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 :  ملخص

من طرف    الهدف  من  المستعملة  المبيعات  ترويج  تقنيات  مختلف  على  التعرف  الدراسة  هذه 

استبيان وزع على   الجزائرية. ولتحقيق ذلك قمنا بتصميم  أن    80المؤسسات  النتائج  بينت  مؤسسة، وقد 

الجزائرية تولي أهمية بالغة لترويج المبيعات من أجل تحقيق أهدافها الترويجية وذلك من خلال  ت اسالمؤس

 استعمال مجموعة من التقنيات.

 ترويج المبيعات، زيادة المبيعات، مستهلك، اتصال.كلمات مفتاحية: 

 JEL  :M31 اتتصنيف

Abstract:  

The aim of this study is to identify the different techniques of sales promotion used by 

Algerian companies. For that a questionnaire had been designed and distributed to 80 

companies. The main results showed that Algerian companies attach great importance to 

sales promotion in order to achieve their promotional objectives through the use of a set of 

techniques. 
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   :مقدمة  .1

الاتصالي، المزيج  من  عنصر  المبيعات  تنشيط  أو  المبيعات  تـرويج  الذي  يعتبر  النشاط  وهو 

يستـخدم كحـافز مباشـر لشراء أو تجـربة سلعـة أو خدمة، والهـدف من تـنشيط المبـيعات هو الزيادة 

بيعات فهي تحاول الضغط مباشرة على سلوكيات المستهـلك، وذلك بتقديم مجموعة من  الم  مفي حج

المواقف. ولتحقـيق هذا  بتغيير  يقوم  الذي  المنتج، عكـس الإشهار  التي تشجعه على شراء  الحوافز 

ب  ـيصنالهدف يـوجد عدة تقنيات لترويج المبيعات والتي تتمثل في: العيـنات، الكوبونات، الهدايا، اليا

والمسـابقات، الخصم السعري والعرض في متاجر التجزئة. فوسائـل تنشيط المبيعات تـكون إما عن  

إلى   تقدم  المؤسسة  طرف  من  المقدمة  الحوافز  أن  كـما  الهدايـا،  أو  المسابقات،  أو  السعر،  طريق 

 المستهلكين، التجار )التجزئة والجملة( والبـاعة.  

 :بحثإشكالية ال 1.1

 شكالية التالية:لإ ا تقدم قمنا بطرحما   على وبناء  

ائرية بترويج مبيعاتها؟   كيف تقوم المؤسسات الجز

 : بحثفرضيات ال 2.1

 وللإجابة على الإشكالية المطروحة قمنا بصياغة الفرضيتين التاليتين:

 تولي المؤسسات الجزائرية أهمية بالغة لترويج المبيعات من أجل تحقيق أهدافها الترويجية. -

ترويج مبيعاتها أكثرها استعمالا تقنية ل اتسات الجزائرية مجموعة من التقنيالمؤس تستعمل -

 المنشورات والكتالوجات. 

 :بحثأهداف ال 3.1

الدراسة   هذه  من  طرف  والهدف  من  المستعملة  المبيعات  ترويج  تقنيات  مختلف  معرفة 

 المؤسسات الجزائرية والتي تساعدها على تحقيق أهدافها الترويجية. 

 : بحثال هيكل  4.1

 قسمنا بحثنا إلى فرعين:

 المبيعات. يجرو أولا: عموميات حول ت

 ثانيا: ترويج المبيعات للمؤسسات الجزائرية. 
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 تـعريف تـرويج المبـيعات . 2

 هنـاك عدة تعاريف خاصة بترويج المبيعات أهمها:

يع شراء السلعة  "تـرويج المبيعات هو جـميع الحوافز والدوافع قصيرة المدى والموجهة لتشج •

 (Kotler & Dubois, 2000, p. 558).الخدمةأو 

مزايا   ـو "ه • ويمنح  للمبيعات،  والمؤقت  السريع  الرفع  إلى  هدف  التي  التقنيات  من  مجموعة 

 .(Helfer & Orsoni, 1998, p. 341)استـثنائية للمستهلكين والموزعين"

ار، العلاقات العمومية، والإشهار "هـو كـل النشاطات التسويقية الأخرى ما عدا البيع، الإشه •

هد لهم  والذين  و المجاني.  قـوة د  احف  إظهار  أو  المنتجات  لشراء  المستهلك  جلب  وهو  ألا 

ويكون  البيع  في  يقدم  الذي  والمجهود  العرض  المعارض،  مثل:  منتجاتهم  تقديم  في  الموزعين 

 .(Martinez, 1994, p. 394) فريدا من نوعه للموزعين والمستهلكين"

 لال هذه التعاريف نستخلص ما يـلي: خ من

 .المبيعاتب قطترويج المبيعات يهتم ف -

 .لا يهتم بصورة العلامة أو المؤسسة -

 .المزيج الاتصالي الأخرى  تأثيره يكون على المدى القصير عكس عناصر -

 .يستعمل العديـد من التقـنيات وهذا من أجل تـطوير حجم المبيـعات على المدى القصير  -

الم - للقوة  كذلك  ماإنموجه لجمهور واحد معين من المستهلكين والموزعين و   بيعات غير ترويج 

 .البيعية والموصفين

 .يعمل على الرفع السريع ولكن المؤقت للمبيعات -

 .لا يهتم بجميع منتجات المؤسسة في نفس الوقت وإنما بمنتج واحد ومحدد -

 .ذو مفعول سريع عكس الإشهار -

المست - نحو  المنتج  بدفع  بسياسة  يقـوم  يعرف  ما  الذي   (push)هلك وهذا  الإشهار  أي عكس 

 .(pullالمستهلك نحو المنتج سياسة)ب جذيقوم ب

 .يمثـل نشاطا مكملا لكل من البيع الشخص ي والإشهار فلا يمكن الاعتماد عليه بمفرده -

 يستـخدم عند انخفاض الطلب على منتج معين في السوق وكذلك عند وجـود مخـزون كـبير.   -
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 وامل تطور ترويج المبيعاتـع. 3

مهـمة مكانة  المبيعات  ترويج  الثمانينات ي  ف  احتـل  منذ  للمؤسسات  التسويقية   الاستراتيجية 

(Malaval, 1996, p. 610).    وإن ظهور هذا النوع من وسائل الاتصال يرجع إلى ثلاثة أسباب يمكن

 :(Malaval, 1996, p. 610)حصرها فيـما يـلي

المنافس • لظهور  استعملنـظرا  واشتدادها،  بية  تفرق  كوسيلة  المبيعات  ترويج  المؤسسة  ن ت 

 .تجاتها والمنتجات الأخرى، وهذا من أجل أن تقترب أكثر من المستهلكينمن

تتميز بطول المدة وقلة  • يتعلق بوسائل الاتصال، وهذا حسب طبيعتهم، فهي  الثاني  السبب 

 .نسبة إقناع وإبلاغ المستهلك عن السلعة أو الخدمة

لاختلا أو  • نتيجة  وهذا  والمنتجين  الموزعين  بين  العلاقة  تطور  عن س  فخيرا  المنتجين  ياسة 

المبيعات  ترويج  ظهر  هذا  أجل  ومن  معينة.  أهداف  إلى  يصبوان  الموزعين، فكلاهما  سياسة 

 بتقنياته المختلفة لمعالجة هذا الاختلاف من جهة وتمتين العلاقة بينهما من جهة أخرى. 

 المبيعاتأهـداف ترويج   . 4

رية للمؤسسة، وقد تتراوح تكاليفـه من جالتيعتبر تـرويج المبيعات عاملا مهما في الديناميكية ا

من مجموع ميزانية الاتصال وقد تتغير حسب تغير المنتج. (Benoun, 1991, p. 422) 50%  إلى %30

 (Benoun, 1991, p. 423) ولترويج المبيعات أهداف متنوعة وذلك حسب الجمهور المستهدف

 :أهـداف تتعلق بالمستهـلكين  1.4

التروي من  النوع  هذا يه ج  هذا  يعمل  أدق  وبصفة  سوقية،  تحقيق حصص  إلى  أساسا  دف 

 الترويج على:

 .تجريب المنتـج -

 .خلق فرص الشراء -

 .الترغيب في تكرار الشراء -

 .يساعد على تحقيق الشراء الفوري -

 .شراء المنتجات من مكان محدد -

 .رية وتثبيتها في ذهن المستهلكأو العلامة التجاالتعريف بالمنتج  -

 .ةمعلا تطوير صورة ال -
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الكمية - في  الزيادة  طريق  عن  وذلك  التجارية  العلامة  تغيير  من  المستهلك  من   منع  المشترات 

 .طرفه

 .جلب مستهلكين جـدد وبالتالي الزيادة في عدد المشترين -

 .جعل المستهلك وفي للمنتج -

 .مواجهة نشاط المنافسين -

 ف المخزون. ريتص -

 : أهـداف تتعلق بالموزعين  2.4

 تتجلى فيما يـلي:  

 .ر شهرة العلامة التجاريةويتط  -

 .خلق شبكات توزيعية جديدة -

 .طلب كمية كبيرة، أو تقديم طلب مبكر أو مسبق للمنتج -

 كسـب الوفـاء. -

 : أهـداف تتعلق بالقوة البيعية  3.4

 يـمكن حصرهـا في: 

 .الحصول على نقاط بيع جديدة -

أو دخ - المبيعات،  زيادة  البيعية على  القوة  لتشجيع  أو ل  ـو خلق حافز فعال  أسـواق جديدة، 

 .جلب مستهلكين جدد أو زبائن جدد

 .إعانة ومساعدة مندوبي المبيعات في ظروف المنافسة -

 جلب أكبر عدد ممكن من الطلبات. -

 : الأهـداف تتعلق بالموصفـين  4.4

 تتمثـل فـي: 

 .هيبه وبالتالي استعمالالتعريف بالمنتج وتجر  -

 .خلق استجابة وموقف إيجابي اتجاه المنتج -

 .المنتجات وتقديم الإرشادات حول استعمالهاف وص -

 مواجهة نشاط المنافسين.  -
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المستهلكين، ومن خلال عرض أهداف ترويج المبيعات نستنتج أنه يتوجه إلى أربعة جماهير:  

ف تنشيط المبيعات في واحد أو أكثر  تلخيص أهداكـما يمكن   .الموزعين، القوة البيعية والموصفين

 من الأهداف الآتية: 

 .ة مستويات المبيعاتادزي -

 .تقوية وتعزيز وإثارة دوافع المستهلك لمحاولة تجربة أو شراء المنتج -

 .الحصول على استجابة تكتيكية لنشاط المنافسين -

 الاستفادة القصوى من وقت مندوبي المبيعات. -

 لمبيعاتتطوير خطة تنشيط ا .5

التـالي الخـطوات  المبيعات  تـنشيط  خطة  تطوير  عملية  صفحة2009)الزعبي،    ةتتضمن   ، 

235): 

الأهداف بالطلب، وهذه  وثيقة  على صلة  المبيعات  تـنشيط  )تجار  أهـداف  بالموزعين  إما  لها علاقة 

 ة مما يـلي:  الجملة والتجزئة( وإما الزبـائن، فالأهداف ذات الصلة بالموزعين يمكن أن تكون واحد

 .الحصول على مساحة إضافية في المخازن  -أ

 .عينوز لمزيادة حماس ا -ب

 .زيـادة المبيعـات -ج

 الحصول على تعاون في نفقات تنشيط المبيعات. -د

 أمـا الأهداف ذات الصلة بالزبائن فتتضمن: 

 .زيـادة الاهتمام بالعلامة التجارية -

 .زيـادة محاولة تجربة المنتج -

 .زيـادة معدلات الشراء -

 .تحفـيز إعادة الشراء -

 .الزيادة في حجم المبيعات -

 الأخرى.  ل صادعـم وسائل الات -

 : المسؤوليـاتتـحديـد  1.5

غـالبـا مـا تستـند مسـؤوليـة تنشيـط المبيعات إلى مدير المبيعات أو التسويق أو وكالة إشهارية. 
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الجم الصفة  ذات  الترويجية  بالأدوات  مختصة  تكون  الإشهارية  مدير فالوكالـة  يتولى  بينما  اهيرية، 

 ت الترويجية المشتركة. ملا لحالتسويق مسؤولية المعارض التجارية أو ا

 : الجمالية تـحديد وتنسيـق الخطة  2.5

 يجب أن تـحدد الخطـة الإجمـالية عنـاصر مثـل:  

 .التوجيه أو الفكرة الرئيسية -

 .الشــروط -

 .الوسائــل -

 .الاستـمراريـة -

 التـوقــيت.  -

با أيقـصد  ملتوجيه  هي  هل  تركيزها  درجة  المبيعات  لتنشيط  الرئيسية  الفكرة   هةوجو 

درجة  زيادة  على  يرتكز  الوسطاء  نحو  الموجه  فالأسلوب  وفكرتها،  النهائي،  المستهلك  أم  للوسطاء 

معرفتهم بالمنتج، تـزويد دعم المبيعات، وتقديم مكافئات لمبيعات المنتجات المروج لها، أو زيادة تعاون  

بالوسط  وتدفع  تحفر  فهي  المستهلك،  نحو  الموجهة  تلك  أما  وإنتاجياتهم،  المبيعات،  ـجاتاء  زيادة  اه 

 والمحافظة على إدراك اسـم العلامة. 

على  للحصول  الزبائن  أو  الوسطاء  في  تتوفر  أن  يجب  التي  المتطلبات  بالشروط  ويقصد 

 تنشيط مبيعات محدد مثل أقل مشتريات ممكنة.

 ين وسائل ترويج المبيعات المتاحة.مليـة الاختيـار من بوأمـا الوسائـل فهي ع

بالن برنامج  ة  سبأمـا  توقيت  ونهاية  بداية  الخطة  تـحدد  أن  فيجب  والاستمرارية  للتوقيت 

 التـنشيط، ودرجة التكرارية مع ضرورة توافقها مع الأهداف الموضوعة. 

يجب المبيعات  تنشيط  أن  إلى  السياق  هذا  في  الإشـارة  المفيد  العناصر   من  مع  تتكامل  أن 

 الأخـرى في المزيج الترويجي:  

 .البيع الشخص ي مع خطط تنشيط المبيعاتو  ارتكامل الإشه •

 .ضـرورة إعـلام رجال البيع الشخص ي بالخطـط الترويجية مسبقـا وتدريبهم علـى تـنفيذها •

 توافـق خطط التنشيط مع أنشطة الموزعين.   •
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 : يط المبيعات تقيـيم نجاح أو فشل خطة تـنش  3.5

أو المبيعات،  اشر مع الأداءمب ل  تـتم نسبيا بصورة مباشرة، كون هدف الأنشطة مرتبط بشك

 وبتحليل البيـانات قبل وبعد الحملة الترويجية يتم قياس نجاح أو فـشل الحملة. 

افز  .6  أنــواع الحو

وإدار  إذا أحكم تخطيطها  المستهلكين  إثارة دوافع  في  الحوافـز دورا  تـشعر تـلعب  أنها  تها، كما 

وتوجه اس المستهلكين  أفضل  على  وتعرفهم  تـدعم  دا تخسلوكهم  أنها  كما  وطاقاتهم،  لقدراتهم  م 

 الصلة بين الموظف وعمله وبينه وبين المؤسسة. ويمكن تمييز نوعين من الحوافز:

افز  1.6  :اليجابيةالحو

 تـأخذ هذه الحوافز إحدى الصور الثلاثة الآتية: 

ا 6 .1.1  :النقدية فز الحو

كات، ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالذهبية والشيع  قطتـقدم بشكل نقود، مثل العملات النقدية، الشهادات، ال

 أو تخفيض الأسعار. 

افز  6 .2.1  :العينية الحو

 دوات الطبخ والمواد الغذائية. تشمل تـقديم التشكيلات الكاملة من الهدايا مثل: الملابس، أ 

افز المعنوية: 6 .3.1    الحو

الآخرين، مع  التعاطف  الثناء،  عبارات  الشيخوخة،  ضد  والتأمين  التعليم،  مجانية   تـشمل 

معاملة  لر ا في  المساواة  إنجازات،  من  الفرد  أحرزه  عما  المستهلكين  يبديه  الذي  النفس  عن  ضا 

 ذواقهم، وتوفير الخدمات للمستهلكين. المستهلكين، إشعار المستهلكين بأهمية أ

افز السلبية 2.6  :الحو

 اث ترتـكز الحوافز السلبية على التخويف والعقاب كحث العاملين عن الإقلاع أو عدم إحد

الحالة س هذه  في  وبالتالي  والأمان،  الاستقرار  وعدم  الضيق  يجلب  العقاب  وإن  مرغوب.  غير  لوك 

نتائج أعمالهم، ولكن من ناحية أخرى عدم وجود نظام قائم يكون أثر سيئ على مجهودات الأفراد و 

ي فالعـقوبة  العمل،  مجهودات  على  يؤثر  العقوبات  بشأن  محددة  قواعد  ر على  في  أثر  لها   دعكون 

الحافز ا هذا  يفرض  أن  المعنى  ليس  ولكن  بنشاط  العمل  على  وتحفيزهم  الخدمات  أداء  في  لأفراد 

 السلبي إلى أقص ى حد ممكن.  
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  شـيط المبـيعاتيب تنأسـال. 7

لتشجيع  وذلك  مبيعاتها  لتنشيط  المؤسسة  تستخدمها  التي  الوسائل  أو  الطرق  تتعـدد 

 ;Benoun, 1991, pp. 423-424)ساليب فيما يليالأ ه المستهلك على شراء المنتج، ويمكن تلخيص هذ

Kotler & Dubois, 2000, p. 695; Lendrevie & Lindon, 1997, p. 356): 

 : أو النماذج ـناتالعي 1.7

للعينات فائدة في الوصول إلى المستهلكين وإقناعهم سواء عندما يطرح المنتج أو عند إجراء 

يدة، وهذه الطريقة تقتصر على تقديم عينات مجانية  جدق  التحسينات عليه، أو عند افتتاح أسوا

مس مثل  أولا  منه  عينات  بتوزيع  تسمح  كانت  فإذا  طبيعته،  وهذا حسب  المنتج  الغسيل  من  حوق 

هذه  .يمكن توزيع عينات منه، أما السيارات والآلات الكهرومنـزلية فتستعمل تـقنية التجريب المجاني

د أو عن طريق زيارة المنازل أو أثـناء شراء سلع أخرى. ويفضل ريلبالعينات المجانية توزع عن طريق ا

ر شراؤها من طرف المستهلكين استعمال هذا الأسلوب كوسيلة ترويج بالنسبة للمنتجات التي يتكر 

ولا   وغيرها  والمنظفات  التجميل  مواد  الغذائية،  المواد  قليلة    يفضلمثل  للمنتجات  بالنسبة 

ك بالعينة المجانية لإشباع حاجته لفترة ما مما يحدث تأثيرا سلبيا هلستالاستخدام إذ قد يكتفي الم

 على المبيعات. 

لا   عتبر أكثر فعالية من الوسائل الأخرى عندما ويـمكن القول بوجه عام أن أسلوب العينات ي

ملائمة   أكثر  الأسلوب  هذا  كان  وإذا  الوسائل،  تلك  من  المنتج  وفوائد  مزايا  توضيح  بالإمكان  يكون 

يصاحب  المنتجات الجديدة إلا أنه أكثر تكلفة بالمقارنة بوسائـل الترويج الأخرى. ومن المهم أن يجرو لت

العينات المجانـية. ويستعمل هذا إشهارية لإخبار المستهلكين بتوزيع استخدام أسلوب العينات حملة 

 الأسلوب في مرحلة تقديم المنتج.

 :الكوبونات  2.7

خ  لحاملها  تعطي  قسائم  إلى  ا  صمهـي  يصـل  قد  السلعة  عند شراء  مـن    10%أو    5%معينا 

ع برفقة  أو  بالبريد  أو  باليد  الكوبونات  هذه  توزيع  ويمكن  الأصـلي.  يمكن  الثمـن  كما  السلعة.  بوات 

ا بتجميع عدد من  عليها  استخدام هذا الأسلوب بطريقة أخرى وذلك  الحصول  يتم  التي  لكوبونات 

 مجانية من المنتج.  دةوحمن داخل علب المنتج للحصول على 

يستـخدم هذا الأسلوب لتجريب المنتج وجعل المجربين له مستعملين دائمين، وللوصول إلى 

ا لتحقيق  الشراء  احتمالات  إلى  الدائمين  المشترين  الأسلوب  هذا  يدفع  الأحيان  بعض  وفي  لربح، 
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والمحافظة ع كبيرة  ويستخدم  بكميات  السوق.  في  المنافسين  محاولات  الحاليين رغم  المستهلكين  لى 

 المنتج. هذا الأسلوب في مرحلة تقديم  

 : الهدايا 3.7

الهدايا   أسلوب  في  الرئيس ي  والهدف  الأصلي،  المنتج  عن  زيادة  للمشتري  تعطى  مكافـأة  هي 

العالمجانية هو جذب وتشجيع   السلعة وتحويله عن  المستهلك على  أن إقبال  المنافسة. كما  لامات 

أن  ويجب  السلعة.  استخدام  زيادة  على  يساعد  أن  يمكن  جيدا  له  إذا خطط  الأسلوب  هذا  مزايا 

هدية المقدمة متعلقة بالسلعة المباعة ومرتبطة باستخدامها حتى تعطي انطباع إيجابي لدى تكون ال

 المستهلك. 

للمستهلك قبل شراء المنتج، والهدايا   ويوجد نوعين من الهدايا: الهدايا الترويجية والتي تمنح

التقاويم السنوية والأ لزبائن المؤسسة مثل  الهدايا المقدمة  في  قلام وغيرها وذلك التذكارية وتتمثل 

 لتقوية وتعزيز العلاقة معهم. ويستخدم هذا الأسلوب في مرحلة نمو ونضج المنتج.

 :المسابقات واليانصيب  4.7

ؤسسات ويمنح فيها جوائز عينية أو نقدية للمستهلكين. حيث هي المسابقات التي تنظمها الم

ل على جائزة على أساس مهاراتهم في في هذه الوسيلة يقوم المشاركون فيها بالمنافسة من أجل الحصو 

الوفاء بشروط معينة تتطلبها المسابقة كالإجابة على الأسئلة مثلا. أما السحب بالقرعة ذو الجوائز  

 بإدراج أسمائهم حتى يكون أمامهم فرصة أو احتمال الفوز بجائزة.  فإن المشاركين يقومون 

تهلك بدرجة عالية على نحو غير اعتيادي، فـهذا الأسلوب من الترويج يساعد على جذب اهتمام المس

واللجوء إلى هذا الأسلوب يعني زيادة في رغبة المستهلك واهتمامه، إضافة إلى أنها تحرك مستفيدين 

 ج، غير أن هذا الأسلوب لا يخلو من بعض العيوب، والتي منها تكلفته جدد لتجربة المنت

على والمسابقات  المراهنات  أسلوب  يعمل  كما  المحترفين   العالية،  من  كبير  عدد  اجتذاب 

الذين لا تكون لهم الرغبة في شراء المنتج ولكن فقط الدخول في المسابقة والفوز بها. ويستخدم هذا 

 ضج المنتج.الأسلوب في مرحلة نمو ون

 :الخـصم السعري  5.7

مكافأة   يعتبر  السعري  فالخصم  للسلعة،  الأساس ي  السعر  من  معين  مبلغ  في خصم  يتمثل 

دم الحالي للسلعة وحتى يتحقق هدف ترويج السلعة فإن الخصم السعري ينبغي أن يتراوح للمستخ

 ويأخذ الخصم السعري أكثر من شكل:  20%إلى  15%ما بين 
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 .من السلعة بسعر منخفض )مثلا صابونة واحدة( تقديم وحدة واحدة •

 .معا( تقديم وحدتين أو أكثر من نفس السلعة بسعر منخفض )مثلا صابونتين أو أكثر  •

تقديم وحدتين من سلعتين مختلفتين بسعر اقل عن سعرهما الأصلي )مثلا معجون الأسنان  •

 وفرشة الأسنان(. 

المستهلك وإق فعال لاستمرار ولاء  أو كذلك من أجل وهذا الأسلوب  السلعة  باله على شراء 

 زيادة البيع في مواسم انخفاض المبيعات ولكنه مكلف جدا. 

الترويجية لهذا الأسلوب ينبغي تقوية مركز السلعة بالمقارنة بالسلع   ومن أجل زيادة الفعالية

بـه ودعم هذا الأسلوب بجهود ر  جال  الأخرى وجعل تغليفها أكثر جاذبية وإيضاح الخصم السعري 

في   تأثير  ذو  يكون  بالسلعة  الخاص  التغليف  على  إيضاحه  يتم  الذي  السعري  الخصم  إن  البيع. 

ال أن  إلى  المشتري  هذا اطمئنان  ويستخدم  التجزئة.  تجار  نطاق  خارج  أصبح  قد  السعري  تفاوض 

 الأسلوب في مرحلة نمو ونضج المنتج.

 : العرض في متـاجر التجزئـة 6.7

عة في منافذ البيع التي يتردد عليها المستهلكين للشراء، والغرض هو القـيام بعرض خاص للسل

أكثر على السلعة وتجربتها تمهيدا لاتخاذ   من هذا العرض هو لفت انتباه المستهلكين وجذبه للتعرف

 قرار الشراء. ومن بين أنواع العروض المقدمة في هذه المتـاجر: 

 .تحضير السلعة للمستهلك أو توزيـع عينات منها •

 .ان كيفية إعداد السلعة أو تركيـبها أو صيانتها أو استخدامهابي •

بين مزايا هذه الوسيلة: البيعبمثابة بطاقة زيارة    أنها    ومن  في نقاط  التجارية  من ، و للعلامة 

وحتى يمكن  لوسيلة مدة طويلة في نقاط البيع.تبقى هذه ا، كما  وسائل الاتصال عن طريق الحدث

يلي: ما  مراعاة  يجب  الترويجية  أهدافها  تحقيق  من  الوسيلة  فني   لهذه  بشكل  المنتجات  تعرض  أن 

تغيير نظام العرض من  ، وكذا  في الشراءجميل ومبتكر بحيث يلفت النظر والاهتمام ويخلق الرغبة  

 فترة لأخرى حتى لا يمل المستهلك.

 تجارية والبرامج المستمرةالطوابع ال 7.7

وب لخلق استجابة مستهلكين دائمين، غير أن هذه الجهود ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــيمكن استخدام هذا الأسل

أو تكون بديلا أقل تكلفة لمؤسسة عالية التكاليف لعلامة تجارية   لا تكون إلا جزءا من برنامج أوسع

بالتالي تعبر جديدة وعلى أية حال يمكن تطبيق هذه الأساليب مع شرائح أصغر من المشتر  ين وهي 
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وعلاماتها   منتجاتها  تنشيط  على  المؤسسات  بعض  وتعمل  نفوسهم  في  أقل  واهتمام  رغبة  عن 

مكافآت وطوابع، وتتم تلك عن طريق تقديم طوابع تحمل شعار  التجارية بدلا من صرف مبالغ على  

إ الطوابع  هذه  عدد  ما وصل  إذا  المستهلك حتى  مشتريات  مع  المنتجة  المؤسسة  معين  واسم  لى حد 

 يكون بإمكان مالكها استبدالها بمنتج تقدر قيمته بقيمة الطوابع الحاصل عليها. 

 : النشرات التوضيحية  8.7

تعدها المؤسسة لتوزيعها على الجمهور وذلك بقصد ترويج منتجاتها   وتشمل المنشورات التي

ها بقصد إغراء وتحفيز وتأخذ أشكال عديدة، مثل الأوراق الإشهارية، الكتيبات، الكتالوجات وغير 

 الجمهور لشراء السلعة أو الخدمة وإرشاده على طريقة استعمالها.

 :التذوق المجاني 9.7

حملة تذوق مجاني للسلع داخل متاجرها، وهنا توفر طاولات قد تقوم بعض المتاجر بإعلان  

ف الطريقة  هذه  وتستخدم  المستهلكين،  قبل  من  تذوقها  المراد  السلع  عليها  توضع  السلع  عرض  ي 

 الجديدة أو السلع التي يعرفها أو التي تكون مبيعاتها منخفضة.

 : مبيعات الفرص 10.7

ق التي  السلع  من  التخلص  إلى  المتجر  يعتمد  الوقت قد  ذات  وفي  النفاذ،  على  موسمها  ارب 

 يزيد من مبيعات السلع الأخرى، بان يجري تخفيضا ملموسا في أسعار بعض السلع ويعلن عن ذلك 

نطا يعتبر  على  حتى  محددة  زمنية  بفترة  يرتبط  أن  لابد  التخفيض  هذا  أن  المفهوم  ومن  واسع.  ق 

ومن مزايا هذا الأسلوب انه يتيح   حدد المدة.أسلوبا ترويجيا وإلا اعتبر سياسة سعرية إذا كان غير م

اقترب موس التي  السلع  من  يتخلص  أن  تتلف  ـــــــــــــــــــــ ــــللمتجر  أن  يحتمل  التي  تلك  أو  الانتهاء،  على  مها 

 ب طول مدة تخزينها.بسب

ـون عـن طريـق: السعـر، ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــونستـخلص مـما سبـق ذكـره بأن وسـائـل تنشيـط المبيعـات تك

 أو المسابقات أو الهدايا. كـما يمكن أن تقدم الحوافز إلى الجهات الآتـية: 

مسابقات،  • منخفضة،  وأسعارا  وسلعا  وكوبونات،  نماذج  يتلقوا  الذين  المستهلكين  قطاع 

 .ية وكراسات توضيحيةطوابع تجار 

يتل • الذين  التجار  تعاونية، قطاع  إعلان  ووسائل  تجارية،  وخصومات  مجانية  هدايا  قون 

خصومات شراء ومسابقات وصفقات بيع، وجوائز نقدية للباعة بهدف تحفيزهم على زيادة 

 .المبيعات لمنتجات معينة
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يتم تحفـيزهم من خلال عقد الاجتماعات والن • الذيـن  الباعة  إلى منحهم قـطاع  دوات إضافة 

 لعينية وإشراكهم في المسابقات.العلاوات، والهدايا ا

 ائرية ترويج المبيعات للمؤسسات الجز  8.

أن   توصلنا  بنسبة   71لقد  أي  المبيعات  ترويج  تستعمل  المبحوثة  المؤسسات  من  مؤسسة 

  :. والتي تهدف من خلالها تحقيق مجموعة من الأهداف كما هي موضحة في 89%

 يعات المحققة توزيع المؤسسات حسب أهداف ترويج المب :1الجدول 

 التكرارات أهداف ترويج 

 

 النسبة

 (1الحصول على الزبائن ) 

 

5 7 

 (2تجريب المنتج )

 

0 

 

0 

 (3كسب زبائن أوفياء )

 

26 

 

37 

 (  4تحقيق نقاط بيع جديدة )

 

7 10 

(1(+ )2 ) 

 

3 4 

(1(+ )3 ) 

 

9 13 

(2(+ )3 ) 

 

7 10 

(1(+ )4 ) 

 

2 3 

(2(+ )4 ) 

 

1 1 

(3(+ )4 ) 

 

6 8 

(1) (+3(+ )4) 

 

3 4 

(2(+ )3(+ )4) 

 

3 1 

(1(+ )2(+ )3 (+ )4 ) 1 1 

 %100 71 المجموع

 . spssمن إعداد الباحثتين اعتمادا على نتائج   المصدر:

إل المبيعات  ترويج  لوسيلة  استعمالها  خلال  من  المبحوثة  المؤسسات  زبائن تهدف  كسب  ى 

  10%ئن وكسب زبائن أوفياء، وبنسبة  للحصول على الزبا   13%، وبنسبة  37%أوفياء وذلك بنسبة  

تحقيق نقاط بيع جديدة، ونفس النسبة لتجريب المنتج وكسب زبائن أوفياء، وتحقيق هدف كسب 
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 ، كما حققت هذه المؤسسات هدف الحصول 8%زبائن أوفياء مع تحقيق نقاط بيع جديدة بنسبة  

 ف المتبقية.، وتبقى النسب الضعيفة الأخرى للأهدا7% على زبائن مرتقبين بنسبة

نرى من خلال هذا التحليل أن معظم المؤسسات عينة البحث تعمل على كسب زبائن أوفياء 

من خلال استعمالها لترويج المبيعات، وذلك من خلال استعمال التقنيات المختلفة التي تعمل على  

 كأسلوب الهدايا، العينات المجانية وتخفيض الأسعار.تحقيق هذا الهدف 

تعرض مختلف تقنيات ترويج المبيعات المستعملة من طرف هذه المؤسسات وفيما يلي سنس

 ( الموالي.2من خلال الجدول رقم )

 . تقنيات ترويج المبيعات المستعملة: توزيع المؤسسات حسب 2الجدول 

 التكرارات  تقنيات ترويج المبيعات

 

 بةالنس

 46 33 ( 1الهدايا ) 

 41 29 (2العينات المجانية )

 17 12 ( 3واليناصيب )المسابقات 

 55 39 ( 4تخفيض الأسعار )

 12 8 ( 5التذوق المجاني ) 

 73 52 ( 6المنشورات والكتالوجات ) 

 . spssمن إعداد الباحثتين اعتمادا على نتائج   المصدر:

ورات والكتالوجات لأنها غير مكلفة مقارنة من المؤسسات عينة البحث تستعمل المنش  73%

و   الأخرى،  ولاء    %55بالتقنيات  فعال لاستمرار  الأسلوب  هذا  الأسعار لأن  تخفيض  تستعمل  منها 

في مواسم   البيع  التقنية على زيادة  المستهلك وإقباله على شراء منتجات المؤسسة، كما تعمل هذه 

الهدايا من أجل تشجيع إقبال المستهلك على   على أسلوب  %46انخفاض المبيعات، وتعتمد بنسبة  

الم عن  وتحويله  بنسبة  المنتج  فتستعملها  المجانية  العينات  أما  المنافسة،  أجل   %41نتجات  من 

للمسابقات فالمؤسسات لا تستعمل هذه التقنية بكثرة لأنها    %17الوصول إلى المستهلك وإقناعه، و

ونسبة   ي  %12مكلفة،  لا  وذلك  المجاني  نظرا للتذوق  تستعمله  أن  المبحوثة  المؤسسات  لكل   مكن 

 ة منها.لطبيعة منتج كل مؤسس

تستعملها   التي  الوسائل  من  أخرى  وسيلة  سنستعرض  الموالية  المعطيات  خلال  ومن 

  82.5%المؤسسات لتنشيط مبيعاتها والمتمثلة في المعارض التجارية، حيث بينت الدراسة أن هناك  
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سة( التي شاركت في المعارض التجارية، والتي توزعت حسب أنواع  مؤس  66من المؤسسات المبحوثة )

 ارض كالتالي: المع

 .: توزيع المؤسسات حسب أنواع المعارض التي شاركت فيها3الجدول 

 التكرارات  أنواع المعارض 

 

 النسبة

 ( 1وطنية ) 

 

8 12 

 (2دولية )

 

1 1.5 

 (3محلية )

 

0 0 

 ( 4جهوية )

 

 

2 3 

(1(+ )2 ) 

 

14 21 

(1(+ )3 ) 

 

2 3 

(2(+ )3 ) 

 

2 3 

(1(+ )4 ) 

 

8 12 

(3(+ )4 ) 

 

2 3 

(1(+ )2(+ )4 ) 

 

5 8 

(1(+ )3(+ )4 ) 

 

13 20 

(2(+ )3(+ )4 ) 

 

1 1.5 

(1(+ )2(+ )3 (+ )4 ) 8 12 

 %100 66 المجموع

 . spssمن إعداد الباحثتين اعتمادا على نتائج   المصدر:

مختلفة  أنواع  في  المبحوثة  المؤسسات  الدولية،   شاركت  الوطنية،  فيها  بما  المعارض  من 

بن لكن  والجهوية  الدولية  المحلية  مع  الوطنية  المعارض  إلى  المرتفعة  النسبة  فترجع  متفاوتة،  سب 

إلى كل    12%، ثم نسبة  20%، ثم تليها المعارض الوطنية مع المحلية مع الجهوية بنسبة  21%بنسبة  

 جهوية، وتأتي بنسب ضعيفة لباقي أنواع المعارض.من المعارض الوطنية والمعارض الوطنية مع ال

الم أن  والدولية من  ومنه نستنتج  الوطنية  المعارض  في  بكثرة  الدراسة تشارك  ؤسسات عينة 

 أجل التعرف بمنتجاتها وبنفسها محليا ودوليا.

 ( الموالي يبين أهداف المؤسسات المشاركة في هذه المعارض.4والجدول رقم )

 سات المشاركة في المعارض تتمثل أساسا في:يتضح أن أهداف المؤس
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 ٪.27نتج وذلك بنسبة إعلام المستهلكين عن الم •

 ٪. 26إعلام المستهلكين عن المنتج مع التعريف بالمؤسسة بنسبة   •

 أما النسب الأخرى فتعود للأهداف المتبقية.

 . : المؤسسات حسب أهداف المعارض التجارية المحققة4الجدول 

 التكرارات  ريةأهداف المعارض التجا

 

 النسبة

إعلام المستهلكين عن المنتج   

(1 ) 

 

18 27 
 (2التعريف بالمؤسسة )

 

7 11 
 ( 3تطوير شهرة المؤسسة )

 

4 6 
(1(+ )2 ) 17 26 
(1(+ )3 ) 

 

6 9 
(2(+ )3 ) 

 

6 9 
(1(+ )2(+ )3 ) 8 12 

 %100 66 المجموع
 . spssمن إعداد الباحثتين اعتمادا على نتائج   المصدر:

 خاتمة  .9

 من خلال بحثنا هذا استنتجنا ما يلي:

عبار  المبيعات  نتائج تـرويج  تحقيق  إلـى  تهدف  والتي  الترويجية  الأنشطة  من  مجموعة  عن  ة 

 كمية أي الزيادة في مبيعات المؤسسة ولتحقيق ذلك تقوم المؤسسة باستعمال عدة تقنيات من بينها

المسابقا الهدايا،  تقديم  الكوبونات،  التجزئة.  العينات،  متاجر  في  والعرض  السعري  الخصم  ت، 

 ة إمـا للمستهلكـين، أو التـجار. وهذه التقنيات تكون موجه

مؤسسة تستعمل ترويج المبيعات، ومعظمها تعمل على كسب زبائن أوفياء عندما   71يوجد  

التي تع المبيعات  لترويج  للتقنيات المختلفة  مل على  تقوم بهذه الوسيلة وذلك من خلال استعمالها 

 خفيض الأسعار.تحقيق هذا الهدف والمتمثلة في الهدايا، العينات المجانية وت

ترتكز المؤسسات في استعمالها لترويج المبيعات على المنشورات والكتالوجات بالدرجة الأولى 

٪ للعينات المجانية والنسب المنخفضة 41٪ للهدايا، 46٪، 55٪، تخفيض الأسعار بنسبة 73بنسبة 

 ٪ على التوالي تعود للمسابقات والتذوق المجاني.     12٪ و17لة في والمتمث

 :  التالية قتراحاتومن خلال النتائج المتوصل إليها قمنا بتقديم الا
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الاهتمام أكثر في المشاركة في المعارض التجارية باختلاف أنواعها، وخاصة أن هذه المعارض  -

في تكثيف جهودها المتعلقة بترويج   على المؤسسات أن تواصل تعطي للمؤسسة زخما واسعا.

والتعر  شهرتها  لتقوية  بمنتجاتها.المبيعات  أكثر  الأوقات  يف  تختار  أن  المؤسسات  على 

 .ورمضانالمناسبة لاستعمال تقنيات ترويج المبيعات كمناسبة الأعياد 

يجب - لكن  معين  منتج  على  المستهلك  إقبال  من  يزيد  الأداة  هذه  استعمال  حسن   إن 

 بصفة متوازنة لأنها تعتبر أداة ذات حدين. استعمالها 
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