين المرافق والبنايات التحت 

 .طبيعية كوارث أوفي أحد مواقع المؤسسة بسبب حوادث  أو مشكلة
( غربو  وسطشرق، ) ، مراجعة هذا التقسيم للمناطق2010سنة في  د ت  ه قما يجد الإشارة إليه، أن  

تصالات جزائر العاصمة، ن المكالمات الذي يؤثر عل  نشاط مركز إوهذا راجع إلى الضغط الكبير م
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دة يتلق  المكالمات من كل أنحاء الوطن وليس من منطقة محد  ( 777)حيث أصبح كل مركز من مراكز
 .وهذا في حالة وجود ضغوط مكالمات في مراكز أخرى

 كز الخاصة بنقاط البيع، المر (777)كزا مر  :ة للمكالمات المتمثلة فيالمستقبل الاتصالاتمراكز  اختيار ت   
التي مهمتها إضافة إلى الإجابة  ،(788) كز الخاصة بالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة والكبيرةوالمر ( 041)

 (1).منتجات إضافية لهؤلاء أوبيع خدمات إقتاح أو عل  طلبات الزبائن، محاولة 
من إجمالي  %48وكيل لخدمة الزبائن، ما يمثل حوالي  304 عل جازي إجمالا  اتصالاتمراكز  عدت

        :خدمة الزبائن، وهي موز عة كالآتيمصلحة المبيعات و  من إجمالي عمال %15عمال المؤسسة و 
 توزيع وكلاء مراكز الاتصالات على المناطق الجغرافية       :(9-4)الجدول  

 إجمالي غرب وسط شرق المنطقة الجغرافية
عدد وكلاء مراكز الإتصالات الخاصة 

 الموزعين بنقاط البيع و
 
- 

 
17 

 
- 

 
17 

عدد وكلاء مراكز الإتصالات الخاصة 
 بالمؤسسات

 
- 

 
16 

 
- 

 
16 

عدد وكلاء مراكز الإتصالات الخاصة 
 بالجمهور الواسع

 
74 

 
170 

 
63 

 
307 

    340 

 .من إعداد الطالبة بإستعمال وثائق خاصة  بالمؤسسة: المصدر   
في مراكز الإتصالات فهي تأخذ بعين  مؤسسة جازيج إليهم قبل تحديد عدد الوكلاء الذين تحتا 

 :خدمة الزبائنمصلحة مسؤول وهذا حسب ، التاليةعوامل العتبار الإ
 الأهداف المسطرة المتوقع تحقيقها. 
   من المكالمات المتلقاة في أقل وقت ممكن %84الإجابة عل  الأقل عل. 
  لظار مطو  تنبعد الإتخفيض عدد العملاء الذين يتخلون عن المكالمات. 
 التوقعات فيما يخص العطل السنوية والإجازات المرضية. 
 عدد زبائن المؤسسة بمناطق شرق، وسط وغرب البلاد. 
   اها المركز كل يومعدد المكالمات التي يتلق. 

                                                           
مراكز لإرسال كذا  تصالات خدمة الإنتنت، و، مراكز إ(444) متيازكز إتصالات خدمة إإضافة إلى تلك المراكز التي تستقبل المكالمات نجد مرا ": جازي"مع العلم أن لشركة -(1)

 .المكالمات لتسديد الفاتورة أو مراكز التسويق الهاتفي
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 :مصلحة المبيعات المباشرة -3
 :تقسيم المناطق البيعية -أ 

سابات الحثل في مؤسسات ذات تتم ،دةتتخصص هذه المصلحة كما سبق ذكره في قطاعات محد  
هذه  ا، حيث نجد أن  أعماله طة، مهما كان مجال نشاطها أو قطاعوالمتوس المؤسسات الصغيرة الكبيرة،

 :نه الجدول التاليالجغرافي كما يبيالمعيار  باستعمالس م سوقها إلى مناطق بيعية المؤسسة تق
 لمصلحة المبيعات المباشرةالتقسيم الجغرافي          : (10-4)الجدول 
مصلحة المبيعات المباشرة  

 بالشرق
مصلحة المبيعات المباشرة 

 بالوسط
 مصلحة المبيعات المباشرة بالغرب

 
 
 

 الولايات

: ولاية و هي 17تهتم ب 
قسنطينة، سكيكدة، برج 
بوعريريج، تبسة، جيجل، قالمة، 
خنشلة، سوق أهراس، واد 
سوف، بسكرة، الطارف، 
عنابة، ميلة، باتنة، أم البواقي، 

  .سطيف ومسيلة

 :ولاية و هي 15تهتم ب 
جزائر العاصمة، بليدة، 
بومرداس، تبازة، تيزي وزو، 
بويرة، عين الدفلة، مدية، 
بجاية، جلفة، لغواط، غرداية، 

 . تمنراست و ورقلة، تقورت 

 :ولاية و هي 16تهتم ب 
وهران، تلمسان، البيض، بشار، 
أدرار، تندوف، مسثغانم، شلف، 
سيدي بلعباس، تيارت، غليزان، 
 سعيدة، معسكر، تسمسيلت،

 عين تموشنت و النعامة  

 .من إعداد الطالبة بإستعمال وثائق خاصة  بالمؤسسة: المصدر 
لكل رجل بيع  بمنحمصلحة المبيعات المباشرة بمنطقة الشرق، والغرب تقوم  أنما يجدر الإشارة إليه، 

المنافسة في ة أو تواجد مدى شد   ،تهاعتبار خبرته ومهار أو أكثر ينشط فيها وهذا أخذا بعين الإولاية 
 .تلك الولاية ومدى إمكانية تحقيق الربح فيها

 جازيهذا الفريق البيعي بمنطقة الغرب والشرق متخصص في بيع عروض، خدمات وحلول مؤسسة 
ا بالنسبة أم   .مهما كان مجال أعمالها ،الصغيرةالمتوسطة و لكل المؤسسات ذات الحسابات الكبيرة، 

 :نجدفلوسط البلاد 
 دة، بالبيع لفئة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والموزعة عل  مناطق جغرافية محد   تم  هفريق ي

 .هافي أكثر ينشط أوحيث لكل رجل بيعي ولاية 



 722                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 وهذا حسب القطاع الذي (1)الحسابات الكبيرة أوم بالبيع لفئة المؤسسات الكبيرة ت  هفريق ي ،
زبائن حسب فئة الم وليس حسب مكان تواجدها، أي تقس   تنشط فيه هذه المؤسسات

 (2).حسب المعيار الجغرافيو 
 :المبيعات للشركات في الميدان وداخل المكتب نشاط مندوبي -ب 

يعمل عل  المحافظة عليها من خلال البيع للزبائن الحاليين  زبائن بيع حافظةكل رجل م ليقد  
ومن  .زبائن جددا للحصول عل  وتطويرها عن طريق زيارات التنقيب التي يقوم بها يومي   ،خدمتهمو 
إلى  25من تقريبا ن رجل بيعي حافظة زبائن تتكو  أن لكل نجد  ،تقديمها لنا المعلومات التي ت   لالخ

يصل  إلى أنهذا في بداية مسيرته المهنية ويمكن أن يزداد عدد الزبائن بهذه الحافظة حساب و /زبون 75
 5أكثر من ) لة في هذه الشركةة مطو  بالنسبة لرجال البيع الذين لهم خبر حساب /زبون 154إلى مثلا 
 .(سنوات
 :بكل ما يتعلق بة المبيعات المباشرة حلمصلالمصلحة المساعدة  تهتم   بهذه الحافظات، يتعلقفيما 
 وتحديثها مع الوقت( أعمالقطاع  أومعيار جغرافي )خلق حافظة زبائن حسب التقسيم المتبع. 
   عدد الحسابات الموجودة بها، عدد : ر كل حافظات زبائن رجال البيع من حيثمتابعة تطو

، مدى ستدادالال الحسابات، العائدات المحققة، معد   أقدميةالخطوط بكل حساب، مدى 
 (لخإ...تطور الحسابات،

 تسليط الضوء عل  فرص البيع المتاحة من خلال تحليل هذه الحافظات. 
   اقتناءأو زيادة في عائدات الحساب،  انخفاضسابات من خلال ر الحتنبيه المسؤول حول تطو 

 .لخإ...يدةعدد كبير من الحلول أو الخطوط الجد
  ة الحسابات الغير نشطةتنشيط رجل البيع لزيار. 

 :أنملاحظته فيما يخص نشاط رجال البيع  الأمر السلبي الذي ت  
 ن كثيرا بعملية منهم يهتمون أكثر بالزبائن الحاليين الموجودين بحافظة زبائنهم ولا يهتمو  القدماء

مراقبة  راجع لعدمالسلوك هذا و  .تحقيق هدفهم الشهري رغبتهم هي، التنقيب لتطويرها
 .عل  مراقبة النتائج المحققةتركيزهم فقط المسؤولين لنشاط هؤلاء و 

                                                           
 .تحقق معها رقم أعمال جد معتبر و ،خط مع جازي 1744:لها تقريبا،"    ONA الديوان الوطني للتطهير" من بين المؤسسات الكبيرة لشركة جازي نجد مؤسسة  -(1)

 .من إجمالي رقم أعمال المؤسسة %05، حيث تحقق منطقة الشرق حوالي  SEACO, COOJAL , CNAS:أهمهاالحسابات الكبيرة بمنطقة شرق البلاد 
 .مختلف قطاعات الأعمال التي تعمل عليها مؤسسة جازي في وسط البلاد: (01)لحق رقمالم -(2)
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 يثبتوا مهاراتهم في السوق وهذا يؤثر  أنبعد  لهم حافظة زبائن إلا  م قد  مندوبي البيع الجدد، لا ت
 .دة كل شهرتحقيق أهداف محد  مجبرون عل  هؤلاء  كون عل  نشاطهم ومعنوياتهم

البيع، يقوم هذا الأخير بنقل كل المعلومات والنتائج التي وصل  كل الزيارات التي يقوم بها مندوب  بعد
 (1) :و أسبوعيا حسب رغبة المسؤول، نجد بهذا التقريرإليها عل  تقرير يرسل يوميا أ

 سم المسؤول عنها ومنصبهقمها، إوانا، ر ، عنالتي زارها سم الشركةإ. 
 عل  الزبون وتحليل إحتياجاته، للتفاوض، ف تعر  لاتنقيب، لا) نوع الزيارة التي قام بها المندوب

 (.ختتام العملية البيعيةأو لإ
 ملاحظته عند الزبون، المنتجات التي يستعملها، عدد عماله،  كل ما تتم  : الملاحظات

 .لخإ...، نشاط المنافسةتهميولا
إرسال هذا التقرير كل ناية أسبوع إلى المسؤول المباشر، الذي يقوم بنفسه إلى إرساله لمصلحة  يتم  

 : الدعم أو المصلحة المساعدة تقوم هذه الأخيرة ب
  كل( خطوط وحلول مباعة)المحققة في المنطقة التي يعمل بها إعداد تقرير خاص بالمبيعات 

 (.رسله إلى المسؤول المباشر لرجال البيعت) أسبوع، كل شهر، كل فصل وكل سنة
 تحديث المعلومات عل  قاعدة البيانات للزبائن الحاليين أو المرتقبين. 
 تهيئة وتحليل قاعدة بيانات كل حافظة زبائن لكل مندوب بيعي. 
  وإرسال قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن المرتقبين لكل مندوبي البيع حسب قطاع تحديث

 .الأعمال أو حسب المنطقة الجغرافية
عدم القيام بها مع رجال البيع هي  النقطة السلبية التي يجب الإشارة إليها من خلال الجولات التي ت  

لذي يقضيه هؤلاء في عملية البيع إلى بالوقت ا ع المختصين بالشركاتمندوبي البي مسؤولي مبالاة
 .يرفع في مبيعات الشركة حيث نعلم أن البيع هو النشاط الوحيد الذي .التنقلو جانب المهام الإدارية 

تخفيض الوقت الذي يقضيه في الواجبات لذي يقضيه رجل البيع مع زبائنه و ، زيادة الوقت امنطقياو 
 .الإدارية لها أثر مباشر عل  المبيعات

 
 

                                                           
 .تقرير الزيارات التي يملئه مندوب بيع مصلحة المبيعات المباشرة: (02)الملحق رقم   -(3)



 722                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 :مخطط ومسار الزيارات -ج 
  القيام بها مع  التي ت  البيعية فيما يخص مخطط الزيارات ومن خلال المقابلات الشخصية والزيارات

قوم بإعداد مخطط الزيارات ي كل رجل بيعي أن   التوصل إلىفقد ت   المسؤولين،بيع و ال مندوبي
وتنظيم وقته كما يراه مناسبا، دون  كل رجل بيع عليه إعداد  ،ولينلمسؤ حيث حسب ا .لوحده
شيء هو تحقيق  أهم   .الحكم الذاتي لديهممن ميزة الإستقلالية و هذا ما يزيد ، و وللمسؤ تدخل ا

لكن تأثر و  .التنظيم المتبع ن نحو النتائج مهما كانن موجهو و لمسؤولا أغلبية المبيعات، أي نجد أن
وبالتالي يؤثر عل   داجي   لا يعرف السوقد، كونه يهذه عل  مندوب البيع الجد طريقة العمل

مسؤولوا مصلحة المبيعات لا إضافة إلى هذا، يجدر الإشارة إلى أن  .النتائج التي سيحققها
روح ت البيع و ، يعتقدون أن تقنياإعداد جولاتهل  تنظيم زياراته و فريقهم البيعي ع ونيساعد

 .(عن البائع المولود يبحثونأي ) لدى الممثل يوم توظيفه تتواجديجب أن  القيادة هي مهارات
 .الخبرة اكتسابمع و  مع التدريبتطويرها مع الوقت و  فالمهارات يتم  ، غير أن هذا خاطئ

 كل واحد يعمل وينظم عمله بالطريقة الا يتبع هؤلاء مسارا محدد: فيما يخص مسارات الزيارات ،
أن مندوبي البيع لا  ،ملاحظته ولكن ما ت   .قيق أهدافهة والتي تساعده عل  تحالتي يراها مناسب

( المبلغ غير محد دو  كون المؤسسة هي التي تتكفل بتكاليف النقل والسفر) يبالون بتكاليف السفر
نجد هذه الظاهرة و الربح  انخفاضالتكاليف و  ارتفاعؤثر عل  تكلفة الزيارة وبالتالي ي قدوهذا 

 .مندوبي البيع الجدد خاصة في 
من إجمالي عمال  %41تقريبا ، ما يمثل ممثل 38لشركة جازي إجمالا  ات المباشرةمصلحة المبيع تعد  

فعدد عمال هذه المصلحة ضئيل  .خدمة الزبائنمن إجمالي عمال مصلحة المبيعات و  %1.7المؤسسة و
ة فئمع  إلا   كونا تتعاملو   نسبة من المبيعاتبرأهم مصلحة كونا تحقق أك تعتبر هذه المصلحةلكن و 

 .الصغيرةالمتوسطة و  المؤسسات الكبيرة،
، إذ خاصة بشرق البلاد ،هذه المصلحة ة البيعية غير كافي وهذا حسب مسؤولييعتبر حجم هاته القو  

وصل  قد عل  النطاق الوطني ولاية مع العلم أن  عدد المؤسسات 17لا يمكن لثمانية رجال بيع تغطية 
زون مندوبي بيع هذه المصلحة يرك   التقسيم جعل هذا .من مليون مؤسسة كثرإلى أ 2011في ناية سنة 

يجعلهم يهملون نوعا فاظ عل  الحصة السوقية للمؤسسة و حالي ا عل  خدمة الزبائن الحاليين بهدف الح
 .ما عملية التنقيب، وهذا ما قد يفسح المجال للمنافسة من أجل الزيادة في حصتها السوقية
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، وكذا ممثلي المؤسسات الصغيرة الشركات يمكن تلخيص في الجدول التالي عدد ممثلي مبيعات
 :والمتوسطة كالآتي

 عدد ممثلي مبيعات الشركات                    : (11-4) لجدو   
  غرب وسط شرق المنطقة الجغرافية

  6 17 6 ممثلي مبيعات المؤسسات
  3 4 2 ممثلي المؤسسات الصغيرة و المتوسطة

 38 9 21 8 الإجمالي

 .وثائق خاصة  بالمؤسسة باستعمالمن إعداد الطالبة : المصدر 
 :مصلحة المبيعات الغير مباشرة -4

ات المؤسسة بهذه ر منتجتوفد من التأك   يع من خلال العمل عل مندوبي هذه المصلحة بنقاط الب يهتم  
، (PLV) خلال توفير الإعلانات في أماكن البيعمن ، بيعهاالنقاط البيع ومساعدتهم عل  توزيعها و 

 .ه النقاط البيعيةهات ل المعلومات حول كل المنتجات لمسؤوليتكوين ونق
، قامت المؤسسة بتقسيم المنطقة إلى ثلاثة مناطق بيعية من الزبائن ولضمان تغطية شاملة لهذه الفئة

حيث  .عليها مصلحة المبيعات المباشرة نفس تقسيم الولايات التي تعمل ، غرب ووسط،شرق: هي
قد يصل عدد  ية التي يهتم بها،يجمع فيها كل النقاط البيع ،لكل مندوب، قاعدة بيانات خاصة به

  Flexyأغلبهم يهتمون بخدمة  ،نقطة بيعية 844نقاط البيع في قاعدة بيانات واحدة إلى أكثر من 
وتشغيل الخطوط المباعة وهم  OTAنتجات م مهمتهم الأساسية هي بيع ،هممن بين 544فقط ونجد 
 .ا المناطق البيعيةزون عليها منشطو  يرك  الفئة التي

في حالة وجود عدد كبير  يمكن أن ينشط هذا الممثل في ولاية واحدة أو في منطقة محد دة من الولاية،
  .من نقاط البيع

 ؟زياراتهم المندوب الخاص بنقاط البيع نظيكيف 
  بإعداد برنامج الزيارات الواجب القيام بها( يوم الخميس)كل ناية أسبوع هذا المندوب  يقوم 

البرنامج قائمة نقاط  التحديد في هذا يتم   ."IPOS":تدع  الأسبوع المقبل، وهذا عل  تطبيقة
 .يوم/ زيارة 15حيث لا يجب أن تقل عن  البيع التي سيقوم هذا المندوب بزيارتها،

م يعملون عل  أن   ،القيام بها مع هؤلاء المندوبين من خلال الزيارات التي ت   ما يجدر الإشارة إليه
الأخير بزيارة منطقة وع، يقوم هذا كل يوم أو كل أسب .منطقتهم البيعة إلى مناطق صغيرة تقسيم
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لوقت ومن جهة أخرى ، من جهة عدم تضيعة امن أجل ة، قد تكون حي أو قرية أو بلديةمحدد  
 .تنظيم أعماله

  في ناية كل يوم، يقوم منشط المنطقة بتسجيل ونقل كل الملاحظات والإجراءات المطبقة وكذا
إرساله يوميا إلى مدير  تقرير يتم   ، عل اتبعهاتيجية التي ستاالإل إليها من خلال النتائج التي توص  
 :ن هذا التقرير من المصلحة، يتكو  

منتجات  مهما كانتحاليا المنتجات التي تباع في السوق  :ن منتقرير ناية اليوم ويتكو   (1
، خذة مع نقاط البيعالإجراءات المت  ، (إلى الأقل مبيعا من الأكثر مبيعا) المنافسة وأالمؤسسة 

 .افسيهاناصة بالمؤسسة أو بمالخالملاحظات الميدانية 
المشاكل الخاصة ، زيارتهم تعدد نقاط البيع التي تم  أي  :ملئ سجل نشاط نقاط البيع (5

عدد ، منشط المنطقة في اليوم من عند نقاط البيع استقبلهاعدد المكالمات التي ، بالشبكة
تقديمها لنقاط  عدد العقود التي ت   ،جمعها وإرسالها لمصلحة تشغيل الخطوط العقود التي ت  

 .البيع
 (.يهابمنافس أو جازي: اصة بالخ) مختلف الأسعار المطبقة في السوق (3
ستاتيجية أو الإلتعديل  من طرف مدير المصلحة هادراستها وتحليل هاته التقارير والنتائج يتم  كل 

 .تطبيق إجراءات تصحيحية
التي تظهر في  دبكل نقاط البيع الجد إضافة إلى هذه الزيارات يجب عل  منشط المنطقة أن يهتم  

 .بها ينشطالتي  المنطقة
 بنقاط البيع حسب المناطق البيعيةعدد المندوبين المتخصصين      : (12-4)الجدول  

  غرب وسط شرق المنطقة الجغرافية
  7 10 15 مندوبي نقاط البيع

  16 18 8 كبار مندوبي نقاط البيع
 74 23 28 23 الإجمالي

 .وثائق خاصة  بالمؤسسة باستعمالمن إعداد الطالبة : المصدر
تفرقة  ت   قد ههذا الحجم غير كاف لتغطية كل السوق، حيث نجد أن  لى أن  من الضروري الإشارة إ

، يقومون هم لمندوبي البيع ينالمباشر  ينوتوزيع قاعدة بيانات بها عدد معين من نقاط البيع عل  المسؤول
 .ة البيعية وعدد المندوبين غير كاف حاليام القو  هذا يعني أن حج .نقاط البيعل كذلك بزيارات
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أو مباشرة، يجب أو عدد مندوبي مصلحة المبيعات غير مباشرة  حجم المصلحة، لتحديدحسب مدير 
 :عتبار العوامل الأساسية التاليةالأخذ بعين الإ

  ليهاإصول و النتائج المراد الالأهداف المسطرة و. 
   رهاالمبيعات المحققة في المنطقة ومدى تطو. 
 مدى تغطية المنطقة البيعية. 
   رها في المنطقةتواجد المنافسة وتطو. 

المستنبطة من الجداول الأربعة، نجد أن  الحجم الإجمالي للقو ة البيعية من خلال المعلومات السابقة و 
من إجمالي عمال المؤسسة،   % 25رجل بيع، ما يمثل حوالي  1000بهذه المؤسسة يصل إلى أكثر من 

سسة المؤسسة، من جهة نستنتج أن المؤ هذا ما يزيد من أهمية هذه الوسيلة البيعية بالنسبة لهذه و 
ين، تكاليف الأجور، المكافآت، التكو : تسيير هذه القوة البيعية فيما يخصتستثمر مبالغ كبيرة لإدارة و 

السفر، مع العلم أننا لم نتمكن من التحصل عل  المبلغ الدقيق المستثمر في هذه القوة البيعية النقل و 
نوعية حجم المؤسسة، عدد زبائنها و  هود كبير من رجال البيع عد استعماليرجع  .بالتحجج بالسرية
 .الخدمات المقد مة

 
 "OTA"نظام الأجور والمكافآت المطبقة في مؤسسة   :المطلب الثالث

موضوع والذي يعتبر موضوع حيوي بالنسبة لكل عمال المؤسسة عامة ورجال البيع  إن أهم        
ة البيعية ووكلاء مصلحة خدمة الزبائن خاصة هو موضوع الأجور والمكافآت التي تتقاضاها القو  

ما كان ه كل  حيث نعلم أن   .اونالتي يحقق والأهداف التي يقومون بها للمؤسسة مقابل الأعمال والمهام
 .ما زاد نشاطه في تحقيق أهدافهالبيع محفزا، كل  رجل 

 :حيث نجد أنه، نظام واضح وصريح لكل رجال البيع جازييعتبر نظام الأجور بشركة 
   بعد كل شهر، حيث تتغير هذه الأجور  م لكل موظف بمؤسسة جازي أجر ثابت يتقاضاهيقد

 .كل عامل  بها سب نوع العمل والمهام التي يقوممن مصلحة لأخرى وهذا ح
 إضافة إلى هاته الأجور الثابتة: 

طق البيعية عل  علاوة تصالات وكذا منشطي المنامراكز الإو  وكلاء مراكز الخدماتيتحصل  (1
لحساب هذه العلاوة و  .أشهر، مقابل النتائج المحققة خلال هذه الفتة ثلاثةكل أو مكافأة  
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ل التقييم الذي تحصل عليه معد  ، الدخل الذي يتقاضاه العامل كل شهر :عتبارلإيأخذ بعين ا
 .أو العطل التي أخذها الموظف ياباتالغعدد ، (نسبة مئويةعل  شكل ) خلال الثلاثة أشهر

لمؤسسات الصغيرة، المتوسطة والكبيرة عل  عمولة كل لبيع لالمتخصص باالمندوب يتحصل  (5
كل منتوج أو عرض تتمثل هذه العمولة في نسبة من   .هاثلاثة أشهر مقابل النتائج التي حقق

من الهدف  % 54كما يتحصل رجل البيع عل  هاته العمولة في حالة ما إذا وصل إلى  .باعه
 .المسطر له

يمثل الأجر الثابت نسبة كبيرة من نظام الأجور المطبق في هذه المؤسسة مقارنة بالمكافآت والعمولات 
يع في تحقيق أهدافهم، إذ يعلمون جهود رجل البا، هذا يأثر عل  عمل ونشاط و التي يتحصلون عليه

 .  أن الأجر الشهري مضمون مهما كانت النتائج المحققة
 يريسد لتهذه المؤسسة أن تتبع نظام جي   عل  ،جازية البيعية المستعملة في شركة مهما كان نوع القو  

وبالتالي الرفع في لوصول إلى الأهداف المسطرة وبذلك تحسين إنتاجية كل بائع هاته الأخيرة من أجل ا
 .المبيعات

 
 "جازي"مؤسسةبيع كيفية تسيير قوة  :الرابعالمبحث 

بكل الأمور التي  الاهتمام جازية تكاليفها، عل  مؤسسة ة ولتغطيلتحقيق المبيعات المسطر       
إتباعها يجب مهمة و  ة البيعيةالبيعية، ولهذا تعتبر كل مرحلة من مراحل عملية تسيير القو   تهاتتعلق بقو  

 .بعناية
 " OTA"كلاء مؤسسةو مندوبي و وتوظيف  اختيار :ولالأ المطلب

 البائع الصحيح يعتبر عامل حاسم في نجاح مشروع المؤسسة، خاصة أن الظروف التنافسية، اختيارإن 
 .قد جعلت عملية البيع أمرا صعبا

 :حسب ترتيب تنازلي،أهمهاللأسباب التالية وكلاء جدد مندوبين و إلى توظيف  جازيمؤسسة تحتاج 
  المغادرة الطوعية لموظفيها إلى مؤسسات أخرى خاصة في ولاية جزائر العاصمة مقارنة بالولايات

يف بهذه الولاية مقارنة رص التوظقسنطينة ووهران، وهذا راجع إلى وجود العديد من فكالأخرى  
هذا راجع لنوع العمل الذي تظهر خاصة في مراكز الإتصالات و  الطوعية هذه المغادرة .بالآخرين

لتقديم أفضل الخدمات،  فهذا النشاط يتطلب بذل جهود كبيرة .ز بالضغط الدائميقومون به يتمي  
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مستمرة، الرغبة في المساعدة  ، حماس مستمر، أي القدرة عل  إظهار وبطريقةالاستقبالأفضل 
 .الوقت يؤثر عل  معنويات هؤلاء الوكلاء بخدمة الزبون وهذا مع والاستمتاع

 ي في نفس المصلحة من وكيل أو مندوب إلى مسؤول، أو التغيير في لسلم الوظيفالتقية في ا
 تصالات الجمهور الواسعإمن مراكز : ل إلى مصلحة أخرى مثلاوالتحو   والانتقالمنصب العمل 

وهذا  (.041) البيع والموزعين بنقاطأو ( 788) تصالات الخاصة بالمؤسساتإلى مراكز الإ (777)
أو ، جدد عمال يفمة وهذا ما يدفع بالمؤسسة إلى توظخاصة بولاية جزائر العاص الأمر يتم  

أو مصالح  إلى مصلحة المبيعات الغير مباشرةتصالات والخدمات يمكن التغيير من مراكز الإ
 .أخرى

  لمصلحة المبيعات المباشرة أو غير المباشرةالرغبة في الحصول عل  مهارات جديدة خاصة بالنسبة 
تبحث عن ) ليس من داخل المؤسسةالتي عادة ما ترغب في أن يكون التوظيف خارجي و 

 (.للعمل أكثر أشخاص محفزين
  توسيع السوق أو نشاط المؤسسة عل  المستوى الوطني أو عل  مستوى جهوي أو في ولاية من

 .الولايات 
 ع القوانين الداخلية للمؤسسة ن من تحقيق أهدافه أو لعدم إتبا يتمك  كون هذا الأخير لم : الطرد

 .غلب الأحيانفي أ
 :سياسة التوظيف المتبعة -1

دة عن مؤسستها والعمل عل  خلق محيط تهتم بإعطاء صورة جي   جازيولا تزال شركة  لقد أعطت
لق المرشحين وخمن جهة أخرى جلب أفضل مريح للعمل من أجل التأثير عل  موظفيها من جهة و 

من جمع طلبات التوظيف عبر الطرق  جازي مؤسسة الرغبة في العمل بهذه المؤسسة، حيث تمكن
 :التالية من الأكثر شيوعا إلى الأقل

   دفعها في المقرات الأساسية بالجزائر، قسنطينة ووهران أو بمراكز  أغلب الطلبات عفوية، يتم
قد " نشاطهامؤسسة في مجال أكبر  " الإتصالية ما يجعلنا نستنتج أن سياستها الخدمات وهذا

 .نجاحهاحققت 
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 ت للشركة وهولال موقع الإنتنمن خ:www.djezzy.com" "الطلبات العفوية: له فقرة تدع  ب 
((candidatures spontanées،   ارة بها  ستمن ترك بطاقة معلوماته وكذلك ملئ إن المرشح ميتمك

 .لخإ...مستوى تعليمهشخصية، خبراته، كل معلوماته ال
 التي تدع  ب ،إعلانات في مراكز خاصة بالتوظيف من خلال وضع :ANEM (لوكالة الوطنية ا

  .(للتوظيف
 والموظف الذي  عن طريق التوظيف الداخلي وذلك بإرسال بريد إلكتوني لكل موظفي المؤسسة

 5442عام  جازي في مؤسسةدراسة قامت بها  أثبتتلكن و  .ن يرسل ملفهيملئ الشروط يمكن أ
ا يخص عمليات التوظيف هناك نقص في الشفافية فيم أن   ،ؤسسةالم بهذهحول ظروف العمل 

رأي عمال المؤسسة في التوظيف  المرشحين اختيارو  انتقاءهذا خاصة في مرحلة الداخلية و 
 .الداخلي

 بجزائر العاصمة،  كل سنة  تم  من خلال المعارض التي تشارك فيها المؤسسة، معارض التوظيف ت
ل بجلب أفضطلبات التوظيف وبالتالي السماح  من لمؤسسة من جمع عدد كبيرلتسمح 
 .SIRRAAالمعرض الدولي للتوظيف بالجزائر : مثال .المرشحين

  تهتم شركة ،5442منذ ف :المعاهدالتوظيف من خلال اللجوء إلى الجامعات و OTA" " بالجامعات
التعليم من خلال  مهمة جانبإلى  .مة، وهران وجزائر العاص قسنطينة :المعاهد المتواجدة بو 

 لطلاب جامعة قسنطينة، وهران وجزائر العاصمة في مصالح الشركةالقيام بتبصات توفير فرص 
 (1) .احتياجاتهتوظيف هؤلاء حسب إو ( م هذه التبصات إلا للممتازينلا تقد  )
شخص  1544توظيف  ت   5414في سنة  حيث، تصالات في الجزائرل موظف بقطاع الإأو   جازيتعتبر 

التقنية والفكرية  توظيفهم هو من جهة مهاراتهم القاسم المشتك بين هؤلاء الذين ت  ، في جميع المجالات
ح الفريق التعاون، النشاط، رو ) جازينضمام كامل لهؤلاء فيما يخص قيم مؤسسة إرى ومن جهة أخ

 (2).(...أو الجماعة، الإبداع،
 :"OTA" حتياجات التوظيف بمؤسسة إتحليل  -2

تهم البيعية من فتة لأخرى بتحليل نتائج وأداء قو  ( المبيعات وخدمة الزبائن) يقوم مسؤولوا كل مصلحة
 :تها البيعية أهمهافيها دراسة معايير عديدة حول مدى فعالية قو   جتماعات أين يتم  وذلك خلال إ

                                                           
(1)-"BYNATNA", Magazine d' OTA, n°02, automne 2009, p.18. 
(2)-"DJEZZY, premier employeur du secteur des télécoms en Algérie", http://www.tsa-algerie.com/communiques-
de-presses/djezzy-premier-employeur-du-secteur-des-telecoms-en-2010_144.html, consulté le 21 juillet 2011.  
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والتي تسمح لهم  .لخإ...ة المنافسةمدى شد   العدوانية التجارية،ر المبيعات، و وتطو  نم ،تغطية السوق
عرض  ا عل  نطاق وطني أو عل  نطاق جهوي أو لتوزيع منتوج أوبتحديد الحاجة إلى التوظيف إم  

تعريف عام للوظيفة، المهام : ن منو  حول عمليات التوظيف تتك كل الإعلانات التي تتم   .ددمح
البرامج التكوينية المتبعة رف و المعا ،هارات الواجب توافرها في المرشحالمتطلبات والمالواجب القيام بها، 

 .وخبرة المرشح
 مندوب بيع متخصص)ة، لمختلف الوظائف يمكن إظهار في الجدول الموالي، مختلف الملامح المهم

والمهارات  وكذا مختلف الصفات ،(تصالاتلإا وأبنقاط البيع، وكيل مراكز الخدمات  وأبالمؤسسات 
 :الواجب توافرها في المرشح

 "OTA" ة بيع مؤسسة الملامح والصفات التي يجب توافرها في قو   فمختل: (13-4)الجدول 
 الخبرة المهنية التكوين و الصفات التي يجب توافرها المهام المسندة له إسم المنصب

مندوب خاص 
 بالمؤسسات

البحث عن زبائن جدد حسب قطاع  -
 .أعمالهم

 .تطوير الحسابات الحالية للمؤسسة -
 .تحضير العروض البيعية -
 .ضمان تسديد الفاتورات -
 .نقل ملفات الزبائن للمصالح المعنية -
 .ضمان الإستخبارات التنافسية -
 .خدمات المؤسسة بيع عروض و -
ضمان نقل المعلومات من السوق نحو  -

 .المصالح المعنية
للمؤسسات  ضمان الزيارات اليومية -

 .ذات الحسابات الكبيرة
المشاركة في تطوير الحلول التي تقد مها  -
 .حتياجات الزبائنؤسسة حسب إالم
عارض المندوات و الفي تنظيم والمشاركة  -

 .تصالاتالخاصة بمجال الإ
 .إعداد التقارير اللازمة -

م في اللغة العربية متحك   -
اللغة الإنجليزية و  والفرنسية
 .مستحبة

قادر عل  القيام بتنقلات  -
 .ورحلات

 .دةيملك ثقافة عامة جي   -
 .دمظهر جي   -
نشط، له القدرة عل   -

 .التواصل الجيد
يمتلك تقنيات البيع  -

 .والتفاوض
 .د في التعبير اللفظيقدرة جي   -
 .روح المبادرة روح الفريق و -

م في تطبيقات متحك   -
 .الإعلام الآلي

دة لسوق معرفة جي   -
المؤسسات حسب كل قطاع 

 .أعمال
 دة لمنتجاتمعرفة جي   -

 .جازي
 .دراسات عليا في التجارة -
 ثلاثةخبرة من سنة إلى  -

سنوات في مجال المبيعات 
 .المباشرة

مندوب 
حسابات 

المؤسسات 

البيع للزبائن و  ددالبحث عن زبائن ج -
 .الحاليين

 .خاصة بهذه الفئةيعية تحضير عروض ب -

 .إمكانية التنقل -
 .دةثقافة عامة جي   -
 .دمظهر جي   -

دة لهيكلة معرفة جي   -
 .المؤسسات الجزائرية

د في مجال مستوى جي   -
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الصغيرة 
 والمتوسطة

 .االقيام بعدد معين من الزيارات يومي   -
ضمان نقل المعلومات من السوق إلى  -

المصالح المعنية لتحديث قاعدة بيانات 
 .الزبائن عبر التقارير

 .ضمان نقل المعلومات حول المنافسة -
نقل كل المعلومات التي تخص آراء  -

 .الزبائن
وتطوير  ضمان وفاء الزبائن الحاليين -

 .إيرادات المؤسسة
 .نقل ملفات الزبائن إلى المصالح المعنية -

 .نشط -
م في تقنيات البيع متحك   -

 .والتفاوض
م في اللغة العربية متحك   -

 .نجليزية مرغوبةو الإ والفرنسية
القدرة عل  التواصل مع  -

 .الآخرين
 .المبادرة روح -
دة عل  التعبير قدرة جي   -

 .اللفظي
 

 .الإعلام الآلي
 .دراسات عليا في التجارة -
 ثلاثةخبرة ما بين سنة إلى  -

سنوات في مجال البيع 
 .المباشر

فهم جي د للسوق  -
 .الجزائري

وكيل مراكز 
الخدمات 
ومراكز 

 .تصالاتالإ

إقناع الزبائن من و  النصح، توجيه تقديم -
جل إرضائهم وضمان المتابعة الدائمة أ

 .لهم
الزبائن من خلال إتباع  استقبال -

الزبائن فيما يخص منتجات أو  واحتام
 .خدمات المؤسسة

تسجيل كل إحتياجات الزبائن فيما  -
 .يخص منتجات أو خدمات المؤسسة

مخزون  ه المالي وعنصندوقمسؤول عن  -
فيما يخص ) منتجات المؤسسة الخاص به

 (.مراكز الخدماتوكلاء 
 إعداد تقارير خاصة بالأعمال التي يتم   -

 .القيام بها يوميا

 .جاد في العمل ومسؤول -
 .السرية في العمل -
تسيير  قادر عل  إدارة و -

 .الضغط
 .دة عل  التعبيرقدرة جي   -
 .حضور مثالي -
درة عل  التواصل مع الق -

 .الآخرين
 .دبلوماسي -

د في مجال مستوى جي  -
 .الإعلام الآلي

م في اللغة الفرنسية متحك  -
 .نجليزية مرغوبةو الإ والعربية

دراسات عليا في التجارة، -
 .و ما شابهتسيير أ

لا تقل عن سنة في  خبرة-
بالنسبة ) الزبائنخدمة مجال 

 (لوكلاء مراكز الخدمات
 

منشط 
 طقةالمن

 .إعداد مخطط زيارات أسبوعية -
ضمان تواجد الإعلانات الخاصة  -

بالمؤسسة في نقاط البيع من خلال 
 .التعامل مع الموزعين

ل المعلومات حول و نقضمان تكوين  -
 .منتجات المؤسسة إلى نقاط البيع

 ةير وتحديث قاعدة البيانات الخاصيتس -
 .بنقاط البيع الذين يعمل معهم

 .القيام بزيارات يومية -

 .د للوقتتسيير جي   -
 .تسيير الضغوط إدارة و -
م في تقنيات متحك   -

 .التفاوض
 .مرن نشط و -
ف مع القدرة عل  التكي   -

 .الأوضاع الظروف و
القدرة عل  التواصل مع  -

 .الآخرين

 .دراسات عليا في التجارة -
خبرة لا تقل عن سنة في  -

 .نفس المنصب
دة لمنتجات معرفة جي   -

 .جازي
 .م في الإعلام الآليمتحك   -
م في اللغة العربية متحك   -

 .نجليزية مرغوبةالإو  والفرنسية



 722                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 .إعداد التقارير  -
ما ة ودائمة فيضمان زيادة مستمر   -

 .OTAيخص تشغيل خطوط 

وكلاء مراكز 
تصالات الإ
خاصة ال

 اتبالمؤسس

 تم  يجابة عل  كل المكالمات التي الإ -
ستقبالها من فئة المؤسسات ذات إ

 .و الصغيرةالحسابات الكبيرة، المتوسطة أ
 شكاوي، الطلباتالتسجيل كل  -

 .والمشاكل التقنية الخاصة بهذه الفئة
تسجيل كل أسباب المكالمات بطريقة  -

 .صحيحة

 .ضمان النوبات الليلية -
القدرة عل  التواصل مع  -

 .الآخرين
الكلام القدرة عل  الإقناع،  -

 .بوضوح
مهارات الكتابة باللغة  -

 .الفرنسية

في اللغة العربية  محك  مت -
 .نجليزية مرغوبةالإو  والفرنسية

م في تطبيقات متحك   -
 .الإعلام الآلي

دراسات عليا في أي  -
 .مجال
خبرة لعامين في مراكز  -
 .تصالات جازيإ

وكلاء مراكز 
تصالات الإ

الخاصة بنقاط 
 و البيع

 الموزعين

م الإجابة عل  المكالمات التي يت   -
 .من نقاط البيع استقبالها

والشكاوى تسجيل كل الطلبات  -
 .ومتابعتها

تسجيل كل أسباب المكالمات بطريقة  -
 .صحيحة

دة عل  التواصل مع قدرة جي   -
 .الآخرين

 .القدرة عل  الإقناع -
 .ودي هادئ و -
 .ليلالقدرة عل  التح -
 .مهارات في الكتابة -
 .دمظهر جي   -
 .دبلوماسي -

 .متخرج من الجامعة -
خبرة لأكثر من عام في  -

مجال خدمة الزبائن أو في 
 .مجال البيع

ربية م في اللغة العمتحك   -
نجليزية مرغوبة و الإ والفرنسية

م في تطبيقات متحك   -
 .الإعلام الآلي

 .من إعداد الطالبة بإستعمال وثائق خاصة  بالمؤسسة: المصدر 
 :ختيار رجال البيعإ -3
 :بالمؤسسة خاصة ة بيعيةختيار قو  إ -أ

 مؤسسةحتافية حيث تقوم يمثلون الشركة، يتطلب الخبرة والإكلاء والمندوبين الذين سختيار الو إن إ
يقوم بإجراء المقابلات  ، الإختيارز متخصصة بكل عمليات التوظيف و لى مراكبدون اللجوء إ جازي
 :كل من

 يدع  ب (و خدمة الزبائنمبيعات أ) المعنية بالتوظيفلمصلحة مدير ا: Manager ،بالنسبة لهم 
المهام والواجبات التي سيقوم بها المرشح وكذلك معرفة  اديعتبر أفضل شخص كونه يعرف جي  

 .ولكن هذا الأمر ليس دائما صحيحدة لإحتياجات الزبائن و معرفة جي  دة للقطاع البيعي أجي  
المدير، وبالتالي ليس له معرفة  بين ليسوا عل  تواصل مباشر مع هذاكون الوكلاء والمندو   وهذا
 .لأنشطة التي يقومون بهالدة جي  
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 مصادر المواهب" صوص من مصلحةمسؤول من مصلحة الموارد البشرية وبالخ"                  
(talent sourcing).   جذب وتوظيف أفضل  ،هذه المصلحة بتحديد كما سبق ذكره، تهتم

 ؤسسة، كما تهتم  هذه الموقدرتهم عل  التأقلم والتكييف مع ثقافة  المواهب حسب مهاراتهم
رسم الأي بهدف  ،جل إعداد مخططات وظيفيةم الموظفين الحاليين للمؤسسة من أالمصلحة بتقيي

 .الشركة هذه لهم المسيرة المهنية التي يمكنهم إتباعها في
ة مقابلات جماعية بالنسب تتم   ،و بمراكز الخدمات الخاصة بالمؤسسةالمقابلات في المقرات الجهوية أ م  تت

ا بالنسبة لمندوبي أم   .Uحرف راكز الخدمات حول طاولة عل  شكل تصالات وملوكلاء مراكز الإ
بطريقة دقيقة فالمقابلات تكون فردية من أجل التحديد  مصلحة المبيعات المباشرة والغير المباشرة،

 .في تطوير رقم أعمال المؤسسة حيث يلعب هؤلاء دورا مهما شخصية هؤلاء،
يستعمل في كل  .(1)"دليل المقابلة:"الموظف المناسب ما يعرف ب اختيار ديستعمل المسؤولون عن

 "لعبة الأدوار" :كما يستعمل كذلك هؤلاء ما يعرف ب .تعديله حسب الحالة المقابلات ويتم  
 (les jeux de rôles)   هارات ف عل  ردود أفعال المرشح، كيفية التفكير، ممن أجل التعر

 .لخإ...التحليل
كون هاته المصلحة متخصصة ولها القدرة عل  تحليل ": مصادر المواهب" اللجوء إلى مصلحة يتم  

نفسية، تدع   اختبارات استعمالالمرشح من خلال  ف عل  القدرات الخفية لدى الشخصيات والتعر  
م ز المرشح، فهي تقي  تسمح بتحديد الخصائص التي تمي   ،"tests psychométrique:"باللغة الأجنبية

دى ذكائه والقدرة القدرة عل  التواصل، القدرة عل  القيادة، م: سلوكه العام وقدراته الأساسية مثلا
ة ونقاط الضعف لدى نقاط القو  ف عل  مؤسسة بالتعر  تسمح هذه الإختبارات لل .لخإ...عل  التفكير

 .المرشح
أشهر للتأقلم مع ثقافة  ستةة لهذا الأخير مد   جازيم مؤسسة تقد   الملائم وتوظيفه،ختيار المرشح بعد إ

ة كافية لإثبات قدراتهم وكلاء ومندوبي هذه المصالح، تعتبر المد   و ولينلمسؤ بالنسبة ل .سياسة المؤسسةو 
 .ومهاراتهم

 
 

                                                           
 ." le guide d’entretien دليل المقابلة: "  (03)الملحق رقم -(1)
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 :بيعية منتدبةة ختيار قو  إ -ب
ة البيعية في الموزعين الستة الحصريين والشركاء الذين يعملون عل  كما سبق توضيحه تتمثل هذه القو  

 :بالمؤسسات ةلول الخاصالحبيع خدمات و 
  :ختيار الموزع الحصريبالنسبة لإ (1
 :العملية كالآتي تتم  
  خلال مختلف الملفات العفوية م المسؤول عن مصلحة التوزيع بالبحث عن موزعين محتملين من يقو

المؤسسة أو من خلال الجولات التي يقوم بها في مختلف الولايات مع منشطي  إلىدفعها  التي ت  
 .المناطق البيعية

   د معهم مواعيد للمقابلاتلية للمرشحين ويحد  د المسؤول قائمة أو  يحد. 
 ا، الذي يعمل عليه حالي  م مؤسسته، مخطط الأعمال يقد  : عل  كل مرشح أن ،خلال المقابلات

 استعمالها يمكن لإستاتيجية التجارية التيإيضاح كل الموارد المالية، الموارد البشرية، المعدات وا
 (.الأفراد جازي روضع عبيفقط ب مع العلم أنه يهتم  ) جازيلتوزيع منتجات 

 ختيار الموزع الحصري، يطلب منه خطة عملبعد إ "business plan." 
   سة جازيد لكل موزع حصري مشرف يعمل بمؤسيحد (superviseur )يقوم بمتابعة نشاطه. 
 ":جازي"مها المؤسسات التي تقد  وحلول ختيار شركاء لبيع عروض بالنسبة لإ (5
 :ختيار الشركاء بإتباع المراحل التاليةعملية إ تتم  
   أو من  جازي شركة ل الإطلاع عل  قاعدة بياناتلشركاء محتملين من خلالية تحديد قائمة أو

 .اللجوء إلى الجرائد والمجلاتخلال 
 مؤسستها،  :حيث تقد م شركة جازي خلال هذه المقابلة ال بهم وأخذ موعد للمقابلة،تصالإ

تقوم بجمع و  ." جازيحلول وعروض مؤسسة  شركاء:" ب التي تسميه أهدافها وتقديم المشروع
 .معلومات حول هؤلاء الشركاء المحتملين

 إرسالها إلى لجنة تهتم بدراسة الملفات والقيام  تم  تحديد قائمة المرشحين المحتملين، ي بعد
 .ن هذه اللجنة من ممثلي مصلحة التسويق، المالية، المشتيات والمبيعات، تتكو  (1)بالمقابلات

   دفت الشروط": تقديم ما يدع  ب لا من المرشحينقبل تنظيم المقابلات، يطلب أو " 

                                                           
 .ورقة تقييم الشركاء/معايير اختيار:  (04)الملحق رقم  -(1)
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 (cahier de charge.) 
ظيف ختيار وتو تولي إهتماما كبيرا فيما يخص عملية إ جازي  فقرة، أن شركةه الما نستنتجه من هذ

 .واجهة الأمامية لها بالنسبة لزبائنهاوال المؤسسة م مرآةمندوبي وممثلي الشركة، كونا تعلم أن   وكلاء و
 

 المبيعات وخدمة الزبائنبي مصلحة كيفية تكوين وتدريب وكلاء مندو : الثانيالمطلب 
كبيرا، حيث تسمح لها بالرفع في   استثمارايعتبر  جازيبمؤسسة  البشري إن تنمية رأس المال      

دة فيما يخص المنتجات  المستمر في تقديم نوعية جي  ينالها، وبالتالي التحسمهارات وإنتاجية عم  
لتكوين كافة عمال المؤسسة فهذه البرامج برة تولهذا فهي توفر ميزانية سنوية مع .مةوالخدمات المقد  

التكوينية التي تنظمها الشركة مرتبطة بالتوجهات الإستاتيجية لها وبالتالي تساهم في تحقيق أهدافها 
 (1).الأساسية كخلق روح القيادة عند عمالها

للوقت، تقديم دة دة مع الزبائن، الإدارة الجي  بالإضافة إلى تقديم أفضل الخدمات، بناء علاقات جي  
ثر فيما  مصالح المبيعات وخدمة الزبائن أن البرامج التدريبية لها أؤوليأفضل صورة للمؤسسة، يعتبر مس

 .يخص رفع الروح المعنوية لمندوبيها ووكلائها
 :" OTA" محتوى ومواضيع البرامج التدريبية الخاصة بمؤسسة  -1

يد خاص بمراكز الخدمات وكيل جد أوعند توظيف مندوب جديد خاص بالمؤسسات ونقاط البيع 
 :برمجتها في الدورات التكوينية هي ل المعلومات التي يتم  تصالات، أو  ومراكز الإ

  ت بهاوالتواريخ الهامة التي مر   جازيمؤسسة  عنمعلومات عامة. 
 أهم الإنجازات التي قامت بها بهدف غرس ثقافة المؤسسة لديهم. 
 حول الخدمات والمنتجات التي توفرها المؤسسة لزبائنها بتفصيل دقيق والتأكيد عل   معلومات

 .في عمله تلك التي سيحتاج إليها
  ت يناتدريبهم عل  النظام الذي تعمل به المؤسسة أي كل التطبيقات الموجودة عل  موقع الإنت

 .لخإ...جيل الطلبات، تسجيل الشكاوي،الخاصة بالمؤسسة بتقديم الخدمات، تس
علم  رغم ،المنافسةخدمات عروض و ه لا تقدم أي معلومات حول ، أن  لاأو   ما يجدر الإشارة إليه 

البيع من تطوير  م في كل العروض الخاصة بالمؤسسة أو بمنافسيها قد يمكن رجالالمؤسسة أن  التحك  
تقنيات البيع  :بة ية المتعلقالدورات التدريب كذلك أن   .بالتالي إقناع الزبونحججهم البيعية و 

                                                           
(1)-"BYNATNA", Magazine d' OTA, n°02, automne 2009, p.18. 
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ل دورة في أو   ، لا تتم  ...والتفاوض، كيفية التواصل والتعامل مع الزبون، كيفية إدارة حافظة زبائن
 .و المندوب فعاليته في مجال نشاطهبرمجتها بعد أن يثبت الوكيل أ يتم  تدريبية، بل 

 :المستعمل في التدريب والمسؤول عليها الطرق -2
إدارة " :تدع  برجال بيعها خاصة و عمالها عامة مصلحة خاصة بتدريب  جازي رت مؤسسةلقد وف  
قدراته، مهاراته تحسين جديد و  مهمتها هي تدريب كل موظف ،(Talent Management")المواهب

 :طرق للتكوين والتدريب وهي كالآتي ثلاثةتوفر هذه المصلحة  .وتوجيهه نحو ثقافة المؤسسة
 :التدريبية الكلاسيكية الدورات -أ

التدريب في  عموما يتم   .التدريبي في قاعة خاصة بالتدريب جمع كل المشاركين في البرنامج أين يتم  
 دارة المواهب لتكوين هؤلاء،صلحة إيخصص مدرب من م .OTAالمقرات الجهوية الخاصة بمؤسسة 

 .ص في مجال معينتخصم بهذه المصلحة كل مدرب  أن  حيث 
 :المكتبة -ب
: والتخصصاتالعديد من الكتب والمجلات في جميع القطاعات المؤسسة مكاتب بها  ر بهذهتتوف  

 واكتسابف منها هو تسهيل عملية التعليم الهد .إلخ...تسيير، تسويق، مالية، موارد بشرية، البيع
 .وهران، قسنطينة وجزائر العاصمة: تتوفر بهذه الشركة ثلاثة مكتبات ب .المعرفة
 : "LEARNING-E" التعليم الإلكتوني عن بعد، ما تدع  باللغة الإنجليزية -ج
 م، تمثل وسيلة دعم ومكملة للبرامج التدريبية الكلاسيكية، فهي وسيلةللتعل   فتاضيةاهي وسيلة و 

تسمح هذه  ،(les technologies multimédias) دة الجديدةتكنولوجيات الوسائط المتعد   تستخدم
م بدون تضييع الوقت، وهذا ما يسمح لكل متدرب من التكنولوجيا بنقل المعرفة مباشرة إلى المتعل  

 . برنامجه التدريبي عل  راحته وبإتباع سرعته الخاصة لفهم الأموريرسيت
عبر تقنية  2010منذ سنة  البرنامج الطموح هذا اعتمادزائر، في تصالات الجوراسكوم إشرعت شركة أ
وهذا  .درس تكويني لعمالها وإطاراتها 8044نحو  حيث قدمت إلى غاية الوقت الحاليالتعليم عن بعد 

المعتمدة أساس عل  تطوير قدرات  5442نتهجتها منذ سنة طار إستاتجيتها التكوينية التي إفي إ
ين الذي وفرها عدد ساعات التكو  حيث أن .الهامواردها البشرية والتكوين الدوري لإطاراتها وعم  

 (1).5441ة المليون ساعة منذ نيالمتعامل تجاوزت ع

                                                           
(1)  - "AL IKTISSADI", Magazine économique Mensuel, du 1 juin 2011, pp.25-26. Informations tirées du site 
intranet de la société « djezzy ». 
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تعاني من مشكلة مهمة في مجال التوظيف والمتمثلة في غياب التكوين  جازيأن  ونيرى المسؤول
والتطوير  تصالات الحديثة التي تتميز بسرعة التجديدفي مجال تكنولوجيات الإعلام والإ المتخصص
وهو  .ن الشباب في هذا التخصصفمختلف الجامعات الجزائرية ومراكز التكوين المهني لا تكو  . السريع

 .توفير تكوين شامل للموظف الجديد إلى ةيد من التعقيد ولجوء الشركيز 
 :ة التدريبمكان ومد   -3

مراكز الخدمات ومراكز ب وكلاء زم الأمر لتدرييستل ،بالنسبة للدورات التدريبية الكلاسيكية
 .أسابيع من أجل تدريب نظريأربعة إلى  ثلاثةتصالات وكذا مندوبي الشركات ونقاط البيع ما بين الإ
 : ا بالنسبة للتدريب التطبيقي أي في الميدان فهذا يختلف من مصلحة لأخرىأم  

 تصالاتالنسبة لوكلاء مراكز الخدمات والإما بين أسبوعين إلى ثلاثة ب. 
  من شهر، بالنسبة لمندوبي نقاط البيعأكثر. 
   ة ضئيلة من أجل ، حيث تعتبر هذه المد  ، فلا يتعدى بضعة أيامبالنسبة لمندوبي الشركاتا أم

أن  الجديد لحة، عل  المندوبولي هذه المصفبالنسبة لمسؤ  .إكتشاف السوق وطرق العمل
 اتم لرجال بيع المؤسسالمقد  التكوين  .ف في هذه المؤسسةقبل أن يوظ  مدربا را و يكون محض
مد ة التكوين التي تعتبر ، من جهة فيما يخص م الموظفين الجدد يعتبر غير كافيخاصة منه
ز فقط عل  عروض ومنتجات من جهة أخرى فيما يخص مواضيع التكوين التي ترك  قصيرة و 

، متابعة التقاريركيفية إعداد )مواضيع أخرى خاصة بنشاط الممثل عل  المؤسسة، دون التكيز 
خاصة في مصلحة المبيعات المباشرة، التي تعتبر من أهم  (إلخ...، تقنيات البيع ظة الزبائنحاف

رجال الأعمال الذين يحققون أكبر نسبة من أرباح ؤسسات و المصالح، كونا تتعامل مع الم
 ".جازي"لمؤسسة ا

 .التنفيذوسريع  اقتصاديجماعي كونه التدريب يكون  حيثالتدريب عادة في مقرات المؤسسة  يتم  
أربعة ساعات حسب يستلزم الأمر لإناء التدريب عل  الأقص  : بالنسبة لبرامج التكوين عن بعد

 .المعلومات لكل واحد استيعابسرعة 
 
 
 



 722                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 :تقييم نتائج برنامج التدريب المتبع -4
من جهة لمعرفة، إذا  م، بعد كل دورة تدريبية من تقييم التدريب المقد  "إدارة المواهب"مصلحة  تقوم

ومن جهة أخرى، معرفة مدى مهارة وقدرة المدرب  مةالموظف الجديد كل المعلومات المقد   استوعب
 .في نقل المعلومات من أجل تطوير وتحسين أساليب التدريب المستعملة

تهدف من خلال هذه البرامج التكوينية إلى الحفاظ عل  قدراتها  هذه المؤسسة نستنتج أنفي الأخير 
ا فهمت حيث أن   ،إيجابية عند موظفيها التنافسية من أجل خدمة زبائنها بأفضل كيفية وخلق ذهنية

 .ن في جودتها التجارية أي في مهارات فريقها البيعيمكأن مستقبلها ي
ق إليها في مختلف الدورات التدريبية التطر   المواضيع التي ت   ول الآتي مختلفيمكن تلخيص في الجد

 .قاط البيعتصالات ومندوبي الشركات ونالنسبة لوكلاء مراكز الخدمات والإالكلاسيكية أو عن بعد، ب
 :وهي
 مواضيع الدورات التدريبية الخاصة برجال بيع المؤسسة     :(14-4) جدول   

 التدريبيةرات مواضيع الدو  نوع رجل البيع

 تصالاتاكز الإوكلاء مر 
 .كيفية التعامل مع مختلف أنواع الزبائن-
 .التعامل مع المكالمات الصعبة: كيفية التواصل عبر الهاتف-
 .كيفية تحسين الخدمات المقدمة للزبون من أجل البيع أكثر-

 وكلاء مراكز الخدمات
 .كيفية ضمان مستوى عال في مجال خدمة الزبائن-
 .طريقة التواصل مع الزبائن تحسين -
 .كيفية التعامل مع مختلف أنواع الزبائن  -

مندوب أو ممثل 
 الشركات

 .كيفية تسيير حافظة الزبائن-
 .Black Berryمعلومات حول الهاتف النقال -
 .ثبات النفس أمام مختلف أنواع الزبائنإ كيفية التعامل و-
 .تقنيات البيع-
 .للزبوند كيفية الإنصات الجي  -
 .Excel:برامج الإعلام الآلي ميكروسوفت-

مندوب أو ممثل نقاط 
 البيع

 .ة البيعيةالقو  -
 .كيفية تسيير حافظة الزبائن-
  (Merchandising)تقنيات توزيع منتجات المؤسسة-
 .Excel :برامج الإعلام الآلي ميكروسوفت-

 .طالبة من خلال المقابلات الشخصيةإعداد ال :المصدر 
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المقابلات  أظهرتو  .شارينتالمس كل المندوبين أول لم يتم تقديمها هاته البرامج التدريبية العلم أن  مع 
 :ية حولتدريب دوراتفي يرغب هؤلاء أن  ، رجال البيع التي تمت مع

 ،بالنسبة لمندوبي المؤسسات  تقنيات البيع والتفاوض، خاصة في مجال تقديم الحجج والإقناع
       .ونقاط البيع

 إدارة الضغط (Gestion des stress)لوكلاء مراكز الخدمات والاتصالات ، بالنسبة.      
: ا يخصالإدارية فيمت التسويقية و د دورات تدريبية حول تطوير المهاراو وجما تمت ملاحظته هو عدم 

أجل تحويل قدراتهم  ، إدارة الأنشطة خاصة بالنسبة للموظفين الجدد من، تنظيم الأعمالتحليل السوق
 لهم يتسنى حتى أوقات وتنظيم زيارات، الأنشطة، العمالالأ تخطيط تحسين نتائجهم،إلى مهارات و 

مع العلم أن هذا النوع من التكوين سيسمح لهم بتطوير مهاراتهم خاصة في مجال  جيدة بطريقة أدائها
ذي إدارة الضغط، رغم نوعية العمل التدريبية حول إدارة الوقت و  كما لا توجد دورات .روح القيادة

 (.مباشر مع السوق مهما كانت الظروفتواصل مستمر ودائم و )يقوم به هؤلاء 
 

 فريق البيعي لجازيبة وتقييم المراق ،كيفية تحفيز: الثالثالمطلب 
 :جازيطرق تحفيز مندوبي ووكلاء  -1

ح الحيوية والنشاط وذلك الإنتاجية التجارية منتحسين و  إن الهدف من التحفيز هو محاولة المحافظة عل 
" جازي"ما هي هذه الإجراءات التي تضعها مؤسسة الإجراءات والتقنيات، فمن خلال إتباع بعض 
 لتنشيط فريقها البيعي؟

 هنفسيع وكذا وكلاء مراكز الخدمات والإتصالات هو نقاط الب، المسؤول المباشر لمندوبي الشركاتإن 
 المستعملة في هذهتنشيط اللتحفيز و اطرق من أهم  .المصلحة التي يعمل بها فيز فيالمسؤول عن التح

 :، مع العلم أن لكل مسؤول طريقته الخاصة في التحفيز، كما قد لا يهتم بعملية التحفيزالمؤسسة هي
  همتسهيل عملمحاولة توفير كل المعلومات اللازمة لنشاط هؤلاء من أجل مساعدتهم و. 
  ل من المسؤول المباشر والوكيل أو المندوب كبين   بمقابلات قد تكون يومية أو أسبوعية، تتم  القيام

تقديم الشكر ، تقديم المساعدة في حاجة وجود مشاكل :هدفها هي "one to one": تدع  ب
تحسين  عل تقديم معلومات تساعده و  (يةتهاني شفه)دة حالة تحقيق نتائج جي  في  رجل البيعل

 .نتائجه
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  الأمر تدع  ب استلزمالقيام بإجتماعات إذا :Briefing" "، قد  .بين المسؤول المباشر وفريقه تم  ت
 :افيه إم   شخص يتم   15إلى  0من الفريق ن يتكو  

 .تحديد وإعادة النظر في الأهداف المسطرة والنتائج المتوصل إليها -
 (.يةشفهتهاني )دافهم الذين حققوا أه لأعضاء الفريق الشكر تقديم -
 .تشجيع باقي أعضاء الفريق لتحسين أدائهم -

  ول المباشر أو مدير المصلحة في بعض الأحيان، خاصة في حالة تحقيق نتائج ممتازة، يرسل المسؤ
ملاحظات شخصية عبر رسالة إلكتونية إلى الوكيل أو المندوب من أجل تشجيعه عل  الحفاظ 

  (.كتابيةتقديم تهاني  ) تحسينهعل  هذا المستوى و 
، لا تستعمل هذه التقنية من طرف كل المسؤولينالكتابية، فيما يخص التهاني الشفهية و لكن و 

أغلبهم موج ه أكثر نحو مراقبة النتائج المحققة وليس كفاية نحو التحفيز، حيث نعلم أن التحفيز 
 .نتائجال تحسينيؤدي إلى 

 هؤلاء، ومع ملئهم لبعض الشروط ؤسسة، حيث مع خبرة تقديم ألقاب لمندوبي ووكلاء الم
تقديم لقب   يتم  ( المندوب /أقدمية الوكيل التقييم الشهرية، عدد الغيابات، كمعدل نتائج)

للشخص الذي   Senior Représentative ,Senior Agent))و كبار الوكلاء كبار المندوبين أ
لة له، بل عل  أجره المهام الموك    عليغطي كل هاته الشروط، فهذا اللقب يؤثر بالتأكيد ليس 

 (.مهم في مسيرتهم المهنيةتقد    يدل هذا اللقب عل)الذي يرتفع مع حصوله عل  هذا اللقب 
  مندوب حسب النتائج المحققة/ أشهر لكل وكيل ثلاثةتقديم علاوة أو عمولات كل. 

 
 :تقنيات غير مباشرة ک  كالتنشيط، هنالمباشرة للتحفيز و إلى هاته التقنيات اة ضافإ

  حيث قامت الشركة بإعداد هذا البرنامج "عام/أفضل عمال شركة جازي للفصل"برنامج ،
 .هدفها هو إبراز وتعزيز الإمكانيات التي تمتلكها المؤسسة فيما يخص رأس المال البشري

 عتافالإ سيتم  قهم في أداء مهامهم وبمثاليتهم وسلوكهم المهني، يتميزون بتفو   نالموظفون الذي
الحصول عل  )تهم أمكافو ( ماز ممضية من المدير العايتيتحصلون عل  شهادات إم)بآداءهم 
 (.كمبيوتر نقال:هدايا ک
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  وعمال  مديري المصالح الستةإلى أخرى ما بين المدير العام و  ةإجتماعات تنظم من فت
دف ، وهذا بهاقتاحاتهمل التي يعانون منها في المؤسسة، مناقشة المشاك المؤسسة، أين يتم  

 .تحسين محيط العمل في المؤسسة وبالتالي تنشيط الفريقل إيجاد حلول
 موجهة لكل عمال  ةل جريدوجد جريدة خاصة بفريق بيع المؤسسة بتلا : جريدة المؤسسة

كل  :ن عامة منتهدى لكل عمال الشركة تتكو   "BYNATNA " :ب المؤسسة تدع 
أفضل ، خدمات وعروض المؤسسة الجديدة، الأحداث الداخلية والخارجية الخاصة بالمؤسسة

  .لخإ...ألعاب وتهاني، عمال المؤسسة
مريح للعمل، محاولة  هو خلق جو   املاحظته من عملية التحفيز في هذه الشركة، أن الهدف منه ما ت  

 .المندوب/وكيلللأساسه هو رفع الروح المعنوية  ،باشرالمول كار والآراء ما بين المنفذ والمسؤ تبادل الأف
أمر بالنسبة لرجال البيع عامة هو  لكن كل هذه التقنيات مع الوقت لن يصبح لها تأثير كبير، فأهم  و 

لأن والإنتقال والتحو ل إلى مصلحة أخرى  الوظيفةتغيير ن من التقية في السلم الوظيفي أو التمك  
 أو مسارهم سيرتهمم حوضو عدم فهذا من الصعب تحقيقه، و  .مرور الزمنل رجل البيع متعب مع عم

 .ميؤثر عل  معنوياته، المؤسسة داخل هذه المهني
 :يمندوب الفريق البيع/ مراقبة نشاط وكيل -2
 :ة البيع الخاصة بالمؤسسةمراقبة قو   -أ

 .عل  نوع رجل البيع يتتوقف عملية مراقبة نشاط الفريق البيع
عامة ومصلحة المبيعات وخدمة الزبائن خاصة عل  عملية المراقبة، التي تكون  جازيز مؤسسة ترك  

لة د أن كل وكيل وكل مندوب يعمل عل  تحقيق الأهداف المسطرة والمهام الموك  يومية، من أجل التأك  
 .له بطريقة صحيحة

الضعف  نقاط إيجادقبة نشاط هؤلاء وهذا من أجل مراو  ة أدوات تمكنهم من متابعةعد   استعمال يتم  
   :وهي كالآتي .القيام بإجراءات تصحيحيةو 

 :ةتكون المراقبة يومي  : تصالاتبالنسبة لوكلاء مراكز الإ (1
  النتائج التي حققها فريقه في  بها ،اول المباشر يومي  عبر تقارير إحصائية يتحصل عليها المسؤ

عدد المكالمات التي ، الزبائن ة المكالمات معمتوسط مد   :اليوم السابق وهي تحتوي عل 
ل تسج   .عدد ساعات العمل، ع عدد المكالمات التي أجاب عليهاستقبلها الوكيل مقارنة مإ
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هذه النتائج الإحصائية في جدول يسمح له بمتابعة نشاط فريقه طوال الشهر، يدع  هذا 
 .Agent Performance": "الملف ب

  وكذا كيفية ( مةتقييم نوعية الخدمات المقد  ) يتلقاها الوكيلالمكالمات التي بمراقبة نوعية تتعلق
لبعض المكالمات  بالاستماعول المباشر، كل يوم، حيث يقوم المسؤ  .تسجيل طلبات الزبائن

الزبون، الحديث  استقبالكيفية   :ن أجل وضع الملاحظات حولالتي أجاب عليها الوكيل م
وبالتالي  إيجابيةملاحظات  قد تكون، لخإ...م في أجهزة العملمعه، تقديم العروض، التحك  

وبالتالي يطبق المسؤول  سلبيةملاحظات أو  كتابية للوكيل وأشفهية م المسؤول تهاني يقد  
 .إجراءات تصحيحية

قة التي تستعمل لمراقبة المراقبة يوميا، بنفس الطري كذلك تتم  : بالنسبة لوكلاء مراكز الخدمات (5
ول يوميا من أجل المراقبة الكمية إحصائية يتحصل عليها المسؤ  تقاريرتصالات، عبر وكلاء الإ

عدد الزبائن الذين خدمهم الوكيل ، د المبيعات المحققة حسب كل منتوجعد :لنشاط فريقه حول
ا تلك التي تتعلق نفسه حيث هي نوعية عبر مراقبةو  .مقارنة بعدد أسباب الزيارة التي سجلها

 .ضور المسؤول أثناء تقديمه للخدماتتصالات من خلال حبوكيل مراكز الإ
عملية مراقبة ممثل نقاط البيع يوميا، حيث يقوم المسؤول المباشر  تتم   :نقاط البيع يبالنسبة لممثل (3

 :له ب
   تحليلها لمعرفة نوعية المعلومات التي  ، التي يتم  ايوميمها الممثل النظر في التقارير التي يقد

 .جمعها، عدد الزيارات التي قام بها
   تشغيلها  النظر في التقارير التي يتلقاها المسؤول من مصالح أخر حول عدد الخطوط التي ت

 .في المنطقة التي ينشط فيها هذا الممثل
 فية تقديم المعلومات،  كيفية التعامل مع نقاط البيع، كي: المراقبة الشخصية من أجل ملاحظة

مها الممثل لنقاط كيفية توجيه وتنظيم نشاطه، إدارة وقته، إعداد مساراته، الصورة التي يقد  
 .م في تقنيات البيع والتفاوضالبيع، مدى التحك  

 كل أسبوع  جتماعات التي تتم  لإا. 
 :الشركاتب مثل المبيعات الخاصبالنسبة لم (0

 :بمراقبة نشاط هذا الأخير من خلال النظر في لهذا الممثلول المباشر يقوم المسؤ 
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 عدد الزيارات اليومية  :قوم بمتابعة نشاطهيالذي  تي يرسلها المندوب أسبوعيا لمشرفهالتقارير ال
ا، التنقيب التي قام به التي قام بها، عدد الزيارات مقارنة بعدد المبيعات المحققة، عدد زيارات

 .لخإ...نوع المعلومات التي جمعها
 عدد المبيعات التي حققها  :التقارير التي يتحصل عليها المشرف من المصلحة المساعدة حول

 .مقارنة النتائج من مندوب لآخر، تحقيق الهدف الشهري لكل مندوب نسبة، الفريق البيعي
 مه في تقنيات البيععملائه لمعرفة مدى تحك  لزياراته  عندة الشخصية للمندوب المرافق. 
 :ة البيعية المنتدبةللقو  بالنسبة  -ب

ر مصلحة التوزيع ومصلحة المبيعات لكل من الموزع الحصري وشركاء ذكره من قبل، توف   كما ت  
ذلك من ون بمتابعة ومراقبة نشاط هؤلاء و ين يهتممشرف بالمؤسسات، ةعروض وحلول جازي الخاص

مراقبة ، الشركاءللموزعين الحصريين و ولين التجاريين تحضير إجتماعات مع المسؤ ، تهم يوميازيار  :خلال
 .متابعة هؤلاء عبر تقارير يومية للمبيعات المحققة، الأسعار المطبقة في السوق

أن  جازيا لمؤسسة ليها أنه يعتبر مهم  عصلنا التي تح المعلومات التي ستنتاجه من خلال ما يمكن إ
بالتالي عليه و  ا القدرة عل  التأثيرالمندوب، أي أن تكون له /يكون لها سلطة أو سيطرة عل  الوكيل

 .زبائن المؤسسةعل   فيهالمرغوب  التأثير الوصول إلىتغيير سلوكيات هؤلاء من أجل 
 التي يحققهاالنتائج  أسلوب إداري موج ه نحو مراقبة بعونيت  يمكن القول أن معظم مسؤولي هاته المصالح 

حيث نعلم أن ، تطوير قدراتهملتحسين أدائهم و  م، بدلا من التكيز عل  عملية تدريبهفريقهم البيعي
كذلك و  .التأثير عل  النتائج المحققة سيتم  ، قدرات رجال البيعل  سلوكيات و ع من خلال التأثير

 .نتائجهمهم و شاطالتدريب المستمر يشجع ممثلي ووكلاء هاته المصالح عل  المراقبة الذاتية لن
 

 ":جازي"مندوب مؤسسة /نشاط وأداء وكيل ييمتق -3
ر المعلومات خاصة مع عدم توفر السهل و إن تقييم نشاط البيع للمؤسسة محل الدراسة ليس بالأم

نشاط رجال البيع عل  لكن سنحاول تقديم تقييما وجيزا لو  والمعطيات الكافية والإحصائيات اللازمة،
عل  عدد محدود جدا من المعطيات التي تمكنا من الحصول عليها  عتمادبالاجازي  ةمستوى مؤسس

 .بصعوبة
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من خلال ( دائما بهدف إرضاء الزبائن)د لهؤلاء وضمان أداء جي   يمن الممكن تنشيط الفريق البيع
 .التأثير عل  النتائج التي تمثل وحدة قياسية للأداء

، خاصة من خلال في كل مصلحة النتائج المحققةلا نشر ه من المهم أو  أن   ،يعتبر مسؤولوا هاته المصالح
لتحك م في سلوكيات با فهي وسيلة تسمح لهم بالأجور والمكافآت التي يمكن الحصول عليها ربطها

 .تنافسي بين الوكلاء أو بين المندوبين جو   فهذه الطريقة بالنسبة لهم سوف تخلق ،فرقهم البيع
 :تقييم أداء وكلاء مراكز الاتصالات -أ

 :خصصةتتصالات من خلال مصالح معملية تقييم وكلاء مراكز الإ تتم  
   إدارة الجودة: "من خلال مصلحة تدع  التقييم النوعي يتم ("(Quality Management  

   التقارير التحاليل و: "ب خلال مصلحة تدع  من التقييم الكمي والإجمالي يتم ". 
د جمالي التقييم، هذا ما يؤك  من إ % 25النوعي حيث يمثل  في هاته المصلحة هو التقييم تقييم أهم  

مها لزبائنها وأهمية مة والصورة التي تقد  الخدمات المقد   جودةو  مدى الأهمية التي توليها المؤسسة لنوعية
 .ةل مر  إرضائهم لأو  

بعدها  أين يتم   ،إلى مكالمات وكلاء هذه المصلحة عبالاستما كل أسبوع، تقوم مصلحة إدارة الجودة 
ها كل النتائج التي حققها ل فوقيسج   ،Fiche d'écoute": "ملئ ورقة التقييم لكل وكيل تدع  ب

 :التقييم النوعي للوكيليمثل ه شكل أدنا ونجد .الوكيل
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 722                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 التقييم النوعي لوكلاء مراكز الاتصالات           : (3-4)شكل 
 
الوكيل لنفسه، الحماس، صوت دافئ كيفية تقديم : ACCUEIL  ستقبال الزبونإ
                                           .مبتسم و

 من إجمالي التقييم النوعي  %5يمثل 

 
محاولة  ألفاظ مهنية و ستعمال مفردات وإ: EMPATHIE التقمص العاطفي

                                          .بأدب ، بهدوء ومع الزبون التكيف
 من إجمالي التقييم النوعي %54يمثل 

 
 مختلف الأسئلة حات الزبون من خلال طر و فحص طلب كتشافإ

EXPLORATION . 
                                           

 من إجمالي التقييم النوعي %15يمثل 

 
من خلال تسجيل كل الملاحظات :  ECOUTEستماع للزبونالإ الإنصات و
لطلب من خلال إعادة صياغة مدى فهمه  ل د للزبونيالتأك مها الزبون والتي يقد  
 . طلبه

 من إجمالي التقييم النوعي %15يمثل 

 
 :الإجابة عل  الطلب من خلال تقديم الحلول و

 .الملائم ل  الح نحو  توجيه الزبون-
 .إبراز وتعزيز مختلف الخدمات وتسليط الضوء عليها-
 .وسائل العمل والمعلوماتم الوكيل في مدى تحك  -

 من إجمالي التقييم النوعي %54يمثل 

 
 :الاعتاضاتالإجابة عل  

الحجج  استعمالمن خلال  الاعتاضاتعل ، توضيح والإجابة عل   فالتعر  
 . المناسبة

 من إجمالي التقييم النوعي %14يمثل 

 
 :المكالمات اختتام

 .تقديمها إعادة صياغة الحلول التي ت  -
 .مة د مع الزبون مدى فهمه للحلول المقد  التأك  -
 .مةد من أن الزبون راض من الخدمات المقد  التأك   شكره عل  المكالمة و-

 من إجمالي التقييم النوعي %15يمثل 
 
 
  

 .من إعداد الطالبة بإستعمال وثائق خاصة بالمؤسسة: المصدر 
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العروض "والعنصر الخامس " التعاطف مع الزبون"ما يمكن ملاحظته من هذا التقييم أن العنصر الثاني 
 %. 40 من إجمالي التقييم النوعي أي نسبة ، تمثل أكبر"مة والحلول المقد  

د عل  الصورة التي ترغب تقديمها لزبائنها، محاولة الإجابة عل  طلبات تأك   جازي نومن هنا نستنتج أ
أي تحقيق )تسليط الضوء عل  خدمات المؤسسة و  ل مكالمة وكذا التأكيد عل  إبرازالزبون من أو  

 (.المبيعات
ن من متوسط ساعات العمل خلال الشهر تكو  كمي يإضافة إلى هذا التقييم النوعي، يضاف تقييم  

 .ة المكالماتالشهري لمد   والمتوسط
 :تقييم وكلاء مراكز الخدمات -ب

ل بهذا التقييم يتكف   ،(تقييم نوعي وكمي) مراكز الخدمات كل شهر في  التقييم تتم  نفس طريقة 
 .المسؤول المباشر للوكيل

 فهو يمثل المبيعات المحققة خلال الشهر من بطاقات تعبئة،  :بالنسبة للتقييم الكميFlexy، 
يمثل هذا التقييم  .، عروض الأفراد المسبقة الدفع، وعروض المؤسسات Allo""و" جازي"بطاقات 
 .من إجمالي التقييم % 24الكمي 

   ن منبالنسبة للتقييم النوعي فهو يتكو: 
 :معارف ومعلومات الوكيل (1
  مةم الوكيل في المعلومات، والحملات التويجية الخاصة بالخدمات والعروض المقد  تحك  مدى. 
   م في أجهزة العملمدى التحك. 
   اتالإجراءات والتسعير  ،القوانينم في الخدمات، المنتجات، مدى التحك. 
 :التعامل مع الزبون (5
  الإجابة عل  حاجاته وكيفية التأقلم معه، الزبون ستقبالاكيفية. 
  د للزبون من خلال إعادة الصياغة، تحليل الطلب، تقديم الحلول الجي   والاستماعالإنصات

 .ةالملائم اللازمة و
   (.إدارة الوقت)باقي الزبائن  انتظارة ة علاج طلبات الزبون، ومد  مد 
 :مع باقي الوكلاءوكيفية التعامل كز الخدمات ف في مر طريقة التصر   (3
 حتام أوقات الراحةيد، الوصول في الوقت دون تأخير وإبالمواع الالتزام. 



 722                                                                              واقع قوة البيع  في مؤسسة جازي :الفصل الرابع

 روح النشاط ،(حتام الغيرد، طريقة الكلام، إالمظهر الجي  )ة حتام المبادئ التوجيهيإ ،
 .لخإ...الفريق

وهذا قد يؤثر عل  التقييم النوعي، حيث يمكن  المسؤول المباشر، يقوم بالتقييم ،في مراكز الخدمات
 (.المفاضلة بين الوكلاء) يكون موضوعيا عند تقييم وكلائهلا ن ذا المسؤول أله
 :تقييم أداء مندوبي نقاط البيع -ج

عدد الخطوط : المتوصل إليها، حيث نجد تقييم كمي يتعلق ب النتائج تقييم في ناية كل شهر، يتم  
ل مكالمة تمت من أو   الاعتبارأي الأخذ بعين )الزبون  استعملهاا خلال الشهر والتي تشغيله التي ت  

 من شهر لآخر حسب الظروف الداخلية والخارجية لكل ممثل هدف، قد يتغير   (.هذه الخطوط
 (.توج جديدنبعث موجود حملات ترويجية، ) للمؤسسة

 الميدان ول المباشر من خلال مرافقة هؤلاء فييقوم به المسؤ  تقييم نوعي ، يتم  إضافة إلى هذا التقييم
 :ويكون التقييم النوعي حول .يوميةعند القيام بالزيارات 

 :معارف الممثل (1
   مه في المعلوماتمدى تحك المعلومات المقد مة ومدى دقتها يةنوع  التويجيةوالحملات. 
   الأسعارو  في الإجراءات، المنتجات، الخدماتمه مدى تحك. 
 :كيفية التعامل مع نقاط البيع (5
 لإقناع وقدرته عل  حل مشاكل نقاط افي  تهمدى قو  و  ية الإجابة عل  طلبات نقاط البيعكيف

 .البيع
  كيفية تقديم الحجج( فوائد ومميزات الخدمات ومنتجات"OTA" .) 
 .إلخ...نشاطه، روح الفريق، كيفية تواصله مع زملائه، روح المبادرة :زملائهكيفية تعامله مع  (3

 :تقييم أداء مندوبي الشركات -د
في هذه المصلحة، تقييم كمي لمندوبي البيع حيث الهدف الأساسي هنا هو تحقيق المبيعات  يتم  

 .المراد بيعها خلال الشهر من عدد الخطوط والحلول تحديد كل بداية الشهر، هدف معين   والربح، يتم  
 .بيعه يتحصل بعدها عل  عمولة لكل خط أو حل ت   من هدفه، % 54المندوب إذا تعدى 

فيما يخص  يفريقه البيعنوعي لول المباشر، يقوم هو كذلك بتقييم ما يجدر الإشارة إليه، أن المسؤ 
 .ةالتقنيات البيعي
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نقل تحقيق الربح و : اهمعل  هدفان أساسيان و  زترك   جازيمؤسسة ما يمكن إستنتاجه مما سبق هو أن 
تعتبر هذه المؤسسة أن قو تها البيعية هي وسيلة تمكنها من تحقيق هاته و . وتطويرهالها دة صورة جي  
، فهي وسيلة إتصالية تسمح ماتها لتحقيق الربحخدفة إلى كونا وسيلة بيع عروضها و فإضا. الأهداف

طرق التقييم التي تطبقها هذا ما نلاحظه من خلال و  .زبائنها ات بأفضل الكيفيات إلىبنقل المعلوم
 (.صورة المؤسسة في السوق للحفاظ عل  سمعة و)، تقييم نوعي ( تحقيق الربح)تقييم كمي : المؤسسة

خدمة الزبائن بعملية تبادل ؤولوا مصلحة المبيعات و مسلكن ما تجدر الإشارة إليه هو عدم مبالاة و 
مع  .الوسطغرب و ، الشرقارسات الممثلين أو الوكلاء فيما بين مصالح الالمعلومات حول أفضل مم

كذا نقل أفضل الممارسات لكل مصالح خلق روح الجماعة و : ة قد تسمح بـالعلم أن هاته العملي
 .المؤسسة

 
ذلك نظرا للأسباب أمرا صعبا و  جازييعتبر تحديد مؤشرات كمية لقياس فعالية قوة البيع بمؤسسة 

 :التالية
 الذي يمكن ة البيع و ه من طرف قو  عدم توفرنا عل  حجم المبيعات أو رقم الأعمال المراد تحقيق

أو لحساب  النتائج المراد تحقيقهاللمقارنة بين النتائج الفعلية و  (كهدف) كمعيار  استخدامه
 .ة البيعية اللازمةحجم القو  

    حجم المبيعات تكاليف رجل البيع و للمقارنة بين ة البيع بالمؤسسة عدم تحصلنا عل  ميزانية قو
 .المحققة لمعرفة مدى فعالية مكافأة رجل البيع في توليد قيمة معينة من المبيعات
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 خاتمة الفصل
 

الهاتف من خلال ما تقد م في هذا الفصل نجد أن  مؤسسة جازي، المؤسسة الرائدة في قطاع       
 بسوقهاو  الدور الذي تلعبه هذه الأخيرة بهذه المؤسسةالبيعية و   أهمية بالغة لقو تهابالجزائر، تولي النقال

واسعة  تطوير شبكة توزيع عبر مشتكيهاالتقر ب من  .الأهداف الموك لة لهاالمهام و  من خلال مختلف
أحد  في أي وقت يمثلل الزبائن في كل مكان و الخدمات لكالعروض و  بهدف توفير كل ومنتظمة

رجال بيع  مجموعة منالشبكة من  ن هذهتتكو   .أد ت إلى نجاح هذه المؤسسةالعوامل الأساسية التي 
 نقاط البيعأفراد، مؤسسات و المؤسسة  زبائن مختلف فئاتيخدمون ستقرون بالمؤسسة المتجولون و الم

 ة بيعية متنوعة،قو   هذه المؤسسة تستخدم .عل  نطاق وطني لضمان التغطية الشاملة للسوق موزعون
بيع عروض وخدمات المؤسسة الأهداف التويجية خاصة، ة عامة و تحقيق أهداف المؤسسهو هدفها 

إتصالية في وسيلة توزيعية و تمثل ، تطوير حصتها السوقية، بناء علاقات مع الزبائن والحفاظ عليهمو 
 .نفس الوقت

للوصول  البيعيةتسيير قو تها إهتماما كبيرا فيما يخص إعداد و  توليكما خلصنا أن هذه المؤسسة       
رغم  و  لكنو  .حديثمحاولة إتباع تسيير عصري و و  تقنيات النظرية، محاولة تطبيق الإلى التأثير المنتظر

تحتاج إلى تحسين و  في هذا المجال تسجل نقائص كل هاته المحاولات إلا  أن  هذه المؤسسة لا تزال
السابق في هذا الفصل إلى بعض  و يقودنا التحليل.تها البيعةبهدف تعظيم فعالية قو  بعض الأمور 
 :الحقائق و أهمها

  نقاط البيع بالوقت الذي يقضيه هؤلاء ندوبي البيع المختصين بالشركات و م رؤساءعدم مبالاة
حيث نعلم أن البيع هو النشاط الوحيد  .التنقلفي عملية البيع إلى جانب المهام الإدارية و 

الوقت تخفيض و  مع زبائن المؤسسةالوقت  ، زيادةمنطقياو . يرفع في مبيعات الشركة الذي
 .الذي يقضيه في الواجبات الإدارية لها أثر مباشر عل  المبيعات

 تركيزهم أكثر عل  البيع ية التنقيب خاصة منهم القداما، و عدم تركيز رجال البيع عل  عمل
المسؤولين بسبب عدم مراقبة و . سسة من أجل تحقيق هدفهم الشهريللزبائن الحاليين للمؤ 

 .لنشاط هؤلاء وتركيزهم فقط عل  مراقبة النتائج المحققة
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  يمثل الأجر الثابت نسبة كبيرة من نظام الأجور المطبق في هذه المؤسسة مقارنة بالمكافآت
نشاط وجهود رجل البيع في تحقيق حصلون عليها، هذا يأثر عل  عمل و والعمولات التي يت

 .ري مضمون مهما كانت النتائج المحققةأهدافهم، إذ يعلمون أن الأجر الشه
  يؤثر هذا ما ، و المؤسسة داخل هذه المهني ح الرؤية المستقبلية فيما يخص مسارهموضو عدم

 .إضافة إلى صعوبة التقية في السلم الوظيفي أو التغيير من مصلحة إلى أخرى .معل  معنوياته
 تحليل السوق، : الإدارية فيما يخصت التسويقية و دورات تدريبية حول تطوير المهارا عدم وجود

أجل تحويل  ، إدارة الأنشطة خاصة بالنسبة للموظفين الجدد منتقنيات البيع، تنظيم الأعمال
، مع العلم أن هذا النوع من التكوين سيسمح لهم  نتائجهمتحسينقدراتهم إلى مهارات و 

 .الإستقلاليةو  روح القيادةمهارة  بتطوير
  ذي يقوم به إدارة الضغط، رغم نوعية العمل الحول إدارة الوقت و دورات تدريبية عدم وجود

 (.مباشر مع السوق مهما كانت الظروفتواصل مستمر ودائم و )هؤلاء 
 من جهة فيما م الموظفين الجدد يعتبر غير كافيالتكوين المقد م لرجال بيع المؤسسة خاصة منه ،

ز فيما يخص مواضيع التكوين التي ترك  من جهة أخرى مد ة التكوين التي تعتبر قصيرة و يخص 
مواضيع أخرى خاصة بنشاط الممثل منتجات المؤسسة، دون التكيز  عل  فقط عل  عروض و 

خاصة في مصلحة  (.لخإ...، تقنيات البيع ظة الزبائن، متابعة حافركيفية إعداد التقاري)
رجال الأعمال لمؤسسات و الح، كونا تتعامل مع االمبيعات المباشرة، التي تعتبر من أهم المص

 الذين يحققون أكبر نسبة من أرباح لمؤسسة جازي
  خدمة الزبائن بعملية تبادل المعلومات حول أفضل مسؤولوا مصلحة المبيعات و  اهتمامعدم

مع العلم أن هاته  .الوسطق، الغرب و ممارسات الممثلين أو الوكلاء فيما بين مصالح الشر 
 .كذا نقل أفضل الممارسات لكل مصالح المؤسسةالجماعة و خلق روح : قد تسمح بـ  العملية

   معظم مسؤولي هاته المصالح إلى أسلوب إداري موج ه نحو مراقبة النتائج المحققة  ينظم
تطوير هم و لفريقهم البيعي، بدلا من التكيز عل  عملية تدريبهم لتحسين أدائ

م قدرات رجال البيع، سيتمن خلال التأثير عل  سلوكيات و  حيث نعلم أن   .قدراتهم
كلاء هاته ك التدريب المستمر يشجع ممثلي وو كذلو . التأثير عل  النتائج المحققة

 .نتائجهمل  المراقبة الذاتية لنشاطاتهم و المصالح ع
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في نظام الأجور و  الأسلوب الإداري المطبق،إعادة النظر في فالتكيز عل  نوعية الأهداف المحددة، 
التوظيف الداخلي، قد يساعد التكيز عل  المشخص، التكوين المستهدف و ب الإهتمام المتبع،

.تها البيعيةعل  التحسين في فعالية قو   ؤسسةالم
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 خاتمة عامة

 
فهذا هو المنطق الذي تعمل ، من خلال بيع منتوج أو تقديم خدمةتنمو كل مؤسسة تعيش و        

هي حتما  الأخص قوة البيعبو  ، فالمصلحة التجاريةالتطوّرستمرار و ت التي تريد الاعليه كل المؤسسا
عملية إعداد  ينطوي على القسم التجاري حتما لبيع منتجات المؤسسة،و  .بالمؤسسة هيكلأقوى 

 .ة البيعيةهمية القوّ أر المؤسسة، هذا هو ملخص بدون رجل بيع لا تتطوّ  .فعالة تسيير قوّة بيعيةو 
الخدمات، توسّع هذا لات الهامة في عالم الأعمال اليوم هو زيادة الإهتمام بصناعة إن أحد التحوّ 

قتصاد ك الرئيسي والفعال في الاالمحرّ ع بسرعة حتى أصبح قطاع جوهري في اقتصاد الدول و القطا 
مع   .عتماد تسويق خاص بهاى إلى ضرورة اتزايد الإهتمام بالخدمات في الوقت الحاضر، أدّ  .العالمي

، إشتداد المنافسة، ة ضغوطات من يوم لآخركل هذه التحولات، أصبحت المؤسسات تواجه عدّ 
التأثير مجال الأعمال ندرة في الزبائن وصعوبة كبيرة في الوصول إليهم و  جعل فيتشابه الخدمات، 

 .عليهم
نه للتمكن من الوصول إلى الزبون عليها النظر إليه ليس كمصدر توصلت الكثير من المؤسسات إلى أ

مستمرة، حيث أصبحت عملية مة و ائربح فقط تبيع له خدماتها، بل كشريك تقيم معه علاقات د
العلاقات مع الزبائن، تطويرها والحفاظ عليها من أهم الأمور، ولا يتم هذا إلا باستعمال قوة  خلق

 . عيةبي
للخصائص ً في تسويق الخدمات نظراً أساسياً إنّ البيع الشخصي زاد نطاق تطبيقه ليصبح عنصرا

بالتالي يؤثر على عنصر يؤثر على مكوّنات الخدمات و فهو  .المتميّزة التي تنفرد بها هذه المنتجات
ضرورة وجود مؤدي الخدمة للمس و فعدم قابلية الخدمة إدراك الزبون لجودة الخدمات المقدمة لهم، 

عتماد على البيع الشخصي بشكل مكثّف، حتى لاها، أدّى إلى اتالمستفيد منها في نفس وقت تأديو 
فالزبائن ، جزء من الخدمة التي سيستفيد منها المستهلك ه أصبحنّ بعض الكتاب أشاروا إلى أنّ أ

 ثناء حصولهم على الخدمة،أالفاعلية في جودة الخدمات من خلال الكفاية و  يحكمون على مستوى
للخدمات خصائص  التي تقضي بأنّ و  المذكرةالأمر الذي يؤكّد صحّة الفرضيّة الأولى من فرضيات 
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اللاملموسية تجعلها تحتاج أكثر إلى الوسائل الترويجية الشخصية  ومميزات خاصة بها أهمها خاصية 
 .كالبيع الشخصي

نعكاسات هامة في مستوى أفرزت ا التي قتصادية الدوليةنّ التحوّلات الاصت الدراسة إلى أخلكما  
قتصادية، الاعلى مستوى المؤسسات أعطت تصوّرات حديثة في الأنماط التسييرية قد ، سواقالأ
نتقل دثت تطوّرات هامة في المفاهيم الاقتصادية وعلى رأسها مفهوم التسويق، حيث ا، حبالمقابلو 

الخدمات في الأسواق المختلفة والعمل على إيجاد أساليب شاط من كونه آداة لإتاحة السلع و النهذا 
شباع حاجات المستهلك فلسفة تقوم على إ عملية الشراء، إلى كونه نشاط و لترغيب المستهلكين في

ية أن تسخر قتصادالمستهلك سيد السوق وعلى المؤسسات الا يركّز على أنّ المتنوّعة، حيث لمتعدّدة و ا
 .البشرية، حتى تضمن تنفيذ وتلبية إحتياجاتهالإمكانيات المادية و 

 ،قتصادية خاصة منها الخدماتيةالا من بين أهمّ الإمكانيات البشرية التي قد تسخرها المؤسسات
إذ تعتبر أبرز النشاطات التي تمثل الواجهة  .بيعيةالة قوّ ال هي إرضائه،لتضمن الوصول إلى الزبون و 

التي من خلالها ترتبط في علاقات تبادلية مع البيئة المحيطة للمؤسسات خاصة منها الخدماتية و  الأمامية
 .بها حيث تعتبر العمود الفقري للإتصالات في تسويق الخدمات

ليس  ،مرض من المبيعات مما يوفر الأرباح المأمولةدف البيع الشخصي تحقيق حجم كاف و يسته      
دفع جهود المنظمة ي، ثّم بل ليعكس صورة إيجابية عن هذه الشركات في مجتمعاتهاهذا فحسب 

ستمرار المنظمة استقرار و المساهمات الداعمة لالتحقيق النمو المطلوب، ليس هذا فحسب بل تقديم 
ه سوف يظل النشاط الترويجي خذه البيع الشخصي فإنّ كان الشكل الذي يتّ ً أياّو  .عماللأفي سوق ا
ولى هي ضمان ، مسؤوليته الأالعلاقات الشخصيةي تسيطر عليه الصبغة الإنسانية و الوحيد الذ

بائع بعدا إنسانيا إلى الحياة يعطي ال .الخاصة مع زبائن المؤسسةالإتصالات الشخصية والمباشرة و 
 .قتصادية فهو يزرع القيمة التي تشكل في مجتمعاتنا ما يعرف بالإتصالالا

 ًبناءابطريقة فعالة و  ة البيعيةإعداد القوّ  إدارة مختلف مراحل عملية إن نجاح هذا النشاط، يعتمد على
ة البيعية، هيكلتها هذا النشاط على تحديد الأهداف، حجم القوّ عملية إعداد فتشمل على ذلك 

يتوقّف نجاح المشروع على طريقة تنفيذ المهام المختلفة بواسطة  كما .مكافأتهاها و نظام تعويضو 
فالأفراد الذين يختارهم  .مجموعة من الأفراد الذين يؤثرون تأثيرا مباشرا على مدى نجاح هذا المشروع

مع تحديد المسؤوليات التي يجب  المشروع لشغل المراكز البيعية، يجب أن تتوفر فيهم صفات معينة،
 .الرقابةتوافرها في رجال البيع وهذا يحدّد برامج التدريب والإشراف و 
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، كما يخفض نفقات ازنإن الإختيار السليم يضع الرجل المناسب في المكان المناسب وبالتالي يحقق التو 
م لا يحتاجون إلى التدريب ذاته ستيعاب التدريب أو لأنّ االرجال المعينين أقدر على  ا لأنّ التدريب إمّ 

فثمة نتائج لا يمكن تقييمها في  .الرقابةشراف و لإفيما يخص ا وكذلك يخفض في النفقات الإدارية
وء العلاقات مع الزبائن ة البيعية وهي ستسيير القوّ إعداد أو حالة إغفال مرحلة من مراحل عملية 

 .المؤسسة بالتالي التأثير في نشاطاتأو المرتقبين و  الحاليين
القوّة البيعية من العناصر الإستراتيجية في الشركة بصفة عامة والتسويق بصفة خاصة،  تسييرإعداد و إنّ 

 .ستقرارهاانموها و  ،على مدى نجاح الشركةفهي تؤثر إلى حدّ  كبير 
المقدّمتين في مقدّمة هذه  الثالثة،د صحّة كلّ من الفرضية الثانية و على أساس كلّ ذلك، أمَكن تأكيو 

 : المعبّرتين عن أنّ ، و المذكرة
 لطريقة  الجزائرية إعطاء أهمية أكبر ، يحتم على المؤسساتالتوّجه نحو إقتصاد السوق والمنافسة

 .الإستعانة بقوة بيعيةتوزيع وترويج منتجاتها وخاصة من خلال التركيز على و 
 ويمكن  .تحقيق أهدافها تتمكن من الوصول إلى زبائنها و قوّة بيعية فعّالة حتىإلى المؤسسة  تحتاج

 .ا البيعيةالتسيير الجيد لقوتههذه الفعالية من خلال الإعداد و  لها الوصول إلى
أهميتها في سياسة مدى ة خدماتية و بيعية في مؤسسهذه الدراسة الحالية واقع قوة  قد أوضحت بهذاو 

من خلصت هذه الدراسة إلى أنّ قوة البيع هي عنصر إذ ة خاصة، سياستها الإتصاليالمؤسسة عامة و 
هي همزة وصل بين المؤسسة والزبون، فهي  المزيج الترويجي خاصة،عناصر المزيج التسويقي عامة و 

تفاعلات ه من حيث نقلها للإدارة شعور ورغبات و ا الزبون كلّ المتحدث بإسمها، كما أنّ المؤسسة و 
في  .رفع مدخول رأسمالهاو المؤسسة و المساهم الأكبر في نمفهو العنصر الفعال و  اه الخدمة،الزبائن تج

بيعية أن تخلق الفرق قوّة ليمكن  الخدمات المتشابهة،و  العروض سادت فيهو  فسةإشتدت فيه المنا عالم
 .بينها

بعد هذه  ثبات الآنخاصة أمرا يحتاج للإ الخدماتيةلقوّة البيعية في المؤسسة عامة و لم تعد أهمية ا
كونا وسيلة فإضافة إلى   ة البيعيةر مكانة هاته القوّ ظهاإتقديم طوال هذا البحث و  حيث تّ  .الدراسة

كل توزيع منتجات المؤسسة، فهي وسيلة ترويجية مهمتها هي نقل وإيصال  توزيعية تسمح ببيع و 
تقديم طريقة التعامل و تطويرها من خلال صورة المؤسسة و نقل المعلومات المتعلقة بالعروض والخدمات و 

 .دةمحاولة تقديم خدمات ذات نوعية جيّ  المعلومات،الخدمات و 
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، كما تّ إظهار هذه المكانة من خلال دراسة حالة مؤسسة خدماتية ناشطة في قطاع الإتصالات
 بالغةالهمية الأ قد أوضحت الدراسةو  بالجزائر، الهاتف النقالمؤسسة جازي، المؤسسة الرائدة في قطاع 

 :بسوقها من خلالبهذه المؤسسة و  مهما ادور أن هذه الأخيرة تلعب لقوّتها البيعية و  التي توليها
  ّت إلى نجاح المؤسسة إلى جانب الإستثمارات، الشبكة كونا أحد العوامل الرئيسية التي أد

منتظمة بهدف توفير  التقرّب من مشتركيها عبر تطوير شبكة توزيع واسعة و  .ونوعية الخدمات
في أي وقت يمثل أحد العوامل الأساسية لخدمات لكل الزبائن في كل مكان و ال العروض و ك

تجولون المرجال بيع  مجموعة منتتكوّن هذه الشبكة من  .التي أدّت إلى نجاح هذه المؤسسة
يخدمون مختلف فئات زبائن المؤسسة موزعون على نطاق وطني لضمان ستقرون بالمؤسسة المو 

 .للسوقالتغطية الشاملة 
 من إجمالي عمال  % 25 ونثلون في هذه المؤسسة، إذ يمنشطي رجال البيع الذين عددو  حجم

: تسيير هذه القوة البيعية فيما يخصإدارة و  إستثمارات كبيرة في هناك المؤسسة، هذا يعني أن
 .إلخ...السفر،كافتت، التكوين، تكاليف النقل و الأجور، الم

  مختلف أنواع رجال البيع المستعملةو  الموكّلة لهاالأهداف مختلف المهام و. 
  بهدف تسيير القوّة البيعية، مختلف التقنيات في إدارة و تأكيد المؤسسة على أهمية إتباع

ية الإختيار المناسب، التكوين والتدريب التأكيد على أهمالوصول إلى تحقيق أهدافها و 
مباشرة بزبائن ة دائمة و كونا على علاق الإشراف الدائم على هؤلاءالمستمر، والرقابة و 

أن أي و  مهارات فريقها البيعيشركة يكمن في جودتها التجارية و  فمستقبل أي ،المؤسسة
التالي على نشاط المؤسسة، خاصة بة قد يأثر على نشاط رجال البيع و أي مرحل في نقص

يع في هذه المرحلة هنا تبرز أهمية قوة البتصالات قد وصل إلى مرحلة نضج، و الإ قطاع أنّ و 
 .الحفاظ عليهمل العمل على بناء علاقات معهم و للحفاظ على زبائن المؤسسة من خلا

هل أعطت  المؤسسات الخدماتية المكانة " :بهذا نكون قد أجبنا على إشكالية البحث التي كانتو 
اشرة بالمشتري في تلبية إتصالية في آن واحد لها علاقة مبالبيع بإعتبارها وسيلة توزيعية و ة اللازمة لقوّ 

 ."إرضائه؟رغباته و 
عالة وتصل تسيير القوة البيعية حتى تكون فإدارة و  التقنيات المتبعة لإعداد،الطرق و رغم كل غير أنه، و 

: الفعال المرغوب فيه، إلّا أن هذه الدراسة سجلت بعض النقائص فيما يخصإلى التأثير المنتظر و 
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كيز واضيع الخاصة بالتدريب، التر الملى عملية التنقيب، التوسيع في تنظيم وقت رجال البيع، التركيز ع
التركيز على إيضاح الرؤية المستقبلية فيما يخص المسار المهني لرجال البيع، على التوظيف الداخلي و 

من أجل ف .العمل على تحسين الأسلوب الإداري للمسؤولينهارات فيما بين مختلف المصاح  و تبادل الم
 :  فعالية أكبر للقوة البيعية، أوضحت هذه الدراسة أن على المؤسسة

 أهدافها، في ، في تحقيق دائم لرجال البيع فيما يخص أهميتهم في المؤسسةالستمر و تذكير المال
 .زبائنهاا، كونم همزة وصل بين المؤسسة و تطويرهستمراريتها و ا
  الزيادة في  العمل علىو حاليا على الأجر الثابت  ركزالذي يإعادة النظر في نظام الأجور

بذل رجال البيع إلى  دفع هذا بهدفالعمولات والمكافتت والتخفيض في الأجر الثابت و 
 .د أكبر لتحقيق الأهداف المسطرةو جه

 لتحقيق الربح  يخص العملية البيعيةسين فعالية رجال البيع فيما تحعلى عملية تطوير و كيد التأ
الزيارات والمسارات ، تنظيم الأعمال و التسويق ،كثر في مجال تقنيات البيعمن خلال التكوين أ

وكذلك في كيفية تنظيم  .ية المؤسسةحتميا إلى تحسين ربحتعتبر شرط يأدي منطقيا و  التيو 
 .إدارة الضغطالوقت و 

 ل البيع الحاليين أو خلق قوة التركيز على وضع أهداف محددة فيما يخص عملية التنقيب لرجا
بهذه الطريقة تضمن داخلية خاصة عملها هو التنقيب والبحث على زبائن جدد، و  بيعية

 .المؤسسة هذه العملية دون جعلها مهمة من مهام باقي رجال البيع
  ن مسارات رجال البيع، حتى تتمكن المؤسسة متوفير مصلحة خاصة لإعداد جولات و

 .بالتالي في النتائج التي ترغب الوصول إليهاهؤلاء و  التحكم أكثر في نشاطات
 ه نحو مراقبة سلوب موجّ ل من ألال التحوّ من خ داري المطبق،سلوب الإالأعادة النظر في إ

م ثير على سلوكياتهتدريب الفريق البيعي للتأه نحو إشراف و سلوب موجّ لى أإ النتائج المحققة،
المصاح   ذلك من خلال تقديم دورات تكوينية لمسؤوليو  ،ثر حتما على النتائج المحققةالتي ستأ

 .ر للفرق البيعيةشراف المستمّ الإحول كيفية التدريب و 
  ّليهم،على المؤسسة أن تولي إهتماما أكبر لرجال بيعها من خلال الإنصات إب يتوج 

 العمل علىكبر و ذل جهود أتنشيطهم لب جل الرفع في معنوياتهم،من أ طلباتهم،حتياجاتهم و لإ
 .توضيح الرؤية فيما يخص مسيرتهم المهنية في هاته المؤسسة
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  ّالمؤشرات اللازمة،هداف و أخذا بعين الإعتبار الأ د لتسيير المبيعاتمن خلال إتباع نظام جي 
يمكن  تدريب مستمر في الميدان،و  د لنشاطات رجال البيع،شراف جيّ إ تكوين متخصص،

ستتمكن المؤسسات من فبهذه الطريقة  .تحقق تقدم معتبرفرق و ن تخلق الللمؤسسات أ
ن خلال البحث على ليس مو  الوصول إلى الزيادة في مبيعاتها بطريقة مستمرة كما ترغبه،

 .البائع المولود
 أجل خدمة  تهدف من خلال هذه البرامج التكوينية إلى الحفاظ على قدراتها التنافسية من

يها، حيث أنّا فهمت أن مستقبلها خلق ذهنية إيجابية عند موظفزبائنها بأفضل كيفية و 
ستيعاب هذه االمراقبة الدائمة لمدى ، و يكمن في جودتها التجارية أي في مهارات فريقها البيعي

 .البرامج التدريبية
 كثر،ع فيه أه يمكن التوسّ نّ نظرا لأو  شكالية المطروحة،الإة موضوع المذكرة بما يتناسب و لقد قمنا بمناقش
وع لدراسات كون موضر إشكاليات تحيث يمكن تصوّ ، ة مستوياتلدراسته في عدّ ندعو الباحثين 

 :خرى نصوغها كما يليأ
 تحسين فعاليتهم في المؤسسةنتاجية رجال البيع و طرق تعظيم إ. 
 ضل النتائجالوصول إلى أفق الربح و التفاوض في تحقيهمية تقنيات البيع و أ. 
  في المؤسساتل دوران رجال البيع تقنيات تخفيض معدّ طرق و. 
 تنشيط فريق بيعيم كيفية تدريب و يالطرق المستعملة لتعل. 

 
لو بشكل بسيط في والتي تساهم و  المنهجية،نكون قد عرضنا بالشكل و  في ناية هذا البحث،       
المؤسسة الجزائرية على وجه بالمؤسسات عامة و  تسويق الخدماتة البيع في أهمية قوّ دور و واقع، إظهار 

 .الخصوص
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 الجداول قائمة

 
 الصفحة الجدول عنوان الجدول رقم

 110 أمثلة على الإستراتجيات التي تشق من الأهداف 1-2

2-2 
إستراتيجيات الجهاز البيعي التي تشق من أمثلة حول تكتيكات و 
 الإستراتيجية التسويقية

111 

 116 التحليل الجغرافي للمساحات البيعية وتجار التجزئة 3-2

 117 الزيارات مخطط 4-2

 125 مزايا وعيوب الثابت بالنسبة للمؤسسة ولرجل البيع 5-2

6-2 
على مستوى ( الثابث+العمولة)و( العمولة) استعمالمزايا وعيوب 

 المؤسسة ورجل البيع
126 

7-2 
مزايا وعيوب المكافأة التشجيعية بالنسبة للمؤسسة وبالنسبة لرجل 

 البيع
127 

1-3 
على مكاتب خاصة أو المؤسسة لتوظيف  الاعتمادمزايا ومساوئ 

 رجال البيع
134 

 141 مزايا ومساوئ التدريب عن طريق مسؤولي المؤسسة والمراكز المتخصصة 2-3

 158 الأسئلة الملائمة لمختلف مراحل العملية البيعية 3-3

 164 عتراضات الزبونبات الممكن تقديمها للإجابة على االإجا 4-3

 168 أخذ الإجازة في حالة البيع أو عدم البيع تقنيات 5-3

 193 أسعار عرض الكلاسيك 1-4

 194 "جازي مراقبة"أسعار عرض 2-4

 Djezzy Business 196 أسعار عرض  3-4
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 djezzy business control  196 أسعار ومميزات عرض 4-4

 217 عدد موظفي مصلحة المبيعات وخدمة الزبائن بالنسبة للمؤسسة ككل 5-4

 OTA" 220"مختلف مهام رجال بيع مؤسسة 6-4

 OTA" 225"أهداف رجال بيع مؤسسة 7-4

 227 النتائج التي حققتها مؤسسة جازي مقارنة بمنافسيها 8-4

 227 رقم الأعمال الشهري المتوسط التي تحققه المؤسسة مع كل زبون 9-4

 229 أو مستشاري مراكز الخدمات على المناطق الجغرافية توزيع  وكلاء 10-4

 231 توزيع وكلاء مراكز الاتصالات على المناطق الجغرافية 11-4

 232 التقسيم الجغرافي لمصلحة المبيعات المباشرة 12-4

 236 عدد ممثلي مبيعات الشركات 13-4

 237 البيعيةعدد المندوبين المتخصصين بنقاط البيع حسب المناطق  14-4

15-4 
مختلف الملامح والصفات التي يجب توافرها في قوّة بيع مؤسسة 

"OTA" 
242 

 250 مواضيع الدورات التدريبية الخاصة برجال بيع المؤسسة 16-4
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 الأشكال قائمة

 
 الصفحة الشكل عنوان الشكل رقم

 21 المفهوم البيعيالمفهوم التسويقي و الفرق بين  1-1

 24 تطور النظرة الحديثة لوحدة التسويق 2-1

3-1 
بعض الأمثلة حول السلع والخدمات التي تغلب الجانب الملموس وغير 

 الملموس
30 

 38 النظرة الإجمالية لتسويق الخدمات 4-1

 41 نظام إنتاج الخدمة 5-1

 54 الخدماتيةعملية الاتصال في المؤسسة  6-1

 74 مكانة الإدارة التجارية في المؤسسة 2-1

 90 رسم خريطة الوظائف التجارية 2-2

 100 مختلف أساليب البيع 3-2

 102 التلفون في العمل البيعي استخدامات 4-2

 119 أنواع المسارات 5-2

 146 مراحل العملية البيعية 1-3

 147 سلوك رجل البيع في مختلف مراحل المقابلة البيعية 2-3

 198 الهيكل التنظيمي لشركة جازي 1-4

 223 "جازي"مختلف أساليب البيع المستعملة في شركة  2-4

 257 التقييم النوعي لوكلاء مراكز الاتصالات 3-4
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 فهرس الملاحق                                       
 

 الصفحة الملحق عنوان الملحق رقم

01 
في وسط " جازي"مختلف قطاعات الأعمال التي تعمل عليها مؤسسة 

 البلاد
285 

 286 تقرير الزيارات التي يعدها مندوب مصلحة المبيعات المباشرة 02

 le guide d’entretien 287دليل المقابلة  03

 289 بطاقة تقييم/  نتقاءلإا معايير 04
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 في وسط البلاد" جازي"ليها مؤسسة مختلف قطاعات الأعمال التي تعمل ع :(10) رقم الملحق

 
 قتصادية وصف القطاعات الإ قطاع الأعمال

 .لخإ...ة الحفر، الدراسات الجيولوجيةشركات النفط، شركات التعدين والغاز، شرك الطاقة 
 .المؤسسات المنتجة للكهرباء، الشركات المصنعة للمعدات

 لخإ...مؤسسات التطهير، الهيدروليك
 (لخإ...نسيج، مستحضرات التجميل، ثاث،أ)ستهلاك الواسع ، منتجات الإمنتجي الأغذية الصناعة الثقيلة

 .ع السيارات، الشركات المصنعة للمعداتصانع السيارات، موز   صناعة السيارات 
صناعة المستحضرات الصيدلية 

 والطبية
 .لخإ...ر، الصيدليات، العيادات،المخاب

 .لخإ...ء الطرقات، المصانع، العماراتبنا البناء
 .لخإ...الة،سجائر ،بقمكاتب ال تجارة التجزئة

 .لخإ...لي، الإتصالات، معدات المكتب،موزعي معدات الإعلام الآ التوزيع
 لخإ...ندسين المعماريين، كاتب العدلالمه ةالمهن الحر 

 لخإ...مؤسسات الطيران والشحن .وسائل نقل الأشخاص والبضائع
 .لخإ...التنظيف، وكالة إتصال، خدمات تصالات، الخدمات الإلكترونيةخدمات الإ خدمات المؤسسات

 لخإ...الرياضية، الجمعيات الخيرية، تحاداتالنقابات، الإ الهيآت الإجتماعية الجمعيات و
 لخإ...، الصناديق الوطنيةالوزارات، الولايات العمومية الإدارات

 .لخإ...سات التأمين، الجهات العسكريةالمؤسسات البنكية، مؤس البنوك والتأمينات
 .لخإ...ت السياحية، الفنادق، المطاعموكالا السياحة، الفنادق والمطاعم

 الجرائد، مواقع الإنترنيت، قنوات تلفزيونية وسائل الإعلام 
 .السفارات الأجنبية بالجزائر السفارات

 خاصة بالمؤسسة يقةوث: المصدر
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 .تقرير الزيارات التي يعدها مندوب مصلحة المبيعات المباشرة : (20)الملحق رقم 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 

 خاصة بالمؤسسة يقةوث: المصدر

  اليوم

 
عدد الزيارات التي تمت في الأسبوع حسب 

نوع الزيارة
. 

 

إجمالي الزيارات الأسبوعية
. 

  رقم العقد

  المؤسسة سمإ

سم المسؤول أو الشخص الذي إ
 تم التواصل معه

 

  منصبه أو وظيفته

  رقم الهاتف

  عنوان المؤسسة

نوع الزيارة
 

التنقيب
التنقيب  
   

التحليل
التحليل  
  

ض
التفاو

ض  
التفاو

  

اختتام 
العملية

اختتام   
العملية

  

التحليل
 BLACK BERRY     

     عدد الخطوط

     عدد الحلول

ض
التفاو

 BLACK BERRY     
     عدد الخطوط

     عدد الحلول

اختتام 
العملية 
البيعية

 BLACK BERRY     
     عدد الخطوط

     عدد الحلول

الملاحظات
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 le guide d’entretien دليل المقابلة : (30)رقم  ملحقال

 : ...../...../.....بتاريخ                                          :المرشح 
 :...........................الاسم و اللقب 
 :.......................الوظيفة المقترحة 

 :الاستقبال  –أ 
 (.إذا كان ذلك مناسبا)و شركه على المجيء لهذه المقابلة و احترامه للموعد  "جازي"الترحيب بالمرشح بشركة 

 :الأسئلة الانتقالية  –ب 
 ؟"جازي"كيف تم اهتمامكم بشركة  -

 كيف عرفتم أن المنصب شاغر؟ -

 من قبل؟ " جازي"علاقتكم مع شركة كيف كانت  -

 ماهي وجهة نظركم لهذا المنصب الذي تقدمتم له؟ -
 :ميات عا –ج 

 :خلال المقابلة  إليهاذكر بعض النقاط التي سيتم التطرق 
 .أراد المرشح إضافتهكل ما مراجعة خلفية المرشح ، خبرته، تعليمه، اهتماماته، نشاطاته و   -

 ".جازي"نظرة عامة حول شركة  إعطاء -
 :الخبرة  -د

تغيير منصب  إلىالراتب و الأسباب التي تشجع المرشح  ، الكفاءات التقنية ،الواجبات و المسؤوليات  ،مناقشة المنصب الموعود 
 .عمله

 :التعليم  -هـ 
و لماذا ،و ماهي الأسباب التي جعلته يختار تخصصه الجامعي ، الدروس التي يعتبرها جد صعبة ، المواضيع المفضلة لدى المرشح 

 .أو المخطط/تكوين المستقبلي المتوقع وال الانجازات الكبرى التي حققها و كيف؟، علاقة التعليم مع سيرته المهنية،
 :النشاطات و مراكز اهتمامات المرشح  -و

 .، النشاطات المرغوب القيام بها و الغير محققةاهتماماته و مصالحه 
 :الصفات التي تميز القائد  –ي 

 ق و تم وصفكم كقائد؟ في أي موقف؟هل سب -

 .ما هي مميزاتكم للقيادة التي تتصفون بها؟ اذكرها -
 :التنظيم / التخطيط –ن 

 ؟ ماهي؟ كيف تستخدمها؟ل استعملتم من قبل أدوات التخطيطه -
 :حل المشاكل  -ز

 .؟ ما هي العبرة المستخلصة؟الإشكالسبب لمشكلة؟ ما الذي فعلتموه لحل هذا  أفعالكمصف لنا لحظة كانت فيها 
 :روح الفريق  –ع 
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 بين مجموعة و فريق ؟ حسب رأيكم ما هو الفرق -

 لنجاح الفريق؟ تضيفونهما هو العامل الذي  -

 مثال حول هذا السلوك في الماضي ؟ إعطاءهل باستطاعتكم  -
 :توجه نحو الزبون  –غ 

 حسب رأيكم كيف يمكن تعريف مصلحة الزبائن؟ 
 :التطور  إلىالحاجة  –ف 

 ماهي النقاط و الميزات التي تود تحسينها و تطويرها؟
 :سؤال انتقالي  –ق 

 .حول المنصب و الفرص الموجودة بهذه الشركة إضافيةهل لديكم سؤال محدد حول المنصب؟، قبل تزويدكم بمعلومات 
 :على أسئلة المرشح، حول الإجابةتقديم عام و  –ل 

 .الخ........التنظيم ، العمل ، الفوائد ، مكان العمل ، فرص السيرة المهنية ، التكوين ، الراتب،
 :ابلة نهاية المق –ك 

 ؟إضافيهل من سؤال  -

 .شكر المرشح لقدومه لهذه المقابلة -
 

 :تعليقات مسؤول المقابلة حول المرشح
........................................................................................................................
........................................................................................................................

........................................................................................................................
.................................................................................... 

 :.............مرفوض                               :........                                مقبول                    

 

 خاصة بالمؤسسة يقةوث: المصدر
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 بطاقة التقييم /معايير الانتقاء (:00)الملحق رقم  
  وزن علامة/نقطة الاختيار/معايير الإنتقاء لجنة

  5الى  1نتيجة من   

  5 5 :المعرفة التقنية/درجة الخبرة  -1

  5 5 .العلامات الممثلة حاليا/ الماركات   -أ مصلحة المبيعات
  5 5 . عدد أنواع أو تشكيلات المنتجات التي تمثلونها –ب  مصلحة المبيعات
    .منذ متى تمثلون هذه العلامات -جـ  مصلحة المبيعات

    قوة البيع -2

  5 5 (.قوة بيعية خارجية)عدد رجال البيع المتنقلون  –أ  مصلحة المبيعات
  5 5 (.قوة بيعية داخلية )ن عدد رجال البيع المقيمو  –ب  مصلحة المبيعات
  5 5 .عدد الزبائن لكل رجل بيع -ج  مصلحة المبيعات

    :مهارات و فعالية رجال البيع -3

  4 5 .المستعملةالسيارات  –أ  مصلحة الميزانية 
  4 5 .عدد الزيارات لإبرام صفقة بيعية –ب  مصلحة الميزانية 
  4 5 (.يوم ،أسبوع ، شهر)عدد تكرار الزيارات حسب كل زبون و كل رجل بيع  -ج  مصلحة الميزانية 
  4 5 ".جازي"معرفة رجال البيع لمنتجات شركة  -د مصلحة الميزانية 
  4 5 .القدرة على تطوير القوة البيعية -هـ  مصلحة الميزانية 

    :طبيعة الشهادات -0

  4 5 هل لديكم حصرية الماركات؟ –أ  مصلحة التسويق
  4 5 هل تملكون عمال مصادق عليهم من طرف مورديكم؟ –ب  مصلحة التسويق
  4 5 بائعكم؟خبرة /المستوى الدراسيما هو  -ج  مصلحة التسويق

    ":جازي"تناصق عروض الشركاء مع منتجات شركة / تقارب  -5

  4 5 ؟"جازي"هل يمكن دمج منتجاتكم المعروضة مع منتجات شركة  –أ  مصلحة التسويق
  5 5 عروض ترويجية؟ هل تقدمون  –ب  مصلحة المبيعات

    :المراجع -6

  10 5 هل للموزع قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن الحاليين و المرتقبين؟ –أ  مصلحة المشتريات
  10 5 ما هو رقم الأعمال المحقق خلال هاته الثلاث سنوات الأخيرة؟ –ب  مصلحة المشتريات

    :التقارير -7

  5 5 هل لديكم مديرية مبيعات؟ –أ  مصلحة المبيعات
  4 5 هل تراقبون تطور منافسيكم في المنطقة التي تعملون بها؟ –ب  مصلحة التسويق

     

  100  المجموع 
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 :قبل المقابلة ملاحظات عند المفاوضات  
 
 :نوعية التواصل مع المرشح خلال مرحلة الاختيار  

 (.عدم التأخر)الحضور في الوقت  - أ
 (.الإجابة على دفتر الشروط تقديم الملف في الوقت)احترام المواعيد  - ب

 .تعامل المرشح  -ج       

   

     

 خاصة بالمؤسسة يقةوث: المصدر



 
 
 

 
 الملخّصـات
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 صالملخ
 

همزة فهي  ،خاصة الإتصالية السياسةعامة و  ةالتسويقي السياسةة البيعية عنصر من عناصر تعدّ القوّ       
أساسي عنصر محرك و  ، فهي، كما أنّّا الزبون كلّهفهي المؤسسة .الزبونو بين المؤسسة  وسيط مميزو  وصل

المساهدم الأكبر العنصر الفعال و ختراق السوق، كما أنّا اهددا  التاايية من يي  التموع  و لتحقيق الأ
، من خلال بي  منتوج أو تقديم خدمةتنمو كل مؤسسة تعيش و ،  مدخول يأسمالها زيادةفي نمو المؤسسة و 

التاايية  الوظيفة، التطوّيستمراي و د الات التي تريفهذا هدو المنطق الذي تعمل عليه كل المؤسسا
 .بالمؤسسة هديكلهدي يتما أعوى ة البي  بالأخص عوّ و 

ع هدتمام بصناعة الخدمات، توسّ  هدذا القطا عالم الأعمال اليوم هدو زيادة الا إن أيد التحوّلات الهامة في
، عتصاد العالميالا الفعال فيبسرعة يتى أصبح عطاع جوهدري في اعتصاد الدول والمحرّك الرئيسي و 

إشتداد المنافسة، تشابه الخدمات، تواجه عدّة ضغوطات من يوم لآخر،  الخدماتية أصبحت المؤسسات
مكّن تت يتىلهذا و  .التأثير عليهممجال الأعمال ندية في الزبائن وصعوبة كبيرة في الوصول إليهم و  جعل في

دي يبح فقط تبي  له خدماتها، بل  عليها النظر إليه ليس كمص ،من الوصول إلى الزبونالمؤسسات 
عنصر يؤثر ، إذ تعتبر ة بيعيةستعمال عوّ لا يتمّ هدذا إلا با، و مستمرةكشريك تقيم معه علاعات دائمة و 

جزء ، يي  أصبحت الزبون لجودة الخدمات المقدمة لهبالتالي يؤثر على إدياك على مكوّنات الخدمات و 
د مكانة بهذا تتأكّ تمثل وسيلة توزيعية وإتصالية في نفس الوعت، و ، الزبونمن الخدمة التي سيستفيد منها 

  .ة البي  في مؤسسة خدماتيةعوّ 
ليس هدذا  ،مرض من المبيعات مما يوفر الأيباح المأمولةد  البي  الشخصي تحقيق يام كا  و يسته

 يعتمد علىإن نجاح هدذا النشاط،  .بل ليعكس صوية إيجابية عن هدذه الشركات في مجتمعاتهافحسب 
القوّة البيعية من العناصر  تسييرإعداد و لهذه القوّة البيعية، يي  أن  د والفعالالجيّ التسيير و  الإعداد

، نموهدا وإستقرايهدا ،على مدى نجاح الشركة، فهي تؤثر إلى يدّ  كبير ستراتياية في الشركة بصفة عامةالإ
 ت إلى نجاح المؤسسات الخدماتية العاملة في مجال الإتصالاتة البي  أيد العوامل الرئيسية التي أدّ تمثل عوّ 

̎ جازي̎ الهاتف النقالالمؤسسة الرائدة في عطاع  دائما ياولت لذلك،و ، كالجزائر  النامية  في بعض البلدان
هدذه المؤسسة عد يققت نجايها . منتظمةساسية كتطوير شبكة توزي  واسعة و إتباع معايير النااح الأمن 
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لكن يغم كل هداته و  .يدي ومحاولة إتباع تسيير عصري و  النظريةتطبيق التقنيات محاولة من خلال 
تحتاج إلى تحسين بعض الأموي تزال تسال نقائص في هدذا المجال و المحاولات إلّا أنّ هدذه المؤسسة لا 

 .بهد  تعظيم فعالية عوّتها البيعة
، الإتصاليتسويق الخدمات، المزيج التسويقي، المزيج  ة البي ،عوّ  أهميةو  عوّة البي ، مكانة :كلمات مفتاحية

  .الهاتف النقال، مؤسسة جازيتسيير يجال البي ، عطاع إعداد و 
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Résumé 
 
         La force de vente est un des éléments de la politique marketing en général et de la politique  
de communication en particulier, elle est le lien et l’intermédiaire privilégié entre l’entreprise et 
le client. Elle représente l’entreprise aux yeux du client, comme elle représente tous les clients 
aux yeux de l’entreprise, c’est un élément moteur qui permet la réalisation des objectifs 
commerciaux en terme de positionnement, de pénétration du marche, c’est le principal actif et le 
plus grand contributeur à la croissance de l’entreprise et à l’accroissement du revenue de son 
capital. Chaque entreprise vit et grandit par la vente d’un produit ou d’un service, c’est dans cette 
logique que l’entreprise est appelé à assurer sa croissance et sa survie, la fonction commercial et 
plus précisément la  force de vente  constitue probablement l’une des puissante structure au sein 
de l’entreprise. 
        L’un des changements importants dans le monde des affaires aujourd'hui est l’intérêt 
croissant accordé à l’industrie des services, ce secteur s’est développé rapidement  jusqu’à ce 
qu’il devienne un secteur fondamental dans l'économie du pays et le moteur principal et efficace 
dans l'économie mondiale, plusieurs entreprises prestataires de services sont confrontées de jour 
en jour a une pression énorme, le développement  agressif de la concurrence, la ressemblance des 
services offerts, la rareté des clients, les difficultés à les atteindre et à les influencer, tous ces 
changements ont affecté le milieu des affaires. Et pour cela, afin de permettre aux entreprises 
d'atteindre les clients, elle ne doit plus les considérer seulement comme une source de profit, a 
qui elle doit vendre ses services, mais en tant que partenaire avec qui elle noue des relations 
durables et continues, et ce n’est possible que par l’utilisation d’une force de vente, c’est un 
élément qui a énormément d’effets sur la composante des services ainsi affecte la perception de 
la qualité des services reçus par le client, ou il est devenu une partie du service rendu. C’est à la 
fois un moyen de distribution et de communication, c’est avec cela que se confirme la place et 
l’importance de la force de vente dans une entreprise de service. 
         La force de vente vise à atteindre un niveau satisfaisant et suffisant de ventes dans le but 
d’enregistrer les bénéfices désirés, non seulement ça, mais pour refléter une image positive de 
ces entreprises dans leurs communautés. Le succès de cette activité dépend de l’efficacité de sa 
mise en place et de sa gestion, ces derniers représentent des éléments stratégiques pour 
l’entreprise en général, ils influencent en grande partie sur sa réussite, sa croissance et sa 
stabilité. La force de vente représente l’un des facteurs clés de succès des prestataires de services 
qui opèrent dans le secteur des télécommunications dans les pays sous développés comme 
l’Algérie, et de ce fait, Djezzy leader dans son domaine d’activité en Algérie a toujours essayé de 
respecter les critères clés de succès comme la nécessité de développer un large réseau de 
distribution, cette dernière a atteint son objectif  par l’application de différentes techniques 
théorique de mise en place et de gestion en voulant suivre une gestion moderne. Malgré toutes 
les tentatives, cette entreprise continu jusqu’à présent d’enregistrer des imperfections dans ce 
domaines et nécessite l’amélioration de certains points afin de maximiser l'efficacité de sa force 
de vente. 
 
Mot clés : 
 
La force de vente, la place et l’importance de la force de vente, marketing des services, 
marketing mix, le mix de communication, la mise en place et la gestion de la force de vente, le 
secteur des télécommunications, l’entreprise djezzy. 
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Summary 
 
        The sales force is one element of the marketing policy in general and political 
communication in particular; it is the link and intermediary between the company and the 
customer. It represents the company to the customer, as it represents all customers for the 
company. It is a key driver that allows the achievement of commercial objectives in terms of 
positioning, market penetration, it is the main active and the biggest contributor to the company's 
growth and increased revenue of its capital. Every company lives and grows by selling a product 
or service, it is within this logic that the company is called to ensure its growth and survive; the 
commercial function and more specifically the sales force is probably one of the power structure 
in the company. 
        One of the major changes in the business world today is the growing interest to the service 
industry, this sector has grown rapidly until it became a key sector in the country’s economy and 
the main motor and effective in the global economy; many service companies are confronted 
every day to enormous pressure, development of aggressive competition, the similarity of 
services offered, the rarity of customers, difficulties in achieving  them and to influence them, all 
these changes have affected the business environment. And for this, to enable companies to reach 
customers, it should not be considered them only as a source of profit, which has to sell its 
services, but as a partner with whom she forges lasting and continuous relationship, and it can 
only be by using a sales force, it is an element that has considerable impact on the service 
component and affect the perception of the quality of services received by the customer, and it 
became a part of the service given to him. It is at the same time a means of distribution and 
communication, it is with these reasons that are confirmed the place and importance of the sales 
force in a service business. 
        The sales force aims to achieve a satisfactory level and sufficient sales in order to register 
desired benefits, not only that, but to reflect a positive image of these companies in their 
communities, The success of this activity depends on its effective establishment and 
management, they represent a strategic element for the company in general, they influence 
largely on its success, growth and stability. The sales force is one of the key success factors for 
service providers operating in the telecommunications sector in underdeveloped countries like 
Algeria, and therefore, Djezzy leader in its sector of activity in Algeria has always tried to 
respect the key criteria for success as the necessity to develop a large distribution network. It 
achieved its objective by applying different techniques of establishment and management of 
sales force wanting to follow modern management. Despite all attempts, the company continued 
to date to record deficiencies in this area, and requires the improvement of certain points in order 
to maximize the efficiency of its sales force. 
          
Key Words 
 
Sales fore, the place and importance of the sales force, marketing services, marketing mix, mix 
of communication, establishment and management of sales force, sector of telecommunications, 
the company Djezzy. 

 


