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  شكر ال

  

الحمد الله الذي وفقني لإخراج هذا العمل إلى النـور، ولا يـسعني فـي                    

الـدكتور عبـد   الفاضـل   أتقدم بجزيل الشكر للأسـتاذ     هذه المناسبة إلاّ أن   

  . على قبوله الإشراف لإنجاز هذه المذكرة وعلى سعة صدرهبيالعزيز شرا

ناجي بن حـسين علـى   للأستـاذ بالــشكر الجزيل كذلك كمـا أتقدم          

  .البحثتوجيهاته القيمة وملاحظاته التي كانت نورا تسير على ضوئه خطوات 
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  إهداء

  

 الوالدين الكريمين أهدي ثمرة جهدي إلى أغلى ما لدي في الوجود

  حفظهما االله

 أحب إنسان على قلبي أخي ياسينكما لا يفوتني أن أهدي هذا العمل إلى 

  . والعائلةوكل الأهلوأخواتي وأبنائهم 

كما أهديه إلى جميع الزملاء وأصدقاء الصبى وكل من جمعتني بهم أواصر 

  .كل طالب علم ومحب للمعرفةالحب في االله وإلى 
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  المقدمة 
هـا  ر  أدت التغيرات المتسارعة الحادثة على المستوى العالمي نتيجة ما أفرزته العولمة بمظاه          

المختلفة إلى انفتاح الأسواق وتحريرها واشتداد المنافسة بين المؤسسات مما فتح المجـال أمـام               
  .المستهلكين للاختيار بين السلع والخدمات المقدمة

لاقتصاد الجزائري وبالأخص التجارة في الآونـة الأخيـرة عـدة           في ظل هذه التطورات شهد ا     
  1996في   بشكل ملحوظ    قنوات جديدة للتوزيع   حيث ظهرت    ،تغيرات مست قطاع تجارة التجزئة    

الأسـواق الواسـعة وكـذلك      الأسواق الضيقة و   أصبحت كل من  و المساحات الكبرى تمثلت في   
  . ولايات القطر الجزائريكاملعبر  تواجدتالضخمة 

 .لاستقرار الذي ساد الـبلاد    ل نتيجة 2000   وقد زاد انتشارها ونموها بسرعة مع بداية سنوات         
 من المعهد    المأخوذة 2007حيث تظهر البطاقة الشاملة للأسواق عبر كامل التراب الوطني لسنة           

  . سوق ضخمة45و سوق واسعة 292 سوق ضيقة، 2375الوطني للسجل التجاري وجود 
 Ardisو Blankyمجمѧع    هو في تزايد مستمر من قبل         في بلادنا  لمساحات الكبرى ابالاهتمام  ف   

  المرتبة الأولى فـي الجزائـر  تحتلأن  Cevital ـفرع التوزيع الواسع ل Numedisتطمح كما 
  البلاد خلال الخمس سنوات المقبلة     أنحاء جميع   في سوق ضخمة  15 إلى 12 فتح   إلىتهدف  فهي  

  .الاستثمار في المنتجات المحليةوخلق مناصب الشغل وتشجيع 
هذا التغيـر    خلال السنوات الأخيرة،  المستهلك الجزائري   تطور في سلوك شراء     بدأ بروز    لقد   

 .في السلوك سببه تطور المساحات الكبرى وتعدد الاختيارات المعروضة داخل هذه المـساحات            
لموزعين تـشكيلة واسـعة مـن       أغلبية ا اقترح   وبسبب المنافسة الشديدة و بغية تعظيم المبيعات      

 فـي المـساحات     تستعملحيث   ،المنتجات بهدف جذب وإغراء أكبر عدد ممكن من المستهلكين        
ة من   دون مساعد  الزبون يقوم باقتناء كل ما يحتاجه بحرية تامة       أين   طريقة الخدمة الذاتية     الكبرى

طريقـة  اتـه بأفـضل      ترتيب منتج  ىمجبر عل الموزع  نتيجة لذلك ف  و،  البائع في إرشاده وتوجيهه   
 من خـلال العـرض الجيـد         ويكون ذلك  ،تحرك لديهم الرغبة في الشراء    تجذب انتباه الزبائن و   

  .للمنتجات
على ضـرورة تبنـي تقنيـات        هذه الأخيرة التي تحث    قد ولد عنصر جديد مع الخدمة الذاتية      ف 

ابة قوة دافعة الذي يعتبر بمث le merchandisingتسويقية حديثة تتمثل في فن عرض المنتجات 
  . بامتلاك قدرات وتقنيات عرض مناسبةالكبرىفي اتجاه تميز المساحات 

 تلعب دورا هاما فهي تهتم بالطريقة التي تعرض بها المنتجات المساحات الكبرىا أصبحت ذله  
  .إغرائه على شراء المنتجاتب المستهلك وذفي ج

بيعها تتنافس فـي تطـوير الأسـاليب        قد أصبحت المؤسسات المنتجة للسلع و المحلات التي ت         و
 لا شك فيه أن ترتيـب المنتجـات       وعرضها للمستهلك    عن السلعة و   الإعلانالجذابة التي يتم بها     
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 له تأثير واضح في لفـت     بطريقة جيدة  عرضها في نوافذ المحلات أو على الرفوف المخصصة       و
  .لشراءل دفعهانتباه المستهلك و 

  أسباب اختيار الموضوع 
 البحث إلىلتطور الذي نشاهده في حياتنا اليومية والذي مس قطاع التوزيع دفعنا   هذا ا  
  :يلي هاننا ماذالتعمق في هذا الموضوع و من أهم الدوافع التي تبادرت في أو

 المساحات الكبرى في الجزائر بشكل ملفـت  انتشارظهور وأن الموضوع يطرح نفسه بإلحاح ب   * 
  ، في الآونة الأخيرةللانتباه

  ،ه الظواهر التسويقية الجديدةذالتطورات الميدانية تستدعي المعالجة الأكاديمية له *
الميل الشخصي لدراسة هذا الموضوع ومحاولة معرفة تقنيات فن عرض المنتجات المطبقـة             * 

تنقلنـا    فعنـد ،.... مع تلك المستعملة في الدول المتطورة الأوروبية و الأمريكية         ةبالجزائر مقارن 
حات الكبرى المتواجدة بالجزائر العاصمة برز لنا أن هناك اهتمام بطريقـة عـرض              عبر المسا 

المنتجات ومن أجل التأكد نعود إلى الواقع و إلى أحضان مساحاتنا الكبرى لدراسة تقنيـات فـن                 
  .عرض المنتجات

   
  التساؤل الرئيسي

  :يسي التالي  بناء على ما سبق تبرز إشكالية البحث انطلاقا من صياغة التساؤل الرئ 
هل هناك تطبيق فعلي مبني على أسس علمية لفن عرض المنتجات على مـستوى المـساحات                " 

  " بالجزائرالكبرى
  :  للإجابة على هذه الإشكالية يتوجب علينا طرح بعض الأسئلة نذكر منها

  ؟ واقع التوزيع الواسع في الجزائر كيف هو *
  ل تقنياته ؟وفيما تتمثهو فن عرض المنتجات وأهميته  ما *
   في بلادنا ؟استخدام العرض الأكثر نماذجما هي مختلف الطرق و *
  هل ترتيب المنتجات يتم بطريقة منظمة وفق أسس علمية ؟ *
  ؟ بالجزائر العاصمة مساحات الكبرىفي الما مدى رضا الزبائن عن ترتيب المنتجات *
  

  الفرضية
 يمكننا الافتراضوالسؤال الرئيسي السابقة تصورنا المبدئي للإجابة على الأسئلة من خلال    

رين في ي تعتمد على المبادرات الشخصية غير المدروسة من جانب المسيالكبرىبأن المساحات 
، وتبعا لذلك فمن الطبيعي أن ترتيب منتجاتها أكثر من اعتمادها على دراسات علمية رشيدة

  .رضا الزبائنمما يترتب علية عدم بعدم التنظيم يتصف ترتيب المنتجات 
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  أهداف البحث
  :خلال بحثنا إلىنهدف من 

محاولة إبراز دور فن عرض المنتجات في تصريف السلع وذلك من خلال عرض شامل لأهم * 
  مكوناته وتقنياته،    

 إلقاء الضوء على تقنيات عرض المنتجات في المساحات الكبرى بالجزائر العاصمة، * 

معرفة رأي المستهلك الجزائري في طريقة عرض المنتجات للمساحات الكبرى التي يتردد * 
  عليها باستمرار،

  التطرق إلى هذا الموضوع من الجانب الاقتصادي حيث نظهر فائدته لمؤسسات التوزيع، * 
  

  منهجية البحث
 ونظـرا   ضـية،  صـحة الفر   واختبارالإجابة على الإشكالية     بجوانب البحث و    بغرض الإلمام   

 وذلك عن طريق دراسة مختلف المفاهيم النظرية        اعتمدنا على المنهج الوصفي   لطبيعة الموضوع   
المتعلقة بالموضوع وتحليلها ثم القيام بإسقاطها على أرض الواقع من خلال الدراسـة الميدانيـة               

  . في المساحات الكبرى بالجزائر العاصمةلتقنيات فن عرض المنتجات التي قمنا بها 
لمراجـع باللغـة العربيـة    اقد اعتمدنا في الجزء النظـري علـى   ف أما بالنسبة لأدوات الدراسة    
 تقنيات فن عرض المنتجـات      موضوع التي تناولت ، وقد تنوعت هذه المراجع بين تلك        الأجنبيةو

  عالجت التسويق بـشكل عـام    على المراجع التي  اعتمدنا، كما   و أخرى تعرضت لطرق التوزيع    
  . الانترنتمواقعبعض و
الجزء التطبيقي المتمثل في دراسة حالة فن عرض المنتجات في المـساحات الكبـرى              في  أما    

 والتي تشمل علـى     ميسرةمن خلال طريقة العينة ال     أول استبيان   استخدمنا  فقد بالجزائر العاصمة 
 تتوزع بين الأسواق الضيقة، الواسعة والضخمة يتم البحـث مـع          )  محل 46(عدد من المحلات    

  . طرق عرض منتجاتهمعن أصحاب هذه المحلات 
حيـث  وزع على زبائن محلات الدراسـة        ي ي استبيان ثان  استخدمنااستكمال الدراسة     ولتدعيم و 

باسـتخدام   الآليثم نقوم بتفريغ المعلومات في الحاسب       . 240نأخذ عينة من هذا المجتمع عددها       
 المتعلقـة بتقنيـات فـن عـرض         ينستبيانويتم الشرح والتعليق على نتائج الا      Sphinxبرنامج  
   .المنتجات

توجد بهـا كافـة الـوزارات        تعتبر مقرا أساسيا      العاصمة بالذات كونها   اختيارو للإشارة فقد تم     
الحكومية وينشط بها القطاع التجاري بشكل جيد وكبر حجمها ليس فقـط مـن زاويـة التطـور       

 ، إضـافة إلـى     الاجتماعي والحضاري  السكاني بل أيضا من حيث التوزيع العمراني والمستوى       
  .بالمدن الكبيرة خاصة العاصمة ظهور بعض الأساليب التسويقية الحديثة عادة ما يبرز
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  البحثصعوبات 
واجه إنجاز هذا البحث العديد من الصعوبات سواء في شقه النظري أو التطبيقي ففي الجانب   

بالرغم من فلت هذا الموضوع لحداثته،  في قلة المراجع التي تناوالصعوباتالنظري تمثلت أهم 
 . لجامعات مختلفة لم نجد إلا القليل من المراجع التي تتناول موضوع بحثنامكتباتتنقلنا عبر 

لغياب مرجعية واحدة في تحديد المصطلحات باللغة يضاف إلى هذه العراقيل صعوبة الترجمة 
  .العربية

تحديد عينة ممثلة للمجتمع المـدروس بالنـسبة        فقد واجهتنا صعوبة في     أما في الجانب التطبيقي     
 الـوطني للـسجل     ركزبيانات السجل التجاري بـالم    ويرجع السبب في ذلك إلي طبيعة       للمحلات  

 يزاولـه التـاجر و مـا         الذي بدقة فهي لا تقوم بمتابعة النشاط       التجاري أو بوزارة التجارة ككل    
  بعـض فـي اسـتقبال  اجهنا صـعوبة   كما و.يستجد من حذف أو إضافة أو تغير لطبيعة النشاط   

  .التعاون معناورفضهم لنا أصحاب المحلات 
  

   البحثخطة
تدرج فـي طـرح الأفكـار قـدر          من خلال بحثنا المحافظة على التسلسل المنطقي وال        نحاول  

الأول والثـاني الجانـب     حيث يمثل الفـصل      بتقسيم البحث إلي ثلاثة فصول       نقومالإمكان، لذلك   
  .ا الفصل الثالث فيتمثل في الجانب التطبيقيالنظري من البحث أم

   الفصل الأول
يـتم  وفيـه   يضم أربع مباحث      حيث مفاهيم أساسية حول التوزيع    جاء هذا الفصل تحث عنوان      

تطرق أولا إلـى    ن حيث    والتي تخدم موضوع بحثنا     بالتوزيع ةتعلق الم  الأساسية  المفاهيم أهمتناول  
نتنـاول   أنواع محلات التجزئة وفي الأخير نعرضالتوزيع ثم  إلى أنظمة  ننتقلسياسة التوزيع ثم    

 من التوزيـع إلـى التوزيـع        الانتقالحاول في هذا الفصل     ن باختصار،  التوزيع الواسع بالجزائر  
  .الواسع

  الفصل الثاني
لدراسـة موضـوع    فن عرض منتجات نقطة البيع        الذي هو بعنوان   تم تخصيص هذا الفصل      
 المبحـث الأول نـشأة، تطـور،         في تناولن حيث    يضم أربع مباحث   ،نا فن عرض المنتجات   ثبح

 فيها إلى سياسات فـن      نتطرق الأخرى المتبقية    مباحث عناصره وأنواعه، أما ال    ،تعريف هذا الفن  
  . مساحة البيعتسييرالمجموعة السلعية ووعرض المنتجات من دراسة منطقة الزبائن 
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   الفصل الثالث
فن عرض المنتجات بالمساحات الكبرى في الجزائـر         ي هو بعنوان   الذ في هذا الفصل  ل  نحاو   

لفـن عـرض     تطبيق ما جاء في الجانب النظري على الواقع من خلال دراسة ميدانية              العاصمة
 ـنتنـاول  عن طريق إعداد استبيان، حيث مساحات الكبرى بالجزائر العاصمةال في   المنتجات  ه في

 ـن الدراسة الميدانية وخطواتها الإجرائيـة ثـم         مثل المبحث الأول في تصميم    يثلاثة مباحث     ومق
لنتـائج المتوصـل   ل هخصصنبتحليل المعلومات ومعالجتها في المبحث الثاني أما المبحث الثالث ف  

 قدم فيه بعض الاقتراحات لعلها تساهم في الرفـع والنهـوض بـالتوزيع    ن هذه الدراسة و   فيإليها  
         .وبالأخص المساحات الكبرى
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  تمهيد    
ة على مجموعة من المؤسسات التي تمـارس نـشاطا أساسـيا ألا وهـو         يشمل قطاع التجار      

قوم من خلالـه    تالتوزيع ،الذي يعتبر أحد العناصر الأربعة المكونة للمزيج التسويقي هذا الأخير            
المؤسسة باستهداف الجزء السوقي الذي تختاره محاولة إشباع حاجـات ورغبـات المـستهلكين              

 جعل  ي ف ةستمراريتها، وبالتالي فإن التوزيع له مساهمة كبير      المستهدفين بكفاءة وربحية لضمان     ا
الأوقـات  وسلع سهلا و ميسرا من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها، في الأمـاكن              التصريف  
  . كما يساهم في تحقيق رضا المستهلك،المناسبة

فضل التقدم في العلم والتكنولوجيـا والـذي مـس          شهدها العالم ب     ومع التطورات العميقة التي     
 الأمر الذي أدى    ،جميع المجالات منها التوزيع، رافقه ذلك تغير في نمط وسلوك شراء المستهلك           

بالمحلات إلي التميز عن طريق الزيادة في حجم مساحتها وتبنيها تقنيات بيع حديثة تتماشى مـع                
  .حاجات ورغبات الزبائن
  :لى أربع مباحثنتعرض في هذا الفصل إ

  سياسة التوزيع، -1
   الأشكال التنظيمية لقنوات التوزيع،-2
  أنواع محلات التجزئة،-3
  . التوزيع الواسع في الجزائر-4
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  سياسة التوزيع -1
اعتباره حلقة وصل بين و يعد التوزيع أحد العناصر الأساسية المكونة للمزيج التسويقي      

وعليه سنتعرض في هذا .  إلى المستهلك حيث يساهم في إيصال المنتجاتالمؤسسة وزبائنها،
الجزء إلى الطريق الذي تسلكه السلعة من المنتج إلى المستهلك، بعد التعرف أولا إلى مختلف 

  .تعاريفه ووظائفه وأهميته
     تعريف التوزيع -1-1
          وكل واحد منهم               نالخبراء التسويقيي من لقد تمت معالجة موضوع التوزيع من قبل مجموعة                   

  :ف             وضع مفهوما من منطلق ممارسته اليومية وخبرته لذا نجد عدة تعاري
   التعريف الأول-            

  المنتوج   مجموع النشاطات التي تتم أو تبدأ فعليا من لحظة دخول "                  يعرف التوزيع على أنه 
   إلى لحظة وصوله  إلىخر محول،آ المحل التجاري العائد للمنتج أو إلىستعمالي لإ            بشكله ا

  .1"المستهلك 
   التعريف الثاني-           

 طـرف مجموعة من العمليات التي من خلالها يخرج المنتوج من          "     يعرف التوزيع على أنه     
   .2"ك أو المستعملالمنتج ويوضع تحت تصرف المستهل

    التعريف الثالث-

مجموعة من الوظائف المحققة من طرف المنـتج بمـساهمة أو           "         يعرف التوزيع على أنه     
 غايـة   إلـى  مرحلته النهائيـة     إلىعدم مساهمة مؤسسات أخرى وذلك من وقت وصول المنتوج          

 ـ      إلىوصوله    حتياجـات لإات المناسـبة   المستهلك النهائي في المكان والزمـان المناسـبين بالكمي
              .3" المستعمل

   التعريف الرابع-           
النشاط الذي يساعد على انسياب السلع والخدمات من المنتج إلـى       "        يعرف التوزيع على أنه     

المستهلك أو المستعمل، بكفاءة وفعالية، وبالكمية والنوعية في الوقت المناسب ومن خلال قنـوات              
  .4"يعالتوز

                                                
1 Leduc.R, Initiation aux techniques commerciales, Entreprise moderne d'édition, Paris, 1976, 
p81                                                                                                                                                
2 Dubois.P, Jolibert.A, Le Marketing fondaments et Pratique, 3ème  édition, Economica, Paris, 
1998, p523                                                                                                                                  
3 Vandercammen.M, Jospin Pernet.N, La Distribution, 1ère édition, Edition de Boeck, Bruxelle, 
2004, p26                                                              

 ،عمـان  دار مكتبة الحامد للنشر والتوزيـع،     ،مدخل كمي وتحليلي  : إستراتيجية التسويق  محمود جاسم الصمدي،   4
  240ص ،2000
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                                                                                    التعريف الخامس-
 في المكان المناسب بالكميـات الكافيـة، الموافقـة          تتوفير المنتجا "      يعرف التوزيع على أنه     

ت اللازمـة للبيـع    في الوقت المناسـب، مـصحوبة بالخـدما        والاختيارات والاحتياجاتللأذواق  
   .1"والصيانة للزبون

من خلال هذه التعاريف يمكننا القول بأن جميعها تتفق على أن التوزيع هـو مجموعـة مـن                
 إلـى غايـة   هـا إنتاج المنتجات بعد الانتهاء من عمليـة     قتدف الأنشطة التي تعمل على انسياب أو     

  . المستهلكرضاءإجل من أ ،بينوالمكان المناس وصولها إلى المستهلك في الوقت
 تقريب العرض مع الطلب، ضمن شـروط        يتمثل في     مما سبق يتضح أن للتوزيع دور أساسي        

 المنتج والمستهلك منفعته الخاصة، كأن يسمح للمستهلك الحصول بـسهولة علـى    يجد فيها كل من   
  . 2السلع التي يحتاج إليها مع اختيارات كافية دون بدل جهد

  أهمية التوزيع-1-2
 حيـث   إلى   كما أشرنا سابقا بأن التوزيع يضمن عملية انسياب السلع والخدمات من مصادرها               

 المستهلك لهـذا    إلىتواجد المستفيدين منها في الوقت المناسب والمكان المحدد، بمعنى من المنتج            
  : كليهماإلىهمية التوزيع بالنسبة لأ تطرقسن
  بالنسبة للمنتج *

م العملية الإنتاجية بصورة دائمـة، كمـا   النسبة للمنتج له الفضل في تنظي     للتوزيع أهمية كبيرة ب   
دون أن ننـسى أنـه يحقـق        . أنه يحافظ على السلع أثناء التخزين والنقل ويضمن كفاءة المخازن         

وأخيرا إذا ما تم القيام     . لتوزيع ونقل المنتجات إلى الزبون    أقصى مرونة في السيطرة على قنوات ا      
  .دة للمنتجيريقة فعالة سيحقق ميزة تنافسية أكبمختلف أنشطته بط

  )الزبون(بالنسبة للمستهلك  *
  :للزبون في النقاط التالية أهمية التوزيع بالنسبة تتمثل   
 الإسهام في تعريف الزبون بالأعداد الكبيرة والهائلة من السلع والخدمات عـن طريـق قيامـه                 -

هذا يعني أن غياب مختلف      قات تواجد الزبون،  بوظيفة النقل وعرض وترتيب السلع في أماكن وأو       
بـل   والخدمات التي يريدها بـسهولة أنشطة التوزيع تؤدي إلى صعوبة حصول الزبون على السلع  

  بتكاليف مرتفعة ومشقة كبيرة،
  

                                                
    ,Paris, allozD, éditionème 5, Théorie et Pratique du marketing:ercatorM, D .Lindon, J . Lendrevie1 

1997, p332 
                                                                                                               
2 Helfer. J-P, Orsoni. J, Marketing, 6ème édition, Vuibert, Paris, 2000, p317 
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مع تقديم   يعمل على وضع المنتوج في متناول الزبون في المكان والزمان الذي يرغب فيه،               -
  ،هالخدمات المرافقة ل

 طريق نشاط التخزين    ن ع يعمل كأداة تحقيق توازن بين المعروض من السلع والطلب عليها           -
 يتم تخزين السلع الموسمية لوقت طلبها والحاجة إليها، كما يعمل علـى طـرح          ث، حي والنقل

 المنتجات التي تكون مفتقرة في السوق بكثرة،

ة أو صغيرة تكون في متناول      تقسيم وتفكيك الأحجام الكبيرة من المنتجات إلى أحجام متوسط         -
 .الزبون

                                                                      وظائف التوزيع-1-3
 إلـى  المؤسـسات المنتجـة       يقوم التوزيع بعدة وظائف ضرورية ومهمة لتوجيه المنتجات من    

  .غاية المستهلك أو المستعمل النهائي
التجزئـة   ف، وظـائ  الجملةف، وظائ التجاريةف، الوظائفي الوظائف المادية وتتمثل هذه الوظائف    

  :كالتالي ونوضحها
  الوظائف المادية -1-3-1

 مجموعة من العمليات، تنفد من قبل المؤسسة حيث تسمح بتـسيير            ي    تتمثل الوظائف المادية ف   
  :1 فيوظائفالوتتمثل هذه . حلة إعدادها إلى مرحلة استعمالهاحركة المنتجات من مر

  . الإنتاج إلى مكان الاستهلاككانهو مرور المنتجات من م :النقل - 
ينتج المنتجين البضائع بكميات كبيرة، إذن يجب تقسيمها إلى أجزاء صـغيرة تقابـل               :التجزئة -

  .حاجيات كل زبون، تاجر تجزئة أو تاجر جملة
  .وقت استعمالهايسمح بتعديل الاختلال بين فترة إنتاج البضائع و :التخزين -
   الوظائف التجارية-1-3-2

  :2 وهي   تتمثل الوظائف التجارية في جميع العمليات التي تتم قبل وبعد البيع
هي عملية تمكن من جمع عند نفس الوسيط عدة أنواع من المنتجات بحيـث تقـدم                 :التشكيلية -

  .اختيارات متعددة وكافية ومطابقة أو متماشية مع احتياجات الزبون
خص أساسا المنتجات وأماكن تواجدها أو توفرها       ت نحو المستهلكين    ةه الموج المعلومات :الإعلام -
خص رغبـات وأمـاني أو تطلعـات        ت إلى المؤسسة المنتجة عبر الوسطاء       ةه الموج المعلوماتو

  .المستهلكين
  
  

                                                
1 Delerm. S et autres , Les Bases du markting,4éme édition, Vuibert, Paris, 2004, p164         

  53، ص 2006عنابة، دار العلوم، ،تطبيقات ودراسة حالة: أنظمة التوزيعإدارةنصيب رجم، 2
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   وظائف الجملة-1-3-3
درين وتخزينها ثم إعـادة بيعهـا       ف تتمثل في شراء البضائع من المنتجين أو المص        ائ   هذه الوظ  

 هي عموما تؤمن من طرف مؤسسات مختصة أو من طرف منتجـين أنفـسهم             و. 1لتاجر التجزئة 
  .لكن تمارس أكثر من قبل مراكز الشراء وتعاونية التجارو
  ظائف التجزئةو -1-3-4

  .    هذه الوظائف تتمثل في تموين البضائع من أجل إعادة بيعها للمستهلك النهائي
  
   من خلال ما سبق نجد بأن هذه الوظائف قد تقوم بها المؤسسة المنتجة، أو قـد يـتم اللجـوء                     

 لديهم فعالية في انجاز بعض الوظائف بحيث يعرضون على المنتج خبرة لا يمكنـه               مللوسطاء فه 
  .فالوسطاء يقومون بتقديم خدمات لكل من المنتج و المستهلك اكتسابها بالتدرج،

  :2 للمستهلكين يقوم الوسطاء بتقديم الخدمات التاليةنسبةبال *           
 علـى ذلـك  في أماكن قريبة من المستهلكين مما يترتب       توفير تشكيلات كبيرة من السلع،     -    

  توفير الوقت والجهد للمستهلكين،
 الـسلع   إعطاء خدمة الائتمان للمستهلكين مما يمكن المـستهلكين مـن الحـصول علـى         -    

   حينما يحتاجون إليها،هاستخدام واوالخدمات
 تقديم خدمات يترتب عليها تحقيق مزايا نقدية للمستهلكين مثل توصـيل الـسلع للمنـازل                -    

  .السلع المناسبة رجال البيع للمستهلكين في اختيار ةمساعدو
 : الوسطاء بأداء الخدمات التاليةفيقوم بالنسبة للمنتجين *           

ار الجملة وتجار التجزئة بالمساعدة على تبسيط عمليات الاتصالات          يقوم الوسطاء من تج    -
  : والشكل التالي يبين ذلك،بين المنتجين والمستهلكين

  
  
  
  
  
  
  

                                                
1 Yao N'Gussan. P, Cours de Distribution – Merchandising, p6, voir le site web: http : www. 
Marketing étudient .FR, (8/11/2008)       

  306، ص2006 الجامعية، الإسكندرية،الدار  ،النظرية والتطبيق :التسويق العاصي،شريف أحمد شريف  2
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  مساھمة الوسیط في تخفیض عدد الاتصالات ):1(الشكل رقم 

  
  عدد المعاملات  تلمعاملا اعدد  
  9   =3×3 = س + م  6 =3+3= س + م 

  مستھلك:وسیط                             س:                       ومنتج:م              
  :المصدر

Kotler.P et autres, Marketing management, 12 éme édition, Pearson Education,Paris, 2006, p538 
 

في الجهة اليـسرى مـن      كما يظهر    من خلال الشكل يتضح أنه في حالة عدم وجود الوسطاء            
لكن باللجوء  . معاملات 9، وعليه تنتج     ، المنتجون الثلاثة يبيعون مباشرة لثلاثة مستهلكين      الشكل

 أي ثلاثة منتجين يمرون على وسـيط        تملامعا 6 عمليات الاتصال إلى     ضإلى الوسطاء ستنخف  
  .واحد
تقليل المخـاطر الماليـة     و  ،  تخزينيقوم الوسطاء بمساعدة المنتجين بتوفير تكاليف ال      ما  ك -   

 حالـة عـدم بيـع       يبمجرد انتقال ملكية السلع المباعة إلى الوسطاء حيث يتحملون الخسائر ف          
 .السلعة

يقوم الوسطاء أيضا بإيصال المعلومات السوقية إلى المنتجين وذلك من خـلال تعـريفهم               -
 غبـات وحاجـات    ر بالإضـافة إلـى   بأنواع السلع التي عليها إقبال كبير من المـستهلكين،          

   .1المستهلكين
 
  قنوات التوزيع-1-4

        بعد تطرقنا لوظائف التوزيع فان هذه الأخيرة يتم تنفيذها من طرف قنوات، ويعتبر القـرار    
علـى النـشاط    وتـؤثر   الخاص باختيار هذه القنوات من أهم  القرارات التي تواجه المـسؤولين             

  .  المؤسساتنالتسويقي في أي مؤسسة م
  

                                                
  309، صمرجع سبق ذكره ،شريف أحمد شريف العاصي 1

  م س

 س

 س

 م

 م

 س

 س

 س

 و

 م

 م

 م
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  أهمية قرار اختيار قنوات التوزيع -1-4-1
تعظـيم الـربح      المتمثلة في  على أهداف المؤسسة  من جهة    قنوات التوزيع    ر اختيا ريؤثر قرا      
إضـافة إلـى هـذه      ،   نشاطات المؤسسة  إيقاففبعض أنظمة التوزيع تستطيع      زيادة رقم الأعمال  و

زيادة الحصة الـسوقية    و  ،  ات الحجم وفور من أجل الاستفادة من      الإنتاج حجم    في زيادةالالأهداف  
  .1حتى تنمي المؤسسة قدرتها التفاوضية أمام الممولين

 قناة التوزيع التي تختارها المؤسسة لها تأثير مهم على العناصر الأخرى للمـزيج              من جهة أخرى  
ع فالخط الإنتاجي للسلع والتسعير والترويج والقرارات المتصلة بها تستند بقوة إلى نـو            . التسويقي

 وهـي  .2قرارات إسـتراتيجية التـسويق   ترابط   يبين    ما  وهذا ،قناة التوزيع التي تختارها المؤسسة    
  :3موضحة كالتالي

نجد المنتجات التي تتميز بالجودة تقوم المؤسسات ببيعها من خلال اللجوء            :المنتوج -توزيع *   
  .إلى التوزيع الوحيد

  . الفرزرسعفي التوزيع الوحيد  الاختراق وسعر   نجد في التوزيع المكثف:سعر -توزيع *   
والذي   الذي يتخذه الموزع   بالميزانية المرجعية سياسة السعر لها دور مهم في القرار المتعلق         كذلك  

  . بين قنوات التوزيعنزاعقد يكون سبب 
 فعنـد  جـات شهارية يجب الأخذ في الاعتبار وفرة المنتلإعند إعداد الحملة ا :الإشهار -توزيع *  
 أن يكـون  ينبغي في هذه الحالة  الزبائن على المنتجات، نكبير م   هناك إقبال  وجدو لاق الإشهار إط

  .هناك مخزون كاف من المنتوج في نقطة البيع
شهارية نستطيع تعديل شبكة التوزيع حيث نمر من التوزيع الوحيد إلى التوزيـع             لإوبنجاح الحملة ا  

  .المكثف
تيار نوعية القنوات التوزيعية يكون له أثر كبير فـي فـشل        نستنتج مما سبق أن أي خطأ في اخ       

  .السلعة أو الخدمة
  تعريف قناة التوزيع -1-4-2 

  :هناك عدة تعاريف   
 المستهلك  إلىالطريق الذي تأخذه السلعة لكي تصل من المنتج         "    يمكن تعريف قناة التوزيع بأنها    

  .4"الصناعي أو المستهلك النهائي
  

                                                
1 Vandrcammen.M, L'essentiel Pour comprendre,decider, agir,1ère édition, Edition de Boeck, 
Belgique, 2002, p400 

  78، ص 1997، الدار العربية للعلوم، الطبعة الأولى، بيروت، التسويق الناجحاريك وباري دايفر،  2
3 Vandrcammen.M, Op-cit, p401  

  41ص ،2007 ،دار الهدى للطباعة والنشر والتوزيع، الجزائر ولى،الطبعة الأ ،مدخل للتسويق فريد كورتل، 4
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  .1" المستهلكإلىالمسار الذي يسلكه المنتوج من المنتج " فها   كما يمكن تعري
 المنتجـات  لـديها مـسؤولية تـوفير    التي تالمؤسسامجموعة من  " ب أنسارى ويعرفها ستارن و  

  .2"والخدمات للمستهلك
 تمـر مـن خلالـه    الذي قناة التوزيع ما هي إلا الطريق  أن    من خلال هذه التعاريف يتضح لنا  

 ـمت  من المنتجين إلى الزبائن عن طريق مجموعة من المؤسسات أو الأفـراد            السلع والخدمات   لث
   .وقناة التوزيع يمكن أن تأخذ عدة أنواع .حلقة وصل بين المنتج والمستهلك

  أنواع قنوات التوزيع -1-4-3
  .    تختلف قنوات التوزيع من حيث عدة عوامل ولا يمكن لنا الاعتماد على معيار واحد لتصنيفها

 إلى عدد الوسطاء بين المنتج والمستهلك، كما يمكن تـصنيفها           تعود ميزة الأساسية لقناة التوزيع   الف
 أمـا   .حسب شكل أو نمط تنظيمها، وسوف نتطرق إلى هذا التصنيف في المبحث التالي بالتفصيل             

قصيرة ة ال التصنيفها ويمكن التمييز بين القناة المباشرة، والقن      الآن فسوف نعتمد على عدد الوسطاء       
   . الطويلةوالقناة

  .تعرف بعدم وجود أي وسيط بين المنتج والمستهلك :القناة المباشرة -
  .تتميز بوجود وسيط واحد فقط بين المنتج والمستهلك :القناة القصيرة -
  .تتميز بوجود على الأقل مستويين من الوساطة :القناة الطويلة -

  :سوف نوضحها في الشكل التالي
  قنوات التوزيع حسب الطول ):2( رقم الشكل  

  :المصدر  
  110ص ،2007عمان،  دار دجلة، الطبعة الأولى، ،هندسة التسويقعبد المعطي الخفاف، 

                                                
1 Cliquet.G et autres, Management de la distribution, Dunod, Paris, 2003, p92 
2 Dubois.P, Jolibert.A, Op-cit, p533 

  المنتج                               المستهلك  
  المنتج                   تاجر التجزئة             المستهلك

  المنتج               تاجر الجملة                   تاجر التجزئة               المستهلك 
    الوكيل                  تاجر التجزئةالمنتج                  
                   تاجر الجملة                 تاجر التجزئة لوكيلاالمنتج                  
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 .يتضح من الشكل السابق أن قناة التوزيع قد تكون مباشرة وقصيرة أي من المنتج إلى المستهلك               
 ويتم الاعتماد فيها على وسطاء، قـد يكونـون          طويلة وسطة أو كما قد تكون غير مباشرة أي مت      

  . التجزئةروسطاء وظيفيون مثل الوكلاء أو السماسرة أو وسطاء تجار مثل تاجر الجملة أو تاج
  :   وكل قناة لديها إيجابيات وسلبيات وهي موضحة في الجدول التالي

  مزايا وسلبيات قنوات التوزيع):1(الجدول رقم
  

  السلبيات  اياالمز  القناة
  
  

  المباشرة
  
  

  معرفة جيدة للسوق، -
تـاجر الجملـة    (ربح هامش الوسطاء   -

 ،)والتجزئة

 المراقبة الجيدة للتوزيع، -

 ،خدمة الزبون من خلال البطاقة -

  . رد فعل سريع أمام تغيرات البيئة -

 المنـتج علـى   ضرورة تـوفر   -
  ،مخزون هام

 ،قدرة مالية كبيرة -

  . تكاليف التخزينارتفاع -

  
  

  رةالقصي
  

  ،ربح هامش تاجر الجملة -
 ،خدمة ما بعد البيع -

 لحاجات المستهلك،معرفة جيدة  -

  .انخفاض تكاليف الاتصال بالوسطاء -

تحتاج القيام بأعمال ترويجيـة      -
  ،نحو المستهلكين

ضرورة الاحتفـاظ بمخـزون      -
  ،هام

  ، بعض تجار التجزئةإفلاس -
  .غياب الرقابة على القناة -

  
  

  الطويلة
  
  

  ،كاليف النقل والتخزينتخفيض ت -
 المنـتج   إفـادة مساهمة الوسطاء في     -

 ،بمعلومات دقيقة عن السوق

 جيدة للسوق، تغطية  -

إطلاق سريع للمنتجات بالاعتماد على      -
 .تجار الجملة

  

 يصبح المنتج تابعا لتاجر الجملة      -
  ،ةتاجر التجزئ بين ةويخسر الصل

توزيـع  مراقبـة    خسارة المنتج    -
  ،منتجاته

نــتج الاتــصال   فقــدان الم-
  ،بالمستهلكين النهائيين

  . تخفيض هامش المنتج-
  : المصدر

  : علىبالاعتمادمن إعداد الطالبة 
Vandercammen.M, Jospin Pernet.N, La Distribution, 1ère edition, Edition de Boeck, Bruxelle, 
2004, pp 57-61 
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سلبيات، وحتـى تقـوم المؤسـسة       بيات و ابق أن كل قناة لديها إيجا     سيتبين من خلال الجدول ال      
  . مزايا وسلبيات كل قناةاجيدالاختيار بين هذه القنوات عليها أن تدرك 

  
   قنوات التوزيعاختيارمعايير  -1-4-4

 قنوات التوزيع لا يتم بصورة عشوائية بل بناء علـى دراسـات تتعلـق بالـسوق                 اختبار إن   
توزيع من أهم القرارات التي تتخذها المؤسسة لأن         قنوات ال  اختيارويعتبر   والوسطاء والمؤسسة، 

  :1 منهاالاختيارهناك عوامل تؤثر على هذا 
  العوامل الخاصة بالسوق* 
 لابد أن يختلف السلوك الشرائي الخاص بكل من سوق المستهلك النهائي وسوق             : نوع السوق  -

ما فيناسب التوزيـع    مما يؤدي إلى اختلاف طرق التوزيع المناسبة لكل منه         المشتري الصناعي، 
  .غير المباشر سوق المستهلك النهائي والتوزيع المباشر سوق المشتري الصناعي

كلما كان السوق محدود يتكون من عدد محدود مـن المـشترين        : عدد المستهلكين المرتقبين   -
 الاعتمـاد  على التوزيع المباشر ولكن مع زيادة عدد المشترين يكون من الأنسب             الاعتمادأمكن  

  .ى الوسطاءعل
 اعتمـد كلما كان المشترين المترقبين في مناطق جغرافية محدودة كلمـا            :ز الجغرافي مرك الت -

  .المنتج على التوزيع المباشر والعكس
 الاعتمـاد  كلما كان من الأنـسب  الزبائنكلما زاد حجم التوريد الخاص ببعض  : حجم الطلبية -

 الاعتمـاد ن يطلبون كميات محدودة فمن المناسـب       الذي زبائنعلى التوزيع المباشر أما بالنسبة لل     
  .على تجار الجملة في التعامل معهم

  جوالعوامل الخاصة بالمنت* 
فالمنتجات سريعة التلف عادة ما     .  أنسب قناة توزيع   اختيارج أيضا في    وتساعد خصائص المنت     
ات البيـع الآليـة     ة كوكاكولا تستخدم ماكين   سسفمؤ. على قنوات قصيرة  في توزيعها    الاعتماديتم  

مـن حجـم مبيعـات       %10حوالي  المنتشرة لتوزيع مشروباتها، وهى قناة قصيرة نسبيا وتبيع         
 زبائنهـا مـن خـلال    إلـى  بتوفير البيتزا المجمدة Kraft Foodsكما تقوم مؤسسة . المؤسسة

  . 2 ثانية90 الزبون في أقل من إلىماكينات البيع الآلية بعد تقديمها ساخنة 

                                                
 طيبـة  مؤسـسة  ،الثاني زءالجالمفاهيم،العمليات النظرية والتطبيق     لتوزيع الاستراتيجيات،  عصام الدين أبوعلفة،   1

  27-25 ص ص ، 2000 القاهرة، للنشر،
    251ص  ،2007، الدار الجامعية، الإسكندرية، المعاصرالتسويق  ،وآخرون علاء الغرباوي2
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 على التوزيع المباشر وذلك حتى يمكن تقديم خدمات ما بعد           الاعتماديفضل  ت المعقدة   أما المنتجا 
 سعر السلعة كان من الأفضل الاعتماد على التوزيـع المباشـر وكلمـا              ارتفعكلما   كذلك .البيع

  . على الوسطاءالاعتماد سعر السلعة كان من الأفضل انخفض
  العوامل الخاصة بالوسطاء* 
كلما كانت الخدمات التي يقدمها الوسطاء جيدة ولا يـستطيع           : من الوسطاء   الخدمات المقدمة  -

 بتكلفة أعلى من تكلفة الوسيط، كلما اتجه لتفضيل التوزيع غيـر             ولكن المنتج تقديمها أو يستطيع   
  .المباشر

 التوزيـع  إلـى قد يلجـأ المنـتج    : مدى توفر الوسطاء الذي يرغب المنتج في التعامل معهم     -
عدم رضاه عن الوسطاء الحاليين لتعاملهم في المنتجات المنافسة أو لعـدم رغبـة              المباشر عند   
  . خط جديد لمنتجاتهمإضافةالوسطاء في 

 على التوزيـع غيـر      الاعتمادقد يتعذر على المنتج      : الموزعين نحو سياسة المنتج    تجاهاتا -
سطاء قد يرفض بيـع     أحيانا عندما لا يوافق الموزعين على سياسات المنتج، فبعض الو          المباشر
  . ما قام المنتج ببيعها أيضا للمنافسين الموجودين في نفس المنطقةإذاالسلعة 

  عوامل خاصة بالمؤسسة* 
 على التوزيع المباشـر حتـى       الاعتمادقد تلجأ المؤسسة إلى      : الرغبة في الرقابة على القناة     -

 . التكلفة الناتجـة عـن ذلـك       عارتفارغم   يمكنها الرقابة والسيطرة على عملية توزيع منتجاتها،      
وبواسطة الرقابة على التوزيع يمكن للمنتج القيام بالترويج المطلوب وضمان بيع السلعة بالسعر              

  .الذي يراه مناسبا
تتأثر قرارات القنوات بدرجة توفر الكفاءات التسويقية للمؤسـسة          : التسويقية ت توفر المهارا  -

  .وري الاعتماد على التوزيع غير المباشرفعند عدم توفر هذه الأخيرة يكون من الضر
يمكن للمؤسسة ذات الموارد المالية الكافية تكوين القوى البيعية الخاصة بها            : موارد المؤسسة  -

أما فـي   . على التوزيع المباشر   الاعتمادبالإضافة إلى تخزين منتجاتها ومنح الائتمان، أي يمكنها         
يام بالخدمات الخاصة بالتوزيع تلجأ المؤسسة للاعتماد       حالة نقص الإمكانيات المالية المطلوبة للق     

  .على التوزيع غير المباشر
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  بمحيط المؤسسةالعوامل الخاصة *
  :1تتمثل العوامل الخاصة بمحيط المؤسسة في

 قناة التوزيع يتأثر لحد ما بخصائص المنافسين، فالمنتج القـوي           اختيار : خصائص المنافسين  - 
 التوزيع أخرى تقوم تقريبا ببيع نفس السلعة أو تحاول اسـتخدام قنـوات              يمكن أن ينافس قنوات   

  .توزيع مخالفة لمنافسيها وبهذا تحقق أهداف أفضل
ن المنتجين سـتكون لـديهم   إف عندما تكون ظروف الاقتصاد تتسم بالكساد،    : عوامل اقتصادية  -

  .تخدام قنوات قصيرةالرغبة في توصيل منتجاتهم إلى السوق بصورة اقتصادية وهذا يعني باس
بعض الدول تفرض سياسات معينة على المنتجين عند توزيـع سـلع             : الحكومية التشريعات -

معينة خوفا من الاحتكار لأسباب صحية أو أمنية، كما قد تمنعها من اختيار قنواتهـا التوزيعيـة            
  .اكالاشتراط مثلا أن يكون التصدير للأسواق الخارجية عن طريق مكاتب حكومية وهكذ

  
  ةتحديد الكثافة التوزيعي -1-5

          بدراسة العوامل المؤثرة على قنوات التوزيع ومعرفة طول القناة التوزيعيةالمؤسسة     بعد قيام 
وعلى افتراض أن التوزيع غيـر       توزيع غير مباشر  وال مباشرالتوزيع   بين ال  اختيارهاريد  تالتي  

قرار فيما يخـص عـدد       إتخادالمؤسسة بعد ذلك    تقوم  المباشر من خلال الوسطاء هو الأفضل،       
  : هياختيارات ثلاثة المؤسسةتعامل معهم، ويكون أمام تالوسطاء الذين س

  )المكثف( التوزيع الشامل-1-5-1
        يقصد به توفير السلعة أو الخدمة في أكبر عدد ممكن من قنوات التوزيع و تـصلح هـذه                  

 والتي يرغب المستهلك في الحصول عليها بأقـل         الانتشار  لتوزيع السلع الميسرة الواسعة    السياسة
  .2جهد ممكن، ويمكن استخدام آلات البيع ومحلات التجزئة الصغيرة لخدمة هذا العرض

  :3يلي  ماالاعتبارخذ في  هذه السياسة على المنتج أن يأإتباعفي حالة 

لاتهم فقـد يتبعـون      ليس من الضروري على كل تجار تجزئة أن يقبلوا عرض السلعة في مح             - 
 .ارون العلامات المعروفـة فـي الـسوق       سياسة عرض علامات محددة من السلعة وغالبا ما يخت        

يأتـي هذا السبب في الأجل الطويل لأن بعض قنوات التوزيع الجديدة  كمحلات الخدمـة الذاتيـة          
انخفـاض  وهذا ما يؤدي إلى      ومحلات الخصم ستقوم باستخدام سلعة المؤسسة لجذب المستهلكين،       

                                                
  54ص ،2000 عمان، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر، ،طرق التوزيعهاني حامد الضمور، 1
  78ص ،2002 عمان، دار وائل، الطبعة الثانية، ، قنوات التوزيعإدارة هاني حامد الضمور، 2
  45-44ص ص  ،مرجع سابق ،طرق التوزيع هاني حامد الضمور، 3
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ك لدى القنوات التوزيعية ذات الـشهرة     شسعر البيع بالتجزئة لهذه السلع وبالتالي إحداث نوع من ال         
  .  في بيع سلعة أرباحها في انخفاض مستمر

 زبائنهـا  لتحفيـز  تجد نفسها ملزمة بزيادة الترويج وذلك        فإنها بسبب التوزيع الشامل للمؤسسة      - 
  . مضمونة كباقي السلع الأخرىبالتعامل مع هذه السلعة كونها غير

 التغيرات التي تحدث    إلىستمرار  إ ب متتبعا هذا النوع من التوزيع أن يكون المنتج         إتباع يستلزم   -  
في العادات الشرائية للمستهلكين، وقد ثبتت في عدة حالات وبالنسبة لكثير من السلع أن القنـوات                

  .انت بسبب تغير العادات الشرائية للمستهلككانت تعتبر كافية لتوزيع سلعة معينة لم تعد كما ك
   التوزيع الانتقائي-1-5-2

    في ظل هذا التوزيع يقوم المنتج بتوفير السلعة في محلات قليلة تكون منتقـاة علـى أسـاس                  
معايير معينة، سمعة الموزع، التزامه بالسعر المحدد من قبل المنتج، وهذا التوزيع يصح في حالة               

وقد تلجأ المؤسسة إلـى هـذا النـوع مـن     . الملابس وبعض الأجهزة الكهربائية السلع التسويقية ك  
التوزيع بعد تجربة التوزيع الشامل، ثم يتأكد لها من ضرورة إسقاط بعض الوسطاء مـن  قنـوات        

 التكاليف، أو قد تكون الخدمات المقدمة من طرف الوسطاء في ظل التوزيع             ارتفاعالتوزيع بسبب   
  .ير معقولةالشامل غير كافية وغ

    و هذا التوزيع يكون في موقع وسط بين التوزيع الشامل والتوزيع الوحيد حيث يهدف المنـتج                
من ورائه تجنب سلبيات هاتين السياستين خاصة سياسة التوزيع الشامل والحصول علـى النقـاط               

  :1الايجابية الآتية
  اء الذين يتعامل معهم، قلة تكاليف التوزيع التي يتحملها المنتج لقلة عدد الوسط-   
   قلة احتمال حدوث عملية المضاربة في أسعار السلع بين الوسطاء،-   
  ونه في بيع السلعة،د زيادة التفاعل بين الوسطاء نتيجة لشعورهم بأهمية الدور الذي يؤ-   
  . سهولة ممارسة المنتج لعملية السيطرة على توزيع السلعة -   
  حصريالتوزيع ال -1-5-3

ي هذا النوع من التوزيع يقوم المنتج باختيار موزع أو وكيل واحد في كل منطقـة جغرافيـة                     ف
آخذا بعين الاعتبار سمعته في السوق و قدرته و الجهد الذي يستطيع أن يبذله فيما يخص سـلعته                  
في سوق معين، بينما يلتزم الموزع بتنفيذ بنود الاتفاقية و إتباع التوصـيات الخاصـة بالأسـعار                 

ن يمكن إتباع مثل هذه السياسة في حالة بيع السلع الغالية الـثم           و. عدم بيع سلع منافسة   ولترويج  او
الآلات لأن مثل هذه المنتجات تحتاج أن يقـوم المـوزع بتقـديم             كالسيارات، والأثاث المنزلي، و   

  .خدمات ما بعد البيع

                                                
  45ص مرجع سابق، ،طرق التوزيع هاني حامد الضمور، 1
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 على منتجه بحكم عدم تعـدد      ، إن التوزيع الوحيد يحقق للمنتج درجة عالية من الرقابة         على العموم 
أطراف التوزيع سواء على قنوات توزيعية مختلفة أو على نفس القناة التوزيعية و أكثر ما يعـاب                 

يرة بسبب  على هذه السياسة أن المنتج في تعامله مع وكيل وحيد أو وسيط وحيد يتحمل مخاطر كب               
وجههـا  توافة جهوده التسويقية    لكنها مع ذلك تمكن المنتج من استغلال ك       عدم تعامله مع آخرين، و    

  .1لمنطقة أو سوق واحد
قوم بتقييم  ت أن   ا، عليه  كثافة التوزيع المناسبة   اختيارو  تحديد عدد الوسطاء    ب  قيام المؤسسة       بعد

  :2هيستخدمها في ذلك وتجهود الموزعين وهناك عدة طرق 
    مقارنة المبيعات المحققة مع المبيعات المتوقعة، -
   نصيبه في السوق،واتجاهات البيعية للوسيط تتجاهالإا -
السعي لمعرفة مدى رضا المستهلكين عن الوسـطاء مـن          بعة علاقة المستهلكين بالوسطاء و     متا -

 ـ سؤالهم عن درجة رضاهم عن المـوزعين،  مقابلات مع عينة من المستهلكين و      إجراءخلال   ن إف
لمؤسسة الإبقاء عليهم، شـطبهم أو      اتضح من هذه الدراسة أن أداء الموزعين غير مرضي تقرر ا          

  .تحسين أدائهم
  

أنه لا يمكن إيصال المنتجات إلى المستهلك بـدون وظيفـة التوزيـع             هذا المبحث    يتبين لنا من     
وترجع خصوصية وظيفة التوزيع إلـى      . والتي تأتي بعد توفير المنتجات بالجودة والسعر المناسب       

 لهـا مـن   ا هذه القنوات لم  اختيار  النتائج المترتبة على    قنوات التوزيع المناسبة إلى    اختيارصعوبة  
  .آثار طويلة الآجال يصعب تصحيح أخطائها في المدى القصير

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
 دار وائل للنشر   الطبعة الأولى،  ،مدخل لوجستي دولي   :التوزيع ، الكنعاني إبراهيمخليل   أحمد شاكر العسكري،   1

 53ص  ،2004 عمان،
  44ص مرجع سابق، فريد كورتل، 2
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  لأشكال التنظيمية لقنوات التوزيعا -2
هو على  و ظهر منذ السبعينات    لقنوات التوزيع  آخرهناك تصنيف   السابق     كما أشرنا في المبحث     

  .ذا الذي يدل فعلا على التطور الحاصل في مختلف أجهزة التوزيعه أساس نمط تنظيمها،
 القنوات غير المنظمة تتمثل في القناة التقليدية و القنوات المنظمة تتمثل            د، نج فحسب هذا التصنيف  

  .سوف نسلط الضوء في هذا المبحث على الجانب الخلفي لهذه القنواتو .في القنوات الحديثة
   القناة التقليدية -2-1

 الفرص التسويقية المتاحة في الـسوق       باستغلال تهدف أكثر من مؤسسة معا       ،في هذه القناة       
 كل مؤسسة على حدى غير كافية للحصول على الأموال و حـق الاختـراع             إمكانياتنظرا لأن   

  . تقليل المخاطرإلى  بالإضافة،الإنتاجية الإمكانياتو
أو المشابهة لهـا فـي نـوع     فس مستوى التوزيع،   بين المؤسسات التي تقع على ن      الارتباطيكون  و

  . اندماج تاجر تجزئة مع تاجر تجزئة آخر يقوم بنفس النشاط الاقتصادي، مثلاالنشاط
  :1 أهم الصفات أو الخصائص التي تتمتع بها القنوات التقليدية فيما يليإجماليمكن و

   أنها تتكون من وحدات متفرقة،-
   الوظائف التوزيعية المتعارف عليها، تقوم كل وحدة بأداء مجموعة من-
   يتم التنسيق بين أعضاء القناة بصفة أساسية عن طريق المساومة و التفاوض،-
  رات منتظمة،و مثل هذه المؤسسات لا تستطيع غالبا تحقيق وفإطار أن الوحدات في -
  ناة، القإلى الأعضاء منخفضا كما أن هناك سهولة في الدخول ء عادة ما يكون مؤشر ولا-
  . نتيجة لكل ما سبق عادة ما تكون القناة غير مستقرة-

 على العلاقـة    اهتمامهم التقليدية يوجد عدد كبير من منفذي القرار الذين يتركز           لقنواتوفي إطار ا  
كما أن متخـذي    .  في مرحلة واحدة فقط من عملية التوزيع       والاستثماربين حجم المبيعات والتكلفة     

  .ف السائد و العاطفة دون الاهتمام بالدراسات التسويقية في قراراتهمالقرار يعتمدون على العر
 أي شكل من أشكال التنظيم، العلاقات بـين         بعدم وجود   مما سبق نستنتج أن القناة التقليدية تتميز        

 النزاعـات   إلـى تـؤدي غالبـا       التي تجزئة مراكز القرار  و المؤسسات المكونة للقناة غير منسقة،    
  .غياب برمجة الأنشطة على المدى الطويلميز بكما تتوالتبذير و

لقنـاة    وكرد فعل لذلك فقد ظهرت أشكال جديدة من تنظيمات القناة كطرق للتغلب على سـلبيات ا    
  .التوزيع وتتمثل في القنوات الحديثةفعالية قناة التقليدية و تحسين كفاءة و

  
  

                                                
 55ص مرجع سابق، عصام الدين أبو علفة، 1
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   القنوات الحديثة-2-2
التوزيع بكميات كبيـرة     مبرمجة لتحقيق وفورات الحجم و      و     هي قنوات مسيرة تسييرا مركزيا    

ذلك من خلال التكامل في أداء وظيفة       ضخمة وتقديم الخدمات المطلوبة و    من خلال عقد الصفقات ال    
  . التوزيع

، حيث نجد فيها تـرابط بـين    القناة   عند مقارنة القنوات التقليدية بالحديثة تبرز مزايا عديدة لهذه          
بـين هـذه   ل منها في إيجاد تركيبة مثلى لوظائف التوزيـع، وهنـاك تنـسيق    الوحدات بساهمة ك  

  . الوفورات المرتبطة بالقناةبرامج شاملة لتحقيق خطط تفصيلية واستخداممن خلال الوحدات 
ولاء  كما يعد الدخول في هذه القناة محكوم بدقة بواسطة المتطلبات التي تضعها هذه القناة ووجـود   

 يكون في   مركز القوة  أما. نه عن طريق اتفاقية محددة أو عن طريق الملكية        بين أعضائها يتم ضما   
 في القنوات التقليدية هـذه القـوة تكـون          عكس ما هو  ذلك بحكم الملكية    مستوى واحد من القناة و    

   .موزعة بين جميع الوحدات
 الأسـاليب   دامباسـتخ  على القرارات العلمية المدروسة      الاعتمادبالإضافة إلى هذه المزايا يتم فيها       

  . بالعاطفة كما هو الحال في القنوات التقليديةالالتزامالمفاهيم التسويقية بدلا من و
 نستنتج أنه قد تم إنشاء هذه القنوات لتحقيق درجة من السيطرة و الرقابة على كل مـن                  الأخيرفي  

ات تـستند إلـى   تكلفة و جودة الخدمات التي يؤديها مختلف أعضاء القناة لذلك فان قوة هذه القنـو       
  .ستفادتها من تحديد الأدوار عن طريق نقل و إسناد الوظائف التوزيعية للأعضاءإ
  

نه يمكن ملاحظة البحث عن التنـسيق ووفـورات        إبعد تعرفنا على مزايا هذه القنوات الحديثة ف          
 ـت المـسيرة،القنوات المندمجـة و     القنوا:هيوفي ثلاثة أنواع من هذه القنوات       نجده  الحجم   را أخي

  .القنوات المتعاقدة
  القنوات المسيرة -2-2-1
نسق ليس من خلال المشاركة في رأس المال و لكـن           تلإنتاج و التوزيع    امراحل  في هذه القناة       

بالتالي قائد القناة الذي هـو أحـد أعـضاء القنـاة             و .1داخل القناة سيطرة طرف واحد    من خلال   
 من خـلال   إنتاج وتوزيع بين أطراف القناة التوزيعية   التوزيعية يقوم بتنسيق الأنشطة التسويقية من     

نجاز هذه الأنشطة   إ من أجل    باستمراروضع برامج محددة يتم تطويرها      العمل بروح فريق واحد و    
 .بأقل ما يمكن من التكاليف، والوصول إلى الأهداف المتفق عليها          بأفضل صورة ممكنة و    التسويقية

نقـصد بالتعـاون    وعضاء القناة التعاون إلى مدى كبيـر        للوصول إلى هذه الأخيرة يتعين على أ      و
  .فعال، والتنسيق بين أعمالهم جيد واتصالالتخطيط معا، و وضع نظام 

                                                
1 Kotler. P et autres, Marketing Management, 12ème édition, Pearson Education, Paris, 2006, 
p559                                      
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  :نإ  و للإشارة ف
شـهرة  فسهم الذين يتمتعون بسمعة جيدة و      المنتجون أن  همعلى إدارة هذه القنوات عادة        المشرف -

أو  على تجار التجزئة مستويات دنيـا للطلبـات،       كبيرة، أو تجار الجملة الذين يرغبون في فرض         
  .1كذلك تجار التجزئة الذين يفرضون شروط صارمة جدا للاستلام

 أن أعضاء القناة يتفقون بطريقـة غيـر   إلا لا يوجد في هذا النوع من القنوات أي تنظيم رسمي       -
  .رسمية على برنامج توزيعي محدد يخدم أهدافهم

و مؤسسة جيلات لمنتجات العنايـة      الأجبان، لإنتاجالنظام كرافت    هذا   اتبعتمن المؤسسات التي    و
  .2مؤسسة جنرال موتورز لصناعة السيارات الشخصية،

  القنوات المندمجة -2-2-2
كمـا يمكـن    .3 في هذا النظام المندمج، مراحل الإنتاج و التوزيع هي تابعة لمؤسـسة واحـدة            

بتحمل كل وظائف الـشراء مـن المنتجـين أو          ة  المندمجيقوم عضو من القناة     "  ب   تعريفها أيضا 
  .4"إلى غاية التسليم للمستهلكين الإنتاج بنفسه

  :في هذا النوع من القنوات نلاحظ شكلين
 إلى من خلالها بتوزيع منتجاته ليضمن إيصالها        وقام مؤسسات التوزيع    بامتلاكإذا قام المنتج    -   

ذلك قد حقق رقابة علـى عمليـات التوزيـع          صفات التي يرغب فيها يكون ب     االمستهلك بنفس المو  
  . للأمامبالاندماج بموجب هذا النظام للقناة الاندماجالمختلفة حينها يطلق على هذا 

 بـشراء مؤسـسات    قامت هذا النوع من التنظيم للقناة التياتبعتومن أمثلة الشركات المنتجة التي  
  . وشركة جودييرإلكتريك شركة ،وامتلاكها

م إحدى مؤسسات التوزيع أيا كانت تجزئـة أو جملـة بالمـشاركة فـي ملكيـة                  كما قد تقو   -   
 بالانـدماج  عندئـذ    الاندماجالمؤسسات الموردة للسلع لها أو حتى تملكها بالكامل، يطلق على هذا            

أو  للسلع التـي يتعامـل فيهـا        المؤسسة المنتجة  امتلاكللخلف، فتاجر الجملة مثلا قد يشارك في        
  .يملكها بالكامل

هذا النوع من التنظيم للقناة يحقق درجة عاليـة مـن الكفـاءة فـي أداء                يتبين لنا مما سبق أن         
لكنـه لا    و التوزيع نتيجة لوجود جميع مكونات قناة التوزيع تحت ملكية واحـدة،           و الإنتاجوظيفتي  

 إمكانيات  تلك التي لديها   إلاقد لا تستطيع المؤسسة تحمل القيام به        ف التكلفة   ارتفاعيخلو من مساوئ    
  .مالية ضخمة

                                                
  19ص مرجع سابق، ،نصيب رجم 1
 271ص ،2000 عمان، شر الوراق،دار الن ، الطبعة الأولى،أسس التسويقعلي، محمد أمين السيد  2

3 Kotler. P et autres, Op-cit, p559 
4 Dubois .P, Jolibert. A, Op-cit, p534                                                                                                        
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  القنوات المتعاقدة -2-2-3
نفرادهم و التعـاون مـن أجـل    إ       تطور القناة المندمجة قاد بعض التجار المستقلين أخذ ذمة          

  .التصدي للمنافسة لمختلف أشكال التوزيع المندمج
بد علـى   وأسعار ذات مزايا لاائتمانيةفمن أجل الشراء بأحسن الشروط، والحصول على تسهيلات       

 علـى   اقترحـت  الأنظمة المتعاقدة التـي      عن طريق التعاون،   و الارتباطلتجار أو المؤسسات من     ا
فيتم التعاقـد عـن طريـق       .  السابقة من خلالها الأهداف   يحققالتجار المستقلين هياكل جد مناسبة      

 خاصـة   النشاطات التوزيعية بصورة  ويقية بصورة عامة و    كتابة على توزيع النشاطات التس     الاتفاق
 الاتفـاق بين أطراف قناة التوزيع، بحيث يكون كل طرف ملزم من الناحية القانونية بتنفيـذ بنـود        

  :هي من النظام ثلاثة نماذج رئيسية ويشمل هذا النوعو
  ة تجار التجزئة تعاوني-2-2-3-1

ء     في ظل هذا النموذج يتفق مجموعة من تجار التجزئة على إنشاء مؤسسة تعاونية تقـوم بـأدا    
 من السلع بأسعار منخفضة لتكـون       وظائف تاجر الجملة، حيث تقوم التعاونية بشراء كميات كبيرة        

أما الأرباح التي تحققها هذه المؤسـسة       . لغير أعضائها أيضا  ميسرة لأعضائها من تجار التجزئة و     
  .1التعاونية، فيتم توزيعها على الأعضاء من تجار التجزئة وفق مشتريات كل منهم

ستقلاليتة القانونية و المالية و كـل       ارك في هذه التعاونية من تجار التجزئة يحافظ على            كل مشا 
  .2مشارك لديه صوت مهما كانت حصته من رأس المال في هذه التعاونية

، كما أنهم غير مجبرين على      يشاؤونويحق لتجار التجزئة الخروج من هذه التعاونية في أي وقت           
  .لتعاونية كل مشترياتهم من هذه اتنفيد

ن تعاونية تجار التجزئة كانت في البدء مؤسسات شـراء          إحسب مارك فندركامن و نيل جوسبن ف      و
  :3ذات نوعين

  .لا تملك مخازن ولا وسائل النقل : تجمعات غير مهيكلة-
هناك شخصية قانونية أو بمعنى كيان قانوني للمؤسسة التي تمـارس وظيفـة              : تجمعات مهيكلة  -

   .الجملة
تعاونية مهيكلة لابد من توفر رأس مال كبير حتى لا يخسر تجار التجزئـة    نشاء  إ أجل   نلكن م     

سير هـذا النـوع مـن    يصعوبة في إيجاد مدير ذو كفاءة و مهارة         كما أن هناك     مكانتهم الحقيقية، 
  . تجار التجزئةة هذه تعتبر بمثابة سلبيات لتعاونيالتعاونية،

                                                
 273-272 صن السيد علي، مرجع سابق ، صمحمد أمي 1

2 Cliquet.G et autres, Op-cit , p53                                                                                         
3 Vandercammen.M, Jospin Pernet.N, Op-cit, p78                                                                 
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 الكبيرة لهذه الأخيـرة يعـود       والاستفادةتفرق تجار التجزئة،    عدم   لكنها لا تخلو من مزايا منها         
  .لوظيفة الجملة التي أصبحت بأيديهم

 بفضل هذه المزايا تستطيع هذه التعاونية من منافسة محـلات التجزئـة              مما سبق أنه   يتضح لنا    
بحت تهتم   أص قدلن تتوقف عند هذا الحد ف     منخفضة، و ذات الحجم الكبير التي تبيع منتجاتها بأسعار        

  . تجار التجزئةبإرشادكما تقوم  مشاكل البيع، والبيعبتقنيات 
  ,Intemarché, Leclerc مجال المواد الغذائيـة نجـد  ي، ف أهم هذه التعاونياتإلىو أخيرا نشير 

System4، أما في المجال غير الغذائي نجدEuropéen, But et Mobilier, Conforma .  
   المجموعة التطوعية-2-2-3-2

 ـبالاتفاق ة     وفق هذا النموذج يقوم أحد تجار الجمل   ة  مع مجموعة من تجار التجزئة ذوي الملكي
 .كما لو قام بالتوريد لكل منهم علـى حـدى          الخدمات بأسعار أقل  المستقلة على تزويدهم بالسلع و    

 ـ  وريد لمجموعة تجار التجزئة ككل و     التعاقد بموجب هذا النموذج يتم على أساس الت        اجر ليس كل ت
   .1تجزئة على انفراد

كـذلك بإمكـان   ، القانونية لكل تاجر المالية والاستقلالية احترام    هو المجموعة التطوعية   وما يميز 
كما  .ليس هناك ضرورة تحتم عليهم الشراء من هذه المجموعة        ف ممولين آخرين    إلىالتجار اللجوء   

  .لديهم الحق في الخروج منها في أي وقت يشاؤون
تجـار الجملـة    بين تجار التجزئة والموجود التعاون  إلى ذه المجموعة التطوعية يعود   نجاح ه      

  :ـف
تـرويج   ك  خـدمات  تقديمالتجزئة المنتجات بأسعار منخفضة و      ب تجار   زويد تجار الجملة بت   يقوم  -

بالتالي تستطيع هذه المجموعة من     و....  عن المخزون  ت، دراسا  و تهيئة المحلات    إعداد المبيعات،
 الإدارة من خبرات تـاجر الجملـة فـي          والاستفادة منافسة المحلات الكبيرة الحجم      لتجزئةتجار ا 

  .معرفة السوقو
 أما تاجر الجملة فهو يحقق عدة منافع لتسريع معدل دوران رأس المال المستثمر في المنتجـات   - 

  .التي يتعامل فيها، هذا ما يمكنه من زيادة أرباحه و مبيعاته
  :2طوعية على عضوين أساسيين تشمل المجموعة الت

 Tête" الكثير من تجار الجملة تدعى برأس السلـسلة ع تجم حيث مؤسسة ذات رأس مال متغير-

de chaîne" تقوم بالوظائف الخاصة بمراكز الشراء  .  
شاركة تجار التجزئـة    لديها مهمة م  كما   تجمع تجار التجزئة،     حيث جمعية ليس لها هدف الربح     -
 .مجموعة التطوعية سياسة الإعداد في

                                                
    272د أمين السيد علي،مرجع سابق،صمحم 1

2 Cliquet.G et autres, Op-cit , p50 
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  :هذه المجموعة التطوعية نجدو من الأمثلة عن 
 France بالنسبة للمـواد غيـر الغذائيـة نجـد    وEgé و Spar  في فرنسا في مجال المواد الغذائية

Progueue  وCatra et Sermo.  أما فـي  ،1950 إلىفي فرنسا المجموعة التطوعية يعود ظهور
  .SPARال الهولندي مؤسس  على يد فندرو1932أوروبا ظهرت في 

  الإعفاء التجاري -2-2-3-3
 مختلفـة نظام تعاون مع مؤسـسات   نهإحسب الغرفة التجارية الدولية ف     بموجب هذا النموذج و   

الحـق فـي    الإعفـاء     من دالآخر المستفي  يمنح للطرف    مقدم الإعفاء يكون من خلال عقد، بحيث      
 مـن  دالمـستفي في المقابل يـدفع   .شهرة محل  علامة أو أسلوب تجاري مجسد من خلال         استغلال
  .1الاستثمارخدمات منتظمة قصد تسهيل هذا ليضمن مساعدة ما هذا  و.قسط من المال له الإعفاء

 دالمـستفي  شبكة من تجار التجزئـة والإعفاء   مقدم بين المنتجاتفاقويقول في هذا الشأن كوتلر هو  
الثاني جذب جزء من     و استثمارظام توزيع دون     من ن  الاستفادةبحيث يسمح للأول من     الإعفاء   من

  .2الصورة و المساعدة فيما يخص التسيير
مجموعـة مـن    عـن ذلـك     رتب  تي و الاتفاقيةيستفيد من    والموزع المنتج  كلا الطرفين  أنالحقيقة  

  :3الواجبات لكل منهما
  :تتمثل في:  الموزعتجاهاواجبات المنتج * 

   التجارية، المؤسسة أو العلامةاستخدام منح حق -
   تقديم السلعة جاهزة أو مواصفات تصنيعها،-
   التصميم المعماري للمحل،استخدام حق -
   النظم المحاسبة،باستخدام تقديم المساعدات المتعلقة -
  ،الإدارية الاستثمارات تقديم -
  .شهاريلإ تقديم الدعم ا-

  :تتمثل في: واجبات الموزع اتجاه المنتج*
   اسم أو العلامة التجارية،تخداماس دفع الرسوم مقابل - 
   تقديم رأس المال الضروري لإنشاء المحل التجاري،- 
   تقديم الإدارة المحلية،- 
  . التقيد بشروط العمل حسب المواصفات و الإجراءات المتفق عليها- 

   :وهي للإعفاء التجاريهناك ثلاثة أنواع 

                                                
1 Vandercammen.M, Jospin Pernet.N, Op-cit, p79 
2 Kotler.P et autres , Op-cit, p577                                                                                                      

  84-83 صص مرجع سابق، ،إدارة قنوات التوزيع هاني حامد الضمور، 3
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  التوزيع الإعفاء في  *
مقـدم  ، أو يلعـب  الإعفـاء ة محلات المستفيد من جات من خلال شبك  يوزع المنت مقدم الإعفاء       

 الإعفـاء فـي   لا يقتصر    قائمة من المنتجات، و    باقتراح أو مركز مصدر     ءدور مركز شرا  الإعفاء  
  .الإعلام الآليوتصال لإاة فقط بل أصبح حديث في الأزهار والتوزيع في مجال المواد الغذائي

 الخدمات الإعفاء في *
لـه   شـهرة مح استغلاليمنح  مقدم الإعفاء    حيث دق،ا مألوفا في الفن   الإعفاءا النوع من    هذ    نجد  

 من أمثلة عن ذلـك سلـسلة الفنـادق    و.)1(خدمة الزبائن وواستغلالونقل مهارته من خلال تسيير      
، ثم  إعفاء تجاري  5749 كانت تمتلك مند عشرون عام        هذه الأخيرة  .ماكدونالدز المطاعم و هيلتون

هذا النوع مـن    يؤكد تطور    مام. 1 حول العالم  إعفاء تجاري  30000تلك اليوم أكثر من   أصبحت تم 
  . في السنوات الأخيرة الإعفاء

  الصناعة الإعفاء في *
قائمـة الـشروط     صناعي حسب تقنيات و    إنتاج يكون للمستفيد الحق في فتح مصنع        ه من خلال    

 المنتجات في   صريفتو، التوزيع،   الإنتاجن   يضم الإعفاء، فالمستفيد من    مقدم الإعفاء   التي يضعها   
  .يوبلي ومثال عن ذلك كوكاكولا والمجال المرخص له،

    
نماذجهـا   و نواعهـا  لقنوات التوزيـع بأ    أن الأشكال التنظيمية   يتضح لنا من خلال هذا المبحث         

التكاليف بأقل ما يمكن من     ظيفة التوزيع بأفضل صورة ممكنة و      محاولة لأداء و   إلاالمختلفة ما هي    
 سـاعد التوزيـع علـى        مما ليس بصورة فردية مستقلة،   طريق العمل بروح الفريق الواحد و     عن  

  .ظهور محلات كبيرة بسبب شروط الشراء المميزة نحو التوزيع الواسع والتوجه
  

  
  
  
  

  
  
  
  

                                                
  264ص  مرجع سابق،  وآخرون،علاء الغرباوي 1



www.manaraa.com

  ...................................................................التوزيع حول مفاهيم أساسية: الفصل الأول

 27

  أنواع محلات التجزئة -3
. من سوق التجزئة   على أكبر حصة     جميعها تتنافس في سبيل الحصول    يدة و    محلات التجزئة عد  

 ـ      ن جميعها تشترك في خاصية واحدة و      بالرغم من أ  و ذ هي البيع للمستهلكين النهائيين إلا أنهـا تأخ
السياسات التسويقية، لذلك هناك العديد من أسس التقـسيم يمكـن           أشكالا متفاوتة من حيث الحجم و     

  . لتصنيف الأنواع المختلفة منها في مجموعاتاستخدامها
  :محلات التجزئة ذلك الموضح أدناه في الجدولن مقترحات تصنيف ن بين العديد ممو

  
  الأنواع المختلفة لمحلات التجزئةتصنيف ):2(جدول رقم

  
  أنواع محلات التجزئة  المعيار

  .محلات التجزئة صغيرة الحجم/محلات التجزئة كبيرة الحجم   الحجم-1
الجمعيات التعاونية  /الامتيازحق  /محلات السلسلة /محلات التجزئة المستقلة    نوع الملكية-2

مؤسـسات التجزئـة تملكهـا      /المحلات المملوكـة للمنـتج    /و الاستهلاكية 
  .الحكومة

   أسلوب البيع-3
  )لزبائنالاتصال با(

 البيـع  /الطواف بالمنازل/محلات البيع بالكتالوجات /محلات التجزئة العادية  
  .شبكات الكمبيوتر/بالهاتف

محـلات الخـدمات    /محـلات الخدمـة الذاتيـة     /لمحدودةمحلات الخدمة ا    أسلوب الخدمة-4
  .المتكاملة

  .الخ/....خدمات/أدوية/ملابس/منتجات غذائية  نوع البضاعة-5
  .المحلات المتخصصة/المحلات العمومية  مجموعات السلع-6
ــيم و -7 التنظــ

  الإدارة
الجمعيـات  /محـلات ذات الأقـسام    /السلسلة الاختياريـة  /محلات السلسلة 

  .ستهلاكيةالتعاونية الا
  : المصدر

  169 ص ،2000 عمان، الطبعة الأولى، ،ر دار وائل للنش،طرق التوزيع هاني حامد الضمور،
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 مـواد بنـاء    أثـاث،  سيارات،( بضاعة موضوع النشاط  ال التقسيم على أساس     إلى رجعنا   فإذا    
خدم فـي إجـراءات     فهو يعتبر تقسيم هام حيث يست     ) الخ...أدوية، محطات البنزين   بقالة، ملابس،

نمو حركة مبيعاتهـا عبـر فتـرات زمنيـة      تطور تجارة التجزئة و   لاتجاهات ةالتاريخيالمقارنات  
  :1 أن هذا النوع من التقسيم له بعض العيوب الرئيسيةإلامختلفة 

نه ليس من الممكـن تقـسيمها       إتبيع العديد من المنتجات ف    ما   نظرا لأن محلات التجزئة غالبا       -  
أو محل الخدمة   " البقال"لاحظ مثلا محل التجزئة الفردي      يها في مجموعات متغايرة، و    تصنيفوبدقة  

غير متخصصة فكل منهما يبيع عشرات الأصناف مـن المنتجـات            "السوق الواسع " الذاتية الكبير 
لـوازم   الأدوات المنزليـة و إلـى الخبز والزيت و الشاي   الجبن و المختلفة التي تمتد ما بين اللبن و      

  .الـسوق الواسـع   الأجهزة الكهربائية الصغيرة، فكيف يصنف مثـل هـذا المحـل أو             و المطبخ  
 هذا التصنيف غير الدقيق يخفي معه التغيرات الحقيقية في المبيعات بالنسبة للأصناف مـن     إن -  

  .ناحية و بالنسبة للمحلات عند المقارنة من ناحية أخرى
 الحجم خاصة أنه يخـدم موضـوع بحثنـا    نظرا لهذه العيوب سوف نعتمد على التقسيم حسب  و   

بما أننا ركزنا في المبحث السابق على الجانب الخلفي لقنوات التوزيع            بالتوزيع الواسع، و   لاهتمامنا
 خـصائص كـل     بـإبراز  على الجانب الأمامي لهذه القنوات       الآنعلى أساس التنظيم سوف نركز      

  .محل
محـلات تجزئـة    زئة صغيرة مـستقلة و     محلات تج  إلى المحلات   نقسم تصنيفعلى أساس هذا ال   
  .الكبيرة المتكاملة

  محلات التجزئة الصغيرة المستقلة -3-1
 بواسطة المالـك الـذي      تسيرو عة أعمالها، ي    هي محلات صغيرة من حيث الحجم ومستقلة بطب       

والذي يقوم بجميع وظائف التوزيع الخاصة بمحله مـن بيـع           . يكون العامل الوحيد بمحله    غالبا ما 
  .2خزينء وتوشرا

  خصائص محلات التجزئة الصغيرة المستقلة -3-1-1
  :3يلي من أهم الخصائص التي تتميز بها محلات التجزئة الصغيرة المستقلة ما

  .بمحله قراراته الخاصة تخاذا في تامة ستقلاليةاصاحب المحل لديه  : و عدم التبعيةستقلاليةلاا -
 هو المسؤول عن القرارات فـإن العمليـات تـتم           بما أن صاحب المحل    : المرونة في العمليات   -

  . العلياالإدارة التعليمات والموافقة من نتظارا دون إصدارهان القرارات تم لأبسرعة 
                                                

مدخل وصفي    التوزيع منافذ إدارة :المنشات التسويقية   عبد الرحمان إدريس،   ثابتجمال اللذين محمد المرسي،      1
  152-151 صص ،2007، الإسكندرية الدار الجامعية، ،تحليلي

  170ص مرجع سابق، ،طرق التوزيع هاني حامد الضمور، 2
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 تعـد مـن   زبائنه والتيهناك علاقة مباشرة بين صاحب المحل و         :تصال الشخصي بالزبائن  لإ ا -
 من الزبائن يتعاملون مـع المحـلات        حيث نجد الكثير  . نجاحهأهم العوامل الأساسية في استمرار      

  .مودةالصغيرة بسبب وجود علاقة صداقة و
المدن الـصغيرة    المساكن الشعبية في الأرياف والقرى و       من غالبا ما يكون قريب    :موقع المحل  -

  .النائية
  :هناك نوعين من هذه المحلات: طبيعة السلع و التشكيلة-

    تقوم بعرض أصـناف وتـشكيلات مـن    هي التي  و :محلات التجزئة الصغيرة العمومية
  .مواد غذائيةالسلع المختلفة وغالبا ما تكون محلات بقالة و

 تبيع خط واحد من المنتجات     التي تعرض و  و : محلات التجزئة الصغيرة المتخصصة    -ب
  .أو محلات الألبان محلات مواد البناء،، مثل الصيدليات

 ـ      و رتفاعبالاسعار في هذه المحلات     تمتاز الأ  : أسعار السلع  - رات وذلك لعدم حصولها علـى وف
  .لحجما

   مشاكل محلات التجزئة الصغيرة-3-1-2
  :1مشاكل من بينها تواجه محلات التجزئة الصغيرة

القـدرة  تجربـة و الفالكثير منهم تنقـصهم الخبـرة و    جميع الوظائف يقوم بها صاحب المحل،  -  
  الإدارية،الكفاءة و
  ،لب هذه المحلات توجد بأماكن غير مناسبة للعمل أغ، اختيارهم السيئ لموقع المحل-  
أغلب أصحاب هذه المحلات لا يهتمون بتنسيق وتهيئة        ، ف  للمحل  السيئة هيئةتالأسلوب العرض و  -  

المحل من الداخل وتصميمه من الخارج، فهي لا تجيد عرض السلع عرضـا تـسويقيا وترويجـا              
  ،حله على الم الذي يعتبر عامل مهم لترددللزبونجذابا 

 بحيث صاحب المحل لا يتردد فـي مـنح تـسهيلات            الائتمان التوسيع غير الرشيد في منح       -   
 مشاكل في القـدرة علـى       إلىمما يؤدي    ائتمانية لزبائنه نظرا للعلاقة الشخصية التي تربطه بهم،       

  . الائتمانيةالتسهيلاتتحصيل هذه 
 أشخاص ذوي خبرة في مجـال       تخدام هذه المحلات التغلب على هذه المشاكل باس       بإمكانلكن     و

ا في اتجاه زيادة مساحات بيعهـا    لأننا نشاهد مؤخرا تطوره    تصميم المحل وتهيئته،  البيع والشراء و  
حاولت التغلب على مـشاكلها الماليـة بالتعـاون         وأصبحت متاجر صغيرة للبيع بالخدمة الذاتية،       و
  .تكوين مجموعات تطوعية بين هذه المحلاتو

                                                
  :بتصرف 1
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 خاصة قربها   ،رة للمحافظة على هذا النوع من المحلات لما تتميز به من خصائص              فالحاجة كبي 
  .من المستهلكين و العلاقة التي تربطها بهم

  
   محلات التجزئة كبيرة الحجم-3-2

 المحلات الصغيرة مـن     تختلف عن     وهي محلات تتميز بالحجم الكبير والتكامل في الخدمات و        
  .رةالإداأسلوب العمل وحيث الحجم و

  ائص محلات التجزئة الكبيرة الحجم خص-3-2-1
   ضخامة حجم العمل-
 المادية مما يساعدها على الشراء بكميـات كبيـرة          إمكانياتهاو   تتميز بضخامة حجم أعمالها       
زبائنهـا   تقدم تسهيلات ائتمانيـة ل  كمارات الحجم،والحصول على وف  الاتصال مباشرة بالمنتج و   و
تـشكيلات متنوعـة مـن    وتحتفظ بمجموعات كبيرة و    بصورة مناسبة، ستخدم برامج ترويجية    وت

  .الاقتصاديةمواجهة التقلبات  ىالسلع في المحل، كل هذا يساعدها عل
   الكفؤالإداريالتنظيم  التخصص في العمل والخبرة في مجال التسويق و-
 إلـى تـسويقية   ذلك بإسناد مهام الوظائف ال    صص حيث تتبع أسلوب تقسيم العمل و      تتميز بالتخ      

  .أشخاص متخصصين ذوي خبرة
  لتي تواجه محلات التجزئة الكبيرة المشاكل ا-3-2-2

 المرونة  كانخفاض من المشاكل بالرغم من المزايا التي تتميز بها هذه المحلات فهي لا تخلو                  
 ارتفـاع    كـذلك   زبائنـه  معتصال المباشر   لإضعف ا  و ذلك لبطئ اتخاذ القرارات،   في العمليات و  

الـصيانة  ولمباني  امصاريف رجال البيع،    في  تمثل هذه التكاليف    ت، حيث   تكاليف التشغيلية والثابتة  
فـا مـن    ذلـك خو   تدخل الحكومة في شؤونها و     إلى بالإضافة   . وتكاليف الترويج  تكاليف التخزين و

  .المستهلكينتي تمارسها على المنتجين والضغوط ال، والاحتكارقيامها بعملية 
  واع محلات التجزئة الكبيرة الحجم أن-3-2-3

  المحلات الكبيرة* 
الخـدمات  وعدد كبير من المنتجات  في مساحة بيع كبيرة،هي محلات تجمع تحت سقف واحد و       

لقـد  أن كل رف هو عبارة عن محل مختص و        ،حيث يتضح   1تكون موضوعة في رفوف متجانسة    
تكون مساحتها في المتوسـط   .2نسا في فر1952 في   Boucicautتم اختراعها من طرف بوسيكو      

  .2م5700
  

                                                
1Helfer .J-P et autres, Distribution: croissance et Concentration, VuiBert, Paris,1981, p25  
2 Vandercammen. M, Jospin Pernet. N, Op-cit, p72  
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   خصائص المحلات الكبيرة-1
  :تمتاز بصفات خاصة  
ة خاصـة   بـصف المحلات تشكيلة واسعة مـن الـسلع و       تقدم هذه    : طبيعة السلعة المتعامل فيها    -

  .الأطفال، بصفة عامة تعرض السلع غير الغذائيةالملابس الجاهزة للرجال والسيدات و
كما أشرنا سابقا هي مقسمة على شكل رفوف كل رف مختص            :أسلوب العمل ري و  التنظيم الإدا  -

د الشراء تـستن  وكل رف لديه رئيس متخصص في شؤون البيع         ة من السلع، و   في مجموعة مشابه  
علـى   تعتمـد   كمـا هي لا تستخدم أسلوب الخدمة الذاتية في عملها         إليه كل المهام والمسؤوليات و    
  .لمستهلكينا توجيهرجال البيع في تقديم النصح و

ويقية الرئيسية، ونـادرا مـا تكـون    التسن بحيث تختار المراكز التجارية و توجد بالمد  : مواقعها -
  . غالبا ما تكون موجودة بالأماكن المكتظة بالسكانيالأرياف، فهموجودة في القرى و

عدد كبير من   تقدم مجموعة من الخدمات مجانا فهي بهذا تجذب          : الخدمات التي تقدمها للزبائن    -
 :1المستهلكين، وتتمثل هذه الخدمات في

  ،منازل الزبائن و تلبية طلباتهم هاتفياإلى رسال البضائع ا نقل و-   
   تقديم الهدايا في الأعياد و السماح برد المبيعات،-  
  ،والاختبارال البضاعة للمستهلكين للتجربة  إرس-  
  سماع الموسيقى،و توفير أماكن للراحة و التسلية والقراءة -  
   تقديم النصح و الإرشاد للزبائن،-  
  لفترات طويلة،ت ائتمانية لزبائنها و تقديم تسهيلا-  
  . أثناء وجودهم داخل المحلاتالزبائن توفر مرافق خاصة لسيارات -  
  مشاكل المحلات الكبيرة-2

  :لدى المحلات الكبيرة مشاكل تتمثل في    
 التكـاليف التـي تتعلـق    ك، كـذل د رجال البيع فيما يخص الأجور    ارتفاع التكاليف بسبب تعد    -

  العتاد فهي تتطلب أموال ضخمة،مباني و الباستثمار
   السيارات لأنها غالبا ما تقع في المدن،ازدحام، والاكتظاظ صعوبة الدخول إليها بسبب -
سـاليب البيـع   يـر أ يذلك فيما يخص تغ لتي تتميز بها المحلات الصغيرة و      لا تتمتع بالمرونة ا    -

   عند الضرورة،لزبائنهافيها،وتقديم الخدمات الفردية 
هذا والموديلات بسبب امتلاكها لمخازن كبيرة من السلع        الطراز و تبدل   تعرض سلعها للتقادم و    -

  ما يعرضها لخسائر مادية كبيرة،
                                                

  177ص مرجع سابق، ،طرق التوزيع هاني حامد الضمور، 1
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 مـع   المباشـر تـصال لإ با  حدة المنافسة من جانب المحلات الصغيرة هذه الأخيرة التي تمتـاز           -
  .التضحية ببعض الخدماتمنافسة و التخفيض في أسعارها حتى تتغلب على الإلى أدى بها الزبائن،

   للمحلات الكبيرةالإداري التنظيم -3
  : التاليةالإدارية الوحدات إلىيقوم هذا التنظيم على تقسيم العمل 

تقـديم   هـذه الإدارة     قوم به تمن أهم ما    ومدراء الرفوف   تشمل مدير المحل و    : التجارية الإدارة -
 وضع خطط الـشراء فيمـا يخـص الوقت،الكمية،الـسعر          و احتياجات المحل من السلع المختلفة    

  .الاقتصاديةالتنبؤ بالتغيرات  كما يمكنها .وضع أوقات الترويجتنظيم أماكن البيع و بالإضافة إلى
 ـ ولمالية  االشراء و وم بجميع الأعمال ما عدا البيع و      قت :إدارة شؤون المحل   - قـوم  ت يالترويج فه

  .الطلباتالصيانة ونقل بخدمة الزبون و
 . العرضنوافذتنظيم الترويج عن المحل والسلع وبقوم بالمجهودات المتعلقة ت :إدارة الترويج -

توفير رأس  المحافظة على أصول المحل و    التي تقوم بها هي       من بين النشاطات   :الإدارة المالية  -
تحديـد سياسـة   و الميزانية السنوية لنشاطات المحـل   كما تقوم بإعداد  المال اللازم لتنفيذ نشاطاته،   

  .الائتمان و التحصيل
  
  )ذات الفروع(محلات  السلسلة*

 فـي  مـل عبارة عن محلات تجزئة تتكون من أربعة محلات فأكثر و تتعاهي     محلات السلسلة   
 المحلات في منطقة أو     قد توجد هذه  والشراء،مركزية في    موحدة و  إدارةلها  نفس مجموعة السلع و   

أو تكون منتشرة في البلد كله أو دولية عندما تفتح لها فروعا فـي بلـدان مختلفـة                   مدينة واحدة، 
، كمـا تتمتـع     2م2000 و 2م150مساحتها بين   . 1 شركات أو أفراد    هي ملكية السلاسل في الغالب   و

  :بالعديد من المزايا التنافسية من أهمها
الموردين بسبب كبر حجمها فهي تحصل علـى أفـضل الأسـعار       المساومة مع    قوة التفاوض و   -
  . الخصوماتو
 كما تمتلك هذه المحلات فريق مـن خبـراء          لأنها تقوم بوظائف الجملة،    وفورات الحجم  تحقيق   -

مة شراء الأصناف   يكون الشراء مركزيا أي تقوم إدارة واحدة بمه       الشراء يتمتعون بكفاءات عالية و    
  .ل على خصومات كميةبذلك تحصلجميع المحلات و

 التنبؤ والرقابة علـى      في عمليات  الآلية المتطورة منها الحاسبات     ة استخدام الأساليب التكنولوجي   -
  .نقص التكاليفلبيع مما يزيد في كفاءة الأداء واالمخزون و

                                                
 ،ولى،دار المنـاهج للنـشر و التوزيـع       الطبعة الأ  ،مبادئ التسويق  ،دي، بشير عباس العلاق   محمود جاسم الصم   1
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يتمثل ذلك الوضوح في تحديد السياسات و المسؤوليات الخاصـة           المحدد جيدا و   الإداري النمط   -
  .ين في المحلات التابعةبالعامل

  )ذات الفروع( خصائص محلات السلسلة-1
  :1تتميز هذه المحلات من خلال   
أو في تقديم    تتعامل هذه المحلات في مجموعة متماثلة من السلع النمطية،         : السلع المتعامل فيها   -

لفـة مـن     تسير في أنـواع مخت     كما ،خدمات مماثلة من قبل المحلات العائدة لها من حيث الملكية         
انت عليه فـي    ك عكس ما  أصبحت غير مختصة     قدالأكل السريع ف   الملابس، المنتجات من البقالة،  

  . تختص في سلع معينةالبداية
 ـ      الصفة :التنظيم الإداري و أسلوب العمل     -  إدارة وجـود    يالرئيسية لهذا النوع من المحلات ه

 مدير مسؤول عـن تنفيـذ       ل محل  تعتبر الوحدات المختلفة محلات للبيع و يرأس ك         حيث مركزية،
تقوم الإدارة المركزية في المركز الرئيسي برسم جميع الخطـط           و الخطط الموضوعة، السياسات و 

السياسات التي تسير عليها كل الوحدات، أما أسلوب العمل فإنها تستخدم رجال البيع في الاتصال               و
  . أي لا تستخدم أسلوب الخدمة الذاتيةزبائنهاب

 بالسكان أما نشاطها فقد     المكتظة ما تختار مواقعها في المدن التجارية الرئيسية أي          غالبا:موقعها -
 .يقتصر على مدينة واحدة أو يوسع ليشمل كل البلد

مواعيـد   نوافذ العرض،  تكون هذه المحلات متشابهة من حيث الديكور الخارجي،       :طبيعة العمل  -
  .العمل و أساليب العمل و الترويج

 حسب السلع    التي تقدمها محلات السلسة    تختلف طبيعة الخدمات   :بائنهالزقدمها  الخدمات التي ت   -
  . تتشابه من حيث النوعيةلكنهاالتي تتعامل فيها من محل لآخر و 

   مشاكل محلات السلسلة-2
حيث يخلق فجـوة      نشاطها ليشمل مناطق جغرافية أوسع،     اتسعكلما  هذه المحلات   مشاكل   تزداد  

رجل البيع و بالتالي قد يطبق كل مدير محل السياسة التي يراهـا مناسـبة               و بين المركز الرئيسي  
 مما يؤدي إلى الصعوبة في الرقابة عليها مـن جانـب            .التي قد تكون غير مناسبة للإدارة العليا      و

  .الإدارة المركزية
تعاني من المنافسة من قبل محلات أخرى بسبب اقتصار نشاطها على مجموعة واحـدة               كما أنها   

   .لبيع بأسعار منخفضةا إلىها دوما ئلجو قلة الخدمات وإلى بالإضافة السلع من
  

                                                
  :بتصرف 1
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   لمحلات السلسلةالإداري التنظيم -3
طبيعـة  ها وحجـم و   في لهذه المحلات حسب مجموعة السلع التي تتعامل         الإدارييختلف التنظيم     

  .أعمالها
  : التاليةالإداراتت من  هذه المحلالإحدىبصورة عامة يمكن أن يتكون المركز الرئيسي    
 الإشـراف  إلـى  بالإضافة مسؤولية اختيار المواقع المناسبة      الإدارةتتولى هذه    : العقارات إدارة -

  .التصليحعلى أعمال الصيانة و
  .مراقبة نتائجها وتنفيذها والإشهار من بينهاتتولى رسم السياسات الترويجية  :جالتروي إدارة -
ء عادة عن طريق وحدة مركزية تتـولى القيـام بالـشراء لجميـع              يكون الشرا  : الشراء إدارة -

احتياجات محلاتها عكس المحلات الكبيرة التي يتولى كل قسم فيها بشراء احتياجاته بالتنسيق مـع               
 .الإدارة العليا

 .تتولى مسؤولية شؤون العاملين : الأفرادإدارة -

مراقبة أعمالها عن   مالية للوحدات التجارية و   اسات ال تتولى هذه الإدارة رسم السي     : المالية الإدارة -
  .طريق تنظيم السجلات المحاسبية بالتدقيق

 
   الجمعيات التعاونية الاستهلاكية* 

     الجمعيات التعاونية الاستهلاكية هي مؤسسات بيع بالتجزئة مسيرة مـن طـرف مـستهلكين              
  .1مشتركين هدفهم تحسين نوعي لظروف عيشة المستهلكين

ينتخـب مجلـس   بلغ من المال في تجارة التجزئة و مباستثمارمجموعة من المستهلكين    تقوم    حيث
  .اتعين العاملين بهودارة لها إ

بأسعار منخفضة   غيرهم من المستهلكين   مع حاجياتهم و   تتلاءم توفير السلع الاستهلاكية التي      هاهدف
  .ليس السعي وراء تحقيق أرباح عاليةو
 حيـث بإمكـان أي مـستهلك    نخراط الحر أو مبدأ الباب المفتـوح  الامنها  لهذه الجمعيات مبادئ    و

الفـائض بـين    وتوزيع.  بمعني كل عضو يساوي صوت لديها مبدأ الديمقراطية    كما الاشتراك بها، 
  .تثقيف المستهلك الأعضاء يكون وفقا لحصة صفقاتهم التجارية، إضافة إلى ذلك فهي تعمل علي

  : مزايا و سلبيات هيلهذه الجمعيات التعاونية الاستهلاكية
  
  
  

  
                                                

1 Gliquet.G et autres, Op-cit, P48 
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  :1لجمعيات التعاونية ما يليامن بين مزايا  :المزايا
  غيرهم بأسعار منخفضة، توفير احتياجات الأعضاء و-
  الترويج، والإيجار في الديكورات والإسراف انخفاض نفقات التشغيل بسبب عدم -
   لهم، بأنها ملكالإحساس الدفاعية العالية لدى العاملين بها الناتج من -
حصول على حـصة     في الشراء بسبب الشراء من المنتجين مباشرة أو ال         الحجمرات  و تحقيق وف  -

  .فضلا عن الشراء بكميات كبيرة التموين،من وزارة التجارة و
  : في نفس الوقت تعاني الجمعيات التعاونية من مشاكل متعددة:السلبيات

  ل فيها من المنتجات،العلامات التي تتعامتشكيلات وال محدودية الأصناف و-
   افتقارها أحيانا للجهاز البيعي المدرب ذو الخبرة التسويقية،-
  . ضعف مواردها المالية-
  

  المحلات المتخصصة* 
لة واسـعة مـن الأصـناف         تتصف هذه المحلات بالتعامل في خط واحد من السلع يضم تشكي   

الروائح العطريـة   نظارات والملابس و  مثل الساعات وال   المتكاملة من حيث استخدامها،   المتشابهة و 
 هنـا يجـد المـشتري       ذات الشهرة العالمية، فإذا أخذنا مثلا فن يتخصص في الأدوات الموسيقية          

  .علامات تجارية عديدة من هذه الأدواتتشكيلة كبيرة و
  .التقدم العلمي فيما يخص السلع المتعامل بهامواكبة الموضة و من أهم ما تتميز به هذه المحلات 

الخـدمات  و مهارة البائعين في التعامل مع الزبائن لإقناعهم بـشراء الـسلع،           خبرة و  بالإضافة إلى 
تعامـل معهـا    تتحدد الطبقة الاجتماعية التي      كما أنها    المقدمة فيها يخص المعرفة الكاملة بالسلعة،     

  .داخلي يعكس الملامح التخصصية للمحلوشكل خارجي وتتميز كذلك بتصميم معماري و
  

  لات التجزئة المختلطةمح* 
هـي تعـرض    حلات التجزئة داخل هذا الميدان و     تعتبر محلات التجزئة المختلطة أحدث شكل لم       

 خطوطا متنوعة من السلع تحت ملكية مركزية تتضمن محلات كبيـرة، بيـوت البيـع بالخـصم                
ن خـلال نظـام     تسير تلك المحلات بطريقة مركزية م     ، و محلات السلسلة، المحلات المتخصصة   ،

علـى درجـة عاليـة مـن        ى المخزون، ومشترياتها مركزية و    رقابة آلية عل  المعلومات الدقيق، و  
       .2الكفاءة

                                                
  163صجمال الدين محمد المرسي، ثابث عبد الرحمان، مرجع سابق،  1
 192ص مرجع سابق، ،طرق التوزيع هاني حامد الضمور، 2
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  محلات الخصم* 
هي طريقة بيع بالتجزئة تكون فيها الأسعار والهوامش منخفضة وهذا يعود للـسياسة العامـة                

 منخفضة، دوران سـريع     لةلتخفيض التكاليف، خاصة من خلال التجهيزات البسيطة للمحل، تشكي        
  .2م400تبلغ مساحة هذا النوع من المحلات حوالي .1خدمات محدودة تعرض للزبونللمخزون و

 أنها تبيـع    إلا الإدارةمن حيث أسلوب العمل و     لا تختلف هذه المحلات عن محلات الخدمة الذاتية       
 لخـصم محـلات ا   وعمومـا لـدى      . تجذب المستهلكين على أساس السعر     ي، فه بأسعار منخفضة 

  :خصائص تتميز بها هي
 الملابـس  قد تكون متخصصة بمجموعة من السلع أو تكون عمومية لتشمل المـواد الغذائيـة،             -

  ،و تتمتع بمعدل دوران عال و أسعار منخفضة الأجهزة الكهرومنزلية،
 تعمل على أساس الخدمة الذاتية و نادرا ما تقدم خدمات مجانية، قلة الاهتمام بالديكور الـداخلي               -

  ،كون في أطراف المدينةي ما اغالب

  .جاذبيتهانخفاض أسعارها بالرغم من قلة لإذلك نجاحا كبيرا في الدول المتقدمة وهي تلاقي -
 
  أنواع أخرى للبيع بالتجزئة*
  البيع بالبريد -1
هذا النوع من البيع لديه ميزة أساسية هو الاقتصاد في تكاليف المحل ، فمن أجـل البيـع يجـب                     

  .كتالوجات التي توزع مجانا أو تباع، والتي تسترجع قيمتها من أول شراءتوفير ال
   .2تؤخذ الطلبات عن طريق البريد أو عن طريق الهاتف

 كاذبةطلبات   كما تتلقى  مساوئ الأساسية في هذا النوع من البيع هو مواقيت التسليم،          أما بالنسبة لل  
  .ينمن المستهلك

   الطواف على المنازل-2
حيث لا تتطلب فتح محـلات       هي من أقدم الطرق المستخدمة      ه الطريقة في أمريكا و    ظهرت هذ    

لكن تعتمد على رجال بيع الذين يطوفون بعينات من السلع على منـازل المـستهلكين أو                تجزئة و 
هذه الطريقـة تحقـق      تجريبها،ة وشرح خصائصها و   مكاتب المستخدمين الصناعيين لعرض السلع    

  . رجال البيع لدى محلات التجزئةمبيعات كبيرة مما يحققه
أن يخلق لديه الرغبـة فـي   يحاول ي أو المستهلك و لكن يذهب إليه وفرجل البيع لا ينتظر المشتر    

  . عمولة رجال البيعلارتفاع لكن هذه الطريقة تعتبر مكلفة .تكون بأسعار منخفضةالشراء و
  

                                                
1 Vandrcammen.M, Op-cit, p392                                         
2 Martinez.M et autres, Action commerciale: Mercatique, , Edition D'organisution, Paris,1994,  
p272  
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  :1 مايلي هذه الطريقةإتباعمن مشاكل 
يقة بالنسبة للشركات الكبيرة التي ترغب في توسـيع رقعـة أسـواقها             يصعب تطبيق هذه الطر    -
  ،الدولية والمحليةخدمة الأسواق و
 ارتفاع تكاليف البيع حيث تقل قدرة رجال البيع في الحصول على طلبات كبيرة خاصة في حالة                 -

  ،الاستهلاكيةالسلع 
وافرهم فـإن عمـولتهم      حالة ت  فياء لكي يغطوا المناطق المختلفة و      عدم توفر رجال البيع الأكف     -

  . من سعر البيع%40التي قد تصل في بعض الأحيان الىتكون كبيرة و
  البيع بالهاتف -3
تستخدم فـي نـوع    الهاتف واستخدامعن طريق طلباتهم ه الطريقة تلبى حاجيات الزبائن و  في هذ   

غطية مساحة جغرافية    تتميز هذه الطريقة بمزايا حيث تسمح بت       .التصليحات المنزلية كمن المنتجات   
، دراسـتها   الطلبـات بأخذ    بمجموعة  كبيرة من السكان في أقل وقت        بالاتصالتسمح   معتبرة، كما 

  .2طريقة قليلة التكاليف  تعتبر، إضافة إلى هذه المزايا فهيالحصول على مواعيد
قـت   الهاتف خصوصا و أن تحرك النساء نحو العمل قد جعل مجال الو    استخدامات  لقد زادت طلب  و

  .ضيق لديها للتسوق مباشرة من المحلات
طريقة تواجه الكثير من المشاكل وأهمها عملية الاحتيال وعدم التأكـد مـن طلبـات                أن هذه ال   إلا

  . تكاليف التوصيل والمراقبةارتفاعالزبائن و
  الآلي البيع -4
 ـ  التي تعمل بطريقة أوتوماتيكية عـن ط تالماكينا ببعض   الآليتستخدم طريقة البيع      ع ريـق وض

تناسب هذه الطريقة بعض أنـواع مـن        و.العملة المطلوبة لثمن السلعة والحصول عليها في الحال       
  .3السلع الميسرة مثل الحلويات والمياه الغازية و السجائر و القهوة و الشاي الجاهزة

فتقـدم   الـخ، ......الجامعاتانع والمكاتب ومحطات البنزين و     في المص  الآلاتحيث تستعمل هذه     
 المتكـرر  الإصـلاح لكن تكلفتهـا مرتفعـة بـسبب      ساعة،24 منفعة البيع طول مدة الآلاتذه  ه

  .تحطمهالمتطلباتها و
  

    
 

  

                                                
  250، ص2002، الدار الجامعية، الإسكندرية، قراءات في إدارة التسويقمحمد فريد الصحن،  1

2 Martinez.M et autres, Op-cit, p271 
  253ص  فريد الصحن،مرجع سابق،محمد 3
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  )المساحات الكبرى(محلات الخدمة الذاتية*
ي  شعبية واسعة النطاق في شتى بقاع العالم، فه        الهتتمثل هذه المحلات في المساحات الكبرى            

  .كذلك في الطرق السريعةالمدن وتنتشر في القرى كما في 
 تمثل محلات الخدمة الذاتية نمطا حضاريا في عملية التسوق كما أن كثرة عددها يخلق حالة مـن             

اندلاع حروب الأسعار التي في الغالب تخـدم مـصلحة          والمنافسة الإيجابية الشديدة في الأسواق،      
  .المستهلك

  :1 المحلاتلخدمة الذاتية تطبق في أنواع مختلفة مناتقنية 
  محلات صغيرة -1
  . لكنها تعتبر ضمن المحلات الصغيرة2م100مساحة بيعها أقل من  
  )supérettes( الأسواق الضيقة -2
  .2م400ذات مساحة بيع تقدر حواليلمنتجات بطريقة الخدمة الذاتية وبيع ات محلات 
  )supermarchés( الواسعة الأسواق -3
أقـل مـن    و2م400ذات مساحة بيـع أكبـر مـن     دمة الذاتية،هي محلات بيع بالتجزئة تتبع الخ    

 منتجـات أخـرى واسـعة    إضـافة إلـى    تعرض تشكيلة كاملة من المنتجات الغذائيـة  .2م2500
  .2الاستهلاك

أول ظهور لهذه المحلات كان في الولايات المتحدة الأمريكية من طـرف ميـشال كـيلان فـي                  
خاصة فـي فتـرة الحـرب       آنذاك  ساد معظم الدول    هي تعتبر وليدة الكساد الكبير الذي       و ،1930

   .1957أما ظهورها في فرنسا فكان في  .العالمية الثانية
  )Hypermarchés( الضخمة الأسواق -4
كيلة واسـعة  على الأقل، تعرض تش 2م2500 ذات مساحة بيع     واسعةفقد ظهرت امتدادا للأسواق ال     

سية متبعة طريقة الخدمة الذاتية، كما تشمل علـى         غير الغذائية بأسعار جد تناف    من المواد الغذائية و   
 مـن قبـل    1963 في فرنسا سنة  أول ظهور لها كان      .أماكن لتوقف السيارات، وكذا محطة بنزين     

   .سانت جنيفر
  
  
  
  
  

                                                
1 Vandercammen. M, Jospin Pernet. N, Op-cit, pP91                                                                                  
2 IBID, p92   
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 من أبرز مزايا هذه النوع من المحلات ما يلي :مزايا محلات الخدمة الذاتية:  
الكهربائيـة   والغذائيـة المنزليـة  سعة من الـسلع     متنوعة وا  تتعامل هذه المحلات في تشكيلات       -
  الخ،..... الالكترونية و الملابسو
   الزبائن،لجذب تستخدم الإشهار بشكل مكتف -
  لديها حضائر للسيارات، ذات مساحة كبيرة و-
 أفـضل  إلىهذه المحلات تلجأ معروضة قبل الإقدام على الشراء و تسمح للزبائن بمعاينة السلع ال     -

الموسـيقى   و الإضـاءة ض لترويج المنتجات و تحتوي على جو خاص مـن خـلال             وسائل العر 
  ..........الرائحةو
انتظار لا ينتظر دوره كي يخدمه البائع أو        فهو   في محلات الخدمة الذاتية يشعر الزبون بالراحة         -

مستوفاة و  السلع التي تباع بطريقة الخدمة الذاتية تكون معلبة أو مغلفة          ففي الغالب  ،التعبئةالوزن و 
  .البيانات الكافيةا عليها السعر وينمبالوزن ونظيفة و

  . جذب الزبائن بكثرةمما يؤدي إلى تبيع بأسعار تنافسية -
المربح يـستطيع    خلال العرض الجذاب و    فمن  تقوم هذه المحلات بتطبيق فن عرض المنتجات،       -

مـن  بين أسعارها و نوعيتها و    يقارن   و  بنفسه تشكيلة من سلع مختلفة أو متشابهة،       دركالزبون أن ي  
 حيث يدفع ثمن كل ما يشتريه من السلع المختـارة فـي         .ثم يقدم على الشراء بعد أن يكون قناعته       

فهي تتميز بوجود محاسبة مركزية عكس المحلات الكبيرة فـالزبون           .مكان واحد و محاسب واحد    
  .يدفع ثمن السلع في القسم نفسه

  .خلو من المشاكللات الخدمة الذاتية لا تح أن مإلا
  

 1من أبرز هذه المشاكل ما يلي: مشاكل محلات الخدمة الذاتية:  
صعوبة الحـصول علـى      و  بحكم المساحة الكبيرة التي ينبغي توفيرها لهذا النوع من المحلات،          -

 إلـى مثل هذه المساحات في المراكز التجارية المزدحمة فإن محلات الخدمة الذاتية تحتاج أيـضا               
  ،ديكورات هي غالبا تكلف كثيرات ومعدات وتركيبا

عدد مـن   والأقمشة النادرة،والمجوهرات و العالي  إن أنواع كثيرة من السلع الغالية ذات الطراز        -
بهذا و لا تناسب بيعها بالطريقة الذاتية، بسبب طبيعة هذه السلع         الالكترونية،التجهيزات الكهربائية و  

 لـصالح   لمرتفـع  به من الزبائن من ذوي الدخل ا       بأس ن هذا النوع من المحلات يخسر عدد لا       إف
  .المحلات المتخصصة بهذا النوع من السلع

                                                
  130ص مرجع سابق، محمود جاسم الصمدي ، منير عباس العلاق، 1
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العبث بها مما يزيد من مخاطر       السلع و  ة إن محلات الخدمة الذاتية تعاني من مشكلة سهولة سرق         -
 مـن   الإجماليـة  أن المسروقات    2000في بريطانيا أشارت دراسة أجريت عام       فالتسوق وتكاليفه،   

  . من قيمة المعروضات السلعية% 4 إلى يصل أحيانا الواسعةالأسواق الخدمة الذاتية ومحلات 
  

مهمـا كانـت أسـس      يتبين لنا أخيرا من هذا المبحث أن محلات وطرق البيع بالتجزئة عديدة                
  .ينبغي إدراكهاوجميعها لديها ايجابيات وسلبيات تقسيمها  

تعرض نـس س محل اهتمام دراستنا التطبيقيـة و لكبرى أو المساحات ا  كون محلات الخدمة الذاتية   تس
  .في المبحث الموالي ظهور هذا النوع من المحلات في الجزائر
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  التوزيع الواسع في الجزائر -4
فـي   حيـث جـرت   التوزيع  قطاع تمسالتغيرات   من مجموعة قتصاد الجزائري إلى  لإا خضع  

سـنحاول    ومن خلال هـذا المبحـث   . الهيكلة إعادة في   جراءاتالإ من مجموعةالسنوات الأخيرة   
  .التعرف على تطور التوزيع في الجزائر نحو التوزيع الواسع

   . مستلزماته وتعريف التوزيع الواسع، قيوده إلىسنتطرق   لكن قبل ذلك 
  تعريف التوزيع الواسع -4-1

  :هناك عدة تعاريف
  التعريف الأول

هـذه    مـن تجـار التجزئـة للمـواد الاسـتهلاكية،          اترة عن مجموع  التوزيع الواسع هو عبا     "
 وربما  صورة علامة مشتركة   و  التسويقي تصال أفقيا من أجل الاستفادة من الإ      ةندمجم المجموعات

 اندماج، تعاونيـات، تـراخيص      المجموعاتهذه  مهما كانت    ، ئيةقوة الشرا ال في قطاع الخدمات أو   
التوزيـع   تغطي وظيفة الشراء بالجملـة،     إلى ذلك فهي     إضافة قاعدة اندماج عمودي     تؤسسفهي  

  .1......"سلع الإنتاج المادي،
  التعريف الثاني

 ار ليست لها علاقة مع تجار التجزئة الـصغ        يشمل التوزيع الواسع على محلات متعددة الأحجام      "  
ل سلاسل  كثرة العمال، تجمع المحلات على شك     تمارس عموما طريقة الخدمة الذاتية،      . والمستقلين

لهم بتنفيذ اتصال تسويقي جد هام وتطبيـق أسـعار منخفـضة بفـضل سياسـة الـشراء                   يسمح
  .2"المشتركة

  التعريف الثالث 
المنتجات تحت  فضل   وضع أ  تضمنالتوزيع الواسع هو مجموعة من العمليات الضرورية التي         "   

  . الشراء تحريض هؤلاء علىهو لديها هدف محدد  التيتصرف المستهلك أو المؤسسات
 من  يحقق من رقم الأعمال     %51.5:يوزع على النحو التالي   هيكل الجهاز التجاري للتوزيع الواسع      

 .3"من خلال الطابع غير الغذائي %48.5خلال الطابع الغذائي و

  
  
  

                                                
1 Voir le site web: http://Fr.Wikipédia.Og/wiki/Secteur:de-la-grande-distribution, (21/05/2008) 
2 Les Métiers de la grande distribution, Collection guide jaux édition studyrama, Voir le site 
web: http://www.scoradis.com/8/actualites/metier-grande-distribution.html(15/3/2009) 
3 Voir le site web: 
http://mvmemoine.Free.Fr/m%E9moires/RESUME/DELANNOY.PDF(24/05/2008) 
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 ذات مـساحات بيـع أكبـر مـن      التجزئةمحلات يضم ما سبق نجد أن التوزيع الواسع     لمن خلا 
الأسـواق   الأسواق الضخمة،  تتمثل في  ،المحلات تشكيلة متنوعة من     هذا القطاع  ويغطي   ،2م400

  .1المحلات الشعبية محلات الخصم، المساحات الواسعة المختصة، المحلات الكبيرة، الواسعة،
  

 فـي    أول سوق واسع    حيث مستمرا في تجارة التجزئة   هد التوزيع الواسع تطورا سريعا و     قد ش و   
  سـوق واسـعة  6100 إلـى وصـل   و1963  سنةخمة فيأول سوق ض و 1957سنة  كان  فرنسا  

 المـستهلكين  قبل المفضل من الاستقبال إلىيرجع هذا التطور و. 1998 سوق ضخمة عام   1100و
 من مصاريف العائلات تتم كاملـة      %39 أن   1996سنة   لهذا الشكل الجديد من التجارة حيث أثبت      

 تغيـر الـدهنيات الخاصـة       إلـى   التطـور  كذلك هذا  يرجع   .2المتوسطة و رىفي المساحات الكب  
  .تطور السيارات الفرديةبالمستهلكين وقدرتهم الشرائية و

  
ستنتج أن التوزيع الواسع أصبح ضرورة حتمية بمعنى شر لا بد منه فهو في الأخيـر             ن مما سبق   

  .قطاع اقتصادي كامل العضوية
  و مستلزمات التوزيع الواسعقيود  -4-2
  القيود -4-2-1
  :ها التوزيع الواسع نذكر منهالبارية يتطهناك قواعد إجب 
ممـا   مهما كانت مساحة البيع فهي تعتبر صغيرة أمام العدد الكبير من المنتجـات و العلامـات         -

حيث نجد مراكز الشراء تعطي عناية كبيرة        سهل البيع، منها ما يكون ذا مردودية و      اختيار   يتطلب
  .قيقة من أجل نجاح كل منتوج المنتجات فهي تتوفر على معلومات جد داختيارفي 
تـشكيلة متنوعـة فمتـاجر       أسعار جد منخفضة ومنتجات ذات جودة و       باقتراح تقوم نقاط البيع     -

 المنتجـات تقترح أشهر العلامات الوطنيـة و      والضيقة   ةالواسعضخمة و الأسواق ال كالخدمة الذاتية   
  ،تميز للالمهمة جدا تعتبر من الوسائل هيالجهودية والتجديدات الأخيرة و

ذلك بالحفـاظ  لتنافس وافي التوزيع الواسع أسعار منخفضة لأن السعر يعتبر سلاح         يجب تطبيق    -
 آخر فهم يقومون بتكييف التكاليف من أجل المحافظـة        ختيارا وردينلمفليس ل على نفس الهوامش،    

  .على الهوامش
  
  

                                                
1 Morcelle. E, Les Stratéges d'implantation logistiques de la distribution, éditions                 
Liaisons, Paris, 1999, pp23-24 
2 IBID,P24 
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  )المتطلبات( المستلزمات-4-2-2
  : أنيتطلب التوزيع الواسع

 مميزاتـه التقنيـة  ب  جودة المنتوج الأصـلي  من حيث الزبائن حاجياتتجات مكيفة معالمنتكون   -
  ....خدمات الضمانو
انتظام التسليم دون حـدوث     قدرة على ضمان و    أن تكون لديهم ال    وردينفعلى الم   سهولة التموين  -

   ،أي عيب
شـهرة  ى ذلك   ويساعد عل   بسهولة،  بيع المنتوج  إعادة حيث يجب  معدل دوران المخزون  ارتفاع   -

هي من العناصر المهمـة التـي       ف رؤية المنتوج في الرفوف       إمكانية  المساعدين في البيع،   ،العلامة
  ،رىالمساحات الكببترسخ في ذهن المشتري 

 مردوديـة  ذاتلمنتوجـه   le référencement أن الميزانيـة المرجعيـة  بالمنتج أن يبرهن  يجب -
  .بالنسبة لنقطة البيع

   الواسع في الجزائر تطور التوزيع-4-3
    لن نحاول في هذا الجزء وصف تاريخ التجارة بطريقة متسلسلة ولكن سنحاول تسليط الـضوء          

  . المراحل لتطور التوزيع نحو الوضعية الحاليةأهمعلى 
حيـث كـان     لعب السوق دورا هاما في التموين المنتظم لسكان الريف،         خلال الاحتلال الفرنسي،  

 الـسوق   هـذا  يتميـز و .لكـل قريـة   ريا ليوم معين من أيام الأسبوع و       عن سوق ينظم دو    عبارة
   .1بخصائص قناة توزيع قصيرة أو مباشرة التي تعمل على أساس مبادئ المنافسة التامة

 حتى يتمكن من شراء سلع أخـرى        إنتاجه  في هذا السوق يذهب الفلاح لتصريف مباشرة فائض         
هذا ما يشكل قنـاة توزيـع قـصيرة    لقيام بهذه العملية و السوق لإلىفهو ينتقل بنفسه    .تلبي حاجاته 

 المستعمرين أما الجزائـريين     أيديكانت بين    معظم التجارة  كذلك بالنسبة لهذه الفترة أن       نجد .جدا
 لـديهم أي نفـوذ فـي        فلم يكن الألبسة  ي تجارة صغيرة للمواد الغذائية و     فلم يكن لديهم الحق إلا ف     

  .السوق
    
 1962 في الحاجيات الضرورية للشعب الجزائري قامت الحكومة        تلبية أجل   منو الاحتلال بعد    

الديوان الوطني للتموين  (l'O.N.A.Cو ) ديوان الحبوب و مشتقاته ( l'O.A.I.Cبتأسيس مؤسسة
المتـاجرة  الأخيرة، كانت تقوم بالاستيراد و    هذه  .2 التموين ضمانهدفها هو   ) بالمنتجات الضرورية 
  .التوابلالزبدة و السكر، الضرورية مثل القهوة،في المنتجات الأولية 

                                                
 .42ص مرجع سابق، نصيب رجم، 1

2 Miloudi.B, La distubution en algerie: Enjeu et Perspectives, Office des Publication 
Universitaires, Alger, 1995, p26 
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   الأروقة الجزائرية و سوق الفلاح-4-3-1
أصبحت الأروقة الجزائرية وسـوق الفـلاح   من تلبية حاجياته،   يتمكن المواطن الجزائري     حتى  

 ـ سيئ   انطباعلكن هذه الأسواق تركت      .ذلكمع مر السنين الحل الوحيد ل      ذهن المـواطنين منـذ     ب
لمنتجات التـي يبحـث عنهـا    ل عامل الندرة ن  ما كا ك  في الأسعار،  ارتفاعحيث عرفت    ،تناالثماني

  .المستهلكين شبه دائم
 فـي البدايـة   إليه   أمام هذه الوضعية لم تستطع المحلات العمومية لعب الدور الذي كانت تطمح            

 السلطات  كانت ائرية، إنشاء الشركة الوطنية للأروقة الجديدة الجز      فعند. أن تكون نقاط بيع شاهدة    ب
  .1لجزائري أداة حيوية في مجال التوزيع بالتجزئةاالعمومية ترغب في أن يكون الاقتصاد 

 لم تتمكن الشركة الوطنية للأروقة الجديدة الجزائرية مراقبة تجارة التجزئـة إلا             1970  ففي سنة   
 وهـران  الجزائـر،  بيرة الكالأربع و تواجدها اقتصر على المدن %1بنسبة ضئيلة جدا لا تتجاوز    

  .2عنابة قسنطينة،
-1974  نمو هذه المؤسسات قامت الدولة خلال المخطط الرباعي الثاني        لكن من أجل تطوير و       

الأسواق الواسعة سجلت لصالح الـشركة الوطنيـة        ب  خاصة  لتنفيذ مشاريع  إمكانياتوضع  ب 1977
  65الـى  1978د، بحيـث وصـلت فـي     المدن الأساسية للبلا  ب تواجدهاللأروقة الجديدة الجزائرية    

  .مشروع مسجل
تأخر في  ال إلىأدى  مراقبة المشاريع   عدم الدقة في تحديد التكاليف و     ولكن مع ضعف الإمكانيات        

  .في غضون ذلك أصبحت المشاكل المتعلقة بالتوزيع بالتجزئة حادة جدا و.انجازها
 الـضوء الأخـضر     اءطعإلعمومية   هذه الأسواق الواسعة قررت السلطات ا      ء إنشا تأخر    فأمام  
 أنشأ  رىالذي يعتبر نوع آخر من المساحات الكب       .هو سوق الفلاح   آخر من المحلات     للظهور شك 

  .3 في أنحاء الجزائر العاصمة1976في 
 دامـت  جـد قـصيرة   يطة مقارنة مع الأسواق الكبيرة و        كانت طريقة تنفيذ هذه الأسواق جد بس      

  . أشهر6أحيانا 
ت تتوفر على المنتجات     الجزائري من خلال هذه الأسواق تلبية حاجياته حيث كان         استطاع المواطن 

   .4تطبق أسعار مميزة مقارنة مع القطاع الخاصالضرورية و
  .الأروقة هذه الأسواق مشاكل تسيير مماثلة  مثل عرفت  ككل مرةلكن

                                                
1 Nouiri.A, Les grandes surfaces en Algerie: un parcours sinueux, AFRIBLOG, Publie le 
14/09/2007,13:18:00,Voir le site web: 
http://www.afriblog.com/blog.asp?code=nouiri&no_msg=6077:(17/03/2009)       

  43ص مرجع سابق، نصيب رجم، 2
3 Miloudi.B, Op-cit, P52     
4 IDAM 
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   مشاكل المحلات العمومية-4-3-2
  :عانت المحلات العمومية من مشاكل عديدة  
 150حيـث تـسلم      ،%40ب اعجز سجلت 1980 لسوق الفلاح عام     فبالنسبة  عجز في التموين   -

 بالنـسبة لعـام     الـشيء نفس   ، طن 10 نبدلا م  كلغ قهوة    300و 400لتلبية احتياجات     زيت علبة
سوق الفـلاح   لم يستطع   عموم   ال علىف. 1 طن 200 بدلا من  طن من البطاطا     5 عجزهناك   ،1984

  .صمنافسة القطاع الخا
هذا بـسبب تموقعهـا فـي        و الأسواق الواسعة نقاط بيع شاهدة،     لم نستطع اعتبار سوق الفلاح و      -

هيمنة القطـاع الخـاص للتوزيـع        الأسعار المرتفعة و   إلىضف   أماكن بعيدة عن تمركز السكان،    
  .%80بالتجزئة ب

ين المنـتظم   عام لنطاق التخزين الخاص بمحلات البيع لم يسمح ببرمجة إعادة التمو           غياب شبه    -
  .للرفوف

 عديدة لم تتوفر     الضرورية فقط بل هناك سلع     السلع بالمحلات العمومية لم يمس      السلع عدم توفر    -
  .الأسواق الواسعة، كذلك المساحة الخاصة بالبيع كانت غير كافيةفي سوق الفلاح و

   : عدم التوازن المالي-
 مؤسسة جهوية   12 إلىرية الجديدة قسمت    الشركة الوطنية للأروقة الجزائ    ،  بعد هيكلة المؤسسات  

توزع مباشرة المنتجات   و مستقلة موزعة على المدن كل واحدة تتحمل نفس الوظائف للشركة الأم،          
  .  سوق ولاية44 إلىقسم سوق الفلاح و.2بالتجزئة 

          1986في  دج) -13401000(  ن النتيجة كانت سلبية بالنسبة للأسواقإ  بالرغم من هذا ف
                   دج )-205575000(   كذلك بالنسبة للأروقة ،1987في  دج )-84564000(  و
  .3على التوالي دج) -167716000(و 
    :الجدول التالي يوضح ذلك  و
  
  
  
  
  
  

                                                
1 Nouiri.A, Op-cit  
2 Miloudi.B, Op-cit, P52   
3 Nouiri.A, Op-cit  
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 للأسواق والأروقة الجزائرية بعد إعادة الهيكلة                ماليةالوضعية ال):3(الجدول رقم 
  ) دج10الوحدة ( 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 

            
                  

  :المصدر                
Nouiri.A, Les Grandes surfaces en Algerie: un parcours sinueux, AFRIBLOG, Publie le 
14/09/2007,13:18:00,Voir le site web:  
http://www.afriblog.com/blog.asp?code=nouiri&no_msg=6077,(17/03/2009)           
 

 بالنسبة لكل 1987ي سنة رقم الأعمال فليتبين من البيانات الواردة في الجدول أعلاه تطور  
  : كانت سلبية وهذا راجع لكثرة الديون ونجد كذلكمن الأسواق والأروقة، لكن النتيجة الصافية

عكس  ي امم 1987في  %13.8 إلى 1986 في   %14.1 من   الخاممتوسط معدل الهامش    انخفاض   -
  ،الربحيةعلى انخفاض 

 عجز كبيـر بـسبب الاسـتدانة    و 1987 مليون دينار في )-252( النتيجة الصافية كانت سالبة  -
  ،1987 مليار دينار عام 4 إلىت  حيث وصلرىالمرتفعة للمساحات الكب

  ، من رقم الأعمال%100تكاليف الاستغلال أكثر من تمثل  -
  .1986 عام %9.4 و1987 من رقم الأعمال عام %8.1المصاريف الشخصية تمثل  -

 عـدم الـتحكم فـي        و ،رىتسيير غير المتوازن لهذه المساحات الكب     لل   يعود سبب هذه التكاليف     
 . مليار في السنة   2أضرار في بعض الوحدات تجاوزت      جت عنه خسائر و   ير المخزون حيث نت   تسي

  .زيادة على ذلك تكاليف النقل المرتفعة بسبب تفرق وحدات التوزيع
كثرة الـديون التـي      العمومية و  رىالصعوبات التي واجهت المساحات الكب    أمام هذه المشاكل و      

لأسـباب عديـدة    والـديون   ى تسديد    عل القدرةعدم  و  مليون دينار،  3تجاوزت في بعض الوحدات     
لكن قبـل     أمام القطاع الخاص،   المجالفتح   و رى هذه المساحات الكب   غلققررت الحكومة    أخرى،

 التسمیة )ASWAK(الأسواق  )EDG(الأروقة 

 السنة 1986 1987 1986 1987

  رقم الأعمال 6136716 6667633 6052242 6659036

 النتيجة الصافية 134010- 84564- 205575- 167716-

 الديون 2021051 1714265 2544990 2449947

819564 885258 666316 785571 créances 

 المخزون 926507 862287 925944 889430

 تكاليف الإستغلال 6184687 6742926 6101680 6657958

 بضائع مستهلكة 5305215 5801254 6101680 5689146
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 بعـض   إصلاح التجارة   ةرا وز ت قرر 1988 قامت الحكومة بعدة محاولات حيث في عام         إغلاقها
وحدات الواقعـة فـي     لل بالأخصبإلغاء الضرائب   ب  المنشآت العمومية للتوزيع بالتجزئة حيث طال     

ذلك بمنح قروض حتى تتمكن المنشآت العمومية من تكوين          بالنسبة للبنوك و   الاقتراحالجنوب نفس   
  .الاستثماركما قامت البنوك بإلغاء الفوائد على قروض  رؤوس أموال،

   القطاع الخاص-4-3-3
 و الاقتصاد الحـر  الجزائري نح الاقتصادفشل القطاع العمومي في مجال التوزيع و توجه         بعد     

سـمحت  و بإزالة الاحتكـار    قامت الدولة  1990 فتح المجال أمام القطاع الخاص حيث في سنة         
قامـت الـسلطات     سـنوات أربـع   بمرور  و . ذات الاستهلاك الواسع   السلعللمؤسسات باستيراد   

والذي يـنص   ،   مرسوم على المنافسة   وإصدار 1995 فيفري   26العمومية بتحرير الأسعار في     
وبالتـالي أصـبحت     .1" المنافسة عن طريق الخدمات تسير   أسعار السلع و  "أن   على   5مادة  في ال 

  المتبقية المنافسة مع القطاع الخاص أمر محتوم في نفس الوقت الذي كانت فيه المنشآت العمومية             
بذلك تدخل الدولة بعدما استمرت هذه      ى  وانته،   اختفت تماما  ىمازالت تعاني من مشاكل مالية حت     

  .  سنة34ة التجرب
  فـي الجزائـر    بالتجزئـة، وضح تطور القطاع الخاص ومحلات البيـع        سنفي الجدول التالي      

  :العاصمة كمثال
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  

                                                
1 Nouiri.A, Op-cit 
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  . بالجزائر العاصمة1990المحلات الخاصة التي أنشأت ابتداء من عام  ):4(الجدول رقم 
  

 الدوائر 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 المجموع

 زرالدة 16 16 29 25 33 39 11 8 64 88 75 404

 شراقة 16 40 54 53 90 123 84 38 110 251 219 1078

 الأخضرية 30 28 43 64 105 86 18 10 94 127 117 722

 بيرتوتة 2 4 3 4 7 8 5 1 9 31 23 97

 بئرمراد رايس 10 25 53 59 1 83 40 47 117 360 194 1049

 بوزريعة 13 21 27 48 1 152 128 81 83 216 91 941

 باب  الواد 6 7 16 28 4 47 84 28 28 156 88 498

 حسين داي 33 53 63 119  165 124 52 68 417 418 1602

 الحراش 15 11 20 19 34 61 41 44 42 197 78 562

 براقي 7 16 10 20 29 18 21 18 38 152 65 394

 دار البيضاء 22 30 22 33 60 101 91 113 145 385 287 1289

 رويبة 7 19 7 14 5 21 26 18 67 126 79 389

 المجموع 177 270 347 486 635 904 643 458 865 2566 1734 9025

  :المصدر
Nouiri.A, Op-cit 

  
شهد زيادة كبيـرة خـلال     في عدد المحلات إذا كبيرا  يتضح من الجدول السابق أن هناك تطور    

بدايـة مـن تلـك      ذلك إلى الاستقرار الذي شهدته العاصـمة        سبب  ويعود   2000 و 1999ي  سنت
  .السنوات

  
هي الأسواق الضيقة موجودة في كافـة        من المحلات و    فنحن نرى تطور جيل جديد     حالياأما       

   .الواسعة تتمثل في الأسواق 2م400 كذلك مساحات تفوق نرى .خلية الحضريةاالمناطق الد
  كمجمѧع  وطنيـة  الجزائري من قبل مجمعـات        الواسع سوق التوزيع ب تمامهبدأ الا  2001 مند ف   

Blanky        يѧدولي فѧسویق الѧي التѧالرائـد ك أجنبيـة مجال السلع الغذائيـة الزراعيـة و   الذي ینشط ف 
الفرنسية لتموقـع  Auchan  و Carrefourو  People Market الأمريكيو CFAO  الأوروبي
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 Walmart. في أوروبا ومن الرائد العـالمي الأمريكـي    في الجزائر والهروب من المنافسة القوية     
  :فقطاع التوزيع لايزال في طور التكوين بالنسبة للجزائر وحاليا نجد

تحـصل   وحداته التوزيعية داخل الأروقة الجزائرية السابقة و التي نشاءبإ Blanky  مجمѧع   قام-
 أسـواق واسـعة     6 بإنشاء     قامت هذه المجموعة    2005غاية سنة    فإلى ،2002عليها خلال سنة    
 وتفضل هذه المجموعة الاستثمار فـي       ق لها بالقبة وحيدرة،   ا بعد فتحها لأول أسو    بأنحاء العاصمة 

مـن الـسلع الكهرومنزليـة       %90 من المواد الغذائية هي محلية و      %80 حيث   المنتجات المحلية 
  .كما تطبق أسعار منخفضة. 1محلية

 Uno cityتحـت اسـم    Cevital ق واسعة كانـت ل اول مجموعة للقطاع الخاص تفتح أسوا -
 سـنوات المقبلـة       الخمس  البلاد خلال  أنحاء جميع   في سوق ضخمة  15 إلى 12 فتح   إلىتهدف  و

 .2في مجال التوزيع الواسـع     فرصة عمل    3000من منطقة البيع ، وخلق       2م8000 وبمساحة تقدر 
 مـساحته  2009فريل  أ في نهاية  أبوابهأول  سوق ضخم هو في طور الإنجاز بباب الزوار سيفتح            

أن تكون المرتبـة الأولـى    Cevital ـفرع التوزيع الواسع ل Numedisتطمح  .2م5000حوالي 
  . التوزيع الواسع  في مجالفي الجزائر

 فـي   فتح أسـواق واسـعة   من وهو أول2005 جانفي 16كان دخول كارفور إلى الجزائر في       -
 ـ Ardisمع  دخل كشريك   . ئن الجزائريين البلاد وتمكن من جذب الكثير من الزبا        المـستثمر   ووه

 كـارفور مـن     ببانسحالكن لم يستمر ذلك طويلا      .  ملايين أورو  3الرئيسي في هذا المشروع ب      
 يـوفر حـضيرة     المدينـة تحت اسـم     ا كبير ا تجاري ا حيث سيفتح مركز   Ardis واستمر   .الجزائر

لمطاعم، كمـا سـتكون هنـاك       خصص ل م بوتيك، فضاء    70 سيارة،   4300لسيارات تحوي على    
  .3 عامل450 إلى 350فرصة عمل ل 

      

                                                
 
 
1 Stanislas, L'éclosion des grandes surfaces en Algérie , 27/9/2005, 20h30, VBulletin® v.3.6.5, 
Copyright ©2000-2009, Jelsoft Enterprises Ltd, ,voir le site web: http://www.algerie-
dz.com/forums/archive/index.php/t-10580.html,(20/3/2009) 

2 Holy-Dis équipe Numidis, Le plus grand groupe privé en Algérie table sur la modernité et la 
valorisation des compétences pour accompagner son développement, jeudi 11 décembre 
2008,Powered by El-annabi © 2004, 2006, voir le site web: http://actualite.el-
annabi.com/article.php3?id_article=8185,(20/3/2009) 

3Algerie : Son premier hypermaché sera ouvert àla fin mars 2008a alger, lundi 29 octobre 2007, 
voir le site web: http://algerie.actudz.com/article1796.html,(20/3/2009) 
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  الحـال فـي    في الأخير نستنتج أن التوزيع الواسع في الجزائر عرف تطورا معتبرا كما هو                 
يعود للإقبال الكبير من طرف المستهلكين على المساحات الكبرى سببه هـو أن  ب الدول و هذا  لغا

كـذلك لأن أكبـر    .الأجنبيةلنشأة بدأت تتجه نحو السلع الاستهلاكية عادات الشراء للأسر الحديثة ا   
 في تبنـي أنمـاط الحيـاة أو العـيش         كبيرةفئة في المجتمع الجزائري شباب صارت تولي رغبة         

  .الأجنبية
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  خلاصة الفصل
لوصـول إلـى       كل مؤسسة تبحث عن تعظيم أرباحها، فالتوزيع هو عنصر أساسي من أجل ا          

كما أنه يعتبـر   الاقتصادية،  لأنه يعد من الوظائف الحيوية والمهمة جدا في المؤسسة          جيدة،  نتائج  
 مما يتطلب إعطاء عناية فائقة فـي اختيـار          ،مجال لديه تأثير مهم على مستوى حياة المستهلكين       

خاصـة   ،المؤسـسة تتخذها  سياسة التوزيع المناسبة للمنتجات لأنها تعتبر من أهم القرارات التي           
  مسايرة هذه التغيرات بـصورة دائمـة       مما ينبغي عليها   دائمة التغير    هاوأن الظروف المحيطة ب   

الواسـع   التوزيـع     فبمجـيء  .وذلك بالتنبؤ بما سيكون عليه شكل سياسات التوزيع في المستقبل         
فلـم   ،ئنـا التقاأماكن   طريقة شرائنا،  ،تغير في نمط حياتنا   حدث هناك   ى  ربكال المساحات وظهور

  . والجزائر كغيرها من الدول عرفت تطور ملحوظ في مجال التوزيع الواسعتعد كالسابق
الانتباه يلفت      هذا التطور الذي مس قطاع التوزيع رافقه تطور في السياسات التسويقية وأهم ما            

 لمعالجتهسنتطرق  ،  ىربالك فن عرض المنتجات الذي تزامن تطوره مع ظهور المساحات           ظهور
  .   الفصل المواليي ف
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  تمهيد
ا التطور ظهـور    ذ، صاحب ه  الكبرىع الواسع وظهور المساحات     تطور التوزيع نحو التوزي   ب    

ى لعرض المنتجات داخل نقطـة      الخدمة الذاتية التي تجبر الموزع على التفكير في الطريقة المثل         
يثـة   وحد إبداعيـة  ينبغي الاعتماد على تقنيات تـسير        ذال. وتجعل المنتوج يبيع نفسه بنفسه    البيع  

 نشاط حتمي بالنسبة للمنتج     وأصبح،  الذاتية كان وليد الخدمة     الذيتتمثل في فن عرض المنتجات      
  . في التنافسأساسيا الموزع وعاملا و

 ـ وأساليبه المنتجات بمعرفة مختلف تقنياته      عرض دراسة فن    أهميةمن هنا تبرز         ا مـا   ذ، وه
  :احث مبأربعة إلى ينقسم الذيسنتناوله في الفصل الثاني 

   ، مدخل لفن عرض المنتجات-1
   دراسة منطقة الزبائن، -2
  المجموعة السلعية، -3
  . مساحة البيعتسيير -4
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   لفن عرض المنتجاتمدخل -1
 .بشريية على العلاقة الموجودة بين المستهلك والمنتجات دون تدخل          تاذيستند البيع بالخدمة ال      

حضور ف ىكما هو الحال في المساحات الكبر      المنتجاتمن  كبيرة   يلةوبما أن المحل يعرض تشك    
فن "ا البائع يدعى    ذه ، العلاقة السابقة  إقامةحول المستهلك أصبح ضروري من أجل        بائع صامت 

  .ا المبحثذهمن خلال  سنتعرف على مفهومه وأنواعه وأهدافه "عرض المنتجات
   فن عرض المنتجاتنشأة -1-1

فقد تطورت عبر السنوات إلـى وقتنـا الحـالي بظهـور             العالم،قدم مهنة في    تعتبر التجارة أ     
بـصفة  المـستهلكون   التي أصبحت أماكن عائلية يتـردد عليهـا         و الأسواق الضخمة والواسعة،  

  ؟قبل ظهور هذه الأماكن   لكن كيف كانت عليها التجارة في القديم.منتظمة
ففـي القـديم كانـت تعـرض         خص الفرنسية،  بالأ  الحديثة  التجارة أصلسنحاول العودة إلى       

  .قتناء بضاعتهلإ المشتري  البائعيناديلبضائع على الأرض أو على صفائح وا
يقـوم  في المقابـل    السلع التي يرغب فيها،المشتري  وأصبح يطلبكين الدكا تلكن بسرعة ظهر  

  . بين البائع والمشتريالملاحظ هنا انفصال كامل ،بخدمة المشتريالبائع 
 Au bon marché ، وظهور المحلات الكبيـرة مثـل  1852 فيضخمة ث ثورة تجارية بحدوو

بإمكانـه    وبحرية داخـل المحـل     بكليتحرك المشتري أصبحAristide boucicaut  على يد
  .1ملامسة المنتوج وحمله

 الولايات المتحدة الأمريكية     في 1928  في فرنسا ونحو عام    1934 مع مرور الوقت نحو عام       
 فـي   ،هـا  المحلات الشعبية التي اعتمدت على سعر وحيد لبيع منتجات         ظهرتو ،طور ثان  ت حدث

  . بيدهمشترياته الزبونيأخذ ه المرحلة تقلص أكثر دور البائع وأصبح ذه
 تتميز بعرض كل البضائع علـى بـصر         " الخدمة الحرة التي   يا التطور ه  ذالنهاية المنطقية له    

والاختيـار دون    بكل حرية  عليها    الاقتراب بإمكان الزبائن ا  كم خيرة معلبة الأ هذهتكون   ،الزبون
  . ويضعها في السلة ثم يمر للصندوقتفالزبون يقوم باختيار المنتجا ،2"أي تدخل بشري مباشر

  . بشكل مختلطتالمنتجاتعرض حيث كانت لك بقيت طريقة البيع تقليدية ذبالرغم من ولكن 
  
  

                                                
1 Wellhoff.A, Masson.J-E, Le Merchandising: bases, nouvelle technique, category management, 
5éme édition ,Dunod, Paris, 2003, p8 
2 Barrey.S, Histoire du merchandising: Une perspective sociologique, Institut d'administration 
des entreprises, université des Pan et des pays de l'adour, 6.7.8 septembre 2000 xve jourées 
nationales des TAE, p4 
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المنـتج   المـستهلك،  المنتوج، تمسعه أربع تعديلات    الوصول المفاجئ للخدمة الحرة جلب م        
  :1تحث على فن عرض المنتجات وهي كلهاوالموزع، 

  التعديلات المتعلقة بالمنتوج -
لك من خلال التحولات التـي جـرت علـى    ذفي الخدمة الحرة على المنتوج بيع نفسه بنفسه و      

 .ة استعماله بـشكل واضـح     به وشرح طريق  ذجب يحاور الزبون    هذا الأخير  أصبح حيث الغلاف،
 هكذاو تطورت نحو أحجام كبيرة وصغيرة مكيفة مع حجم العائلة        فقد   بالنسبة لسعة المنتوج     كذلك

 حيث سهل قراءته ورؤيته في      إليه بالنسبة   ا ضروري نالتطور كا ا  ذ فه . دلالة أكثرأصبح المنتوج   
  .المحل

  التعديلات المتعلقة بالمستهلك -
 فهم مختلف    من خلال  شفرةالحل   المستهلك على   ينبغيحيث  ثيرة،  هنا كذلك جرت تحولات ك       

 بين المنتجات والعلامـات     بالاختيارثم يقوم   ) ، العائلة الجزئية،الصنف  ةالعائلالرفوف،  (ترتيبات  
 الخـط ذلـك  في ويساعده   الجودة والمنتجات ذاتوالأسعار الأولية، الوطنية وعلامات الموزع ، 

)linéaire (  تحليـل  مـع فهرس  الخط كأنهقراءة   أمام الرف يكون قادرا على       وضعما   إذاحيث 
  .موجز

  التعديلات المتعلقة بالمنتج -
 أنفسهم أمام مجابهة مراكز الـشراء الأكثـر قـوة           المنتجين تطور التجارة الحديثة وجد      مع    

 ـ مطلقا   ةالمرجعي ةالميزانيقرار  لا يوجد    ه الشروط ،  ذضمن ه  .والأكثر توجيه  مـا  ك المحلات،ب
  . في الاعتبار تطور المخازنالأخذ أصبحت إعادة تزويد المخازن بالبضائع تعد بالحاسوب، دون

عـرض المنتجـات    مراقبـة     ترك المحلات دون زيارتهـا و      منتج ال بإمكان هل   ،ه الأسباب ذ له
  .جودة العرضالتحقق من و

 ضـمان بيع وإنما   هو جيل جديد هدفه ليس ال     و Merchandiser على البائع هنا التحول إلى    إذن  
 توجيـه أحسن خط، باختصار    ترتيب  و أحسن مكان للترويج،  تخصيص  ومنتجات  لل عرض   أحسن

  .رئيس الرف من أجل تحسين أداء المحل
  التعديلات المتعلقة بالموزع -
يعهـا بـسعر أعلـى      قبل أن يصبح التاجر موزع كان يشتري المنتجات بسعر معين ويعيـد ب              

 الزبـائن الموزع يصنع المنتجات ويضعها تحـت تـصرف         أصبح   ، أما الآن  ويستفيد من الفرق  
  . الشروطفضلبتشكيلة كاملة وبأقل سعر ممكن وبأ

المحلات إلى مصانع للبيع تبحث عن وسائل لتحديد أقصى حد في التكاليف خاصة             تحولت  وبذلك  
  .ةمنها المصاريف الشخصي

                                                
1Wellhoff.A, Masson.J-E, Op-cit, pp11-14 
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 يكون هناك توزيـع  بمعنى ،لخط توازن في ا إحداثوحتى يتمكن الموزع الحد من التكاليف عليه        
  . عليه الاعتماد على فن عرض المنتجات كلذ ولبلوغ .)facing( والواجهةمنطقي للخط 
 جد ضروري بالنسبة للمنـتج      أصبح  فن عرض المنتجات   أنه التعديلات الأربعة    ذ ه يتبين لنا من  

  .وزع الملدىفهو شيء فشيء وجد مكانه  ،زع بعدما كان محتكر من قبل المنتجلمواو
  

 بالاعتمـاد علـى   تطور فن عرض المنتجـات    سنحاول التعرف أكثر على   سبق   من خلال ما     
  :حيثم فليب موسكا يقست
  ،فن عرض المنتجات البصري :1970 إلى 1960المرحلة الأولى من  -
  ي،ريسيتالمنتجات الفن عرض  :1990 إلى 1970 من المرحلة الثانية -
  ،فن عرض المنتجات المناسب :ا ذومنا ه ي إلى1990 المرحلة الثالثة من -

 .فن عرض المنتجاتتطور والجدول التالي يوضح مختلف مراحل 
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  فن عرض المنتجات تطورمراحل ):5(جدول رقم
  "فن عرض المنتجات البصري "1970 -1960 :ىالمرحلة الأول

   المفتوحةجديدة الارتفاع كبير في عدد المحلات -  المنظر التجاري
  .) الآن في عصر المجتمع الاستهلاكيننح(، ارتفاع معدلات النمو -  الوضعية الاقتصادية

  .هوامشموزع رقم أعمال والمنتج وال  منحيث يحقق كل علاقة تجارية جيدة، -  العلاقة بين المنتج والموزع
  ،عرض مكثف للسلع في الخط -  فن عرض المنتجات

  ، التي يريد تسويقهالسلعلإبراز الموزع  -
  ،اهتمام شهرة المحل بفتح المحلات -
  ،عدم اعتبار فن عرض المنتجات هدف أساسي -
  .عدم استثمار العلامات في تسيير الخط الخاص بها -

  "فن عرض المنتجات التسييري   "1990 -197 0:المرحلة الثانية
   البطالةتعاقب الأزمات وارتفاع كبير في نسبة -  الوضعية الاقتصادية

  ،بسبب شهرة المحلبينهم هناك نزاع  -  العلاقة بين المنتج والموزع
  تطبيق سياسات تجارية مميـزة من خلاليتهم المنتج بالتحريض على هذه النزاعات  -

  ،..... اجهات وتزيين الوتخصيص ميزانية لأثاث العرض  و نهاية السنة،كتخفيضات
  .الهوامشانخفاض رقم الأعمال و -

  ،للمخزون،حصص السوق يتم حسب نسب قاعدية المجموعة السلعيةتسيير  -  ض المنتجاتفن عر
  ،إنشاء خط نموذجي -
  "السلع الحرة"1976إنشاء أول علامات للموزعين مثل ، كارفورعام -

  :وفي بداية الثمانينات
  ،ظهور القراءة البصرية -
  .ييروضع أنظمة معلوماتية تسمح بالتحكم الدقيق في مقاييس التس -

  "فن عرض المنتجات المناسب" إلى يومنا هذا -1990 :المرحلة الثالثة
  أزمة اقتصادية مع انخفاض نسبة الاستهلاك وارتفاع نسبة البطالة -  الوضعية الاقتصادية

) trade-merketing(علاقة نزاع لكن نلاحظ بداية لسياسة شراكة في مجال الترويج -  العلاقة بين المنتج والموزع
  .ن عرض المنتجاتوف

  :يقوم المنتج بدمج سياسة الموزع إلى طريقته في فن عرض المنتجات مراعيا ما يلي -  فن عرض المنتجات
  خصائص المحل، -
  سلوك الزبون، -
  هيكل المجموعة السلعية، -
  :ظهور مفاهيم وتقنيات جديدة -

(Efficient Consumer Response) E-C-R ال 
  .التسويق الجغرافي -
  

                   :لمصدرا
Mosca.P, Initiation au merchandising, édition d'organisation, Paris,1999, pp17-19 
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هذا الشكل الجديـد    لمنتجات جاء وليد الخدمة الحرة،       فن عرض ا   أنوتلخيصا لما سبق نستنتج       
 Fournier و Leclerc  مثل  المجال  هذا من التجارة لقي نجاحا كبيرا عند المستهلكين وعند رواد        

 رفوكـار يحتل   حيث ب ،توزيع في فرنسا   محلاتهم اليوم وأصبحت أول مجموعتي       تاشتهرحيث  
ه ذأصبحت ه  و الضخمةهكذا ظهرت الأسواق     و .Walmart1 المرتبة الثانية في أنحاء العالم بعد     

 . الأهل والأقاربلالتقاء أماكن الأخيرة

  
  تعريف فن عرض المنتجات -1-2

ــو  ــصطلح   ه ــزي م ــسية   " "Merchandising انجلي ــة الفرن ــى اللغ ــرجم إل ويت
"Merchandisage"  ،  فاللاحقةing           في الانجليزية تعبر عن مفهوم الحركة وهنا يقول والـوف 
 هحصر أما بالنسبة لتعريفه فلا يمكن     .دل عن حركة البضاعة نحو المستهلك     وإميل ماسون أنها ت   

تم تقديم  د  لق مستمر مع تقنيات التجارة الحديثة، ف      في تعريف محدود ودقيق كونه مجالا في تطور       
كان عام جدا    كان دقيق جدا فأهمل بعض الأمور الأساسية ومنها ما          منها ما  العديد من التعاريف  

  .وضوح بالنسبة للمبتدئينللافتقد 
  . مختلفة تعاريفعدةلذلك سنحاول أخد  

  التعريف الأول
 الـسعر ، قتالو ،نمكاال في أو الخدمة المنتجات  لتصريفهو التخطيط والمراقبة الضرورية  "

  .2" التسويقية للمؤسسةالأهدافتسهيل تحقيق ل نقابليالكمية الو
  الثانيالتعريف 

و أ تسمح بعرض المنتـوج      ،فن عرض المنتجات هو جزء من التسويق الشامل لتقنيات البيع         "   
لمنتوج لسلبي  العرض  ال محل   أحل  حيث .المادية والنفسية  بأفضل الشروط    الخدمة على المشتري  

لجعلها أكثـر    وذلك......الغلاف، شرح  تجزئة،ال ،ةأو الخدمة إلى عرض ايجابي باستخدام التعبئ      
  .3"جاذبية

  التعريف الثالث
 مسيرة مـن قبـل محتـرفين    ،فن عرض المنتجات هو مجموعة من الطرق والأساليب التقنية    "

 .4"نقطة البيع بالمنتجات داخل الزبائن إلتقاء تسهيل بهدف

  
                                                

1 Dioux.J, Le Guide du merchandising, édition D'organisation, Paris, 2003, p30 
2 Wingate.J et autres, Techniques de la distribution et du merchandising, CIM (bup-union), 
Paris, 1973, p14 
3 Lecocq.J-L, Le merchandising 1ère partie, direction et gestion des entreprise n0 154, 
mercatique, p55 
4 Barrey.S, Op-cit, p2 
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  التعريف الرابع
 بالتسويق والبرغماتية المطبقـة     فن عرض المنتجات هو مجموع الدراسات و التقنيات المتعلقة        "  

 نقطة البيع عـن طريـق تحـسين         أداءبهدف زيادة   . من قبل المنتج والموزع على حدى أو معا       
لمنتجـات هـو نتيجـة    ففن عـرض ا  ، و السعي وراء إرضاء المستهلكجاذبيتها وجاذبية سلعها 

  .1"انصهار الروح التسويقية مع الروح التجارية
  التعريف الخامس

مشاركة المنتجين بهـدف     ب أوهو مجموعة الدراسات والتقنيات المطبقة من طرف الموزعين         "  
ف الإنتاج عن طريق التكييف الـدائم لمجمـوع الـسلع مـع             يصرت البيع و   نقطة ةدوديمرزيادة  

  .2" المناسب للمنتجاترضالعحاجيات السوق ومع 
  التعريف السادس

 ـ          "    المناسـبة وبالـسعر    ة  المنتوج المناسب في المكان المناسب وفي الوقـت المناسـب بالكمي
  .keppnerا قدمه الأمريكي ريعتبر هذا التعريف العام و الأكثر انتشا .3"المناسب

  : أنا التعريفذهيتضح من 
 المنتجـات  فـضل  بحيث ينبغـي اختيـار أ  ة السلعيةالمجموع يقابل مفهوم :المنتوج المناسب -

 تحليل السوق حسب حاجيات المستهلكين واختيار عدد مـن          طريقن  عبالجودة والعدد ويتم ذلك     
علامات الموزعين مراعيـا فـي     و،  جهوية وتقسيمها بين علامات وطنية،   ) référence(المراجع

  .ذلك منطقة الزبائن وحجم نقطة البيع وسياسة المحل
يمنح   تحدثنا عن الكمية له، فإذاع المكان المناسبجمرمنح  كل  بذلكنقصد  :كان المناسبالم -

أما فيما يخص النوعية فاختيـار   ،أدائهحسب ) Linéaire développé(خط متطورمنتوج لكل 
  بالنـسبة  ، كذلك شراء عن تحريض  أو  شراء عن تفكير     إذا ما كان     المكان مرتبط بنوعية الشراء   

  .أسعار منخفضة علامة موزع، وطنية، العلامة الار بين نختعلامة لل
علـى   يعتمد المنتوج بنفسه خاصة وأن أسلوب البيع بالخدمة الذاتية لا      يجدهنا على المستهلك أن     
  . دقيقبشكل السلع ترتيبمما يتطلب البائع لتوجيه المشتري 

 طلـب المـستهلك مـع     يتطلب مطابقةمماأغلب المنتجات تتميز بالموسمية  :الوقت المناسب -
تجنب نفـاد   ن المعرفة الجيدة لتطور السوق وتطور موسميته حتى         خلال من، يكون ذلك    العرض

  . في شهر نوفمبر والمثلجات في شهر ماي نجدها فمثلا المظلة،المخزون

                                                
1 Mosca.P, Initiation au merchandising, édition d'organisation, Paris, 1999, p 11  
2 Masson. J-E, Wellhoff.A, Le Merchandising, Dunod, Paris, 1977, p17 
3 Dioux.J, Op-cit, p46 
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 الجيد للمخزون وهي الوظيفة الأساسـية  ر الكمية المناسبة تختصر في التسيي:الكمية المناسبة -
 حتـى لا يكـون       أو نقصان  يث يتوجب عليه توفير عدد كبير من المراجع دون زيادة         للموزع ح 

  . مبيعات ضائعةأو أموال مجمدة أيهناك مخزون فائض 
لسوق المحلي ل مستوى من الأسعار تكون مطابقة يجب أن يحقق لنا العرض :السعر المناسب -

عدل الهـامش للعائلـة، ملائمـة       تعيين م  ،  تحليل المنافسة   عن طريق يذ سياسة سعرية    وذلك بتنف 
 السعر المناسب أيضا حسب تموقـع        كما يحدد  .ترابط منطقي في الأسعار    ، مع المنتجات  الهامش

  .والمنافسة المحلية) عالية، متوسطة، منخفضةتشكيلة (شهرة المحل 
 .ونستطيع تلخيص ما جاء سابقا في الجدول التالي

    سبة المنا أسس فن عرض المنتجات):6(الجدول رقم 

   
  الصلة المشتركة  الأسس
  المنتوج المناسب
  المكان المناسب
  الوقت المناسب
  الكمية المناسبة

   السعر المناسب

   محكمةمجموعة سلعية
  تسيير جيد للخط

  الموسمية، توافق العرض مع الطلب
  تسيير المخزون

   الهوامش،التسعيرة، المنافسة
   من إعداد الطالبة :المصدر      

  
الممارسـة   سـنوات مـن        بعدلكن  و عديدة لفن عرض المنتجات      فتعاري إلى نا سابقا تطرق    

 فن عرض المنتجات هو لـيس تطبيـق         " لهذا التعريف وتفهم لدى الجميع     بسيطة وجدت صياغة 
 بأن  فن عـرض المنتجـات هـو    ارجال التسويق فكرو فالكثير من "للنظرية هو نظرية التطبيق  

 لذلك  ، أخطاء متكررة في الميدان    من خلال   مشاكل في التطبيق   مصمم بشكل جيد لكن هناك دائما     
 نفكر ونتأكد وندرس ثم نختبر ونحسب ونحسن قبل أن نقوم بتعريف مذهب فن عـرض        أنيجب  

  .1ن علينا أولا تشكيل نظرية التطبيق بعدها تطبيق النظريةإذ .المنتجات
  
  
  
  

                                                
1 Wellhoff.A, Masson.J-E, Le Merchandising: base,nouvelle technique, category management, 
Op-cit,P23 
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هـو مجموعـة الدراسـات       " ناثبحيخدم  الذي   سوف نعتمد على التعريف التالي       مما سبق و    
 نقطة البيـع    ةمردوديو بمشاركة المنتجين بهدف زيادة      والتقنيات المطبقة من طرف الموزعين أ     

صرف الإنتاج عن طريق التكييف الدائم لمجموع السلع مع حاجيات الـسوق ومـع العـرض             تو
 نتوصل في الأخير    ه التقنيات في المباحث اللاحقة حتى     ذ وسنحاول دراسة ه   1"المناسب للمنتجات   

  .إلى فهم هذا التعريف بشكل جيد
  
  عناصر فن عرض المنتجات أهداف  -1-3

صر أساسية والمتمثلـة     ثلاثة عنا  شملن فن عرض المنتجات ي    أمن خلال التعاريف السابقة نجد ب     
  .، الموزع، والشكل التالي يوضح ذلكفي المستهلك، المنتج

  
  عناصر فن عرض المنتجات: )3(                         الشكل رقم

  
      
  :المصدر    

Téfaine.A, le Merchandisage:C2. La Présentation marchande des produits,p 7, voir le 
siteweb:http://www.google.dz/search?hl=fr&q=alain+t%C3%A9faine+le+merchandisa
ge&btnG=Recherche+Google&lr=&aq=f&oq(7/11/2008)                                 
                            

 ـ         من خلال الشكل يتبن لنا أن         . ةفن عرض المنتجات هو محصلة لمصالح هذه العناصر الثلاث
  .في الغالب متعارضةو ةجد دقيقه العناصر فهي ذكل عنصر من ههداف أما بالنسبة لأ

                                                
1 Masson.J-E, Wellhoff.A, Le merchandising, Op-cit, P17 

  المستهلكين        
 جودة- تنوع-  اختيار  

       تقنيات فن 
عرض 

 المنتجات

  الموزعين        
 ر وأفضلثبيع أك     

           المنتجين
 هم       بيع منتجات
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  ن عرض المنتجات بالنسبة للمستهلك فأهداف -1-3-1
القدرة  و إيجاد بسهولة المنتجات التي يرغب فيها      المستهلك عند دخوله إلى نقطة البيع     يرغب     

 من بين المجموعة السلعية المعروضة كما يرغب في الحصول علـى المعلومـات        الاختيارعلى  
  .1 لأسعاروشراء أحسن المنتجات  بأفضل االكافية المتعلقة بالمنتجات 

  أهداف فن عرض المنتجات بالنسبة للمنتج -1-3-2
تـشجيع بيـع     والمجموعة السلعيةتطوير أداء      يطمح المنتج بفضل فن عرض المنتجات إلى     

 كمـا  ،تقديم المعلومات للزبـائن بإحكـام   إتقان عرض المنتجات على الخط و    منتجاته من خلال  
 هنـا  يتبين لنا .2على صورتهأمامهم  ئن والمحافظةاسترجاع أكبر عدد ممكن من الزبا إلىيطمح  

  . المنتج يهدف إلى رفع معدل دوران المنتجات في نقطة البيعنأب
    للموزعةأهداف فن عرض المنتجات بالنسب -1-3-3

التشجيع على المـشتريات المغريـة       متوسط حجم السلة عن طريق    يرغب الموزع في زيادة        
كما يرغب الموزع   . كسب وفائهم ين و يضم  ومن تم   الزبائن الحصول على اكبر عدد ممكن من     و

إذا تحققـت   . 3و تحسين صورة المحل والتموقع بين المنافسين       تحسين عملية تغليف المنتجات    في
ففن عرض المنتجات يساهم بكل سهولة فـي         .زيادة أرباح المحل  ذه الأهداف سوف تؤدي إلى      ه

  .4 %25ّالى% 20زيادة ربحية نقطة البيع بنسبة 
  
   دور فن عرض المنتجات-1-4

  :بـ  يسمح فن عرض المنتجات
   التصريف الجيد للبضاعة عن طريق عرضها الجيد في الرف،-
  ،"Etiquetage" تتحسين عنونة المنتجا -
   مع طلب المستهلكين،المجموعة السلعيةتكييف  -
 . المخزون والمردودية فيما يتعلق  ب التسييررشادة -

  
  

                                                
1 Demeure.C, Marketing, 4éme édition, Dalloz, Paris, 2003, p209  
2 Déloye.C, Merchandising du producteur / Merchandising du distributeur: étude de l'influence 
du degre de centralisation de l'enseigne, la boratoire Gestion et Cognition, toulouse, P3, voir le 
site web: http://www.univ-lr.fr/gestion/communications/colloque1998/atelier1/deloye.pdf 
(12/10/2009)  
3 Deloye.C, Op-cit, p3 
4 Blintzowsky.G, Les Vertus du merchandising opérationnel, L'e-magazine cetelem de la 
distribution, N0 101 Décembre 2005/ Janvier 2006, voir le site web: http://www.dyn-
com.com/dyncom101/rencontre.htm, (18/03/2009) 
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  رض المنتجاتأنواع فن ع -1-5
  .أنواع من فن عرض المنتجات 3توجد 

  فن عرض المنتجات التسييري -1-5-1
 المـال  رأس مـساهمة    السوقية، النتائج الحصة هدفه هو تقسيم مساحة البيع حسب مؤشرات           
  .الهامشو

 فـي   هم، الأسعار، كل هذا يسا    ، المكان، المراجع  المجموعة السلعية ،  ويقصد به كذلك تسير الخط    
  .1 الزبائن رغباتية نقطة البيع وفي إرضاء مردود

  تنظيميالمنتجات ال فن عرض -1-5-2
 يقوم بتحديد   حيث،  بسهولة المنتجات التي يبحث عنها     إيجادفي  للمستهلك  يسمح   يتعلق بكل ما     

تـشير  لافتـات   أسهم و  ووضع   ،رفوف في المحل يتماشى مع حاجيات المستهلك      لل طينتوالمكان  
  .الرفوف الجزئية و مكان الرفوفإلى

  يغرمنتجات المال فن عرض -1-5-3
 ـ  حتى بطريقة جيدة العلامات  والخطوط  تعرض  أن تبين و   يجب    فكـل مـن      الزبـائن  ير تغ

 تعتبر من الأشياء التـي     غيرها والأثاث و  المقدمةالمعلومات  ، البيع   ، الإشهار داخل مكان   الإرشاد
  .2 الزبونهنذفي ترسخ صورة نقطة البيع وجاذبيتها 
 المشتريات بتحريض الزبون على الشراء وذلـك مـن       زيادةففن عرض المنتجات المغري هدفه      

  .أثاث مكيف  وخلق جو لطيف خلال وضع نقطة البيع في ديكور جذاب،
  

 ا   من خلال هذا المبحث نستنتج أن فن عرض المنتجات جاء وليد الخدمة الحرة، ويلعـب دور               
   تكما يسهل على المستهلك إيجاد المنتجا. يادة ربحيتها في تصريف منتجات نقطة البيع وزاكبير

  .داخل نقطة البيع
  
  
  
  
  
  
  

                                                
1 Simon.F-X, Sousa.M, Management et gestion d'un point de vente, Dunod, Paris, 2003, p54 
2 IDAM 
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  دراسة منطقة الزبائن -2
 ـمن أجلب أكبر عدد ممكن من الزبائن المحتملين  ذجإلى   عتطمح نقاط البي      . أرباحهـا م ي تعظ

المـساحة   ،كالمجموعـة الـسلعية    عناصرز نفسها عن المنافسين بعدة      ي عليها أن تم   ولبلوغ ذلك 
 للمحـل ولا تـؤدي      الثابتـة  هذه العناصر إلى زيادة التكاليف       كلقد تؤدي    لكن ،التهيئة الداخلية 

 إلى الزيادة في الأسـعار       ذلك  مما يؤدي  ،ه التكاليف ذ ه يغطيبالضرورة إلى زيادة الهامش الذي      
 ـ    حتىف. ع المحل مقارنة بالمنافسين   ق ضعف تمو  بالتاليو  عـدد   ب اكبـر  ذتتمكن المحلات من ج

 أن تقـوم بدراسـة المنطقـة التـي     ةممكن من الزبائن عليها أولا قبل النظر في العناصر السابق    
  .لك على عامل أساسي ومهم هو التوزيع السكانيذ معتمدة في ،ستكون موقع لنقطة بيعها

  .)ب تجاريذج، منطقة نفوذمنطقة  (ه المنطقة بمنطقة الزبائن ولديها تسميات أخرى ذوتدعى ه
   
  Zone de chalandise تعريف منطقة الزبائن-2-1

 ـ  يتأثر البيع، زبائن نقطة    لمصدرالمنطقة الطبيعية أو النظرية      "تعرف ب  ه المنطقـة  ذ محـيط ه
   .1 لنقطة البيعلبالمسافة ووقت الوصو

المنطقة الجغرافية التي تحيط بنقطة البيع حيث يقطن بهـا  " أيضا  Manuel Martinez ويعرفها
  2"تملينالزبائن المح

 جذبتجارة التي تستطيع    الهي منطقة مرتبطة بدقة بكثافة السكان وكثافة         "أيضا  ويمكن تعريفها   
 3" المجاورةةالزبائن بالصدفة خاصة بالمنطق

  
   أهداف دراسة منطقة الزبائن-2-2

  :4والهدف من وراء دراستها هونقطة البيع فتح تكون دراسة منطقة الزبائن في الغالب قبل    
 قدير الزبائن المحتملين الذين سينجذبون نحو المحل الجديد،ت -

  ، المحتملة للاستثماراتةدوديالمردراسة -
رقـم  ، المنطقة المجاورة وتحديـد      منطقة الأولية، المنطقة الثانوية   التفرقة بين المناطق الثلاثة ال    -

  .5الأعمال المحتمل
  

                                                
1Voir le site web: 
http://www.futurvendeur.com/e107_plugins/glossary/glossaire.php#word_id_3, 
(13/11/2008)  
2 Martinez.M et autres ,Op-cit, p28 
3 Latour.P, Le Floc'h.J, Geomarketing: Principes, méthodes, et applications , éditions 
d'organisations ,Paris, 2001,p145  
4IDAM. 
5 Volle.P, Etudes de recherche sur la distribution , Economica, Paris, 2000,p15 
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   كثافة زبائن المحل        
  المنطقة الأولیة 1
 المنطقة الثانویة 2
  )الثالثة(المنطقة المجاورة  3

 

  تقسيمات منطقة الزبائن -2-3
ى ثلاثة مناطق المنطقة الأولية، المنطقة الثانويـة، المنطقـة المجـاورة            تقسم منطقة الزبائن إل     

 :1نسبة جذب الزبائن وهيعلى تحديدها ويعتمد 

   المنطقة الأولية-2-3-1
رة وتحضى بـأكثر   المحل مباشبجانب، تكون من زبائن المحل%  80 إلى %60 علىتحتوي  

عادة ما يكـون هنـاك   ف، ار في هذه المنطقةك حالات الاحتك، نادرا ما تكون هناكثافة من الزبائن  
  .تداخل بين مناطق زبائن أخرى تعود لتجار آخرين

  المنطقة الثانوية -2-3-2
ه المنطقة أكثر تشتت ذ ويظهر زبائن هللمحل،مكملة ال من الزبائن %25 إلى% 15بين تتضمن  

الخبـاز  ك  لهـا  مجـاورة  ذات الطابع الغذائي ال     من المحلات  البعضف الأولية،مقارنة مع المنطقة    
  .قليل من زبائن هذه المنطقةالجدب ب  تقوموالجزار

   المنطقة المجاورة -2-3-3
  .  هو تشتت زبائنهاة الواسعه المنطقةذهوما يميز  الباقين،الزبائن حاجيات ه المنطقة ذه تلبي

  :جاء سابقا والشكل التالي يوضح ما
  يمات منطقة الزبائنتقس): 4(الشكل رقم                           

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :المصدر
 ,e  point de ventuarketing de la distribution application aM Le ,set autre J.allaisJ

Vuibert, Paris,1987, p49  

                                                
1Jallais.J et autres, Le Marketing de la distribution application au  point de vente, 
Vuibert, Paris,1987, pp 48-49 

 
  

1 
2 

3 
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كما يمكن أن تقسم منطقة الزبائن بمنحنيات سواء كانت زمنية حسب الوقت المستغرق للوصـول           
  .مترية حسب المسافة مقارنة بنقطة البيع منحنيات أوإلى نقطة البيع 

 : بمثابة مقاييس لرسم منطقة الزبائن والشكل التالي يوضح ذلكانعتبريفهنا الزمن والمسافة 

زمنية مترية ومنحنيات  تقسيمات منطقة الزبائن حسب ):5(شكل رقم   

  
  
  
  
  
  
  
  

     منحنيات زمنيةمنحنيات مترية                                                  
  :المصدر

Martinez.M et autres, Action commerciale: Mercatique, Edition D'organisation, 1994, p 128  

  :من خلال الشكل السابق نلاحظ أن
  .دقائق5 ويتم الوصول إليها في أقل منلمك 2تبعد عن نقطة البيع ب: المنطقة الأولى-
ويـستغرق وقـت    كلـم    4 و كلـم    2 وبين نقطة البيع تمتد بين       المسافة بينها : المنطقة الثانوية -

  .دقائق 10 الى5 الوصول إليها بين
 الوصـول إليهـا    ستغرق وقت يو كلم   6 كلم إلى    4تبعد عن نقطة البيع من       :المنطقة المجاورة -

  .دقيقة 15 إلى 10بين
  
   مساحة منطقة الزبائن-2-4
  :1يلي الزبائن حسب مامنطقة  مساحة تختلف 
 ـ قطاع النـشاط   ست تتعامل في نف كاننإ لديها جذب مختلف حتى ولاتمح -  سو لـديها نف

 خلال سياسة   ن صورة حيوية عند الجمهور م     هذه المحالات من  يكفي أن يكون للواحد      :المساحة
 تـرويج أو   سياسة الـسعر     و عالية الجودة أ   ت حيث تمنح حصة كبيرة للمنتجا     المجموعة السلعية 

  . منطقة زبائن أكثر بضعفين أو ثلاثة أضعاف من منافسهللمحا اذهيكون ل  قد.مستمر

                                                
1 Jallais.J et autres, Op-cit, pp 49-50 

 

 كلم   2

   كلم4

  كلم6

  د5

  د10

  د15
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  هذا النوع على منطقة زبائن أنشئت من طـرف يعتمد :بعض التجار ليس لديهم منطقة زبائن -
يستغل فقط الزبائن المنجـذبين مـن طـرف         حيث   . زبائن خاصين به   وليس لديه   آخرين، تجار

المطـاعم المتمركـزة فـي      وضخمة  الق  اسولأجاذبية، كا  أكثر المساحات الكبيرة و    ذات محلات
  .مشهورةمراكز تجارية 

أكثـر   ينجذبونن الزبائن لأ مساحة منطقة الزبائن تزداد هنا نجد :محلات جنبا لجنـب  ال موقع -
 مشتريات من نفـس المكـان     ال عجم إمكانية خلالة أو من    ض المعرو ثيرةالمنتجات الك   خلال نم
غذائية ومحـلات ذات طـابع غـدائي        المواد  لل صغيرة تمحلاالموجودة بين   والصلة المكملة   ك

الـذين  ون  الزبائن المحتمل على العكس    .هي معروفة جدا بالتواصل   فخباز  الجزار أو   كالمختصة  
 متنافسين نجد مساحة منطقة الزبائن لكل واحدة منهم تنخفض وتظهـر             بين محلين  هم موجودون 

  .نتنافس المحليو زبائن متشابكة ةمنطق
 مثـل  زبائن كبيرةالمحلات الكبيرة لديها منطقة : طقة الزبائن حسب مساحة المحلمساحة من -

منطقة الزبـائن    وبما أن  . محلات المواد الغذائية الصغيرة    نالأسواق الواسعة فهي أكثر جاذبية م     
الخدمات المعروضـة والـسياسات      ،المجموعة السلعية ،  تصميم مساحات البيع  على   كذلك تستند  

  .مع زيادة مساحة المحل تتناسب دائمالا ائن  منطقة الزب بأنهنا لنا يتبينف عةالتجارية المتب
  
  أشكال منطقة الزبائن -2-5

 بنا ذكر عامل أساسي يـتحكم       يجدري قد تظهر عليها منطقة الزبائن،       قبل التطرق للأشكال الت      
 والثانوية  ةق الرئيسي ا العامل في الطر   ذيتمثل ه ،  "جغرافية المنطقة المعنية  " وهو   الأشكاله  ذفي ه 

الجـسور  ك فـي حـواجز طبيعيـة        أيضاكما يتمثل    ،تبر محاور إضافية لمنطقة الزبائن    فهي تع 
 بها عروق   نقطتنهار يضاف إليها حواجز إنسانية منها طريق سيء السمعة وأحياء           الأوالأنفاق و 

  .بهاه العوامل عادة إلى صغر منطقة الزبائن وإعطاء شكل خاص ذ تؤدي ه،.....مختلفة
  :1أخذ منطقة الزبائن شكلين مختلفينت من خلال ماسبق يمكن أن 

  )كزةامتر(مشتركة المركز -2-5-1
 كانت مسافات الجذب تظهر متناظرة في كل الاتجاهات وهذه حالـة            تكون مشتركة المركز إذا     

لمتعلقـة  ن الشكل المتراكز يتعلق بمناطق خالية من العراقيل باسـتثناء الاختلافـات ا        لأاستثنائية  
  .بجاذبية المنافسة

  

                                                
1 Wellhoff.A, Masson.J-E, Le Merchandising: base, nouvelle technique, category  management, 
Op-cit, p44 
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   المركزةمنحرف -2-5-2
ينتج عنـد ذلـك       وغيرها  الأنهار  و  الحديدية كطرق السك ك والعراقيل الطبيعية    المنافسةبسبب    

  .مناطق منحرفة المركز
  
  معايير معرفة منطقة الزبائن -2-6

  :1 هيمعايير لمعرفة منطقة الزبائن 5هناك    
  زبائنمن أين يأتي ال: ختراقالإ -

، تغييـر    فتح محـلات جديـدة     ،ن بصفة غير منتظمة فجأة أو ببطىء      خصائص الزبائ     تطور  
 باسـتمرار  قيـاس  ينبغـي   لكل ذلك ، نتيجة   ة، تحول البيئة التجارية بدون شك     السياسات التجاري 

  .ه التطوراتذمعدل التوغل والاختراق في كل منطقة من أجل مسايرة ه
  ةالتموقع مقارنة مع المنافس -

  ...؟ على المحلات المنافسة ماهي الدوافع الأساسية للتردد على المحل ؟   
  الإشهارالترقيات، : ادراك الرفوف -
؟ مـاهي    ماهو هدف الإدراك الخاص بمختلـف الرفـوف        ؟ لأي أسباب  كيف ندرك المحل ؟     

  .للمحل؟ ماهو الإدراك الخاص بالسياسة الترويجية  أسباب التردد والشراء الخاصة بكل رف
  التقدير -

  العناصر في الاعتباربعض ود والحصة السوقية للمحل في منطقة الزبائن يجب أخد فلتقدير الن
 السياسة التجاريـة المتطـورة     جودة وصورة اسم المحل،    مساحات البيع،  ن في المنطقة،  يالتوطك
  .ود المنافسةفنو
  نقاط مفتاحية -
فن عرض المنتجات   التجارية،  السياسة   طريق عن   رورة الاستطلاع على السوق كل سنة     ض     

مستهلك مقارنة مـع    السلوك شراء    ، من طرف المستهلك   إليهانقاط القوة المنظور    ونقاط الضعف   
  ....المبيعات المتوقعة بعد تحسين نقاط الضعفالمدركة، صورة المحل 

  
عرف على  نتا حتى   ه المعايير وتحليله جيد   ذأخيرا نستنتج أنه يجب الوقوف عند كل معيار من ه           

  .دوافع التردد على نقاط البيع المختلفة التي تقع في منطقة الزبائن
  

                                                
1  Wellhoff.A, Masson.J-E, Le Merchandising: base, nouvelle technique, category  management, 
Op-cit, p44 
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  طرق تحديد منطقة الزبائن -2-7
 مكان لنقطة البيع يجب أولا دراسـة منطقـة الزبـائن            من أجل تحديد أفضل   كما أشرنا سابقا      
  . نظرية وطرق تجريبيةهناك طريقتان طرق الأخيرةتحديد هذه لو
  رق النظرية لتحديد منطقة الزبائنالط -2-7-1
ا تكون مكلفة وتستغرق وقتا     هناك تقنيات عديدة لا تعتمد على التحقيقات التجريبية التي غالبا م            

أقـل  ب وتكـون  بـسرعة   منطقة الزبائن  عن طريقها   تصورية تحدد  نماذج، بل تعتمد على     طويلا
  :ا مايليأهمهوته لمحل أو مدى جاذبيلتحديد منطقة الزبائن ل نماذج عدةفلقد تم وضع  .تكلفة

  ، La loi Reillyقانون -
 ،Le modele de Huffنموذج  -

  .Le modele de Nokanishi et Cooperنموذج  -
  .ه النماذج ونماذج أخرىذ وفيما مايلي شيء من التفصيل له

  1)قانون جاذبية تجارة التجزئة( Reilly  قانون-2-7-1-1
حيـث انطلـق مـن حالـة         ،رب دراسة منطقية لهذه الظاهرة     ج أول من  هو W.J.Reillyكان  

  .لمدينتين لديهما تأثير على مدينة ثالثة أقل أهمية تقع بجوارهم
 ـ يعلى فرضفي ذلك  معتمد   ،كيف هذا القانون مع قانون الجاذبية الأرضية لنيوتن        ن أة حدسـية ب

وتناسب عكسي مع B وA  هي تتناسب مباشرة مع عدد سكان المدينتين ى المنطقة الوسطجاذبية
  .طى المدينتين عن المدينة الوسفصل تالتيمربع المسافة 

  :حسب الصياغة التالية
  : حيث

                                   
2











A

B

B

A

B

A

D
D

P
P

T
T               

  
TA، TB: ب للمدينتين ذمعدل الج Aو Bعلى التوالي،  
PA، PB:سكان المدينتين  A وb يعلى التوال، 

DA : والمدينةىالمسافة بين المدينة الوسط A ، 

DB : والمدينةىالمسافة بين المدينة الوسط B .  
  
  

                                                
1 Saint-Cricq.J, Bruel.O, La Pratique du  merchandising, édition D'organisation, Paris, 1973, 
pp70-71 
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  Converse1 قانون -2-7-1-2
 بحـساب نقطـة الفـصل بـين المنطقتـين           Converse  من قبـل   Reillyتم تعديل قانون       

  مركـز تجـاري    أونة   السؤال المطروح يتمثل في إمكانية معرفة نسبة التجارة لمدي         .الحضريتين
  .التي قد تخسرها أو تكسبها من خلال منافستها مع مدينة أخرى أو مركز تجاري أخر

 Converse  عليها   اعتمد التي اتأخد نفس المتغير Reilly   قانونه وهي المسافة بين المدينتين     في
  .وعدد سكانها

  :حسب الصياغة التالية

B

A

AB
A

P
P

DD



1  

  :حيث
  ،مسافة المكتسبة ال- قيمة المنفعة* 

DAB:  المسافة بين المدينتين AوB الطريق الرئيسيمن خلال ،  
PA، PB: عدد السكان الإجمالي للمدينتين AوB،  
DA :ء من المدينةاالمسافة المقاسة ابتد Aلمدينة اشير لحدود نفود ت وA.  

 ـنس كلم DA=75 كلم و 100 هي B وA فمثلا إذا كانت المسافة بين المدينتين  ا أن ذتنتج من ه
 هـي الأقـرب لنقطـة       Bا يدل على أن المدينة      ذ كلم وه  75 تبعد عن نقطة النفوذ ب     A المدينة
  .النفوذ

  Huff2نموذج -2-7-1-3
فعنـد  ،   أصالة النموذج  يدل على ا ما   ذ وه التفضيل عوامل التوطين عوامل     إلى Huffلقد أضاف   

ييم المنفعة التي يمنحها كل محل وليس        أساس تق  يكون على الزبون بين عدة بدائل للشراء      اختيار  
لفكرة الرئيسية التي يرتكز عليها النمـوذج هـي أن احتمـال            ا .فقط بالاستناد إلى توطين المحل    

 مجموعة منافع المحـلات  إلىا المحل ذ نقطة بيع هي عبارة عن نسبة قيمة المنفعة له        إلىالذهاب  
 الزبون قد يتردد على عدد كبيـر        أن على    يدل  ما اذالمستهلك، وه يدركها   التي   الأخرىالتجارية  

  .من المحلات التجارية المتواجدة في منطقة جغرافية معينة
  :ا النموذج على النحو التاليذ وتمت صياغة ه

  

                                                
1 Jallais.J et autres, Op-cit , pp 54-55 

  34 - 33  صص مرجع سابق، نصيب رجم، 2
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


 n

k
ik

ij
ij

U

U
P

1

  

  :حيث
Pij:احتمال الزبونi  التردد على المحل j،  
Uij :منفعة المحل  i حسب الزبونj،  

n :طقة معينةعدد المحلات في من. 

  : المحل وهي على الشكل التاليوجاذبيةمحل حسب المسافة المنفعة  Huff وعرف
  

B
ijjji DSU  

  
  :حيث

Sj :يمثل قياس الجاذبية للمحل iمساحة البيع مثلا ك،  
 :Dijالمسافة الفاصلة بين المحل  j والزبون  i،  

، المنفعة تـتقلص كلمـا     ف ،لحساسية للزبون بالنسبة للجاذبية والمسافة على التوالي       ا ؤشرم
   . المسافةزادت

النقـل  ا القانون يجب تقسيم المنطقة المعنية إلى مناطق جزئيـة حـسب خـصائص          ذولتطبيق ه 
  .سكانيةالكثافة الاقتصادية و ،ومتغيرات اجتماعية

بالنـسبة لكـل    محلات المنطقـة مرات ترددهن على استجواب ربات البيوت حول عدد ب نقومثم  
ويتم الحـصول  Pij  ه المعلومات تساعد على ضبط النموذج وتقييم الاحتمالاتذهف منطقة جزئية،

 ـمن خلال    .ومساحة المحلات بالمشاهدة على كل من المسافات والزمن        ا يمكـن القـول أن      ذه
ختلف الإمكانيات أو البدائل المقدمة     السلوكيات الماضية تمكن من إظهار تفضيلات الزبون بين م        

  .أو المقترحة عليه
 لنقطة البيع فهو أول نمـوذج       ديد منطقة الزبائن  ح مرحلة مهمة في تجربة ت     Huffيعتبر نموذج     

  .1 سلوك المستهلكأدرج
  
  
  
  

                                                
1 Saint-Cricq.J, Bruel.O, Op-cit, p79 
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  Le modele Nakanishi et Cooper نمودج -2-7-1-4
 لنموذج تعميما النموذجا ذقد جاء ه ولNakanishiوCooper ا النموذج من طرف ذ تم إعداد ه

Huff   عـدد   الخدمات، الإشهار، الأسعار،(متغيرات أخرى في جاذبية المحل      ه   حيث أدخلت علي
ه المتغيـرات   ذوأدرجت حساسية كل مستهلك اتجاه كل متغير من ه        ....) الصناديق عند المخرج  

  :1صياغة النموذج هيا ما جعله نموذجا معقدا نوعا ما لكنه دو فعالية وأداء كبير وذوه

 


 m
Bk
ijk

Bk
ijk

q
k

ij

X

X
P

1^

1




  

  :حيث
Pij: سكن في المدينة ياحتمال زيارة مستهلكi المحلإلى j من بين m  محل،  

Xijk:المتغيرKبينمن ب ذ للج  Qللمحل متغير j  للمستهلكبالنسبة i،  
Bk : الزبائن بالخاصيةتأثرمعامل  K مقدرة عن طريق دراسة استطلاعية أو تجريبية.  

  2 المنفعة المؤسسة على تقييم مباشر لسلوكياتنماذج -2-7-1-5
بـدلا مـن الاختيـارات      ف،  مدخل حديث للتموقع التجـاري    وب أو    على أسل  النماذجتعتمد هذه     

 تقييمـات تمـت   قام بعض البـاحثين باسـتعمال     ،م دالة المنفعة للمحلات للمستهلك    الماضية لتقيي 
 تقـدير قـيم     ف محلات افتراضية حتى يتمكنوا من     مباشرة من طرف المستهلك انطلاقا من وص      

لك بالاعتماد على إجراءات ميدانية أو تجريبيـة علـى عينـات مـن              ذو ،متغيرات دالة المنفعة  
 مما يساعد على مشاهدة حقيقية    " ةالقياسات المقترن " الإحصائية والمعالجة   ،المستهلكين في المنطقة  

ل وتحديـد تفـضيلاته فيمـا يتعلـق بعمليـة      لحساسية الزبون لمختلف الخصائص الممكنة للمح   
  .الاختيار

 تعكس مجموعة من القيم الممكنة حتى يـتم قيـاس مـثلا أثـر                أن  الخصائص هذهويجب على   
  .خصائص جديدة على المستهلك

  . مكلفا ويقترب من الطرق الميدانية التي نوضحها فيما يليميدانيا  يتطلب تحقيقاالنمودجوهذا 
  
  
  
  

                                                
1 Cliquet.G et autres , Op-cit, p236 

 34 صمرجع سابق، نصيب رجم، 2
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  ريبية لتحديد منطقة الزبائن التجالطرق -2-7-2
  :1فئات 4 إلىه الطرق ذنستطيع تصنيف ه

  لتي تعتمد على تحديد زبائن المحلالطرق ا -2-7-2-1
 حـسابات الزبـائن    ، مصادر تتمثل في بطاقات البيـع      يتم تحديد زبائن المحل بالاعتماد على        
ن الذين يأخذون السلع بأنفـسهم      مستندات التسليم دون إهمال الزبائن الذين يدفعون نقدا أو الزبائ         و

كما يمكن الاعتماد كذلك على استجواب الزبائن على عادات الـشراء وأوقـات        . م شراؤها تالتي  
التردد على المحل وخصائصهم الاجتماعية حتى تجمع أكبر قدر ممكن من المعلومات المختلفـة              

تار أيام عادية خاليـة مـن        في ذلك شروط تحديد العينة الممثلة لمجتمع الزبائن بحيث نخ          ةمراعا
  .الترويج والإشهار المكثف وخارج أيام العطل والأعياد

 للمحلات التي تعمل مند فترة زمنية معينة        ةبالنسبه الطريقة تكون    ذوتجدر الإشارة أن استعمال ه    
  . زبائن خاصين بهالديهاو
  طريقة مؤسسة على قياس المسافة -2-7-2-2

فة التي تفصل بين المحل والزبائن الكامنين لتقوم بتحديد تقريبي          تعتمد هذه الطريقة على المسا       
  .محل مستقبليللمنطقة الزبائن 

 عن بعـضها الـبعض      تبعده الطريقة نتحصل على مناطق لديها نفس المراكز         ذبالاعتماد على ه  
 يعطينا منحنيات متساوية المسافة حول المحل     حسب المسافة التي تفصلها عن المحل، هذا الشكل         

دقيقة حيـث    30..............دقيقة 15 دقائق، 10 دقائق، 5فصلها عنه مسافة يمكن قطعها في     ت
ثـم نقـوم     .لمحـل هذه المنحنيات مختلف المسالك الرئيسية المؤدية ل      بالنسبة ل نأخذ في الاعتبار    

  .تحديد جاذبية المحلمن أجل بتحقيقات حول عادات الاستهلاك للمجموعات الممركزة 
   مشاهدين مميزينرق المؤسسة علىالط -2-7-2-3
ن أو مميزين مثل المعلمـين أو أبنـاء         ينيحصل في هذه الطريقة على معلومات من أناس مع        تن  

تستعمل هـذه الطريقـة     . القرى تخص عادات شراء سكان      ،البلديات الريفية أو المجاورة للمدينة    
  .بير منها في المنازل لعدد كللاستجوابلتجنب التكاليف الخاصة بالتحقيقات 

  لطرق المؤسسة على التحليل الجزئيا -2-7-2-4
يـة المعروفـة   ه الطريقة على عينة ممثلة لمجتمع حقيقي حـسب المعـايير العاد  ذنعتمد في ه    

 مراكز المصاريف التجارية بالنسبة المئوية لكـل قريـة وبالمعالجـة            وتوزيع المصاريف حسب  
 والمنتوج وحسب كل    ة حسب مكان الإقامة    على معاملات ملخص    نتمكن من الحصول   الإحصائية

                                                
  :بتصرف1 
  37 - 35ص ص ، مرجع سابق نصيب رجم، 
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 المئوية للمـصاريف والتهـرب      ةلجاذبية المدينة بالنسب   وهكذا نحصل على صورة شاملة       .بلدية
  . من البلدياتتىالتجاري لكل منتوج الذي يتأ

ولذلك يطلق عليها طريقة  معاملات الميزانية وتكمن أصالتها في تمكنهـا مـن القيـام بتغييـر                  
  . حسب الأهمية السكانية والدخلانية ومعدل نفود على كل بلدية وذلكمعاملات الميز

ن العوامل المؤثرة على          ه الطرق ع  ذ حيث تبحث ه   . طرق حديثة   هناك  إلى هذه الطرق   إضافة   
 وباسـتعمال   وتلخيصها فـي دالـة خطيـة       تتمثل في خصائص المحل   التي   المحلات و  ةوديمرد

  .ه العوامل في الأداء وفعالية المحلذ مساهمة كل عامل من هالارتباط المتعدد يمكن تحديد مدى
مل دراسة منطقة الزبائن يجب على نقطة البيع حساب الطلب المحتمل ورقـم             ت تك أخيرا حتى     

 ا يعد من أجل معرفة    من يعتبران من أهداف دراسة منطقة الزبائن وحسابه       ا المحتمل اللذ  الأعمال
  .لبراهين للمحل كامل االتنفيذ كان إذاما 
  
  يم الطلب المحتمل لمنطقة الزبائنتقي -2-8

  :1غة التاليةييمكن حساب الطلب المحتمل لمنطقة الزبائن انطلاقا من الص
    الإنفاق السنوي للفرد×عدد السكان =الطلب السنوي

   أو
   الإنفاق السنوي لكل مسكن×عدد المساكن  =الطلب السنوي 

 لإحـصاء زبائن يمكن تحديده بسهولة من الديوان الوطني عدد المساكن أو عدد سكان منطقة ال -
  .)ONS(السكان 

  :عن طريقالإنفاق السنوي يمكن تحديده  -
  ،دراسات حول ظروف معيشة العائلات *
  ، التي تتم من طرف مجالس مختصة"ADHOC" دراسات *
* "IDC" )    مؤشر اختفاء السكان(      الذي يقدم من طرفCECOD)  يـة  التجارات  مركز الدراس

  ،)والتوزيع
* "IRV) "وهو الذي يقدم من طرف ) مؤشر تطور الحياة .PROSCOP  
  
  
  
  
 

                                                
1Martinez.M et autres, Op-cit, p129  
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  البيع حساب رقم الأعمال المحتمل لنقطة -2-9
  :1يمكن حساب رقم الأعمال المرتقب لنقطة البيع بالصيغة التالية

 + )رقـم الأعمـال المحتمـل للمنافـسين      - الطلب السنوي للمنطقـة   ( = رقم الأعمال المحتمل  
  )خارج المنطقةالتي تتم مبلغ مشتريات السكان  – غير المقيمين بالمنطقةمشتريات (
     
، سـلوك شـرائهم     تطلعات الزبائن  معرفة حاجيات و    صاحب المحل  في الأخير نستنتج أنه على     

صـاحب  تحديد منطقة الزبائن التي تعتبر أول عمل يقوم به           يتمكن من  تى ح ،تهم الشرائية اوقدر
المجموعـة  طأ في تحديدها ينتج عنه عدم القدرة على اتخاذ قرارات منـسقة مـع            وأي خ  المحل

  .والسعر والعمليات الترويجية السلعية
إذن المعرفة الجيدة لمنطقة الزبائن تسمح لنقطة البيع بجلب أكبر عـدد ممكـن مـن الزبـائن              

ه الأخيرة الانشغال    التي تعتبر هذ    السلعية تهامجموعتطوير  و  وتصريف بفعالية مختلف منتجاتها     
  .التالي لنقطة البيع بعد دراسة منطقة الزبائن

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
1Martinez.M et autres, Op-cit, p130 
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  المجموعة السلعية -3
 ـبإمكانه ومعرفة منطقة الزبائن وتطورها بعد قيام الموزع بدراسة السوق       فـي  أكثـر  تحكم ال

تـي هـي لـيس       ال المجموعة السلعية  ويستطيع من خلالها تكوين      ،المنافسة الموجهة لنقطة البيع   
وسـلوك شـراء     معرفة كاملة بـالمنتوج      كما تتطلب بالعملية السهلة بسبب العدد المتزايد للسلع،       

كيفيـة  فـي    لدى الموزع     انشغالا المجموعة السلعية  الأسباب تعتبر تكوين      نظرا لهذه  .المستهلك
  .إرضاء أكبر قدر ممكن من احتياجات الزبائن وفي نفس الوقت تحقيق أهدافه

  
  المجموعة السلعيةريف تع -3-1
 ـ      هي " ب المجموعة السلعية تعرف      سـلع   ،وردين، علامـات   اختيار من بين مجموعة من الم
كشهرة محل، كمنطقة زبائن ، كمنـافس محلـي         (للبيع في المحل المعني    مراجع التي ستعرض  و
  .1)"كمساحة بيعو

 ـالمجموعة السلعيةتمثل   " Saint Cricoqكما يعرفها  references Lesع  مجموعة من المراج
 تمنحـه خاصـية   حيـث وهي كذلك بمثابة مفتاح نجاح المحل  .يعرضها التاجر على زبائنه   تي  ال

  .2" أساسية
 يعـود و ،مها أو يعرضها المحل على الزبائنهي جملة العناصر السلعية التي يقد "   أيضا  وتعرف

  .3" المحلتخصص أو عدم تخصصغاية المحل و ،بيعاختيار السلع إلى مساحة نقطة ال
 مجموعة المراجع التـي تعرضـها       ي ه المجموعة السلعية  من خلال هذه التعاريف نستنتج بأن       

  .نقطة البيع على زبائنها
  المجموعة السلعية أهداف -3-2

مجموعـة  كوين   إلى أهداف أساسية تتمثل في ت      المجموعة السلعية  الوصول عن طريق     ينبغي   
  .4 الزبائن في أن واحـد       تطلعات احتياجات و  تلبي البيع و   نقطة ةوديفعالة التي تحسن مرد    سلعية

  . داخل المحلالمجموعة السلعية في الاعتبار هدف العرض الجيد لهذه الأخذدون أن ننسى 
   الزبائنتطلعاتتقابل احتياجات و -

لمنتجات التـي    الزبائن المحتملين من ا    طلباتقبل فتح المحل على صاحبه أن يحدد حاجيات و           
، بالاعتماد في ذلك على المعلومات الكمية والكيفية التي تتعلـق بالزبـائن             ه أكبر إرضاء  تحقق ل 

  .المحتملين

                                                
1 Fady.A  et autres, Le Merchandising: questions applications et études de cas, Vuibert, Paris, 
2002, p22 
2 Saint-Cricq.J, Bruel.O,Op-cit, p100 

  109نصيب رجم، مرجع سابق، ص 3
4 Volle.P, Op-cit, p 29 
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  ة ذات مرد وديالمجموعة السلعيةيجب أن تكون  -
، فـصاحب المحـل      بعين الاعتبار   الهدف السابق  يؤخذ لم   إذايمكن النظر في هذا الهدف       لا    

من السلع تساهم في جعل رقـم       مجموعة   معا، باقتراح    ين الهدفين يتماشيان  ذيحاول دائما جعل ه   
  .الأعمال يحقق أرباح معتبرة

 بـين الـسلع     جيدما يتطلب إيجاد تقدير     م ةدوديجدا ليس كل السلع لديها نفس المر      ومن الواضح   
هذا ما يفرض على صاحب المحـل        .ب الزبائن للمحل وبين كل السلع الأخرى المباعة       ذالتي تج 

لـديها  التـي    المنتجات عديمة الهـامش أو       المجموعة السلعية  م بإقصاء من  أن يكون يقضا ويقو   
دون  . في ذلك على مراقبة معدل دوران المخزون والمنتجات المنافسة         امعتمد،  هامش غير كاف  

 النظر دائما في سياسة المحل ونوع الزبائن والخروج للميدان ومحاولة التحقق            إعادة كذلك   إهمال
  .المجموعة السلعية ةدوديبمري لديها علاقة من مختلف المعايير الت

  العرض الجيد للمنتجات -
رضه محكمة ولـيس    يحتاج المنتوج إلى مساحة يعرض فيها حتى يتم بيعه، وتكون طريقة ع               

ج نضع الثقيلة وذات الحجم الكبير فـي        راعند وضع السلعة على الأد    فمثلا  ،  على أساس التجربة  
  . يصلح لهذا النوع من السلعأسفل الرفوف وهو المستوى الذي

 الدراسات أن رفع العلامة من مستوى الأرض إلـى   قد أثبتت ما   أردنا تطوير مبيعات علامة      ذافإ
 دون تغيير فـي الخـط   %30 عن  رقم الأعمال بنسبة لا تقل يؤدي إلي زيادة في   مستوى الأيدي 

يادة مبيعاتها بنسبة لا تقل     معنية ز  مستوى العيون يمكن للعلامة      إلى الأيديالانتقال من مستوى    و
  . 1%50عن 
 ـ    بحيث حجم المخزون المعروض   نراعي عند عرض المنتجات   كما    ب الزبـائن  ذ يكون كاف لج

  .بةايدعم الإحساس بأسعار بيع جذو  تكديس السلع أثر الكثرة في نفوس الزبائن عندفيحدث 
  .تجاتعموما سوف نتعرف جيدا وبالتفصيل في المبحث الرابع لكيفية عرض المن

  المجموعة السلعيةتكوين  -3-3
 تطبق على كل المنتجات ذات الطـابع        المجموعة السلعية إن الطريقة التي سنعرضها لتكوين          

  . الطريقة هذهقد تحتاج إلى تعديلات في منهابعض ال، إلا غذائي وغير الغذائيال
قبـل ذلـك    لكـن   وصيل  أربع مراحل متتالية سنعرضها بالتف    ب نمر المجموعة السلعية تكوين  عند  

  . ومفهوم العائلةالمجموعة السلعيةسنحاول التعرف على أبعاد 
  

                                                
 –ème année  3–IESEG  ,6 SEANCE ,Gestion des ventes et distribution des produits1

Marketing Management – Séance 5, p9, voir le site web: 
http://www.ieseg.fr/mkt401/docs/pdf/6.pdf,(13/11/2008) 
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 المجموعة السلعية أبعاد -3-3-1

  :1 بأبعاد هيالمجموعة السلعية تتميز 
 عدد حاجيات المـستهلك المـستجابة ويقـاس هنـا           المجموعة السلعية يحدد عرض   : العرض -

  .ي مساحة البيعالعرض بعدد عائلات السلع المعروضة للبيع ف
 إلى عدد المراجع المعروضة من طرف المحل ضـمن          المجموعة السلعية يشير عمق   : العمق -

  .كل عائلة من السلع ويسمح العمق بإرضاء نوع واحد من الحاجة لكن مع اختيار واسع
  .هو درجة التجانس والتكامل لمختلف الأصناف المقترحة من طرف نقطة البيع: الانسجام -
  

  المجموعة السلعيةأبعاد   ):6( قمالشكل ر
  

     
  
  
  
  
  

  : من إعداد الطالبة بالاعتماد على:المصدر
Fady.A, Seret.M, Le Merchandising: Technique moderne du commerce de detail, 5ème 

édition, Vuibert, Paris, 2000, P52 
 فهـي بمثابـة     ،عرضها وعمقها تتميز ب  المجموعة السلعية مما سبق ومن خلال الشكل يتبين بأن        

عرض المنتجات في شكل مشهد من طرف الموزع في سبيل سهولة الاتصال بـين المـستهلك                
  .2والمنتوج المشترى

  
  
  
  
  

                                                
1 Mosca.P, Op-cit, p54  
2 Piris.Y, Dubois.P-L, La Mémorisation des consommateurs en matière d’assortiment : une 
étude exploratoire dans le cadre de la grande distribution alimentaire, Université Panthéon 
Assas – Paris, p4, voir le site web: http://www.escp-
eap.net/conferences/marketing/2006_cp/Materiali/Paper/Fr/Piris_Dubois.pdf, (13/11/2008) 
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  : مميزات نوضحها في الشكل التاليالمجموعة السلعيةولأبعاد 
  

  المجموعة السلعيةمميزات أبعاد ): 7(لشكل رقما
  العمق

                         +                      
  ملباةحاجات قليلة  -   تلبية حاجات عديدة -                      
  اختيارات متعددة -اختيارات متعددة            -                      

)                               محلات مختصة(سواق الضخمة الكبيرة         لأا                 (
    )لكبيرةوالمحلات ا

  العرض                                                                              العرض
                                                                                       +-  

  حاجات قليلة ملباة -تلبية حاجات عديدة              -
  اختيارات قليلة -               اختيارات قليلة    -

  )محلات الخصم(سواق الضخمة الصغيرة              لأا    (          
  )   المحلات الشعبية ،لأسواق الواسعة وا       

  
                                            -  

                                               العمق
  

  :اد الطالبة بالاعتماد علىمن إعد: المصدر
21p, 2005 ,arisP ,aximaMédition  ,opérationnelerchandising Me L, G.lintzowskyB - 

- FadyA, Seret.M, Op-cit, p53 
 
 

   مفهوم العائلة -3-3-2
 عائلة "الأحذية"مثل عائلة   . 1 نفس الحاجة    لا تلبي إجما  تعرف العائلة بمجموعة المنتجات التي        

  "..................الألعاب " ، عائلة"جبانالأ"
 وضعت  ث لعائلة المنتجات من طرف المعهد الفرنسي للخدمة الحرة حي         العائلةولقد جاءت تسمية    

منتجات  ، أسماك ،ولبق(مجموعات    6 كل السلع الاستهلاكية مقسمة إلى       قائمة كاملة تحوي على   

                                                
1Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, édition Maxima, Paris, 2005, p23 
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كل مجموعة منها تحوي علـى عائلـة        ) فرادرفاهية الأ  و   لوازم منزلية  لوازم الأفراد،  طازجة،
  .عائلة جزئيةكل عائلة بها و

  .كل عائلة لديها تسير خاص بها مستقل وخط خاص ورقم أعمال خاص
  المجموعة السلعية مراحل تكوين -3-3-3

 أخدنا مـثلا    فإذا. المستهلكتقسم العائلة انطلاقا من تحديد كل أصناف الحاجة الموجودة لدى               
 لنا عائلة جزئية وكل عائلـة       يشكل عصير    بحيث كل  ،د عصير مركز، قليل التركيز    صير نج الع

  . حتى نصل إلى تشكيل المراجعجزئية تقسم مرة أخرى
 المجموعـة الـسلعية   ف توصلنا إلى اختيار المراجع علينا عرض طريقة تكـوين           يكوكي نفهم   

  .بمراحلها وأول مرحلة هي تقسيم سوق العائلة المدروسة
  تقسيم العائلة المدروسة -3-3-3-1
 ـ       تقسيم، تقسيم العائلة إلى عائلة جزئية،    ب   نقوم  ناف الحاجـة    تقسيم جزئي حتى نحدد كـل أص

  :التقسيم كما يليري ويجالموجودة، 
  مفاتيح الدخول -1
بين كل مفاتيح الـدخول      من   نحاول إيجاد حيث  .  1ممكنالتقسيم  النقصد بمفتاح الدخول معيار       

  :خطوات 3 لك نمر بذجل أ ومن .ملائمةالمفتاح الأكثر 
  : وضع قائمة لمفاتيح الدخول:الخطوة الأولى -

لك مفاتيح الدخول بحيـث     ذه الخطوة نقوم بتعيين كل معايير التقسيم الممكنة ونقصد ب         ذفي ه      
كل مفتاح ينبغي أن يقابل حاجة أصلية عند المستهلك وللتبسيط أكثر نأخذ مثلا قمصان الرجـال                

  :مفاتيح التاليةنجد ال
  قميص رياضة/قميص عمل -1
  جونسمقميص / قميص واحد اللون -2
  قميص قصير الأكمام/قميص طويل الأكمام  -3
  عديم الأزرار/قميص به أزرار -4
  الألوان -5
  المادة -6

  . تكوين قائمة المفاتيح نحرص على عدم نسيان أي مفتاحعند
  
  

                                                
1 Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, Op-cit, p28 
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  . مفاتيح الدخولملائمة: الخطوة الثانية
 ـ  " المادة" أخدنا مثلا مفتاح     فإذاملائمة كل مفتاح    مدى   بالتأكد مرة أخرى من      نقوم -1 ه هـل لدي

بإبقاء أو اسـتبعاد    و حاجة أم اختيار حسب الإجابة نقوم        ه، هل   معنى لدى العديد من المستهلكين    
  .هذا المفتاح

  .مستهلكجنب تقسيمات زائدة ليس لديها معنى لدى النتحصر عدد مفاتيح الدخول حتى  -2
 ومنـه   منطق المنتج وليس منطـق المـستهلك      التي تقابل   جدا   التقنية   مفاتيح الدخول إقصاء   -3

  .مفاتيح دخول واضحة وبسيطة ومحدودةسنتحصل على 
  : وضع مفاتيح الدخول في سلسلة:الخطوة الثالثة

تيبهـا  ة نقـوم بتر   مفاتيح الملائم الحصل على   ت بعد حصر مفاتيح الدخول وإقصاء البعض منها ن       
  :نأخذ المثال السابق .ووضعها في سلسلة

  : كانت المفاتيح الصالحة هيإذا
  )-1-المعيار رقم(  قميص الرياضة/قميص العمل -1
  )-2-المعيار رقم( جمنسوقميص / قميص واحد اللون -2
  )-3-المعيار رقم(قميص قصير الأكمام /قميص طويل الأكمام -3

  :ت هيترتيبا 6 نحصل على لتسلسل حسب هذا ا
1/2/3 - 1/3/2 - 2/1/3 - 2/3/1 - 3/1/2 - 3/2/1   

  . نحصل على1/3/2نأخذ مثلا الترتيب 
                                                              قميص العمل         قميص الرياضة

  
طويل الأكمام      قميص قصير الأكمام                                 قميص              قميص طويل الأكمام     قميص قصير الأكمام

                                       
             واحد اللون         منسج   واحد اللون       منسج واحد اللون    منسج    واحد اللون        منسج

  
ختيار بين هـذه    لإ أولية ول  لديه هاديدة وكل واحد من   من خلال هذا المثال قد نواجه ترتيبات ع           

  .ند المستهلك والمعرفة الجيدة لسلوكهعالترتيبات يجب العودة إلى منطق الشراء 
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2les micromarchés -   
 مراجـع الهي أصغر وحدة بنيوية قبل المرجـع، حيـث كـل     micromarché نعرف أولا    

  .1اجة ويكمن استبدال الواحدة بالأخرى تلبي نفس الحmicromarché الخاصة بـ
  :مثلا 

  micromarchéقميص ذو لون واحد قصير الأكمام خاص بالعمل       
  micromarchéقميص منسج طويل الأكمام خاص بالرياضة          

 الموجـودة  les micromarchésج الدخول نضع بشكل تسلسلي وبوضوح كـل  ياتفبعد تحليل م
وضع هيكل العائلة في تمثيل بياني على شـكل شـجرة حتـى يظهـر                ضل ومن الأف  في العائلة 
 قـد  micromarché  فحسب العائلة المدروسة نجد ،هذا الهيكل من الأعلى إلى الأسفلبوضوح 

  .تقسيم جزئي،مستوى جزئي أخر تقابل تقسيم ،
  
تكـون هـذه     سنشير إلى أهم المعلومات التي تساعدنا على تقسيم العائلة ويجب أن             أما الآن     

 فكلما كانـت المعلومـات   .سلعيةمجموعة من أجل اختيار أفضل     المعلومات دقيقة وموثوقة منها   
 أربع مـصادر للمعلومـات       هناك . قريبة من تطلعات الزبائن    المجموعة السلعية دقيقة كلما كانت    

  :جل اتخاذ القراراتأيعتمد عليها المسيرين من 
المحترفين فهده المعلومات تـسمح فـي       مثل   ات المهنية  النقاب علىإحصائيات عامة كالاعتماد    * 

  ،بعض الأحيان بتوجيه القرار
، هذه المعلومـات  عينات دائمة معلومات متحصل عليها من المستهلكين والموزعين عن طريق* 

  ،تعتبر أدق من الإحصائيات العامة
  ،المعطيات الإحصائية الخاصة بالمنتجين* 
 التي لديها حـصة     فكل محل لديه بنك من المعلومات خاصة تلك        ،الإحصائيات الداخلية للمحل  * 

  . كبيرةيةسوق
تقـسيم   تقسيم، عائلة جزئية،(ه المعلومات يتم تقسيم العائلة على شكل شجرة   ذبالاعتماد على ه     

ه الـشجرة   ذ ه خلالفمن   ،كل تقسيم ونسبة تطوره   لووضع رقم أعمال    ..................) جزئي
   les micromarchés. استبعادأو قرار على إبقاء الاذ اتخمن  المحل يتمكن

المجموعـة  ننتقل إلى المرحلة الموالية من مراحل تكـوين  les micromarchés بعد اختيار    
  . وهي تحديد عدد المراجعالسلعية

  
  

                                                
1Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, Op-cit, p 33  
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   تحديد المراجع3-3-3-2
لمراجع الممكنة في كـل     عند انتهائنا من تقسيم العائلة إلى التقسيمات الممكنة نصل إلى تحديد ا             

micromarché.  
و تـسمح   عائلة  للمبيعات  كبر  أ تي تحقق ه المرحلة نبحث عن العدد الأفضل من المراجع ال        ذفي ه 

معـايير منهـا درجـة    حيث نأخذ في الاعتبار  . بتغطية أكبر قدر ممكن من حاجيات المستهلكين      
المجموعة قا ومصداقية   سنعرضه لاح ) 20/80أوABCقانون(تركز المبيعات في بعض المراجع      

سم في السوق الواسعة    30حيث نجده    للمرجع   الأدنى الخط   ومن أجل جلب انتباه الزبائن       السلعية
  .1خمة من أجل رؤية جيدة للمنتوج ومخزون كافضسم في السوق ال50و

  : ومن طرق تحديد عدد المراجع مايلي
  20/80 أوABC  قانون: الطريقة الأولى

بالنسبة للعائلة والعائلة الجزئية وهـذا  " العادية" إلى عدد المراجع   Pareto 20/80قانون  يشير     
 تعلق الأمـر بالتقـسيم والتقـسيم        إذاأما  .  العائلة هراجع إلى العدد الكبير من المراجع التي تحوي       

  .تطرق إليها فيما بعد نىالجزئي نظيف طريقة أخر
   :2في هذه الطريقة لوحظ مند وقت طويل أن

  .الأعمالمن رقم %80من المراجع تحقق20%                  
  

  20/80قانون ): 8(الشكل رقم 
                                                                    CA) الأعمالرقم(  

                                                                             100%  
                                                                    A          

                                                             B               80%  
                                                                                

                                                              C               50%  
                                                               

  0                                                                           المراجع
           100%                     50%               20 %      

  :المصدر
41p cit-p O, opérationnelerchandisingMLe  ,G.Blintzowsky 

  

                                                
1 Fady.A, Seret.M, Op-cit, p6 
2 Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, Op-cit, p41 
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 ومنه فان المنحنى العادي يقع في منطقة        30/70البعض يعتبر بأن المنحنى العادي هو قريب من         
20-30/70-80  

وقد تعـود   ) C(و) A(والمنحنيات الحقيقية   ) B(وحسب الشكل هناك فروق بين المنحنى العادي        
  :هذه الفروق إلى

  مـن  %20  كـان  إذا أي) B( كان فوق المنحنى العـادي       A أن المنحنى الحقيقي     بافتراض -1
وقد يعود السبب   م الأعمال هذا يبين بأن المبيعات هي جد مركزة           من رق  %90يحقق لنا   المراجع  

كما قد يـشير كـذلك إلـى    لكوكاكولا في سوق الكولا،  كما الحال بالنسبة إلى احتكار في السوق   
  . السيئ للمراجعالاختيار

 مـن  %20 كـان  إذاأي  ،)B( قريب جدا من المنحنـى العـادي   كان المنحنى الحقيقي إذا -2
  . من المبيعات فهنا عدد المراجع يبقى بمثابة قاعدة عمل%80 لنا المراجع يحقق

 من المراجع يحقـق     %20 كان   إذا أي   ،)B( المنحنى العادي    تاذا كان المنحنى الحقيقي تح     -3
الوثيـق   الارتبـاط    يعـود إلـى    المبيعات وسببها قد      من المبيعات هذا يدل على تشتت      %50لنا  

 عـادات  بـسهولة ين المستهلك لا يغير    أ لسوق مواد التنظيف     ةبالنسببالعلامة  مثل ما هو الحال       
كما قد يكون السبب هو العدد الكبير للمراجع مع مضاعفتها حيث يجد المـستهلك نفـسه                .شرائه

  .جدوى منها  اختيارات لاأمام
 مع التدقيق كفاية فـي عـدد        20/80من الممكن تحديد عدد المراجع بالاعتماد على قانون       فومنه  

حصائيات الخاصـة   الإ الأخذ في الاعتبار دراسات عن سلوك المستهلك و        والضرورية  المراجع  
   .بالسوق

  يةثانالطريقة ال
إذا تعلق الأمر بالتقسيم والتقسيم الجزئي نقوم بتنفيذ طريقة أخرى لتحديد عدد المراجـع، وقـد            

  :1بتطبيق القانون التالي  التاليةةنعتمد على الطريق
  

NDR=a SDV+ b 
  :حيث

NDR:عدد مراجع العائلة،  
SDV:مساحة البيع بالمتر مربع.  

  
  
  

                                                
1 Mouton.D, Le Merchandising stratégique, édition d'organisation, Paris, 1989, p96 



www.manaraa.com

  ...................................................................فن عرض منتجات نقطة البيع:ثانيالالفصل 
 

 84

  : 1 أيضاحيث و
  
  
  
  
 
 
 
 

  .للإشارة هذه الطريقة مهمة بالنسبة للأسواق الحديثة والجديدة
  micromarchéتوزيع المراجع على  -3-3-3-3

دد المراجع  موالية وهي توزيع ع    المرحلة ال  إلىبعد تحديد عدد المراجع الخاصة بالعائلة ننتقل           
 micromarchéبحيث نعتمد في ذلك على الحصة الـسوقية لكـل    micromarchés  les على

 micromarchés lesمن لديه أكبر حصة يعود إليه العدد الأكبر من المراجع والعكس بالنسبة             ف
  . حصة صغيرةاي لديهتال
  :2يلي كماطريقة توزيع المراجع تتم و
 السوق الإجمـالي بقيمـة      تمثل  التي 100  مثلا  نقسم حيثرجع  للم" متوسط الوزن "تحديد أولا    -

  ،نظرية على عدد المراجع
   ، micromarché نقابل متوسط الوزن للمرجع للحصة السوقية لكل -
  .ها ومراقبة عددالمراجع التحقق من توزيع -

 وحساب عدد المراجع وتوزيعها على كـل        micromarchéلحصة السوقية لكل    لبعد تقسيمنا      
micromarché بقي أمامنا مرحلة أخيـرة وهـي       و مهيكلة   أصبحتقد   المجموعة السلعية كون  ت
  .المجموعة السلعية حتى تكتمل تكوين اختيار المراجع

  
  
  
  
  
  

                                                
1 Mouton.D, Op-cit, p68 
2 IBID, p101  

  
a =   
 

 -عدد أمتار الخط الأرضي للعائلة المعنية× مجمل مساحة البيع بالمتر مربع 

 )المعنية مجمل عدد أمتار الخط الأرضي للعائلة× متوسط مساحة البيع بالمتر مربع (
 )مجمل مساحة البيع× متوسط مساحة البيع بالمتر مربع  (– 2)مجمل مساحة البيع بالمتر مربع(

b =متوسط عدد أمتار الخط الأرضي للعائلة المعنية - )a × متوسط مساحة البيع بالمتر مربع(  
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  اختيار المراجع-3-3-3-4
في كـل   حيث اختيار المراجع     المجموعة السلعية نصل الآن إلى المرحلة الأخيرة من تكوين           

micromarché نقوم أولا بإعطـاء التعـاريف أو المميـزات         سلذلك   بمكانة كل علامة،      يتعلق
 :1المختلفة لمختلف العلامات أو المنتجات

 علامة وطنية ذات شهرة كبيرة وصورة جودة عالية في أغلب الأحيان  هي:المنتجات الرائدة -
  .ا النوع من السلع معروف للإشهار عنهذه
 ـ لديها أحسن :MDD( ( منتجات المحل  -  ـا جودة تجهز بغـلاف غالب ا يـضاهي ويماثـل    م

لـديها   وهي تتميز بأسعار منخفـضة و      تحقق هوامش معتبرة  ، علاوة على ذلك     العلامات الرائدة 
  .2الأسعارتخضع لحرب  لاكما  ينعدم وجودها لدى المنافسكمزايا 

 أحياناوة  صورة جودة متوسط    لديها  العلامات الجهوية  فيفي الغالب   تتمثل  : المنتجات المكملة  -
ذلـك  وفة ميزة للتشكيلة  هذا النوع من المنتوج يسمح بإضا   ، تعلق الأمر بمنتوج خاص    إذا مرتفعة

  . متوازنةوامشبتطبيق ه
لمحل هذا المنتوج لديه تموقع من الأسفل  إلـى وسـط            ل بالنسبة : علامة خاصة  ذاتمنتجات   -

  .لعلامةبوجود ا هو طمأنة المستهلك ههدف و شهرة ضعيفةلديه ،التشكيلة
 تمثـل  أو الاقتصادية هـذه المنتجـات        الجنسية تدعى كذلك بالمنتجات     :الأولمنتجات السعر    -

تقابـل  منخفض كما   هامش  ذات   ، وكذلك في السوق   المجموعة السلعية  في   الأولية الأسعاربالفعل  
  . طابع غدائي أو غير غدائيذات عديدة أسواقاستهلاك أكثر أهمية في 

  
المجموعـة  ذه العلامات ستساعدنا في معالجة المرحلة الأخيرة مـن تكـوين            هل معرفتنابعد      

علامـة  ،علامة رائدة ،سـعر أول    من   micromarchéكل   ماذا يوجد في     بحيث نتساءل  السلعية
فكل مرجع أحصيناه في السوق سيكون موجود دون شك فـي واحـدة مـن المنتجـات                  مكملة؟
  .السابقة

 في  لإبقائههذا النوع من السلع لديه أولوية       فكن مستوى المردودية     مهما ي  :رائدةالسلع  بالنسبة لل  -
 وعدم اقتراحـه سـينتج   لمجموعة السلعيةلفهو يتسبب في حركة ضرورية micromarché  كل

  .عنه خطر ذهاب عدد كبير من الزبائن إلى محلات أخرى
 الثـاني فـي     ه السلع في الوضع   ذ إدخال ه  ينبغيلاستهلاك  اسبب تطورات   ب: سلعة سعر واحد   -

micromarchéقتراب أكثر من الطلب والرد على حاجيات المستهلكلإ ل.  
                                                

1 Mouton.D, Op-cit, P105 
 Marque de distribution 

2 Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, Op-cit, p47 
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 التـشكيلة   أعلى وأسفلبينمهما كان طلب المستهلك يتأرجح : السلع التكميلية أو علامة الموزع-
 ـ مرتبطة بالتغطية الجيدة للحاج     وصورة الاختيار هي   لمجموعة السلعية اجودة  ف  . المـستهلك  اتي

لمجموعـة  ا سلعة لديها تموقع فـي وسـط         إدخالضروري  ال منأنه   المنطلقذا  من ه لنا   يتضح
   .السلعية

أو  5أو  4 إلـى  تهتكملو  مراجع، 3 إلى أكثر من   micromarché كل   يحتاج :تكملة المراجع  -
  .أكثر من المراجع ستحدد حسب حالتين

 بمراجع رائـدة    micromarché كانت عائلة المنتجات المدروسة لديها حيوية يجب تكملة          إذا* 
  .مماثلةأو 

  تكملــةإذن  تحتــاج créneaux porteurs كانــت عائلــة المنتجــات تــستفيد مــن إذا* 

micromarchéدعم الهوامش بمراجع مكملة أو علامة خاصة إلى .  
  الـشكل الحجـم،  من حيث يكون كذلك حسب السلعة     قد  اختيار المراجع    أن  إلى خير نشير في الأ 

  .......التعبئةو
  
  المجموعة السلعيةتحليل فعالية  -3-4

 من نتائج كل منتـوج       بل ينبغي التحقق بانتظام    المجموعة السلعية لا ينتهي الأمر عند تكوين          
 الحاسوب إعطاء    حيث بإمكان  . كل مرجع ليس بالأمر الصعب     ، فتحليل مبيعات  يعرض في الخط  
، معـدل الـدوران، الهـامش    عمالمتعلقة بالمرجع من مبيعات الوحدة، رقم الأكافة المعلومات ال  

  .وبتحليل النتائج نتوصل إلى نقاط الضعف وإعطاء الحلول الضرورية .....الخام للوحدة
  : التحليل ما يليق ومن طر

   تحليل هيكل المبيعات-3-4-1
 المعروضـة هـي     المجموعة السلعية  معرفة ما إذا كانت      يمكننا 20/80 بالاعتماد على قانون    
   . سابقا في تحديد عدد المراجعإلى هذه الطريقة ولقد تطرقنا  مع الطلبتوافقةم
  تحليل أسعار البيع -3-4-2

 ـوبين  ) PMO(سعر المتوسط للعرض    الذلك من خلال المقارنة بين       يكون    سعر المتوسـط   ال
 :1 حيث)PMD( بلللط

               PMO  = عدد المراجع                  / سعر البيع للمستهلكمجموع  
               PMD =الكمية المباعة/ رقم الأعمال الإجمالي  

  
  

                                                
1 Jallais.J et autres, Op-cit, pp 241-242 



www.manaraa.com

  ...................................................................فن عرض منتجات نقطة البيع:ثانيالالفصل 
 

 87

 يحاول المهنيون جعل السعر المتوسط للعرض أكبر من السعر المتوسط للطلب من أجل جـذب               
  :تعرض لهانحالات قد  3 هناك %.10حوالي بالطلب نحو الأعلى 

1- PMO     أقل بكثير من PMD      عبئـات   جـد مـنخفض والت     التـشكيلة  هذا يفسر بأن مستوى
 .صغيرة

2- PMO اكبر بكثير من PMDللحالة السابقةعكسيةه الحالة ذ أسباب ه  

3- PMO أكبر بقليل من  PMDمتوازنةالتشكيلة يفسر بأن . 

  تحليل هيكل الأسعار -3-4-3
 : 1التحليل في التحقق منيتمثل   

   .معتبرة بطريقة التشكيلة ، أعلىالتشكيلة وسط ،التشكيلة كان  تسلسل الأسعار أسفل  إذا -
  .منتجاتال نقص في على  هذافجوة في التسلسل يدللوحظ وجود  إذا -
  بة الأداءمراق -3-4-4
 مع تطـور  micromarchéالجزئية للمنتجات وكل    و العائلة    مقارنة تطور رقم أعمال العائلة       -

  . هذا على خلل وظيفييدل  كانت الفروق كبيرةإذاالسوق 
  .micromarchés  les  ولال العائلة الجزئية من ختطور نسب المردودية دراسة -
  متر من الخط/الأعمال رقم -1
  متر من الخط/الفائدة-2
  .المخزون/الهامش-3

 ينبغي ما  م والثانية هي صعبة التفسير فقد تكون هناك نتائج مشتتة           الأولى النسبتين   لأرقامبالنسبة  
المخزون هي معبـرة  / هامش  خيرةالأأما النسبة   . الاختلالعلى المسيرين البحث في أسباب هذا       

  .جدا لأنها توضع كل من العائلة والتقسيمات خارج اعتبارات السوق بل تتعلق بالمخطط المالي
   التحليل عن طريق العلامة-3-4-5

  .نعتمد على نفس النسب السابقة لكل علامة
  

 ـmicromarché من خلال ما سبق نستنتج أن من الأسباب التي تجعل العائلـة أو  دم بأقـل  تتق
 والطلب وحاجيات الزبائن، سوء     المجموعة السلعية سرعة من السوق هي عدم وجود توافق بين         

  .الخ........في تسير الخط، نفاد في المخزون باستمرار، ارتفاع معدل السرقة 
  
  
  

                                                
1 Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, Op-cit, p55 
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  المجموعة السلعية  متابعة-3-5
يـر فـي مـشتريات      ؤدي إلى تغ  التي ت تطور السوق باستمرار وظهور منتجات جديدة       ل   نظرا

 علـى   ينبغيما  م مع طلب المستهلك     المجموعة السلعية  توافق قد يتسبب ذلك في عدم       ،المستهلك
  :1طرق 3 بالاعتماد على المجموعة السلعيةنقطة البيع إدخال تعديلات على 

  ،إقصاء المراجع -
  ،إضافة المراجع -
  .تبديل مرجع بمرجع أخر -
   إقصاء المراجع-3-5-1
  قد حسنا في مردودية نكون بذلك  و كاف غيرالتي لديها هامش يض في المراجعنقوم بالتخف 

ها ــالعائلة دون التأثير في العدد الإجمالي لمراجع العائلة ومن بين المراجع التي نقوم بإقصائ
  :يلي ما
ينتج عنها هوامش ضعيفة ورقم أعمال مـنخفض        والتي   مردودية ضعيفة    التي لديها  المراجع   -

  .لا تتماشى مع النتائج المتوقعةيمكن إقصاء المراجع التي كما جدا 
 إذاإقصاء المراجع المضاعفة وهي التي تحقق نفس الحاجة ولديها تموقـع تـسويقي مماثـل               -

  . أسفل العائلةاكانت مرد وديته
جـل  فقـد لا يؤ   .  ظاهرة ارتباط المـستهلك بالعلامـة      عند إقصاء المراجع يجب الانتباه من      -

 مـستعدين لتأجيـل   أغلبية المستهلكين لدراسات أن أثبتت ا  لكن .ائه لمنتجه المفضل  المستهلك شر 
 كانت تلبي نفس الحاجة     إنالاحتفاظ بكل العلامات حتى و    على   المحلات    يجبر  هذا ما  مشترياتهم

  .التنظيف لعائلة منتجات  بالنسبةمثل ما هو الحال
   مرجع جديدإضافة -3-5-2

مالية المتعلقة بالميزانية المرجعية للمنتوج ونقصد      المزايا  الجديد ب ادة ما يرتبط إضافة مرجع        ع
  .جه في نقطة البيعو من أجل عرض منتبها المبلغ الذي يقدمه المنتج للموزع 

 الحالية هناك حاجة    المجموعة السلعية   في أن ما اكتشف    إذا مراجع جديدة    بإضافةفالموزع يقوم   
ذلـك  هدف زيادة الاختيار لدى المستهلك مراعيا فـي         ، كما قد يضيف مرجع  جديد ب       غير ملباة 

دون إهمـال فـي ذلـك        ،والموقع التسويقي للمنتوج الجديد    شهرة العلامة  ،تقوية صورة المحل  
 بحيث يجب دراسـة مـدى مـساهمة          المنتظر الأعمالالأسعار المطبقة وسياسة الترويج ورقم      

  .مرجع جديد في زيادة رقم الأعمالكل إضافة 

                                                
  :بتصرف 1

Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, Op-cit, pp59- 61  
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  بدال المراجعاست -3-5-3
  :حالتيننصادف  
 طلب المستهلك يحمل زيادة نحو ارتفـاع        ، إذا كان  micromarché إما تعديل هيكل مبيعات      -
  . مرجعإضافةه الحالة الاستبدال يتم كما في حالة ذفي ه التشكيلة   انخفاضأو
ذي سيتجاوز يد الد كان أداء المنتوج جد ضعيف هنا ينبغي التحقق من مردودية المرجع الج            إذا -

  .المراجع الملغاة
  

 تعتبر تحدي غالب بالنـسبة للمـوزع     المجموعة السلعية سياسة تكوين    بأن نستنتج   في الأخير    
  .1منتجات التي أمامهلل المجموعة السلعيةالمستهلك فك شفرة  على  المنتوجففي سبيل إيجاد

نتائج هـذه الدراسـات أن    وكانت لمجموعة السلعية لتذكر المستهلك   دراسات على    أجريت و لقد 
 وأظهرت أنه يملك مـستوى ضـعيف   المجموعة السلعية ضعيف فيما يخص    دتذكر المستهلك ج  

                 فـي الاعتبـار     الأخـذ لذلك على الموزع    . 2المجموعة السلعية  على   التي يحملها  من المعلومات 
 وسـهل حتـى يكـون       ومحاولة تكوينها بشكل واضـح     ،لمجموعة السلعية لسبق عند تكوينه     ما

  .المستهلك داخل نقطة البيع راض وغير مشوش
  
 أفـضل  لنقطة البيع هي التي تقابـل        سلعيةمجموعة  أخيرا نستنتج من هذا المبحث أن أحسن          

 حسب تطلعات الزبـائن     المجموعة السلعية فكل محل يحدد     .الأرباحتحقق أعظم   وطلب لزبائنها   
تطـور العـرض    لو ليس بالاختيار النهـائي وهـذا        وأيضا حسب سياسته التجارية واختيارها ه     

  .والطلب باستمرار
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
1 Piris.Y, Dubois.P-L, Op-cit, p2 
2 IBID,p3 
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   مساحة البيعتسيير -4
المواليـة مـن فـن عـرض       الخطـوة إلى ننتقل المجموعة السلعيةبعد الانتهاء من تكوين         

لبيع بالشكل الأمثل وتهيئتهـا وترتيبهـا       ل المخصصة مساحةالالتي تتمثل في استغلال     المنتجات  
  .ب أنظار الزبائن ومرورهم على أكبر عدد ممكن من المنتجاتل مناسب يسمح بجبشكل

  يب مساحة البيعترت -4-1
  تعريف مساحة البيع -4-1-1

عـرض   و  مشترياتهم من أجل إتمام   لحركة الزبائن    شاملة وغير ال  شاملةحة ال سهي مساحة الف     
   .1ن لعرض السلع للبيعحركة الموظفيكما تشمل  مكان تسديدهاو السلع المقترحة للبيع

  أهداف ترتيب مساحة البيع -4-1-2
 قيـود   تجارية واحترام  أهداف    هما بين عنصرين التوفيق    هو  توطين الرفوف  ما يكون  غالبا     

  : حيث تتمثل الأهداف فيناتجة عن مساحة البيعتقنية 
مـن الرفـوف   تحسين سير الزبائن وذلك بجلب المستهلكين نحو التردد على أكبر عدد ممكن          -

   ،2قطاع غير الغذائي الذي يكون فيه التردد ضعيف وهامش مرتفعال خصوبالأ
  تسهيل مشتريات المستهلكين بتجميع بعض المنتجات وإثارة المشتريات المغرية، -
  . حد أدنى نقل السلع لتموين الرفوفإلىض يخفت -

  :3تتمثل في فالقيود التقنيةأما 
في جزء من توطين المدخل وصناديق المخرج كـذلك اتجـاه           شكل مساحة البيع التي تتحكم       -

  ،Gondoleوطول الأثاث الذي يدعى 
ثقيلـة ودوران المخـزون      على مكان المنتجات ال    تؤثر مختلف المستودعات التي     مكان تواجد  -

بالنسبة لهذه السلع ينبغي المحاولة في      فعصير  والمعدنية  المياه  كالالسريع مثل المشروبات العادية     
  ها،نقلها ومدة إعادة تموينمن خفيض إلى أقصى حد الت
توضـع عمومـا فـي    ويات حلوالمخبزة والمقصبة  كال الغرف الباردة ومخابر التحضير      مكان -

  .توضع بالجوار منهافالرفوف المعنية أما مؤخرة المحل 
 الـسلع خفيفـة الحجـم وذات الـسعر         االتجار غالب  يضع   ،جل الحد من السرقة   أمن   :الرقابة -
  .ضع مراقبين عليهاي بالقرب من الصندوق أو مكتب المدير أو تالاسطواناوالعطور  كلمرتفعا

                                                
1  Le Dispositif de régulation des implantations commerciales (CDEC, CNEC), 
Copyright mai 2003,p2, voir le site web: 
http://www.urbicom.fr/pdf/IMPLANTATION.PDF,(10/11/2008) 
2 Mouton.D, Op-cit, p56 
3 Fady.A, Seret.M, Op-cit, p87  
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 بالاعتبار المعايير المتعلقة بسلوك المستهلك في ترتيب الرفوف         الأخذسبق ينبغي     إضافة إلى ما  
  :حيث

الـصابون علـى مختلـف       القهوة، ، الزيت ،ذات الاستهلاك الواسع كالمشروبات   السلع  توزع   -
  ،لممرات حتى تسهل سير الزبائنا

بـسكويت  كال ،ه المنتجات توضع منتجات مكملة والتي يكون شرائها عن غير قصد          ذبجانب ه  -
صلصة الطماطم توضع في وسط العجائن       و ،ع في وسط المشروبات فاتحة الشهية      توض والفستق

  .البهارات وسط الزيت والحساءو 
   القواعد الأساسية لتموضع الرفوف -4-1-3
  :لقواعد التي يحاول الموزع تنفيدها هيا

 استغلال كل متر مربع من المحل بمحاولة مرور الزبائن على أكبر عدد ممكن من المنتجات -
  ، الرفوفمكانوها عرضو هاطول  في الاعتبار ممرات السيرالأخذمع 

 توطين الرفوف حسب ترتيب منطقي من أجل تسهيل مشتريات الزبائن كأن نجد فـي مكـان                 -
  ،مجاور كل المنتجات التي تقابل نفس الحاجة

 وذلك بوضع الورشات والغرف الباردة في مـؤخرة المحـل           الاتساعمحاولة تحقيق نوع من      -
  يسمح بزيادة صناديق التحصيل وبالتالي زيادة رقم الأعمال، لأنها صعبة التنقل وهذا ما

ات لتخفيض من نقل البـضائع       وضع المنتجات الثقيلة وسريعة الدوران بالقرب من المستودع        -
  والحد من توتر الزبون داخل المحل،

  يكون هناك ازدحام أمام صندوق المدخل، وضع الرفوف بعيدة عن صندوق المحل حتى لا -
  .أخد في الاعتبار القيود التقنية السابقة الذكر -
حل يشمل علـى    خذ في الاعتبار كذلك أن الم     الأالموزع  ينبغي على   بالإضافة إلى هذه القواعد       

منطقة ساخنة التي هي بطبيعة الحال يتردد عليها أكبر عدد ممكن من الزبائن ومنطقـة بـاردة                 
 ـ        .1تكون بعيدة عن مدخل نقطة البيع       ما اغالب ن ا ولتحديد النقاط الساخنة نظريا يجب رسـم خط

نقطـة  ن عند الطرفين المتقابلين للرف وتقاطع هذين الخطين هو الذي يحـدد ال            ان وهمي امستقيم
  .2باذالأكثر بيعا في مساحة البيع وبالتالي المنطقة الأكثر ج

  

                                                
1  Mouton.D, Paris.G, Pratique du merchandising: Espace de vente, offre produit  
communication sur le lieu de vente, Dunod, Paris, 2004, p53 
2 Mosca.P, Op-cit, P57 
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مناطق الباردة فكان انشغال المسيرين حول كيفية إدخال تعديلات علـى التـدفق             لل  بالنسبة أما  
 االعفوي للزبائن لجعل هذه المناطق أكثر حركة وذلك بتتبع سلوك شراء المستهلك حيث توصـلو       

  :1ـ بم للمحلاإلى التنظيم الع
  ،ها خصوصا المنتجات المغريةفيجمع تالمنطقة الساخنة  -
  ،جمع فيها خصوصا المنتجات الضروريةت المنطقة الباردة -
  .كرذجمع فيها منتجات التت أما المنطقة الوسطى -

 بالنـسبة  جيـدة ولقد كانت لهذه الطريقة نتائج .  عدد كبير من التجار    قبلهذه الطريقة مطبقة من     
  :لنشاط البيع

  ،جعل المناطق الباردة أكثر حركة بزيادة تدفق الزبائن -
ن مردودية نقطـة    يوبالتالي تحس   فيه المتواجدةالمكان  تعظيم مبيعات المنتجات المغرية بفضل       -

   ،البيع
  . زيادة متوسط السلة بفضل الحركة الكبيرة والرؤية الكبيرة لعدد من المنتجات-

التي تعتبر من أحدث الطـرق فـي وقتنـا          تيب الرفوف    نجد عدة تقسيمات لتر    أنوأخيرا يمكن   
  :الحاضر ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التالي
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
1 Mouton.D, Paris.G, Op-cit, pp 55-54 
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  ضع الرفوفونموذج لسوق واسعة لم) 9(الشكل رقم                     
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: المصدر  
               Mosca.P, Initiation au merchandising, édition d'organisation, Paris,1999, p 41 
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  حركة الزبائن داخل المحل -4-1-4
 ـ  المحاور   الرفوف يجب خلق     قبل المباشرة في توطين        ب الزبـائن  ذحركة التـي تـسمح بج

هـذه   تسمح  كما الحركة،سهولة في    تكون هناك  كانت الممرات عريضة     إذا حيثلمؤخرة المحل   
 من المحل خال مـن تـدفق      وجود جزء جذب الزبائن نحو كافة المساحة وتجنب       المحاور كذلك ب  

  .1الجهتين لمحاور الحركةوضع عدة رفوف من ، إضافة إلى ذلك نقوم بالزبائن
ممـرات  الكبرى   نجد بالمساحات    ثما يسهل حركة الزبائن هي الممرات الموجودة بالمحل حي          

أمتار تستعمل من اجل عمليات ترويجيـة وممـرات ثانويـة يكـون      6و 8رئيسية عرضها بين  
 متر تسمح للمستهلك بإجراء جولة سريعة داخل المحـل ورؤيـة الرفـوف              2و 1بين  عرضها  
 العـرض   صـغيرة  أن تكون الممرات مـستمرة و      الغذائية كما ينبغي في مجال المواد       .الأساسية

ففـي الولايـات     .الأثـاث ا الترتيب يجبر الزبون المرور على طول        ذ ه الأثاثوغير متقاطعة ب  
مـن الزبـائن   % 25 أنأثبتـت  الواسـعة  في بعض الأسواق  أجرين دراساتالأمريكيةالمتحدة 

  .2 المستمرالأثاث ذاتلبيع كاملة في المحلات يجولون على مساحة ا
يكـون   . جهة واحـدة   إلىالنظر  ينبغي أن تكون الممرات عريضة جدا حتى لا يتوجه           كما لا    

يـسهل علـى الزبـون     وهذا ما). Chariot(مرات من عرض الحمالة  3 رالعرض الأدنى للمم 
 ن عـدم تقـدير تـوطين      لأات   واكتشافه بسهولة مكان المنتج    انجاز مشترياته بسرعة دون تعب    

 تهيئة المحل يمكن اعتبارهـا مـن الـسمات          إذن . إلى تغيير المحل    بالمستهلك الرفوف قد يؤدي  
  .3 للمحلالرئيسية التي تؤثر على اختيار المستهلك

   لتوطين التي تؤثر على سير الزبونعناصر ا -4-1-5
 البيع ومعرفة مـا يـؤثر       ساحةمحتى نحسن توطين الرفوف يجب تحليل سلوك المستهلك في             

  :على سير الزبائن
ها عفي الواقع أن خطوة الزبائن لديها ميل لإيقاع الموسيقى التـي تـض      نلاحظ  :  الموسيقى أولا  -

حام نختـار   أردنا حركة سريعة مع انتظار قليل وحاولنا تجنب ساعات الازد       فإذاالمحلات،  أغلب  
  .4فراغال، و العكس بالنسبة لساعات موسيقى ذات إيقاع سريع

  .عرض الممرات يساعد الزبون الدخول بسرعة للرفوف -

                                                
1 Fady.A, Seret.M, Op-cit, p99 
2 Masson.J-E , Wellhoff.A , Le Merchandising , Op-cit, p42 
3 Lessassy Koumou.L, Merchandising d’enseigne et difficultés de repérage de l'offre en 
magasin: les effets limites de l'organisation des achats en filieres, l’Université d’Avignon, p3 
voir le site web: http://www.univ-
lr.fr/gestion/communications/colloque1998/atelier1/lessasykoumou.pdf (10/11/2008) 
4 Saint-Cricq.J, Bruel.O, Op-cit, p151  
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 إيجاد بسرعة المنتجـات   في المعلومات الموجودة بمختلف الرفوف وعلى السلع     تساعد الزبون    -
الزبون مباشرة للمنتوج دون خسارة في الوقت وهـذا راجـع للاسـتعمال الألـوان        حيث يذهب   

  .حجمه ووزنه وطريقة استعمالهوالبيانات على الخطوط وأسعار كل منتوج و
 ـ مساحة البيع لا يمكن اعتبارها فقط مكان لتموين ولكـن  المنطلق نجد بأن من خلال هذا     سمحت

  بتكوين ودمج معارف جديدة قابلة لزيادة أداء معالجة المعلومات المحققـة مـن طـرف                 كذلك
  .1الزبون

 الزبائن أمام أكبر عدد ممكـن        يسمح بمرور  كما أشرنا سابقا أحسن توطين للرفوف هو الذي          
 شراء المنتوج وكان هناك اخـتلاف        و حول التوقف ولمس  أجريت دراسات    لقد و. المنتجاتمن  

 البقالـة (  النسبة للمواد الغذائية  ببين هذه العناصر الثلاثة حسب نوع المنتوج داخل فضاء البيع ف          
أمـا   ،ء واللمـس أكبـر منهمـا       يعادل الشرا  كان فيها التوقف   )المشروبات، المنتجات الطازجة    

أكبر من الشراء ،أما فيما يخـص        الأخير فاللمس أكبر من التوقف وهذا       روالبزابالنسبة للملابس   
  .2كان اللمس يعادل التوقف ويعادل الشراء )النظافة والعطارة والعطور (
  :3 إلى قياس مدى جاذبية الرفوف من خلال مؤشرات هي اومن خلال هذه الدراسات توصلو  
  
  .عدد الزبائن الزائرين للمحل/ عدد الزبائن المارين أمام الرف =مؤشر المرور  *
  
  .عدد الزبائن/ عدد الزبائن الذين يشترون من الرف= الشراء مؤشر  *
  
  .مؤشر المرور/ مؤشر الشراء=الجاذبية مؤشر *
  
  
  
  
  
  
  

                                                
1 Ladwein.R, Accés au point au sein de l'espace de vente le recours à la théorie des acte dans la 
mesure de l'activité cognitive, Acte du congrés de l'association Francaise de Marketing , Vol 9, 
Marseille, 1993, p 6, voir le site web: http://ladwein.free.fr/ART93-1.pdf,(11/11/2008) 
2 IBID, p16 

  185ص ، مرجع سابقنصيب رجم، 3



www.manaraa.com

  ...................................................................فن عرض منتجات نقطة البيع:ثانيالالفصل 
 

 96

اسـتخدام  معامـل   هو   COS المحل يمكن قياسها من خلال       داخلولمعرفة مدى رفاهية الزبون     
  :1 الذي يشير إلى درجة كثافة أو وضوح المحل حيث المساحة

COS =)  100× )مساحة البيع بالمتر مربع /عدد أمتار الخط الأرضي  
هـذا  و يدل على وجود عدد قليل من معدات العرض وممرات عريضة            منخفض COSإذا كان    

نـسبة  بالالمحل ضيق ومزدحم ف مرتفع يظهر  COSوالعكس إذا كان     ،محل مهوى ال أنيدل على   
فـي  % 50 هو قريب مـن  leclerc في أغلب محلاته أما %25 بCosيقدر   Carrefourـل

  .محلاتهأغلب 
  يع مساحة البتقسيم -4-1-6

 نقـوم   من مـساحة البيـع     تحديد الحجم الممنوح لكل رف والرفوف الجزئية أو عائلة منتوج         ل   
 نأخـذ عائلة المنتوج و  الرفوف الجزئية، دد الرفوف،توزيع رقم الأعمال المحتمل للمحل على ع ب

مـن خـلال   هي كـذلك   أرقام الأعمال تقسم  كما ،المجموعة السلعية  الاعتبار عرض وعمق     في
  .2معايير الربح للمتر مربع أو متر الخط المتطور

  اتجاه جديد لتنظيم نقطة البيع -4-1-7
ستهلك مترابطة أو يمكن استبدالها مقارنة      التي يراها الم  مختلفة و   هي جمع منتجات أو خدمات        

حيث نجمـع   Univers consommation)( بمعنى استبدال الرف بعالم الاستهلاك 3مع حاجياته
 ـلوازم الحمام أو نفس الاستهلاك      كفي نفس الفضاء منتجات تخص نفس الاستعمال         الفطور أو  ك

 عـام   را ما قام به كار فـو       وهذ  مثلا الأطفالكحاجيات   أو نفس الشخص     ةكالرياضنفس النشاط   
  . عالم الاستهلاكاستعمل تنظيم نقطة البيع و عادحيث أ 1997

   الجو السائد في نقطة البيع-4-1-8
هو يساهم فـي    ف مساحة البيع    تهيئة عند   إهمالهيمكن   يعتبر الجو السائد في المحل عامل مهم لا         

داخل المحـل    يشعر به الزبون     انذللراحة والرضا ال  ا ويرجع السبب في ذلك إلى    زيادة المبيعات   
  :4مايلي جو مبتهج العوامل التي تساهم في خلقومن أثناء عملية الشراء 

تسليط الضوء على المنتجات خاصة الطازجة مثـل الخـضر و الفواكـه             قد يوحي    :الإضاءة -
  ،)، باردةةفاخرة، هادئ( حسنا انطباعا

 لافمرتفع  الصوت  لل أما بالنسبة لشراء،  اراحة في   صوت معقول    ينتج عن استعمال     :الموسيقى -
  كان هناك حدث كعيد ميلاد، إذا  في حالة ماإلا في الشراء يحبذ

                                                
1 Mouton.D, Paris.G, Op-cit , P63. 
2 Fady.A , Seret.M, Op-cit, p102 
3D. Mouton, G. Paris, Op-cit, p88  
4 Gestion des ventes et distribution des produits, Op-cit, p9 
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 يفضل ديكور بـسيط مـن أجـل         Intermarché  حيث نجد  موقعت بال هاختياريتعلق   :الديكور -
إعطاء مصداقية لصورته المتعلقة بخفض الأسعار والعكس بالنسبة لكارفور يعتنـي جـدا بهـذه       

  لية من شهرة المحل،ا يتموقع ضمن التشكيلة العلأنهمسالة ال
 ـحـة دور مهـم      ئالراتلعب    حيث الحواسهو مرتبط بكل    : المحيط الهوائي  - بعض الـروائح   ف

 الزهور كثيرا مـا تـستخدم       أوالتفاح  والليمون  كوالفواكه   .....الأرز  و القرفةكالخاصة بالتوابل   
  ،وتخفيض القلقداخل المحل لخلق جو استرخاء وزيادة في وقت المكوث 

  .1 آليةمدخل المحل بأبواب  وحضيرة سيارات واسعة مرفوقة بحارسك :التهيئة الخارجية -
فالملاحظ على سـلوك    الترفيهية،   النشاطات   لأداء يكون المحل مكان     أن يمكن   من خلال ما سبق   

  .2 الترفيهأيضاالمستهلك في نقطة البيع ليس فقط وضع قرارات شراء ولكن 
 التي تعتبر بمثابـة صـورة مـصغرة    La Vitrineننسى   ترتيب مساحة البيع لاعندخير ي الأف

 تكون مكيفـة  أنحيث يجب ه، ب تصاللإللمحل فهي التي تجدب الزبون وتعتبر الصفة الأساسية ل        
، كمـا يجـب    يوم وهذا لكسر الـروتين 15تكون  طول حياتها عادة ما أما بالنسبة ل  ،مع الفصول 

  .وترويج الزبون من تخفيضات ذبجي كل ماوضع 
 بين  فضاء البيع توزيع  أخرى وهي   أتي بعد ذلك مرحلة     ت الأفضل ترتيب مساحة البيع بالشكل      بعد

  .المنتجات وترتيب الرفوف
  
  تالمنتجا توزيع فضاء البيع بين -4-2

  من تهيئة مساحة البيع وهي توزيـع فـضاء         ثانية مرحلة   الآنبعد تحديد مكان الرفوف تأتي         
 الإجمـالي   خبرة أخدين في الاعتبار المخزونويقوم بهذه العملية مهنيين ذوي البيع بين المنتجات  

  .الممكن عرضه على الأثاث والخط الممنوح لكل سلعة
 المسيرين في كيفية توزيع عدد من المراجع في بعض سنتمترات للعرض من             يكمن انشغال حيث  

 الخاص بالعائلة ثـم  نقوم به هو حساب الخط     ول ما لذلك أ ن كيلومترات من الخطوط المتطورة      بي
  .، بعدها نرتب المنتجات على أثاث العرضبالمراجع

  حساب الخط الخاص بالعائلة -4-2-1
الخط هو عبارة عن الطول الذي يعرض فيه المنتوج على مستوى الرف أو عـدة مـستويات                    

  .ويعبر عنه بالسنتمتر أو المتر

                                                
1 Demeure.C, Op-cit, p215 
2 Bonnin.G, L'observation des comportements au point de vente: vers une étude de la 
valorisation de la visite au magasin, Allocataire de recherche, LATEC – CREGO,  
Université de Bourgogne, Pôle d'économie et de gestion,Voir le site web: 
http://ungaro.u-bourgogne.fr/bonnin/g9804.pdf,(17/11/2008) 
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أمـا   كون مع مستوى الأرض   يلذي يعرض فيه المنتوج بالرف      وهو الطول ا  هناك خط أرضي     
  :1حيثهو الطول الإجمالي لمستويات الرف فمتطور الخط ال
  

  عدد مستويات الرف× الخط الأرضي  = للرفالخط المتطور
 

  
الأرقـام  مـة وحـسب     ا حسب معطيات السوق الع    :هماعائلة  التقسيم الخط على    هناك معيارين ل  

  . من رقم الأعمال والهامش نقطة بيعالمتوفرة لكل
  بالنسبة للمعيار الأول

  :نجد 
 لكـن    %15 هـو   لهذه العائلة   من السوق إذن الخط الممنوح     %15إذا كانت لدينا عائلة تمثل       -

  .بإتباع هذه الطريقة قد يكون تحسين المردودية أمر غير مؤكد
لاعتماد على الملاحظـة    با  معايير بإعداد عدة محلات نقاط بيع عديدة فهي تقوم       لل كانت   إذاأما   -

  . بين المنتجاتبتوزيع الخطقوم ت وبناء عن ذلك
  بالنسبة للمعيار الثاني

 أعمـال  من رقم %10إذا كانت العائلة تمثل : معيار التوزيع يكون حسب رقم الأعمال المحقق  -
  .هذه الطريقة سهلة التطبيقتعتبر   لهذه العائلة، من الخط%10لرف هنا تمنح ا

 من  %20 من فائدة الرف تمنح لها       %20 كانت عائلة تمثل      إذا :حسب الهامش توزيع  لامعيار   -
  .الخط
 إلـى  لن يقودنا     استعمال معيار واحد   أنه المعايير لديها ايجابيات وسلبيات وهذا يدل على         ذكل ه 
 وبـالرغم مـن ذلـك       في الاعتبار كل المعايير      أخذي والحل هو خلق مؤشر مركب       ة مقبول نتائج

  .تيجة تقريبيةستظل الن
  حساب خط المرجع -4-2-2

تطلب حد أدنى مـن     تمثل الوجه المرئي للسلعة والعلامة حيث       ت: facing)(الواجهة   نعرف أولا 
وحد أقصى لا يمكـن تجـاوزه        ،سم بالنسبة للمحلات المتوسطة   20أجل أن تكون السلعة مرئية      

  .الأول تكون موضوعة في الصف 2لأسباب متعلقة بالمردودية
 يتوجب علينا معرفة مرونة مماالتي تمنح للمرجع  الواجهة دتحديد خط المرجع من خلال عديتم 

  .؟هو الخط الذي ينتج عنه أكبر مبيعات معنى مابالخط بالنسبة للمبيعات 

                                                
1 Téfaine.A., Op-cit, p 17 
2 Voir le site web: http://www.lesouk.org/Merchandising.doc, p2, ( 31/10/2008).  
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   1المبيعات/ مرونة الخط  *
 ـBعتبة الرؤيـة و A تمثل  التطور العام للمبيعات بتغيير الخط حيث الشكل التالي  يوضح ة  عتب
  .التشبع

  المبيعات/مرونة الخط: )10(الشكل رقم 
    الوحدات                                                                                  

   المباعة                                                                                    
                                                  B 

  
                                                                 A 

  الخط
  :المصدر

Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, Op-cit, p78. 
  

  :من خلال الشكل السابق يتضح أن
 المنتوج   كما أن  عتبة القراءة لوغ  ولم يتم ب  يراه المستهلك     جدا لا  صغير الخط   :Aقبل النقطة    - 

  .غير مرئي إذن لا يوجد شراء
     إلـى  20و مـن    سم في المساحات الكبيـرة      35 إلى   30من  " عتبة الرؤية " تدعى   :Aالنقطة   -

  .سم في المساحات الصغيرة15سم في المساحة المتوسطة و 25
  ) الواجهة (معدل نمو المبيعات أكبر بكثير من الخط: B النقطة إلى Aالنقطة من 

 إلـى  40 و من سم في المساحات الكبيرة 100 إلى   90من   تقابل عتبة التشبع للخط      :Bالنقطة   -
  .سم في المساحات المتوسطة والصغيرة 45
  . مردودية ضعيفةإذن توقف في زيادة المبيعات :Bوراء النقطة  -
  

 ـ2.5 رؤية من خلال  أحسن نتحصل على    Nielsenدراسة   حسب     أون الخـط   مرجع لمتر م
المـستهلكين صـعوبة فـي      سيجد   مراجع في متر من الخط       3 ت تجاوز فإذا ،سم لكل مرجع  40

 الخط الـذي     تتناسب مع زيادة في الخط، وبالتالي       المبيعات لا  وهذا ما يدل على أن    قراءة الرف   
    .يقع بين الخط الأدنى والخط الأقصىهو الذي يحقق لنا أقصى مردودية 

  
  

                                                
1 Blintzowsky.G, Le Merchandising opérationnel, Op-cit, pp78-79 
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   :يجب مراعاة مايليبدقة  للمرجع نوحمم الخط الولإيجاد
  ،)مفهوم الخط الأدنى(تأمين رؤية كافية للمرجع  -
  ،تجنب مخزون مفرط -
  .تجنب انقطاع المخزون -

   : نفإومنه 
  طول المرجع بالسنتمتر×   للمرجع  الممنوحةالواجهةعدد  =خط المرجع 

  
فـي بعـض    لخط قد تكـون      هي عبارة عن عدد وحدات البيع المعروضة على ا         :سعة الخط   *

  . مخزون المحلالأحيان
 

  .عدد الوحدات ارتفاعا× عدد الوحدات عمقا × عدد الواجهة  =سعة الخط 
  

وتمكن هذه النسبة كذلك من تحديد عدد إعادة التموين الضروري أو أدنى عدد حتى تحافظ نقطة                
  :1البيع على خط ممون في فترات ارتفاع الطلب حيث 

  
  المبيعات الشهرية المتوسطة/ عة الخط س =معدل التغطية 

  
 فـي الاعتبـار     الأخـذ يجب  الذي يعتبر بائع صامت     عند تنظيم الخط     في الأخير أنه     نستخلص

أين مناطق الساخنة ذات التردد الكبير والمناطق الباردة        ال  الحركة،  اتجاه تتمثل في   معايير أربعة   
 التوطين من خـلال مركـز       وأخيراالعائلة   طبيعة   أو الأعمال رقم   الممر غير منسق،   يكون فيها 

  .2الفائدة
   ترتيب المنتجات على أثاث العرض-4-2-3

  .أثاث عرض المنتجات قبل التعرف على طرق ترتيب المنتجات نتعرف أولا على 
  
  
   

                                                
  182نصيب رجم ، مرجع سابق ، ص 1

2 Carisey.C, Le Merchandising est une nécessité,un outil d’évaluation testé à 
Reims,édition NMPP, Actualités réseau n°13, Mai 2007, p2, voir le site web: 
http://www.nmpp.net/actu/actureseau/ActuReseau13.pdf, (18/11/2008) 
 



www.manaraa.com

  ...................................................................فن عرض منتجات نقطة البيع:ثانيالالفصل 
 

 101

  طرق العرض -4-2-3-1
  :من بينهاتقترح السلع على الزبون بطرق عديدة  
تـستعمل  مـا    وغالبـا  لمنتجات الواحدة تلو الأخرى   ترتب عليها ا  ) Tablettes( على صفيحة    -

  ،بالنسبة للمنتجات البقالة والسوائل
بلا ترتيب في سلة من المعـدن       خاصة الأسماك المعلبة و مياه الجافيل        توضع بعض المنتجات  -

   ،بها صفائح
) (Containerمن أجل تخفيض في تكاليف الشحن وسهولة إمساك المنتجات هناك حاويـات              -

  ستعمل في الأسواق الضخمة،يها المنتجات وهي غالبا ما تتعرض ف
  .قة الموصولة بقضيب كالقمصان مثلاكما تعرض الملابس بالعلا -

  .الأشياء الصغيرة لديها أثاث خاص بهاأما بالنسبة للعطور وغيرها من 
موضحة في هناك أشكال جديدة متطورة لعرض المنتجات بالإضافة إلى طرق العرض السابقة  
  .1ملحق رقمال
  الرف ترتيب المنتجات على -4-2-3-2
لرف بين انقوم باختيار التنظيم العام للسلع على بعد حساب الطول الإجمالي للخط الممنوح لسلع  

  :العرض الأفقي والعرض العمودي والشكل التالي يوضح ذلك
  نوعي عرض المنتجات): 11(الشكل رقم 

  عرض أفقي                                          عرض عمودي   
                                        

  
  
  
  
  

  :المصدر
 Fady.A, Seret.M, Op-cit , p125 
 

  لمزايا التي يتميز بها هذا العرضلالطريقة المفضلة لعرض المنتجات  يعتبر العرض العمودي  
 اكتشاف المنتجـات وتركيـز      من أجل  أسفل الأثاث من أعلى إلى    لنظر بعينيه   ل يتوقف المستهلكف

فهو ينظـر    ، منتوج أخر كما هو الحال في الشكل السابق        إلىثم المرور    نظره على منتوج واحد   
 بذلك يكون الزبون غير مجبر للعـودة        و يصل إلى الصنف الأخير،      حتىإلى السردين ثم التونة     
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 للـوراء لرؤيـة      العودةفالزبون مضطر إلى     الحال في العرض الأفقي      عكس ما هو  إلى الوراء   
  .  بعد انتهائه من رؤية الصنف الأول الموضوع على طول الخطالصنف الأخر

  مستويات العرض-4-2-3-3

  :هي مستويات بين أربع يمكننا التمييز  عند عرض المنتجات على الرف
يـستعمل  و،  الأثاثحسب ارتفاع   وهذا   ذلك   يتعدىم وقد   1.70 يكون   :)القبعة(مستوى التذكير  -
  . تموين الرف عند النفادلإعادةكمخزون أمان عادة مستوى ا الذه
 ذات،  الجديـدة ا المستوى المنتجات    ذم توضع به  1.70 م إلى 1.10يكون بين    :مستوى العينين  -

هذا المستوى بنـسبة   المنتجات ذات المردودية الكبيرة، يتميز    والعلامات المشهورة   ،شهرة كبيرة   
  .بيع كبيرة

المنتجات الضرورية  ،  فائدةال ذات يضم المنتجات    م1.10 م إلى 0.6ين   يكون ب  :مستوى اليدين  -
  .كما توضع به علامة الموزعوالمكملة 

والمنتجات ذات الأسعار   لمنتجات الثقيلة    توضع به ا   0.6  إلى 0.2 يكون بين    :مستوى القدمين  -
  .بنسبة بيع ضعيفةهذا المستوى ، يتميز المنخفضة

حسب متوسط الطـول وهـذا مـا يؤكـد     وذلك  أخرى إلىولة  هذه المقاييس تختلف من د       لكن
  .الجانب الفني لعرض المنتجات

  
   الترويج داخل نقطة البيع -4-3 

" صـورة   "شهارية في   إإذا تحدثنا عن الإشهار في مساحة البيع فهو يكون على شكل حملات                
 تمـنح  فهـي  الإعـلام  شهارية وسائللإتقوم بهذه الحملات ا   تشير إلى تموقع العلامة أو المنتوج     

  .1للعلامة القيمة التي يرغب المستهلك امتلاكها 
و الجرائـد    في الراديو    إعلاناتوضع  من خلال    للحملات الإشهارية المحلات ميزانية    تخصص 

 قام  يوم25 لمدة  و1997مثلا في   فحاول خلق أحداث خاصة بها كالإعلان عن عيد الميلاد          تكما  
Auchan   نشرات دعائية كـل واحـدة       4 في الصحف و   وإعلانات صقات  بإعلانات دعائية ومل 

   .2 أسبوع وزعت لمدة )م33×27 صفحة شكل 28(

                                                
1 Mouton.D, Paris.G, Op-cit ,p193. 
2 Andrieu.F, Dupuis.M, Communication et marketing opérationnel du point de vente, p5, voir le 
site web:http://www.univ-
lr.fr/gestion/communications/colloque1998/atelier1/andrieuetdupuis.pdf, (18/11/2008) 
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 في قرار الـشراء   من خلال الاطلاع على بعض  الدراسات استطعنا بسهولة كشف معايير غالبة             
 وهذا ما يؤكد على أهمية الترويج في نقطة البيـع ومـن وسـائل             ،1) السعر ،الكمية ، التعبئة     ( 

  :2يلي  الترويج ما
 أو خدمـة    حيث تتمثل المكافأة في منتوج     زيادة مشتريات الزبائن     إلىهدف  ت :البيع مع مكافأة   -

 مكافأة على شكل زيادة في محتـوى        منهاوهناك عدة أنواع من المكافأة      تعود مجانا على الزبون     
 كاسـتعمال ي عبوة منتوج ، مكافأة تتمثل فالمنتوج، مكافأة كعينة من نفس المنتوج أو منتوج جديد      

   .جديد
تعتمـد علـى   حيث  تتمثل في المسابقات وهذه الأخيرة لديها هدف هو مقابلة الزبائن       :الألعاب -

   .باليانصيألعاب بالإضافة إلى الملاحظة والفطنة 
 قـسيمة  وتتمثـل فـي   مشتريات المـستهلك   الهدف منها هو الزيادة في   :تخفيض في الأسعار   -

 لتخفيض في السعر بالقيمة المشار إليها أثناء الشراء داخل المحل وهنـاك           باتخفيض تعطي الحق    
، سـعر عـرض     وحـدتين بسعر   وحدات من المنتوج     3 كبيع   لتخفيض من السعر  أخرى  أشكال  

  . المبلغ الخاص بنفقاته أو، استرجاع المستهلك جزء خاص لفترة محددة
  : حيثتتعلق بإطلاق منتوج معين و :ينة والتجريبالع -
  .حجم صغير من المنتوج يوزع مجانا من أجل تجريب منتوج جديدتمثل : العينة  *
  .عرض للتعليق على جودة المنتوج يتمثل في :التدوق *
  

لترويج بهدف زيادة التردد على محلاتها      افي الأخير نشير إلى أن أغلب المحلات تعتمد على             
 ولبلوغ ذلـك ينبغـي     ،شهرةالات وكسب   وتحريض الزبون على الشراء وبالتالي زيادة في المبيع       

تحديد المكان المناسب لنوع الترويج المختار حيث يتطلـب          عدة أشياء من بينها      أخد في الاعتبار  
كما ينبغي اختيار الرسائل الترويجية المثالية من أجل الوصول للأهـداف            ذلك تقنيات علم النفس   

 ة عن المـستهلك   تج النا ها وأثار هاخصائصتحليل  و   الأشخاص  تذوق ،كجهاز العرض، اللافتات  
  .3بالإضافة إلى محاولة التعرف على طرق الترويج المطبقة لدى المنافسين

  
  

                                                
1 Rivet.D, Les Relations commerciales du marketing au merchandising, CHOTARD ET 
ASSOCIES, Paris, 1975, p 316 
2 Fady.A,  Seret.M , Le  Merchandising: technique du commerce de détail, librairie Vuibert,  
Paris ,1985,pp161-162 
3 Da Vinci.L, Module : Marketing et Merchandising Vitivinicole, Juin 2007, p 2, Voir le 
site web: 
http://www.leovitex.com/formations/RESSOURCES/FR/Form_AgentTec_ES/FormAgentTec_
ModMarketing.pdf, (21/11/2008) 
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  ميي الرقابة وإعادة التق-4-4
، من المهم جدا تحليـل النتـائج   ي تقسيم فضاء البيع بين المنتجاتمهما كانت الطريقة المتبعة ف   

  1:لعدة أسباب  ويرجع ذلك الرف، الخاصة بالمرجع، العائلةالمتحصل عليها 
   ،المجموعة السلعية زيادة وتطور يؤدي إلىمما ظهور منتجات جديدة وبكثرة  -
     .....الأعياد ،الموداتغيير الطلب على المنتجات وتغيير تطلعات الزبائن بسبب أحداث  -
  الاختيـار طريـق  لا يمكن استرجاعها إلا عن  ضخمة في مساحة البيع   استثمار الموزع مبالغ     -

  . والتوزيع المناسب للخطللمجموعة السلعيةالرشيد 
تحسين أداء المنتجات في المحل فيما يخص المبيعـات   هو  عملية الرقابة لديها هدف     وبالتالي فإن   

  :و تمر عملية الرقابة بالخطوات التالية.2والهوامش ومردودية الخط
   مستوى الدراسة-4-4-1

  :3ات التالية  تكون مراقبة الخط على المستوي
تحليـل النتـائج لمقارنـة    ب ودة في العائلة الجزئية للمنتجات وذلك على مستوى المراجع الموج    -

  ،المراجع فيما بينها
مقارنة مع النتـائج الجهويـة      العلى مستوى العائلة الجزئية في عائلة المنتجات وعند الاقتضاء          -

  والوطنية المتحصل عليها لهذه العائلة الجزئية،
 بـين   أو التحليل بالمقارنة بين العائلات لنفس الـرف         ويكون مستوى العائلة داخل الرف      على -

  .نتائج العائلة في مختلف المحلات
  جمع المعطيات-4-4-2

  بينها من هذه النتائج والمقارنة بينها علينا جمع مجموعة من المعطيات           إلىجل الوصول   أمن      
 عملية جمع هذه    أصبحتقد  و....... المدة وغيرها    مخزون أول وأخر     الشراء،سعر البيع، سعر    

  .سهلة بفضل الاعتماد على القراءة البصرية للرموز الموضوعة على كل منتوجالمعطيات 
لترويجية التي تـؤثر    ، العمليات ا  فترات نفاد المخزون   تجنبلكن عند جمع هذه المعطيات ينبغي       

  .لمنتجالتي يقوم بها اشهارية لإ الحملات ا وعلى المبيعات
  
  
  
  

                                                
1 Yao N'Gussan.P, Op-cit, p41. 
2  Wellhoff.A, Masson.J-E, le Merchandising: bases, nouvelle technique, category management, 
Op-cit, p171 
3 Fady.A , Seret.M, 5ème édition ,Op-cit ,p126  
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  :1ه المعطيات يصبح من الممكن حساب القيم والنسب التاليةذ بعد جمع ه
  كمية المخزون أخر المدة - الكمية الداخلة + كمية المخزون في البداية= الكمية المباعة * 
   سعر البيع خارج الرسم ×الكمية المباعة  = رقم الأعمال خارج الرسم* 
                              2/مخزون نهائي  +مخزون أولي  =متوسط المخزون * 
  .سعر الشراء خارج الرسم   –سعر البيع خارج الرسم  =هامش الخام للوحدة ال* 
   الكمية المباعة×الهامش الخام للوحدة  = الخام الربح* 
  متوسط المخزون /الكمية المباعة= معدل دوران المخزون * 
   خارج الرسمعسعر البي /وحدةالهامش الخام لل =معدل العلامة * 
  رقم الأعمال  /الربح الخام= معدل الهامش الخام* 
  سنتمترات الخط الممنوح للمنتوجعدد /الأعمالرقم  = إنتاجية الخط* 
  سعر الشراءبمتوسط المخزون  / للمنتوج الربح الخام =المستثمرمردودية المخزون * 
   العائلةأوسنتمترات الخط الممنوح للمنتوج عدد  /ائلة أو الع الخام للمنتوج  الربح= مردودية الخط* 
  استغلال النتائج -4-4-3

الأخيـر   في العائلة الجزئية والعائلة وفـي        ثانيةجمع  تالنسب بالنسبة للمرجع ثم     تلك  تحسب      
  :2 تعديلات على مجالات مختلفةبإدخاله النسب نقوم ذ، بعد حسابنا لهللرف

  : نقوم بإليهاحسب النتائج المتوصل  :للمجموعة السلعيةبالنسبة * 
   ،عائلة التي تعتبر ذات مردودية غير كافيةال، عائلة جزئية أو ، علاماتعإلغاء بعض المراج -
  ، رفأو عائلة جزئية أو لعائلة المجموعة السلعيةزيادة في عمق ال أوتخفيض  ال-
  . سلع عديمة المردودية بمنتجات جديدةاستبدال -

  .ا الفصلذا نعود إلى المبحث الثالث من هوللتفصيل في هذ
  :هنا كذلك نستطيع التصرف في العناصر التالية :توطينبالنسبة لل *
  عائلة المنتجات أو العائلة الجزئية،لإعادة النظر في المكان الشامل  -
  ،ع أو العائلة الجزئية أو العائلةزيادة أو تخفيض أو تغيير خط المرج -
، حـسب   المورد ،حسب الألـوان   حسب الحاجة ،حسب    : بطريقة مختلفة المنتجات   إعادة جمع  -

  الخ...........التعبئةحجم 
  
  
  

                                                
1 Fady.A , Seret.M, 5ème édition , Op-cit, p130 
2 IBID,pp 130-131 
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  :نابإمكان :بالنسبة للسعر *
تعديل شامل للهامش الخام للعائلة أو العائلة الجزئية عن طريق تغيير سعر البيـع أو تعـديل                  -

  هيكل المبيعات حسب مستويات الهامش،
  سعر البيع،ض في يخفالتزيادة أو  ال-
 الشراء بكميـات  أوممارسة ضغوط على الموردين للحصول على تخفيضات في سعر الشراء           -

  .كبيرة
غايـة وصـورة     الأهداف الخاصة بـالرف،     التعديلات ينبغي الأخذ في الاعتبار     بهذهعند القيام   

  .1شكل ووزن وحجم المنتوج دون أن ننسى جمالية العرض والمنافسة المحل
  

 أساس تهيئة نقطة البيع هو توطين الرفوف داخل المحـل           أنتنتج من هذا المبحث     نسفي الأخير   
 الذي يجعل الزبائن يمرون على أكبر عدد ممكن من المنتجات ورؤيتها ومن ثـم               الأمثلبالشكل  
  .شرائها

 في الاعتبار تدفق الزبـائن  الأخذوبما أن تطلعات الزبائن تتغير والطلب كذلك ، ينبغي باستمرار        
  .، وتطوير السياسة التجارية للمحل باستمرارمن كل رفائج المتحصل عليها والنت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
1 Yao N'Gussan.P, Op-cit , p43 
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  خلاصة الفصل
البيع  بالنسبة لجميع نقاط     ائن يمنح للزب  أن الانتباه ينبغي    أنا الفصل يظهر بوضوح     ذمن خلال ه     

 أولاخيرة وجـب   الأاذولتحقيق ه . ورغباتهم ونجاح فن عرض المنتجات    أجل مواكبة تطلعاتهم   من
عرفـة مختلـف    م ب أكبر عدد ممكن من الزبائن عن طريق       ذدراسة منطقة الزبائن التي تسمح بج     

فمـن   . لنقطة البيـع الأعماله المنطقة ورقم ذ وحساب الطلب المحتمل لهمساحتهاتحديد  معاييرها و 
 التي تلبي   ةمجموعة سلعي خلال المعرفة الجيدة لمنطقة الزبائن بإمكان صاحب المحل تكوين أفضل           

  .حاجيات الزبائن وتحقق أعظم الأرباح
 ـ   المجموعة السلعية بعد دراسة منطقة الزبائن وتكوين         ساحة البيـع وتهيئتهـا      ينبغي الاهتمام بم

ن على اكبر عدد ممكن مـن       جعل الزبائن يمرو  ب، حيث ترتب الرفوف ترتيب جيدا       بأفضل طريقة 
 المجال، كما ينبغي مراقبة وإعادة تقييم الخـط         اذلك على مختصين في ه    ذ، معتمدين في    المنتجات
  .باستمرار

، ومثير الاهتمام وسر نجـاح المحـل مـع إرضـاء     فن عرض المنتجات هو دائم التطور  أخيرا    
فـي الفـصل المـوالي      نحاول التعرف    وس .الزبائن من خلال التميز الذي يسمح بمواجهة المنافسة       

   .لا في مساحاتنا الكبرىلمختلف تقنيات فن عرض المنتجات المطبقة فع
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  تمهيد

 مـن   م في مجال التوزيع الواسع، بـالرغ      ا سريع ا تطور 2000عرفت الجزائر خلال سنوات        
، حيث نشاهد انتشار المساحات الكبرى عبر كامل التراب         الأجنبيةتأخر ظهوره مقارنة مع الدول      

  .خاصة بالمدن الكبرىالوطني 
قة بمساحاتنا الكبرى وقد    سنحاول في هذا الفصل التعرف على تقنيات فن عرض المنتجات المطب          

  .أخدنا عينة من المساحات الكبرى المتواجدة بولاية الجزائر العاصمة عن طريق دراسة ميدانية
  :سنتناول في هذا الفصل ثلاثة مباحث

  تخطيط وتصميم الدراسة الميدانية، -1
  تحليل المعلومات ومعالجتها، -2
  . الدراسةوالاقتراحاتملخص لأهم النتائج  -3
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   تخطيط وتصميم الدراسة الميدانية-1
بعد الانتهاء من الجانب النظري من الدراسة ننتقل إلى الجانـب التطبيقـي والمتمثـل فـي                     

نستهله بأول خطوة وهي تحضير الدراسة الميدانيـة التـي تعتبـر مـن أهـم             الدراسة الميدانية   
   .الخطوات نظرا لصعوبة القيام بها

   الظاهرة وأهداف الدراسة طبيعة-1-1
دة على ذلك، من بينهـا       صاحب بداية ظهور المساحات الكبرى العديد من الظروف المساع            

 وتحرير التجارة الـذي أدى إلـى تنـشيط          2000الاستقرار الذي شهدته الجزائر بداية من عام        
ي مقـدمتها الـسلع     ستراد السلع الضرورية وف   االاستثمار في قطاع التجارة الخارجية القائم على        

وقد ساعد هذا النمـو وبـشكل       . الغذائية، مما أدى ذلك إلى نمو تجارة التجزئة من السلع الغذائية          
، وكمـا يبـدو    خاصة في المدن الكبرى كالجزائر العاصمةانتشار المساحات الكبرىمباشر على   

لة التـي سـوف   لذا طبيعة المـشك  . فإن انتشار هذه المساحات كان نتيجة تقبل جمهور المشترين        
نخضعها للدراسة والتحليل تنبع من التقنيات التي تمارسها هذه المساحات أو هذه المحـلات فـي            
تصريف منتجاتها وهي تقنيات فن عرض المنتجات، هل أن تطبيق هذه التقنيات يتم وفق قواعـد            

  : وللتعرف على ذلك سيكون بالإجابة على بعض التساؤلات التالية؟علمية أم لا
  تم اختيار مواقعها هل بناء عن دراسة مسبقة أم لا ؟كيف * 
  كيف تم اختيار المجموعة السلعية ؟* 
    ؟ مساحة البيع والرفرفتسييرماهي الطريقة المتبعة في * 
  نوعية النشاطات التسويقية التي تقوم بها ؟ ما هي السياسات وحجم و* 
  ذه المحلات ؟هل هناك متابعة وإعادة تقييم لهذه التقنيات من قبل ه* 
  ما مدى رضا الزبائن عن ترتيب المنتجات بمحلات الدراسة ؟* 
سارات بدرجة متـساوية مـن      من الطبيعي أنه ليس في المقدور الإجابة على كل هذه الاستف              

التحليل، ولكن سنحاول التركيز على أهم الجوانب وعلى الخصوص ما يتعلـق منهـا              الشمول و 
عة السلعية وطريقة ترتيب المنتجات، وبناء عن ذلك فإن الغـرض           بموقع المحل واختيار المجمو   

الأساسي لهذه الدراسة هو التعرف على واقع فن عرض المنتجات في الجزائر وبـالأخص فـي                
  . الجزائر العاصمة

 يكون لغرض رفع كفاءة     فمن خلال التحليل سوف نلقي الضوء على ما هو قائم وما يجب أن                
  .هذا النشاط
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   دود الدراسة ح-1-2
  تركز التيعتبر تقنية حديثة بالنسبة لمجتمعنا و     الذي ي    من خلال دراستنا لفن عرض المنتجات        

 اكتشاف التقنيات التسويقية التي تعتمد عليها محلات الدراسة، وللوقوف علـى            ى عل هذه الدراسة 
كن تجميعها من أصحاب     على البيانات الميدانية التي أم     أولواقع هذه التقنيات يعتمد البحث بشكل       

مديري محلات الدراسة بالجزائر العاصمة وبشكل ثاني على البيانات الميدانية التي تم جمعهـا              و
  :من زبائن محلات الدراسة لذا فإن هذه الدراسة تبقى محدودة النتائج للأسباب التالية

نات التـي يمكـن أن     طبيعة البيانات الميدانية كما ونوعا، فمن المعروف أن كمية ونوعية البيا           -
يحصل عليها الباحث في دراسة كهذه تعتمد على مدى تعاون واستجابة المصادر التي تقـع فـي           
حوزتها البيانات المطلوبة خاصة في مجتمع لم يألف الدراسات الميدانية من قبل، فمـثلا لتحديـد    

ني للـسجل    الـوط  ركزحجم عينة المحلات المراد استقصائها لم نستطع حصرها لأن بيانات الم          
، كمـا أن    فس الشيء بالنسبة لمصلحة الضرائب    التجاري لم تقم بتشطيب المحلات التي أغلقت ون       

البيانات التي أمكن الحصول عليها تعتمد على صاحب المحل أو مديره الذي قد يكـون متحيـزا                 
  .بعض الشيء لمحله

 كمـا أنهـا  دودة تبقى محفهي  عدد محدود من المحلات وليس مسح شامل الدراسة على  تشمل -
  .ولذلك فإن حدودها الجغرافية لا تسمح بتعميم نتائجهااقتصرت على ولاية واحدة 

اقتصر ذلك على الزبـائن     عدد محدود و     إن الدراسة لم تأخذ جميع زبائن محلات الدراسة بل           -
  . يالمتواجدين بالمحل فقط وتم استبعاد الزبائن غير الحاضرين عند توزيع الاستبيان الثان

  ية الدراسة منهج-1-3
لتحقيق الهدف من الدراسة المشار إليه سابقا نستخدم الأسلوب الوصفي للبيانات الأولية التـي           

 على أصحاب محلات الدراسة، ولتدعيم واسـتكمال        ة الموزع الأولجمعت عن طريق الاستبيان     
تمع المدروس بولاية    وزع على زبائن محلات الدراسة من المج       يالدراسة قمنا بإعداد استبيان ثان    

  .  الجزائر العاصمة
   مجتمع وعينة الدراسة-1-3-1 

حيث تـستهدف هـذه    للمساحات الكبرىميداني استقصاء أساسية على   تعتمد الدراسة بصفة         
 ولايـة الدراسة الأسواق الضيقة، الواسعة والضخمة التي تنشط في قطـاع التوزيـع المباشـر ل             

  .الجزائر العاصمة
 فقد تم اختيار الجزائر العاصمة ويرجع السبب في ذلـك إلـى أن     المساحات الكبرى  نظرا لحداثة 

ظهور بعض الأساليب التسويقية عادة ما يبرز في المدن الكبرى منها العاصمة فهي مقرا أساسيا               
توجد بها كافة الوزارات الحكومية وينشط بها القطاع التجاري بشكل جيد إذ يوجد بها ميناء كبير                

  .ه السلع المستوردة، هذا فضلا عن كونها هي أكبر مدينة من حيث عدد السكانتنقل إلي
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  لذا فإن أساس اختيار الجزائر العاصمة هو كبر حجمها ليس فقط من زاوية التطـور الـسكاني      
بل أيضا من حيث التوزيع العمراني والمستوى الاجتماعي والحضاري ومدى تأثرهـا ببـرامج              

فذها الدولة، هذا بالإضافة إلى تمركز معظم الأنشطة التجارية والصناعية          التنمية المختلفة التي تن   
  .والخدمات في الجزائر العاصمة

 محل وذلك حسب المعهد الوطني للسجل التجاري        456ولقد قدر عدد هذه المحلات أو الأسواق         
ونظرا لكبر مجتمـع الدراسـة يـصعب        ). 2أنظر الملحق رقم    (موزعين عبر مختلف البلديات     

  أي ما يعـادل    %10 تتمثل في    محلات، لذا تم اختيار عينة من هذا المجتمع       لل إجراء مسح شامل  
 وكـذا الإمكانيـات    ة لمحدودية الوقت المخصص لإعداد المذكر     ويرجع السبب في ذلك    محل   46

  .المادية والبشرية المتاحة للدراسة
وحجم المجموعـة الـسلعية   اختلاف في حجم المساحة ونظرا لوجود  ميسرةولقد كانت العينة      

 فقد تم استغلال الأسلوب المعتمد في العينة        )3أنظر الملحق رقم    (المتعامل فيها بين هذه الأسواق      
 وهي المحافظة على نسب المجتمعـات الجزئيـة مـن       البحث الأمر الذي يخدم موضوع    الطبقية

 أسـواق  5 ضيقة،  سوق39 محل كان هناك 46 وبالتالي من مجموع     المجتمع الأصلي في العينة   
  . سوق ضخمة2واسعة و 

القبـة  ( تتركز فيها أكثر المحلات عبر البلديات التي بطريقة عشوائيةاختيرت محلات الدراسة     
 ، بئر مراد رايس، سيدي محمد، حسين داي، باب الواد، دالـي بـراهيم            سطاواليرويبة، براقي،   

الحصول على أسـماء  جل التجاري تم   الوطني للس  ركزوبالرجوع إلى الم   ) بئر خادم، بن عكنون   
  .ومواقع المحلات

 أما بالنسبة لمجتمع الدراسة الخاص بزبائن محلات الدراسة القاطنين بالجزائر العاصمة التي               
 ونظرا لكبر المجتمع وعدم ،)4أنظر الملحق رقم  (1 نسمة461 947 2تضم عددا كبيرا يتجاوز 

وكذا الإمكانيات المادية     و محدودية الوقت   حلات الدراسة توفر البيانات المتعلقة بمتوسط زبائن م     
 باسـتعمال  بطريقة عـشوائية  فرد تم اختيارهم 240 نأخذ عينة من هذا المجتمع عددها     والبشرية

 لزبائن المتواجدين بمحلات الدراسة تم استقصاؤهم بعـد استقـصاء           أسلوب الاختيار بالمصادفة  
  .صاحب المحل أو المدير

                                                
 ة مفردة يقابلها الباحث في  مثلا من أول مائغير احتمالية يتم فيها تجميع البياناتيسرة هي عينة مالعينة ال

  .طريقه
  :للمزيد من المعلومات أنظر إلى

للنشر  ، مؤسسة حورس الدوليةالنظرية والتطبيق: المعلومات والبحوث التسويقية، علفةالدين أبو عصام 
    84-83 ص،ص2002 الإسكندرية، والتوزيع،

   الديوان بإجراء أخر تعداد سكاني قام بها2008ستة الديوان الوطني للإحصائيات، الإحصائيات تعود ل 1
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   المستخدمة لجمع البياناتتاو الأد-1-3-2
نستخدم في هذه الدراسة أدوات عادة ما يتم اللجوء إليها في دراسة السوق والتي تلبي طبيعـة                 

  .  ترفق بالملاحظة الشخصية) 5أنظر الملحق رقم (الموضوع والمتمثلة في الاستبيان 
حل بواسـطة المقابلـة    لصاحب المحل قد تم استقصاء كل م ة الموجه الأول لاستبيانل  بالنسبة   

الشخصية مع صاحب المحل وفي حالة عدم تواجده مع من ينوبه، هذا الاستبيان قمنا بتـصميمه                
  : وتقسيمه إلى خمسة أجزاء هي

 ويهدف إلى التعريف بالمحل و كذا خصائصه نذكر من بينهـا تـاريخ إنـشاء    :الجزء الأول -
  . العمال وتكوينهمالمحل، العنوان، المساحة، طريقة تقديم الخدمة، عدد

 والـذي   ويهدف هذا الجزء إلى التعرف على أي أساس تم اختيار موقع المحل:الجزء الثاني -
  ." Zone de chalandise "يتعلق بدراسة منطقة الزبائن 

ذا الجزء إلى معرفة المجموعة السلعية التي تتعامـل فيهـا محـلات     يهدف ه:الجزء الثالث -
، بالإضافة إلى مصادر التمـوين وغيرهـا مـن الأسـئلة المتعلقـة              الدراسة وكيف تم اختيارها   

  .بالمجموعة السلعية
 يهدف هذا الجزء إلى معرفة الطريقة التي ترتب بها المنتجات من خلال أسـئلة  :الجزء الرابع -

تتعلق بترتيب مساحة العرض وأنواع الرفوف المتاحة وطريقة ترتيبها والأدوات المستعملة فـي             
  .ج وجلب الزبون إلى نقطة البيعخلق جو مبته

 يهدف هذا الجزء إلى معرفة ما إذا كانت هناك رقابة و إعادة تقييم لمختلـف  :الجزء الخامس -
تقنيات فن عرض المنتجات، حيث ركزنا على كيفية حساب رقم الأعمـال و بعـض الأنـشطة                 

  .المتعلقة بالمجموعة السلعية و ترتيب المنتجات
 لزبائن محلات الدراسة وهم أفراد العينة فقد تم تقـسيمه           ة الموجه يان الثاني للاستبأما بالنسبة      

  :إلى
  . أسئلة3تتكون من :  طريقة الخدمة التي يفضلها أفراد العينة وأسباب التفضيل-1
  ، أسئلة3  منتتكون:  منطقة الزبائن التي يأتي منها أفراد العينة لمحلات الدراسة-2
فراد العينة عن المجموعة السلعية التي تتعامـل فيهـا محـلات             تقييم تفصيلي لمدى رضا أ     -3

  ، أسئلة5تتكون من : الدراسة
وهي عبـارة عـن سـؤال    :  تقييم أفراد العينة لمحلات الدراسة من جانب تهيئة مساحة البيع     -4

  ،واحد يقيم بصفة عامة جودة الخدمات المقدمة وطريقة ترتيب المنتجات
  ،تتكون من سؤالين: اد العينة عند ترددهم على محلات الدراسة الصعوبات التي يتلقاها أفر-5
  . أسئلة6تتكون من :  معلومات خاصة عن أفراد العينة-6
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  :  عدة أنواع من الأسئلة وهيي والثانالأوليتضمن الاستبيان 
وهي التي تترك للمستقصي منه حرية التعبير دون تحديد إجابة معينة : أسئلة بإجابات مفتوحة *

  : في الاستبيان الثاني19سؤال رقم لال ترك أسطر لكتابة الإجابة ومثال هذا النوع المن خ
  ............؟ إذا كانت الإجابة نعم ما هو العدد

 وهي أسئلة تحدد فيها إجابات معينة يختار منها المستقصي منه مـا  : مغلقةتأسئلة ذات إجابا *
  :ةيصدق عليه، وتتضمن هذه الأسئلة الأنواع التالي

 وهي الأسئلة التي لا تزيد إجابتها عن خيارين يختار المستقـصي    : أسئلة إجابتها ذات خيارين    -
 نجـد  الأول فقط ومثال هذه الأسئلة نجده في كلا الاستبيانين فمثلا في الاستبيان            ا واحد امنه خيار 

  :السؤال التالي
   |--|لا |       --|نعم هل تم إجراء تكوين لرئيس الرف؟     

 وهي أسئلة تتكون من عدة خيارات لا تقل عن خيـارين يختـار   :سئلة ذات إجابات مختارةأ -
 فـي  المستقصي منه ما يراه ينطبق على رأيه ومثال هذه الأسئلة نجده في كلا الاستبيانين فمـثلا     

  : من الجزء الثالث4 نجد السؤال رقم الاستبيان الأول
  )إجابة واحدة (  ؟ارنة مع أسعار المنافسة في مستوى الأسعار المطبقة بمحلكم مقكأيما ر

  |--| جداة     منخفض|--|     منخفضة |-- |      موازية|--|     مرتفعة|--|مرتفعة كثيرا 
 وهي عبارة عن مجموعة من العبارات تمثل الإجابـة المحتملـة            :سلميةأسئلة ذات إجابات     -

 ومثال  )Likertحسب سلم   (راها مناسبة لسؤال ويكون دور المستقصي منه الإشارة للعبارة التي ي        
      :   من الاستبيان الثاني12سؤال رقم هذه الأسئلة نجدها في كلا الاستبيانين ونأخذ مثال عن ذلك ال

  كيف تقيم المحل فيمايلي ؟
  ضعيف جدا  ضعيف  متوسط  جيد  جيد جدا  المعايير

            الإستقبال
            الديكور
            الإضاءة

            الموسيقى
            ترتيب ومكان المنتجات

            الخدمات المقدمة
            وقت الإنتظار أمام الصندوق

            ساعات فتح وغلق المحل
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وهي أسئلة تقترح عدة إجابات وأمام المستقصي منه الاختيـار   :أسئلة ذات إجابات شبه مغلقة *
 ـ        ودة بسلـسلة الإجابـات   فيما بينها ويترك أمامه اختيار أخر يقترح فيه إجابة أخرى غيـر موج

وهذا حتى نترك أمـام المستقـصي منـه          المقترحة وهي من الأسئلة الغالبة في كلا الاستبيانين       
الحرية في إعطاء إجابات أخرى من جهة واستفادتنا منها ومحاولـة الإلمـام بكافـة الإجابـات                

  .الممكنة من جهة أخرى
  :الأول للاستبيان  من الجزء الثاني2 السؤال رقم ة ومثال عن هذه الأسئل

  ).إجابتين على الأكثر( في الخانة المناسبة وفقا لمعيار اختيار هذه المنطقة ؟ x ضع علامة -
       |--|.     باعتباره المكان الوحيد المتاح عند التفكير في إعداد المشروع-
     |--|باعتباره ملكية خاصة                                              -
              |--|                                غياب محلات في هذه المنطقة      ل-
  |--|باعتباره متواجد في منطقة سكانية                                  -
      |--|باعتباره أحسن مكان بعد إجراء دراسة أو تنقيب أولي              -
   |--| ......                      ................أخرى حدد من فضلك-
  اختبار الاستبيان -1-4
 والثاني في شكلهما الحالي مرا على عدة مراحل فبعد إعـداد            الأوليخرج الاستبيان   قبل أن       

م عرضها على مجموعة من الأساتذة المختصين فـي المنهجيـة العلميـة وفـي               ثقائمة الأسئلة   
 محـلات بالنـسبة     3عدها قمنا باختبارهما بأخذ عينة ل       ب. التسويق وتم مراجعتهما وتصحيحهما   

 لإبداء الرأي حول وضوح عبارات الأسـئلة        ي فردا بالنسبة للاستبيان الثان    15 و الأولللاستبيان  
وبعد حصر الأسئلة الغامضة وغير المفهومة تم إعادة صياغة قائمة الأسئلة من جديد بناء عـن                

  .ا الحاليالملاحظات السابقة حتى أصبحا في شكلهم
 ولقد تم توزيع هاذين الاستبيانين انطلاقا من المقابلات الشخصية مع أصحاب محلات الدراسـة              
وأفراد العينة بغرض شرح الهدف من البحث و أهميته للمستقصي منه وطلـب منـه أن تكـون            

لكن بالرغم من ذلك واجهتنا صعوبات من بينها التشكيك في الأغراض العلميـة           . إجابته صريحة 
 عـدم اسـتكمال مـلأ     هذه الصعوباتضافة إلىإ، وللاستبيان الأبالدراسة بالأخص فيما يتعلق    ل

  .   الاستبيان بحجة عدم توفر الوقت اللازم لأفراد العينة و أصحاب محلات الدراسة
  
      

     
 
  



www.manaraa.com

 ............... الجزائر العاصمة فيفن عرض المنتجات بالمساحات الكبرى : الفصل الثالث

 115

  تحليل المعلومات ومعالجتها -2
صـلاحيتها للتحليـل     صـحتها و    قمنا بالتأكـد مـن     ين جمع الاستبيان  بعد الانتهاء من عملية      

 وهـو  Sphinxالإحصائي، ثم تم تبويب وتفريغ المعلومات في الحاسب الآلي باستخدام برنـامج    
 وقـد تـم تحليـل       . في معالجة المعلومات التـسويقية     إحدى البرامج المعتمدة وشائعة الاستخدام    

  .الدراسةللإجابة على أسئلة المعلومات باستخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية 
  الأولستبيان للا  التحليل الوصفي-3-1

  .المحلب التي تتعلق بالتعريف ىنبدأ بأسئلة المجموعة الأول   
  :بين النتائج المتحصل عليها الجدول التالي ي:تاريخ إنشاء المحل *

   تاريخ إنشاء محلات الدراسة:)7(الجدول رقم 
  )%(النسبة  التكرار  نشاء الإتاريخ 

 26  12   2000قبل سنة

 74  34  2000بعد سنة 

  100 46  المجموع
   من إعداد الطالبة :المصدر

 تاريخ إنشاؤها   %74 حيثي حديثة النشأة     محلات الدراسة ه   معظممن خلال الجدول يتبين أن        
  .2000 إنشاؤها كان قبل سنة  تاريخ%26، أما النسبة المتبقية وهي 2000كان بعد سنة 

  :ل يتوزعون كمايليح م46الدراسة من تتكون عينة  :ة المحلمساح *
  مساحة محلات الدراسة: )8(الجدول رقم

  )%(النسبة  التكرار  المساحة
 84.8  39  2م400أقل من الى 2م120من 

 10.9  5  2م2500  أقل منالى2م400من 

 4.3  2  2م2500أكثر من 

  100 46  المجموع
   من إعداد الطالبة :المصدر

  عـن   لا تتجاوز مـساحتها    ة من محلات الدراس   %84.8أن   8 يتضح من بيانات الجدول رقم       
وهي الأسواق   2م2500  عن  لا تتجاوز مساحتها   %10.9 و   الضيقة،وتتمثل في الأسواق     2م400

 وتتمثـل  2م2500أكثر من  مساحتها ةمحلات الدراس من %4.3 وهي   المتبقية أما النسبة الواسعة  
  .ميسرة حسب الطبقاتسحب العينة ى طريقة ويعود سبب هذه النتائج إل.في الأسواق الضخمة
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محلات بالجزائر يعتبر من النوع الصغير مقارنـة بأحجـام          هذه ال جمالا بأن حجم    إويمكن القول   
  .والأمريكيةنفس النوع بالدول الأوروبية 

وهـذا مـا     أن البعض منها يتكون من عدة طوابـق          ةمحلات الدراس  علىكذلك  ملاحظ  ما هو   و
 وهذا ما يبين عدم احتـرام  و فن عرض المنتجاتالكبرى  المتبناة للمساحات   يتناقض مع المعايير  

  .معرفة المعايير القائمة عليها المساحات الكبرىو
 حسب كل فضاء من المنتجات بإتبـاع طـريقتين إمـا       ة يتم تقديم الخدم   :طريقة تقديم الخدمة  * 

  :الي نسب وتكرار كل طريقةبحضور البائع أو بتطبيق طريقة الخدمة الذاتية يبين الجدول الت
   بالنسبة المئويةة تقديم الخدمةقطري: )9(الجدول رقم

  لخدمة
  الرف

   البائعمساعدةب  خدمة حرة  عدم الإجابة

  10.9  91.3  8.7  المنتجات الطازجة
  0.0  91.3  8.7  البقول
  0.0  91.3  8.7  السوائل

  0.0  97.8  2.2  مواد التنظيف
  15.2  87.0  6.5  مواد التجميل

  21.7  10.9  73.9   و فواكهخضر
  47.8  17.4  52.2  لحوم و أسماك

  2.2  23.9  76.1  أواني
  0.0  34.8  65.2  أخرى

   من إعداد الطالبة :المصدر
  :من خلال الجدول يظهر

حتـاج  لكن هناك منها ما ي     بالنسبة لكل الرفوف     ةتتبع طريقة الخدمة الحرة في محلات الدراس         
 بعض من المنتجات    تليها %15.2كمواد التجميل بنسبة    دمة الحرة    الخ إلىإضافة   البائع   مساعدةل

أما أكبر نـسبة    . %2.2بنسبة  الأواني   و  %10.9وغيرها بنسبة    المخللات  و الطازجة كالأجبان 
 تليها الخضر   %47.8حوم والأسماك بنسبة    لل ا في تمثلت التي تحتاج لحضور البائع   من المنتجات   

  .وتوضيبمن وزن  ذلك لما تحتاجه هذه المنتجات ويعود سبب %21.7والفواكه بنسبة 
وبالتـالي هنـاك     معيار المساحة نجد بأن دور البائع يقل كلما زادت المساحة          لكن إذا أخدنا   و  

فبالنـسبة للمنتجـات     .الضخمة بين الأسواق الضيقة والواسعة و      في نسب حضور البائع    اختلاف
الأسماك نجد بأن حضور البائع يكون بنـسبة        الطازجة، مواد التجميل، خضر وفواكه، واللحوم و      
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 مـع متغيـر     تقـاطع  من خلال إجراء     6يؤكده الملحق رقم    كبيرة في الأسواق الضيقة وهذا ما       
  . المساحة

يضم السؤال مجموعة من الوظائف، والتـي تعتبـر مـن     :عدد العمال حسب طبيعة العمـل   * 
  .1الوظائف المهمة والموجودة بالمساحات الكبرى

 والجدول التالي يبـين     كل محلات الدراسة لديها مدير وهو في الغالب صاحب المحل          :رالمدي -
  .ذلك

   وظيفة المدير):10(الجدول رقم 
  المجموع  التكرار   وظيفة ال

  46  46  مدير
   من إعداد الطالبة  :المصدر

هذا السؤال معرفة إذا كان لكل قسم هناك من هو مـسؤول عـن       نهدف من وراء     :رئيس قسم -
 يوضح الجدول التالي     كما يقوم رئيس القسم بالإشراف على مهام رئيس الرف،         ويده بالمنتجات تز

  .إليهاالنتائج المتوصل 
    وظيفة رئيس قسم):11( الجدول رقم

  عدد ال
  الوظيفة

  المجموع  2  1  0

  %100  %8.7  %10.9  %80.4  رئيس قسم
  من إعداد الطالبة  :المصدر

 من محلات الدراسة ليس لديها رئيس قسم، بينما         %80.4أن نسبة   يتبين لنا من الجدول أعلاه         
  . اثنان من رؤساء القسم لديها %8.7 والنسبة المتبقية  رئيس قسم واحد لديها 10.9%

المنتجات وتنظيمه بطريقـة جيـدة      بيعد رئيس الرف مسؤول عن تزويد الرف         :رئيس الرف  -
 جـاءت   .دد روؤساء الرف في شكل فئـات       وضعنا ع  تسهل على الزبائن إيجاد المنتجات، وقد     

   :النتائج كالتالي

                                                
  :يد من المعلومات أنظرزللم 1

Collection demain les cadres, Les métiers de la grande distribution, les éditions D'organisations, 
apec,1996, pp53-54 

  
 تم حساب طول الفئة حسب الصيغة التالية:  

C= R/K=XMAX_XMIN/1+3.322 logN  
  :للمزيد من المعلومات أنظر

  19، ص2002 منشورات جامعة منتوري، قسنطينة، ،محاضرات في الإحصاء الوصفيشريف شطايبي، 
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   وظيفة رئيس الرف):12(الجدول رقم 
  المجموع  30-26  26-22  22-18  18-14  14-10  10-6  6-2  الفئات
  100  2.2  0.0  0.0  4.3  2.2  15.2  76.1  (%) النسبة
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 %76.1فنـسبة    ،ا رئيس الرف  لدراسة لديه  أن كل محلات ا    يتضح من خلال الجدول السابق       
 رئـيس رف تليهـا نـسبة        5 و 2من المحلات المدروسة عدد رؤساء الرف فيها يتراوح بـين           

أما إذا أخدنا رؤساء الـرف الـذي        .  رئيس رف  9 و   6 يتراوح فيها رؤساء الرف بين       15.5%
 المـساحة  كبر    ويعود سبب ذلك إلى    الأسواق الضخمة  نجد ذلك في     29 و 26يتراوح عددهم بين    

  .)1 الجدول رقم 7الملحق رقم إلىأنظر (
  :جاءت الأجوبة المتعلقة بعدد مسؤولي الصندوق وفق الجدول التالي:مسؤول الصندوق -

  وظيفة مسؤول الصندوق):13(الجدول رقم 
  (%) النسبة  التكرار  عدد مسؤولي الصندوق

1  28  60.9  
2  11  23.9  
3  3  6.5  
4  3  6.5  
5  0  0  
6  0  0  
7  0  0  
8  1  2.2  

  100  46  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

لديها مسؤول صندوق ولكـن تختلـف    محلات الدراسة  كلالجدول أعلاه أنيتضح من خلال      
 %23.9واحـد، و  صـندوق    مسؤول    من محلات الدراسة لديها      %60.9نسبة  ف. من حيث العدد  

   مسؤول صندوق بينمـا النـسبة      4 و 3 بين    لديها %13لديها اثنان من مسؤول الصندوق ونسبة       
 ـ  مسؤول صندوق  8من المحلات المدروسة لديها      % 2.2  ذا وكان ذلك في الأسواق الضخمة وه

  .2 الجدول رقم )7(يؤكده الملحق رقم  ما
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  :جاءت الأجوبة وفق الجدول التالي: مخزنال مسؤول -
  مسؤول المخزن وظيفة):14(رقم الجدول 

  (%) النسبة  لتكرار ا  عدد مسؤولي المخزن
0  40  87.0  
1  5  10.8  
2  1  2.2   

  100  46  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 من المحلات المدروسة ليس لديها مدير مخزن، بينمـا           %87.0يتبين لنا من الجدول أن نسبة          
 محـلات   تظهر هذه النتائج أن أغلبية.اثنان لديها %2.2 لديها مدير مخزن واحد و   %10.8نسبة  

تموين للمحل   حيث تؤمن أحسن     الدراسة ليس لديها مسؤول مخزن بالرغم من أهمية هذه الوظيفة         
   .النوعية كما تؤمن أفضل دوران للمخزون وشروط التسليمبأفضل 

  :جاءت الأجوبة وفق الجدول التاليتعتبر وظيفة المحاسب إجباري قانونيا وقد  :محاسب-
  محاسبوظيفة  ):15( الجدول رقم

  (%) النسبة  التكرار  العدد
0  11  23.9  
1  35  76.1  

  100  46  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 %76.1 أن أكبر نسبة من المحلات المدروسة لديها محاسب وهـي يتضح من خلال الجدول         
على عكس النتائج الخاصة بمدير المخزن فأكبر نسبة من المحلات           ليس لديها محاسب     %23.9و

  .وسة ليس لديها مدير مخزن ويعود سبب ذلك أن المحاسب هو المسؤول عن المخزنالمدر
   :جاءت الأجوبة وفق الجدول التالي :حارس أمن-

  حارس أمنوظيفة ):16( الجدول رقم
  (%) النسبة  التكرار   عدد حراس الأمن

0  29  63.0  
1  12  26.1  
2  5  10.9   

  100  46  المجموع
  المصدر من إعداد الطالبة 



www.manaraa.com

 ............... الجزائر العاصمة فيفن عرض المنتجات بالمساحات الكبرى : الفصل الثالث

 120

 بـالرغم    من المحلات المدروسة ليس لديها حارس أمن       %63.0يتبين من الجدول السابق أن         
يها حارس  د ل %26.1 بينما نسبة    .من أنها تعتبر وظيفة جد مهمة بالنسبة لكل من الزبائن والمحل          

  .ان لديها حارس%10.9 و نسبة أمن واحد
 الـشاحنة، حـارس حـضيرة        التنظيف، سـائق   مالتتمثل هذه الوظائف في ع     :وظائف أخرى -

  : التاليالجدولالسيارات وغيرها ولقد جاءت الأجوبة وفق 
  الوظائف الأخرى):17(الجدول رقم

  )%(النسبة  التكرار  الوظائف الأخرىعدد 
0  38  82.6 
1  3  6.5 
2  3  6.5 
3  1  2.2 
4  1  2.2 

 100  46  المجموع

   من إعداد الطالبة  :المصدر
أخرى ونسبة قليلـة    ن اغلب المحلات المدروسة ليس لديها وظائف        أيتضح من خلال الجدول        

  .وأربعة وظائفوظيفة منها فقط لديها وظائف أخرى يتراوح عددها بين 
 لا   قد وظفت لكل وظيفة عدد مقدر مـن العمـال حيـث             أن محلات الدراسة   في الأخير تبين لنا   

المتبقيـة    حـين الوظـائف  رئيس الرف و مسؤول الصندوق فـي   و  المدير الاستغناء عن  يمكنها
 ـ         هاالأخرى فأغلب  س القـسم وحـارس     ي لا تملك هذه الوظائف خاصة منها مسؤول المخزن، رئ

  .الأمن
نهدف من وراء هذا السؤال معرفة مدى الكفاءة الخاصة بتسيير رفـوف            :تكوين رئيس الرف   * 

   .محلات الدراسة
  تكوين رئيس الرف):12(رقمالشكل 

10.90%

89.10%

نعم
لا

 
  بة  من إعداد الطال :المصدر
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س الرف دون إجراء أي تكـوين       يمن خلال الشكل يتضح أن معظم محلات الدراسة تشغل رئ            
 الـرف   لرئيسجراء تكوين   إ المتبقية فقد تم     %10.9، أما النسبة    %89.1 نسبة   هوهذا ما توضح  

  .وهذا ما يعكس أنها تستخدم معايير تسويقية علمية في تسيير رفوفها
الواضح أن اختيار موقع المحـل      من   : وأقرب منطقة سكانية   المسافة التي تفصل بين المحل     *

 حياة المشروع، والهدف من هذا الـسؤال   في عتمد عليها تي ي صيرية ال يعتبر من أهم القرارات الم    
ولقد تم حصر هذا السؤال فـي       . هو معرفة ما إذا كانت للمحلات المدروسة منطقة زبائن معتبرة         

  :الجدول التالي معايير أساسية وجاءت الأجوبة وفق 4
   المسافة الفاصلة بين المحل و وأقرب منطقة سكانية):18( الجدول رقم

  المجموع  كلم6أكثر من   كلم6 إلى 4من   كلم4 إلى 2من    كلم2أقل من   المسافة
  46  1  2  6  37  التكرار
  %100  %2.2  %4.3  %13.1  %80.4  النسبة
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 2مسافة أقل مـن  أغلبية المحلات المدروسة تجتذب زبائنها من        أن   يتضح من خلال الجدول       
 ، ويفسر ذلك بأن لهذه المحلات المدروسة منطقـة زبـائن          %80.4 كلم وهذا ما توضحه النسبة    

أمـا النـسبة     . التي تحضى بأكثر كثافة من الزبـائن       يةضمن المنطقة الأول  من  وزبائنها يعدون   
  كلم إلى أكثر مـن      2 تذب زبائنها من مسافة تتراوح بين     تجالمتبقية من المحلات المدروسة فهي      

    . ولكن لعل الأهم من ذلك المعايير التي تم على أساسها اختيار موقع المحل. كلم6
علـى   يمكـن يحتوي السؤال على عدد محدود من المعايير التي   :معايير اختيار موقع المحل     *

   :هذا السؤال على النحو التاليجاءت الأجوبة على  ،أساسها اختيار موقع المحل
  1 معايير اختيار موقع المحل):19( الجدول رقم
  )%(النسبة  التكرار  المعايير

  2.2  1  باعتباره المكان الوحيد المتاح عند التفكير في إعداد المشروع
  52.2  24  باعتباره ملكية خاصة

  21.7  6  لغياب محلات في هذه المنطقة
  56.5  26  سكانيةباعتباره متواجد في منطقة 

  21.7  10  باعتباره أحسن مكان بعد إجراء دراسة أو تنقيب أولي
  10.9  5  أخرى حدد من فضلك

   من إعداد الطالبة  :المصدر

                                                
   لأنه يمكن تحديد أكثر من إجابة%100يمكن أن يفوق المجموع أكثر من  1
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 .يتضح من الجدول أن معيار الكثافة السكانية والملكية الخاصة احتلا المرتبتين الأولى والثانية                
 عن خلو المنطقة مـن المحـلات   اختيار موقعها بناء  من المحلات المدروسة تم      %21.7كما أن   
ذكـرت   %10.9 ونفس النسبة اختارت الموقع بناء عن إجراء دراسة أو تنقيب أولي، و            المنافسة

   .أسباب أخرى في اختيارها للموقع غالبيتها قربه من منطقة سكنه وخدمة حييه
على الكثافة السكانية والملكيـة      الموقع   اختيارنستنتج أن معظم محلات الدراسة قد أسندت قرار          

أسـندت لـبعض العوامـل      أنها    كذلك نستنتجالخاصة بدلا من القيام بدراسات علمية دقيقة كما         
الطبيعية و تجاهلت تماما استخدام أي من المتغيرات الاجتماعية والديموغرافية الواجب دراسـتها   

  .وتحليلها بجانب العوامل الطبيعية
هة التي قامت بالدراسة أو التنقيب أولـي  ج اليبين الجدول التالي :اسـة الجهة التي قامت بالدر  *

  .لاختيار موقع المحل
  الجهة المكلفة بالدراسة):20( الجدول رقم
  )%(النسبة  التكرار  الجهة المكلفة بالدراسة

  78.3  36  جابةالإ عدم
  4.3  2هيئة مختصة في دراسات السوق               

  17.4  8                       صاحب المحل          
  0.0  0  المكلف بالنشاطات التسويقية داخل المحل      

  0.0  0  أخرى 
  100  46  المجموع

   من إعداد الطالبة  :المصدر
 فقط أو ما يعادل اثنان مـن محـلات الدراسـة            %4.3يظهر بأن   من خلال الجدول السابق        

هيئة مختصة في دراسات السوق إذ جـاء هـذا          ا  اختارت موقع المحل بناء عن دراسة قامت به       
 تم اختيار موقعها بناء عن تقدير       المحلات المدروسة  من   %17.4المعيار في المؤخرة، في حين      

  .صاحب المحل
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جاءت الأجوبـة علـى النحـو       : موقع المحل  لاختيار عليها صاحب المحل     اعتمدالجهة التي    *
  :التالي

  1 موقع المحللاختيار صاحب المحل إليها توجه الجهة التي ):21( الجدول رقم
  )%(النسبة  التكرار   صاحب المحلإليهاالجهة التي توجه 

  82.6  38  جابةعدم الإ
  0.0  0  ،غرفة التجارةONS اللجوء إلى هيئات حكومة 

  0.0  0إعداد استبيان                                      
  10.9  5                          إجراء مقابلة مع أشخاص

  17.4  8استشارة الأصدقاء                                 
  2.2  1  أخرى 

   من إعداد الطالبة  :المصدر
من المحلات المدروسـة قـام أصـحابها باستـشارة           %17.4 يتضح من خلال الجدول أن       

إجراء مقابلة مع أشخاص     أشاروا بأنهم قاموا ب    %10.9ختيار موقع المحل، في حين      لإالأصدقاء  
  .عن خبرتهم السابقة اختاروا موقع المحل بناء %2.2وهناك نسبة محدودة وهي

اختارت موقع المحل بناء عـن معيـار الكثافـة          الدراسة  محلات  معظم  مما سبق نستنتج بأن        
  اختارت الموقع بناء عن إجراء دراسة أو تنقيب أولـي %21.7نسبة والسكانية والملكية الخاصة    

أن موقـع    وهذا يبين    استشارة الأصدقاء  صاحب المحل الذي اعتمد في ذلك على      قام بها   لبيتها  اغ
  .مزايا موقع المحللأصحاب المحلات  عدم إدراك بالتاليت غير قائم على معايير علمية والمحلا

 عند استبيان مدى استخدام بعض الأسس والمعـايير فـي           :أسس اختيار المجموعة السلعية   *  
   :ر السلع جاءت الإجابة وفق الجدول التالياختيا

  2معايير اختيار المجموعة السلعية:)22( الجدول رقم
  )%(النسبة  التكرار  المعايير

  93.5  43  طلبات المستهلكين
  82.6  38  سرعة دوران السلعة

  6.5  3  أخرى
   من إعداد الطالبة  :المصدر

                                                
   لأنه يمكن تحديد أكثر من إجابة%100يمكن أن يفوق المجموع أكثر من  1
   الشيءنفس 2
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 %93.5قدمة المعايير المستخدمة بنـسبة      يتضح من الجدول أن طلبات المستهلكين تأتي في م           
حيث تتماشى هذه النتـائج    نسبتين متقاربتين    وهما   ،%82.6يلي ذلك سرعة دوران السلعة بنسبة       

 نقطة البيـع  ةن مردودييهداف المجموعة السلعية تتمثل في تحسأففي الجانب النظري   جاءمع ما 
تيارها للمجموعة السلعية على أسـاس       جاء اخ  %6.5أما   .ن واحد  آ وتلبية احتياجات الزبائن في   

  . في السوقمتاحالجودة و ما هو 
  : ونوعيتها أما محلية أو أجنبيةنسبة التموين للمنتجات المباعة *
 تتعامل محلات الدراسة في تشكيلة كبيرة لكن تختلف نسبة التموين من منتـوج              :نسبة التموين -

  :خر وقد جاءت النتائج حسب الجدول التاليآإلى 
  نسبة تموين المنتجات: )23(دول رقمالج

  
  )%(النسبة  التكرار  المنتجات

  المواد الغدائية -1
0-13  
13-26  
26-39  
39-52  
52-65  
65-78  
78-91  

  
4  
0  
1  

11  
17  
12  
1  

  
8.7  
0.0  
2.2  
23.9  
37.0  
26  
2.2  

  مواد التنظيف -2
0-6  
6-12  
12-18  
18-24  
24-30  
30-36  

  
1  
2  
9  

22  
9  
3  

  
2.2  
4.3  
19.6  
47.8  
19.6  
6.5  

  مواد التجميل -3
0-5  
5-10  

  
5  

15  

  
10.8  
32.6  
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10-15  
15-20  
20-25  
25-30  
30-35  

13  
7  
4  
1  
1  

28.3  
15.2  
8.7  
2.2  
2.2  

  خضر فواكه -4
0-2.5  

2.5-5  
5-7.5  

7.5-10  
10-12.5  

12.5-15  
15-17.5  

  
34  
0  

10  
0  
1  
0  
1  

  
73.9  
0.0  
21.7  
0.0  
2.2  
0.0  
2.2  

  لحوم وأسماك -6
0-2.5  

2.5-5  
5-7.5  

7.5-10  
10-12.5  

12.5-15  
15-17.5  

  
25  
1  

17  
0  
2  
0  
1  

  
54.3  
2.2  
37.0  
0.0  
4.3  
0.0  
2.2  

  أواني -7
0-11  
11-22  
22-33  
33-44  
44-55  
55-66  

  

  
  39  

1  
3  
0  
0  
1  

  
84.8  
2.2  
6.5  
0.0  
0.0  
2.2  
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66-77  2  4.3  
  ملابس -8

0-12.5  
12.5-25  

25-37.5  
37.5-50  

50-62.5  
62.5-75  

  
45  
0  
0  
0  
0  
1  

  
97.8  
0.0  
0.0  
0.0  
0.0  
2.2  

  مواد أخرى -9
0-3  
3-6  
6-9  
9-12  
12-15  
15-18  
18-21  

  
30  
7  
0  
6  
0  
0  
3  

  
65.2  
15.3  
0.0  
13.0  
0.0  
0.0  
6.5  

   من إعداد الطالبة  :المصدر
  :يتضح من الجدول السابق أن    
ح بـين   تراوت الغذائيةلمواد  ل  نسبة تمويلها  %37.0تمثل   من محلات الدراسة والتي    نسبة   أكبر -

يتـراوح   %8.7 فـي حـين      %78 و 65% يتراوح تموينها بين     %26وتليها   %65 و 52%
محـلات  ال هذه إلى تخصص  هذه الأخيرة وهي تكاد تنعدم ويعود سبب%13 و %0تموينها بين   

لا تعتمد على المعايير الخاصة      هامما يبين ذلك أن    في نوع من المنتجات كالأواني ومواد التنظيف      
  .ة للمساحات الكبرى و قاعدة المعطيات للديوان الوطني للسجل التجاريبالمجموعة السلعي

   %24 و %18  بينيتراوحمواد التنظيف أغلب محلات الدراسة نسبة التموين فيها لل -
 نسبة التموين محصورة تقريبـا بـين         من محلات الدراسة   %60.9 التجميلأما بالنسبة لمواد     -
 لوجـود  راسة نسبة صغيرة مـن مـواد التجميـل    تموين محلات الد سببرجع وي %15 و 5%

  . منها مباشرةالزبون ذلك يقتنيمحلات مختصة في 
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 ـ               - ه بأخذ نظرة أولية في معظم محلات الدراسة يتبين لنا أنه لم يخصص مكان للخضر والفواك
معدومـة   وتقريبا كلهـا    %2.5 و   %0 حيث يتراوح تموينها بين      %73.9وهذا ما تبينه النسبة     

   . المختصة في ذلك والأسواقوهو وجود محلات البقالة الصغيرة سبب رئيسي لىإوهذا راجع 
 تقريبا لا تعتمد على تمـوين اللحـوم         %54.4 بالنسبة للحوم والأسماك حيث نجد       الشيءنفس   

 وفي الغالب هي لحوم وأسماك      %7.5 و   %5 يتراوح تموينها بين     %37.0والأسماك في حين    
اللحوم وأسماك في محلات     ة عدم التعامل في الخضر والفواكه و      نسبمجمدة، على العموم ارتفاع     

الدراسة لا يمكن تفسيره إلا بأن أصحاب هذه المحلات لا يرغبون المخاطرة بالاستثمار في هـذه    
توفير وسـائل الحفـظ     ب وعدم الرغبة أيضا في الاستثمار       تلف نظرا لقابليتها السريعة لل    المنتجات

  .المنتجات وجود محلات مختصة في هذه ىوالتبريد اللازمة إضافة إل
نـسبة   أمـا  من محلات الدراسة لا تتعامل فيها،  %84.8فتقريبا نسبة   أما فيما يخص الأواني      -

 %66يتـراوح تموينهـا بـين     %4.3نـسبة  و  ،  %33 و   %22 يتراوح تموينها بين     6.5%
 ـ    وارقيعود سبب هذه الف   %77و ن   إلى تخصص بعض محلات الدراسـة فـي هـذا النـوع م

  . سابقاإليهالمنتجات كما اشرنا 
 %2.2 إلا نـسبة  %97.8الألبسة وهذا ما تؤكده النسبة  معظم محلات الدراسة لا تتعامل في        -

وجـود   إلى ق الفرا يعود سبب هذ%87.5 و %75 يتراوح تموينها بين  أو ما يعادل محل واحد    
  . الألبسةمن محلات الدراسة تختص فيسوق ضخمة 

 فمعظـم محـلات     الأجهزة الكهرومنزلية و لوازم الأطفال وغيرها       د الأخرى ك  أما بقية الموا   -
  .%65.2وهذا ما تبينه النسبة فيها الدراسة لا تتعامل 

 بل نوعيتها أيضا وهـذا  المنتجاتما يهم المستهلك ليس فقط توفر   إن   :تحديد نوعية المنتجات   -
لمحلية والأجنبية و جاءت النتائج حسب      يؤدي بمحلات الدراسة إلى التنويع في المنتجات بين ا         ما

  :الجدول التالي
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  تحديد نوعية المنتجات): 24(الجدول رقم 
  )%(النسبة  التكرار  المنتجات

  المواد الغدائية -1
  عدم الإجابة -
  محلية -
  أجنبية -

  

4  
42  
42  

  

8.7  
91.3  
91.3  

  مواد التنظيف -2
  عدم الإجابة -
  محلية -
  أجنبية -

  
1  

45  
45  

  
2.2  
97.8  
97.8  

  مواد التجميل -3
  عدم الإجابة -
  محلية -
  أجنبية -

  

3  
43  
43  

  

6.5  
93.5  
93.5  

  خضر فواكه -4
  عدم الإجابة -
  محلية -
  أجنبية -

  

34  
12  
4  

  

73.9  
26.1  
8.7  

  لحوم وأسماك -6
  عدم الإجابة -
  محلية -
  أجنبية -

  
24  
7  

21  

  
52.5  
15.2  
45.7  

  أواني -7
  عدم الإجابة -
  حليةم -
  أجنبية -

  

35  
11  
10  

  

76.1  
23.9  
21.7  
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  ملابس -8
  عدم الإجابة -
  محلية -
  أجنبية -
  

  

45  
1  
0  

  

97.8  
2.2  
0.0  

   مواد أخرى -9
  عدم الإجابة -
  محلية -
  أجنبية -

  
30  
16  
10  

  
65.2  
34.8  
8.7  

   من إعداد الطالبة  :المصدر
 الغذائيـة راسة التي تتعامل في المواد      من خلال الجدول السابق يتبين لنا أن جميع محلات الد             
أمـا بالنـسبة لبـاقي     ، المنتجات المحليـة والأجنبيـة    في تتعاملمواد التنظيف ومواد التجميل     و

من حيـث    خر، فتأتي الخضر والفواكه في المرتبة الأولى      المنتجات فتختلف نسبتها من منتوج لآ     
تليهـا  السلع الأجنبية، عيتها مقارنة مع وكذلك تفوق نومما يدل على جودتها   نوعية السلع المحلية    

ت الدراسة في نوعية السلع الأجنبية فيمـا يخـص          لاواني، كما فاق تعامل مح    مواد أخرى ثم الأ   
يما يخص  أما ف  .محليالنتاج  الإ نقص يرجع السبب في ذلك إلى       %45.7اللحوم والأسماك بنسبة    

  . في المنتجات المحليةروسة المدوهذا لتعامل السوق الضخمةنوعيتها محلية فالألبسة 
نستنتج أن جل محلات الدراسة تتعامل في المنتجات المحلية والأجنبيـة وذلـك إلـى تعـدد                    

  .اختيارات المستهلكين حتى تتمكن ولو بقدر بسيط من إرضاء جميع زبائنها المختلفة أذواقهم
دة أو عدة مؤسسات    عند عملية التموين قد تعتمد المحلات على مؤسسة واح         :مؤسسة التموين  *

  :جاءت الإجابة على النحو التالي وقد
  تعدد مؤسسات التموين: )25( رقم الجدول

  )%(النسبة  التكرار  مؤسسات التموين
  0  0  مؤسسة واحدة
  100  46  عدة مؤسسات

  100  46  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 مـوردين وين محلها على عـدة  أن كل محلات الدراسة تعتمد في تم   الجدول يتضح من خلال      
كالحصول على خصومات    من قبل الموردين     ها من تستفيد قد   وقد يعود سبب ذلك إلى المزايا التي      
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تهم بطريقة مباشره في بعض النشاطات التسويقية كالإشهار والأثاث وترتيـب الرفـوف             ومساهم
كبر قدر ممكـن مـن       بهدف إرضاء أ   ر في المنتجات  ثتنويع أك  هذه المزايا محاولة ال    إلىيضاف  

  . المحلزبائن
 يبين الجدول التـالي     :مستوى الأسعار المطبقة بمحلات الدراسة مقارنة مع أسعار المنافسة        *

  :نظرة محلات الدراسة للمستوى الأسعار المطبقة بمحلاتهم
  مستوى الأسعار): 26(الجدول رقم

  )%(النسبة  التكرار  مستوى الأسعار
  0.0  0  مرتفعة كثيرا

  0.0  0  مرتفعة
  60.9  28  موازية
  39.1  18  منخفضة

  0.0  0  منخفضة جدا
  100  46  المجموع

   من إعداد الطالبة  :المصدر

 بأن أسعار السلع المطبقة بمحلاتهم تتساوى مع أسعار نفس السلع           الدراسةينظر أغلب محلات       
سة في المقـام    وهذا قد يرجع لظروف المناف     ،%60.9في المحلات الأخرى وهذا ما تبينه النسبة        

يرون   من محلات الدراسة   %39.1 ـوبالرغم من ذلك ف    .الأول ثم محاولة إضافة هامش معقول     
  . أقل من مستوى أسعار المحلات الأخرى أن أسعار محلاتهم

  :الشكل التاليجاءت الأجوبة على هذا السؤال وفق  : وحضيرة السياراتتفتاللاا *
  محل وحضيرة السيارات  واسم التلافتة الترقيا):13(الشكل رقم

4.30%
58.70%

91.30%

13% عدم الإجابѧة 
لافتة تشیر الى الترقیѧات 

لافتة علیھا إسم المحѧل 
حضیرة السیارات

 
  من إعداد الطالبة  :المصدر
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من خلال الشكل يظهر أن معظم محلات الدراسة لديها لافتة عليها اسم المحل وهذا ما تؤكده                    
أمـا  . لديها لافتة تشير إلـى الترقيـات   محلات الدراسة التي      من %58.7 تليها،  %91.3النسبة  

يحضى بعد بالاهتمام الكافي مـن غالبيـة محـلات          لسيارات لم   لبالنسبة إلى تخصيص حضيرة     
أماكن مزدحمة لا تمكنها    ب وتوجدأن هذه الغالبية لديها مساحة صغيرة       الدراسة ويرجع سبب ذلك     

من تقديم هذه الخدمة للمستهلك، وتقدر نسبة المحلات التي تخـصص مـن مـساحتها حـضيرة      
 فهي لا   4.3أما النسبة   . روس محل مد  46 محلات من مجموع     6 أي ما يعادل     %13.0لسيارات  

  .حضيرة سيارات تملك لا لافتة للترقيات ولا للمحل ولا
 التـي يـتم بموجبهـا     يحتوي السؤال على عدد محدود من الطرق         :يب المساحات ترتطريقة  * 

  :ترتيب مساحة البيع ولقد جاءت الأجوبة على هذا السؤال وفق الشكل التالي
  ة البيع طريقة ترتيب مساح):14(رقم الشكل 

89.10%

4.40% 6.50%

فضѧاءات 

رقم الأعمѧال 

أخرى

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

والمعتمدة من طـرف محـلات   هي الطريقة الأنجح  من خلال الشكل يتضح لنا أن الفضاءات           
 فيـتم   %4.4، أما النـسبة     %89.1الدراسة في ترتيب مساحات بيعهم وهذا ما تشير إليه النسبة           

ا تستخدم معايير علميـة فـي       ترتيب مساحة البيع عن طريق رقم الأعمال وهذا ما يدل على أنه           
فـي   المتبقية فيرجعها محلات الدراسة إلـى طـرقهم الخاصـة    %6.5ترتيب مساحة البيع، أما   

  .الترتيب
يمكـن تقـسيم مـساحة     :نسبة المساحة المخصصة لكل من البيع، التخزين، الإدارة، الحركة    *

لمحـل  ل  الإجماليـة احةمسالويعتمد في ذلك على      حركة    و تخزين، إدارة بيع،  المحل إلى مساحة    
  :ولقد جاءت الإجابة وفق الجدول التالي
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   تقسيم مساحة المحل):27( الجدول رقم
  

  )%(النسبة  التكرار  المنتجات
  مساحة البيع -1

40-45  
45-50  
50-55  
55-60  
60-65  
65-70  
70-75  

  
2  
1  

22  
0  

18  
1  
2  

  
4.3  
2.2  
47.8  
0.0  
39.2  
2.2  
4.3  

  مساحة التخزين -2
0-5  
5-10  
10-15  
15-20  
20-25  
25-30  
30-35  

  
5  

11  
12  
11  
4  
2  
1  

  
10.9  
23.9  
26.1  
23.9  
8.7  
4.3  
2.2  

  مساحة الإدارة -3
2-3.5  

3.5-5  
5-6.5  

6.5-8  
8-9.5  

9.5-11  
  
  

  

15  
1  

23  
0  
0  
7  

  

32.6  
2.2  
50.0  
0.0  
0.0  
15.2  
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  مساحة الحركة -4
15-19  
19-23  
23-27  
27-31  
31-35  
35-39  
39-43  

  

3  
7  
3  

16  
2  

10  
5  

  

6.5  
15.2  
6.5  
34.8  
4.3  
21.8  
10.9  

   من إعداد الطالبة  :المصدر
للبيع حيث تتعدى نصف مـساحة      مساحة خصصت كانت      اكبر يتضح من خلال الجدول بأن        

 من  %39.2 و 2م 55 و 2م50 التي تتراوح المساحة فيها بين       %47.8المحل وهذا ما تبينه النسبة      
 وهذا طبيعي فهدف المحـل هـو   2م65 و2م60 فيها بين  البيعمساحةتتراوح  المحلات المدروسة   

   2م10تتراوح المـساحة فيهـا بـين     من محلات الدراسة %26.1 ـ أما مساحة التخزين ف    .البيع
بالنـسبة  .  تقريبا لم تخصص مساحة للتخزين بحجة صـغر المحـل          %10.9 في حين    2م 15و

 وغالبا مـا    2م6.5 و   2م5يها بين   لمساحة الإدارة نصف محلات الدراسة تتراوح مساحة الإدارة ف        
في الأخير المساحة المتبقيـة خصـصت للحركـة حيـث        . تتمثل هذه المساحة في مكتب المدير     

 تتراوح مساحة الحركـة     %21.8تليها   2م 31 و 2م27 تتراوح مساحة الحركة فيها بين       34.8%
  .2م39 و 2م35فيها بين 
    تعتبر هـذه الوسـائل   :الزبون وجلب الوسائل المستخدمة لخلق جو مبتهج داخل المحل 

 جزء من وقتـه  نفاقحيث يشعر المستهلك من خلالها بالراحة ويكون مستعد لإمهمة جدا  
  . على المستهلك في اختيار نقطة البيعتأثيركما لديها  .داخل المحل
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  الوسائل المستخدمة لخلق جو مبتهج داخل المحل):15(الشكل رقم

82.60%

23.90%60.90%

43.50%
13%6.50%

التزیین
الألوان
الإنارة

العطور
الموسیقى
أخرى

  
  ة  من إعداد الطالب :المصدر

 مـا يظهر أن نسبة كبيرة من محلات الدراسة تستعمل التزيين و الإنـارة فه            من خلال الشكل       
 على التوالي، وتأتي فـي المقـام الثـاني الألـوان            %60.9 و %82.6 ـالأكبر ب  الحصة   اأخذي

 محلات فقط من تستعمل الموسـيقى       6 أي ما يعادل     %13.0 ثم تليها الموسيقى بنسبة      ،والعطور
 محـلات الدراسـة لأهميـة   إلى عدم إدراك مدروس وقد يرجع سبب ذلك ل  مح46من مجموع   

أمـا النـسبة المتبقيـة     .مبيعاتلل هامي تدعو في المحل الموجودةتغطية الضوضاء   في  الموسيقى  
  .لمسابقات فتمثلت في بعض من النشاطات الترويجية كا6.5%

  .بطرق عديدةزبائن  تقترح المنتجات على ال:أنواع الرفوف المتاحة في المحل *
  أنواع الرفوف): 16(الشكل رقم 

100%

10.90%

100%

82.90%

34.80% 0% حائطیة

خشبیة

معدنیة

زجاجیة

متحركة

اخرى

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

من خلال هذا الشكل يتبن لنا أن كل محلات الدراسة تعتمد في ترتيب منتجاتها على الرفـوف           
 تحتاجه في   وماطبيعة المنتجات   ى  إل ويرجع سبب ذلك     بشكل كبير والزجاجية   والمعدنية   الحائطية
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، إلا أن هذا لا يعني أنها لا تعتمـد علـى الأنـواع               تكاليف كل أثاث    إضافة إلى  هاطريقة عرض 
  .كالمتحركة والخشبية ولكن بشكل نسبيالأخرى 

     يتم ترتيب المنتجات في الرف وفق طريقتين إما بشكل          :طريقة ترتيب المنتجات في الرفوف 
  : التاليأفقي أو بشكل عمودي وقد جاءت الأجوبة على هذا السؤال وفق الشكل

  طريقة ترتيب المنتجات في الرف):17(الشكل رقم 

93.50%

39.10%

أفقي

عمودي

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

من خلال الشكل يظهر أن محلات الدراسة تعتمد في ترتيب منتجاتها علـى الترتيـب الأفقـي          
، بـالرغم أن  %93.5والعمودي ولكن بشكل أكبر على الترتيب الأفقي وهذا ما توضحه النـسبة        

 لا  تطرقنا إليها في الجانـب النظـري  الترتيب العمودي يعد الأفضل وهذا لما يتميز به من مزايا      
  . محلات الدراسةأصحاب دركها ي
يتم توزيع المنتجات على الخط وفق معايير معينة وقـد جـاءت             :توزيع المنتجات على الخط    *

  :الأجوبة وفق الشكل التالي
  ر توزيع المنتجات على الخط معايي):18(الشكل رقم 

63%

54.30%

8.70% 8.70%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

معطیت السوق رقم الأعمѧال  الھامش أخرى

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر
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 تعتمد على معطيـات     %63 من محلات الدراسة وهي      أكبر نسبة من خلال الشكل يظهر أن          
عمال ويأتي فـي    الأ تعتمد على معيار رقم      %54.3تليها   السوق في توزيع المنتجات على الخط     

 تعتمد في ذلـك     %8.7 أما النسبة المتبقية وهي      %8.7مؤخرة هذه المعايير معيار الهامش بنسبة       
  .على طرقها الخاصة

جاءت الأجوبة على هذا السؤال وفـق        :دراسة تصرفات المستهلكين عند ترتيب المنتجات      *  
  :الشكل التالي

  دراسة تصرفات المستهلكين):19(الشكل رقم 

87%

13%

نعم

لا

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 طريقة ترتيب المنتجات تقـوم علـى إحتـرام تـصرفات            من خلال هذا الشكل يتضح لنا أن         
معظم محلات الدراسة قامت بترتيـب منتجاتهـا     أي أن %87المستهلكين وهذا ما تؤكده النسبة 

  .تصرفات المستهلكينبناء عن مراعاة 
  : يمكن إظهارها في الشكل التالي:ماكن إستراتيجية في المحلالأكراء * 

  ستراتيجية في المحلالإماكن الأكراء ):20(الشكل رقم 

17.40%

82.60%

نعم

لا

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر
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 من خلال الشكل يتبن لنا أنه لا يتم كراء أماكن للعلامات في محلات الدراسة وهذا ما تعكسه                    
 ويرجع سبب ذلك إلى عدم تقبل فكرة كراء أماكن بالمحل، ولكن لا يمنع ذلك من                %82.6النسبة  

أماكن إستراتيجية داخل المحل لبعض العلامات، وهذا مـا      كراء   تتقبل فكرة    %17.4وجود نسبة   
 علـى   وهذا ما يـدل    Isis مكان لعلامة    تخصصحيث   Uno-cityلاحظناه في السوق الواسعة     

  .ستغلال الفرص التسويقية المتاحة لهالإمحاولتها 
 تتضافر جهود الترويج في خلق وتنمية الصورة      : وسائل الترويج المستعملة بمحلات الدراسة     *

، وإذا نظرنا إلى  النشاطات الترويجية التي        الذهنية للمحل بشكل يميزه أن باقي المحلات المنافسة       
  :تعتمد عليها محلات الدراسة تتفاوت نسبيا من نشاط إلى آخر والشكل التالي يوضح ذلك

   وسائل الترويج):21(الشكل رقم 

34.80%

8.70%

93.50%

10.90%6.50% الھدایا

المسابقات

تخفیض الأسعار

توزیع عینات

أخرى

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

كبيرة جدا من محلات الدراسة تخفض في الأسعار وغالبا ما يكـون      أن نسبة   يتبين من الشكل       
، يلـي   %93.5  وهذا ما تبينه النسبة    خلال المواسم  السلعة و  ذلك في حالة انخفاض معدل دوران     

 تتمثل في تقديم الهدايا كقطع شكولاطة وغيرها من الهدايا البـسيطة وتـأتي فـي                %34.8ذلك  
 على التوالي، ويتضح من ذلـك       %8.7 و %10.9 ـبقات ب المرتبة الأخيرة توزيع عينات والمسا    

 تـصرف وإذا اهتمت بذلك فهي     أن غالبية المحلات الخاضعة للدراسة لا تهتم بالنشاط الترويجي          
  . على تخفيض الأسعاراهتمامهاجل 

 تقدم محلات الدراسـة     :الخدمات التي تقدمها المحلات للزبائن ومستوى نوعية هذه الخدمة         *
دمات للزبائن بهدف زيادة الولاء للمحل ولكن تختلف نوعيتها من خدمة لأخرى            مجموعة من الخ  

  :والجدول التالي يوضح نتائج هذا السؤال
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   بالنسبة المئويةالخدمات المقدمة ومستوى نوعيتها: )28(الجدول رقم 
  مرتفعة  مرتفعة نوعا ما  متوسطة  منخفضة نوعا ما  منخفضة  لا توجد  المعايير

  0.0  8.7  2.2  4.3  23.9  60.9  دة لتحصيل المشترياتوجود نقاط عدي
  28.3  37.0  10.9  23.8  0.0  0.0  العرض الواضح للسلعة
  15.2  21.7  39.2  19.6  4.3  0.0  وجود ممرات واسعة

  73.9  23.9  2.2  0.0  0.0  0.0  محل مفتوح طيلة أيام الأسبوع
  50.0  39.1  10.9  0.0  0.0  0.0  ساعات عمل طويلة صباحا ومساء

  0.0  2.2  6.5  4.3  0.0  87.0  يل الطلبيات الى المنازلتوص
  26.1  39.1  34.8  0.0  0.0  0.0  أرشاد المشتري داخل المحل

   من إعداد الطالبة  :المصدر
ة تقدم خدمات متنوعة عدا توصيل الطلبيات       من خلال الجدول يتبين أن معظم محلات الدراس           

 تملـك  %60.9 تليهـا نـسبة   %87.0تبينه النـسبة  فأغلبها لا تقدم هذه الخدمة وهذا ما     للمنزل  
أما فيما يخص نوعية الخدمات المقدمة حسب تقييم أصـحاب المحـلات          .صندوق تحصيل واحد  

 خدمتا فتح المحل طيلة أيام الأسبوع و العمل لـساعات طويلـة يوميـا               أنفسهم تحتل المدروسة  
ويتبـع هـذان      )%50.0 و %73.9(المرتبة الأولى والثانية على التوالي من حيـث الأهميـة           

  وإرشـاد المـشتري داخـل        %28.3 العـرض الواضـح      ىالخدمتان باقي الخدمات الأخـر    
خدمة وجود نقاط عديـدة   وهكذا يتضح حصول   .%15.2ووجود ممرات واسعة      %26.1المحل

لتحصيل المشتريات وخدمة توصيل الطلبيات إلى المنازل رتبة دنيا من مجموعة الخدمات التـي              
  .حلات الدراسةتقدمها م

  
 ـف  المتعلقة بالرقابة وإعادة التقيـيم     ةننتقل الآن إلى الأسئل       ختيـار  إبتكتمـل    لا  المحـل  ةمهم

المجموعة السلعية وترتيب المنتجات على الأرفف بل أن من أهم مسؤوليات الإدارة تصميم نظام              
حـة لتحقيـق   رقابي لمعرفة حركة المبيعات والوقوف على مدى حسن اسـتغلال المـوارد المتا        

والهدف من هذا الجزء هو معرفة مقاييس الرقابة الشائعة الاسـتخدام فـي محـلات               . الأهداف
  .الدراسة و تلك التي لا تستخدمها بالرغم من أهميتها البالغة
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 أن معظم محلات الدراسة تقـوم بحـساب رقـم      الؤ من هذا الس   اتضح :حساب رقم الأعمال   * 
  :التاليل الجدووهذا ما يوضحه  عمالالأ

   حساب رقم الأعمال):29( رقم الجدول
  )%(النسبة  التكرار  حساب رقم الأعمال

  100  46  نعم
  0  0  لا

  100  46  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 كل محلات الدراسة تقوم بحساب رقم الأعمال ولكن تختلف في :كيفية حساب رقم الأعمال * 
  :الطريقة والشكل التالي يبن ذلك

  كيفية حساب رقم الأعمال):22 (لشكل رقما

4.30%

45.70%50%

0% كل متر مربع
كل منتوج
بصفة إجمالیة
أخرى

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

بصفة إجمالية يأتي في المقدمة ويحـضى     أن حساب رقم الأعمال     يتضح لنا من خلال الشكل          
  اسـتخداما س ولعل سهولة استخدام هذا المقياس تجعله من أكثر المقـايي         %50ة  بنسبعلى أهمية   

  أنه لا يرتبط بشكل محدد بتقنيات فن عـرض المنتجـات        إلادون شك   ويعتبر هذا المقياس مفيد ب    
فهو لا يكفي لمراقبة حركة السلع بصفة دورية لترشيد عملية إضافة منتجات جديـدة أو حـدف                 

هذا ما يبـين أن    و%45.7 ـ ويلى المبيعات الإجمالية مقياس حسب كل منتوج ب .منتجات راكدة 
 أي ما يعـادل  %4.3بيا في نتائج رقم الأعمال، كما وجدنا هذه المحلات تعتمد على الدقة ولو نس    
أنـه هنـاك بعـض      سب كل متر مربع وهذا دليل على        حمحلين فقط تقوم بحساب رقم أعمالها       

  . التقنيات الخاصة بعرض المنتجاتنالمحلات تبحث فعلا ع
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 ـ  يتم: الرقابة وإعادة التقييم  نشطة  أبعض   * ن هـذه   قياس مدى اهتمام محلات الدراسة لكـل م
أي منها يأتي   لاهتمام الأكبر من حيث تطبيقها و      ا ىالأنشطة وذلك لتحديد أي من هذه الأنشطة يلق       

  :في المراتب الدنيا وأي منها لا ينفد إطلاقا، وقد جاءت الأجوبة وفق الجدول التالي
  بالنسبة المئوية مدى اهتمام المحلات ببعض الأنشطة):30(الجدول رقم 

   دائماذتنف   أحياناذتنف  محايد   أحياناذلا تنف  ئما داذلا تنف  المعايير
  34.7  45.7  2.2  8.7  8.7  إضافة منتجات جديدة

  2.2  45.7  26.1  17.3  8.7  إلغاء منتجات جاري التعامل فيها
زيادة أو تخفيض في الخط الممنوح 

  للمنتوج
2.2  10.9  6.5  71.7  8.7  

  6.5  67.4  23.9  2.2  0.0  إعادة ترتيب مكان المنتجات
  2.2  63.0  32.6  2.2  0.0  تغيير في الأسعار

  10.9  58.7  18.3  8.3  3.8  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

حيث تـأتي فـي    %58.7وهذا ما تبينه النسبة  أحيانا ذيتضح من الجدول بأن كل الأنشطة تنف       
 فـي ذلـك      ويعود السبب  %71.7 ـزيادة أو تخفيض في الخط الممنوح للمنتوج ب        المقام الأول 

 المنتجات  ، تليها إعادة ترتيب مكان    طرق علمية في ذلك   ل استعمالهمدون   سهولة القيام بهذا النشاط   
 على التوالي وفي المقام الأخير تأتي إضافة منتجـات          %63.0و %67.4تغيير في الأسعار ب     و

النتيجـة  هذه  دل  ت في الأخير  .%45.7إلغاء منتجات جاري التعامل فيها بنسب متساوية         جديدة و 
على أن محلات الدراسة تهتم ولو بصفة غير دائمة بمراقبة فعالية ترتيب المنتجات والمجموعـة              

   .ظهور منتجات جديدة وتغير في تطلعات الزبائنإلى ويرجع ذلك السلعية 
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  : التاليالجدولجاءت الأجوبة على هذا السؤال وفق :نظام تسجيل المبيعات في موقع الخزينة *
   نظام تسجيل المبيعات:)31( رقم دولالج

نظام تسجيل  وجود ى مد
  المبيعات

  )%(النسبة  التكرار

  56.5  26  نعم
  43.5  20  لا 

  100  46  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

أن أكثر من نصف محلات الدراسة لديها نظام لتـسجيل المبيعـات فـي              يتضح من الجدول        
  عملية تحصيل مـشتريات الزبـائن  في حساب رقم الأعمال وتسهيل      هذا يساعدهاالخزينة  مواقع  

  .scannerمن بينها 
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  لثانيلاستبيان الالتحليل الوصفي  -3-2
مضمون البحث نقوم أولا بالتحليل الوصفي للأسـئلة المتعلقـة          قبل التعرض للأسئلة المتعلقة ب      
  .ثقته والتي أدرجت في الأخير بهدف كسب المستجوبب

  :لييوجدنا ما فرد 240تتكون عينة الدراسة من  :المستجوبجنس  * 
  جنس أفراد العينة: )32(الجدول رقم 

  )%(النسبة  التكرار  الجنس
  42.9  103  ذكر
  57.1  137  أنثى

  100  240  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

أفـراد   من  %42.9ين يمثلون   الذ عدد الإناث أكبر من عدد الذكور     من خلال الجدول يظهر أن        
  . الدراسةعينة

 حسب الفئـات العمريـة المدرجـة فـي          عينة الدراسة   أفراد تتوزع أعمار  :المستجوبعمر   *
  :الاستبيان إلى

  عينة الدراسةتركيبة أعمار أفراد ): 33(الجدول رقم 
  )%(النسبة  التكرار  العمر

  10.4  25   سنة20اقل من 
20-35  108  45.0  
35-50  75  31.3  

  13.3  32   سنة50أكثر من 
  100  240  المجموع

  من إعداد الطالبة  :المصدر
 تتراوح أعمـارهم    جوبون من الأشخاص المست   %45.0من خلال الجدول أعلاه نلاحظ بأن           
 سـنة، تليهـا    50 سنة و  35 تتراوح أعمارهم بين     %31.3 بعدها   سنة تأتي  34إلى   سنة   20بين  

 . سـنة 20 تقـل أعمـارهم عـن     %10.4ما النسبة المتبقية     سنة أ  50تتعدى أعمارهم    13.3%
 20هي التي يتراوح عمرهـا بـين   أكبر فئة   ولكن  تتردد على هذه المحلات     كل الفئات    وبالتالي
  . مسؤولية الشراءأكثرالفئة التي لديها  ويرجع السبب في ذلك إلى أنها  سنة 50سنة و
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 الاجتماعية إلـى  الحالة  اد عينة الدراسة حسب     يتوزع أفر  :للمستجوبالوضعية الاجتماعية      *
  :هيأربع مجموعات 

   لأفراد عينة الدراسة الاجتماعيةلوضعيةا ):34( رقمالجدول 
  )%(النسبة  التكرار  لوضعية الاجتماعيةا

  50.8  122  متزوج
  47.1  113  أعزب
  1.3  3  مطلق
  0.8  2  أرمل 
  100  240  المجموع

   من إعداد الطالبة  :المصدر

  وهذا مـا     %50.8 الأفراد المتزوجين يمثلون أكبر عدد بنسبة        أنمن خلال الجدول نلاحظ         
 ـويعود السبب في ذلك إلى مـا تتحم         المحلات هذهعلى  يدل على أنها الفئة الأكبر التي تتردد         ه ل

 من العزاب أما النسبة المتبقيـة فهـم مطلقـون أو            %47.1العائلة، تليها   هذه الفئة من مسؤولية     
  .لأرام

  :على هذا السؤال حسب الجدول التاليجاءت الأجوبة :  أطفالجوبما إذا كان للمست *
  الأطفال):35(الجدول رقم 

  )%(النسبة  التكرار  الأطفال
  47.1  113  عدم الإجابة

  45.8  110  نعم
  7.1  17  لا 

  100  240  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

وهذا مـا يؤكـد أكثـر أن        أفراد العينة لديهم أطفال       من %45.8من خلال الجدول يظهر أن         
  . والتي لديها أطفال الفئة المتزوجةمسؤولية الشراء تقع على
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  :الموضح في الجدول التاليأفراد العينة حسب الترتيب  يتوزع عدد :عدد أطفال المستجوب* 
  عدد أطفال عينة الدراسة):36(الجدول رقم 

عدد 
  الأطفال

عدم 
  الإجابة

  المجموع  7  6  5  4  3  2  1

  240  6  13  18  16  26  25  6  130  التكرار
  100  2.5  5.4  7.5  6.7  10.8  10.4  2.5  54.2  )%(النسبة

   من إعداد الطالبة  :المصدر
لديها أطفـال   التي تتردد على هذه المحلات      يتضح من الجدول أن أكبر نسبة من أفراد العينة              
توالي، أما أقل نسبة من أفراد العينة فلـديهم طفـل           ى ال  عل %10.8 و   %10.4 بنسبة   3 و 2بين  

 أطفال وهذا ما يؤكد أن أكثر فئة تتردد على هذا النوع من المحلات هي التي لـديها                  7واحد أو   
  .عدد قليل من الأطفال والتي تعيش مستوى من الرفاهية

  :تتوزع عينة الدراسة حسب مستوى الدخل على النحو التالي :المستجوبدخل  *
  مستوى دخل أفراد العينة):37(ول رقمالجد

  )%(النسبة  التكرار  مستوى الدخل
  27  65   دج10000اقل من 

  9.6  23   دج20000اقل من و  دج 10000
  34.2  82  دج30000اقل من  و  دج20000

  29.2  70  دج وأكثر30000
  100  240  المجموع

   من إعداد الطالبة  :المصدر
 تمثـل   دج 30000 و  دج 20000 بـين    لهميمداخ تتراوح   ذييتضح من الجدول أن الأفراد ال        

 دج وبالتالي أكبر نـسبة مـن أفـراد     30000 يتعدى دخلهم    %29.2تليها  ) %34.2(أكبر نسبة   
  .العينة لديها دخل مرتفع

من خلال ما سبق يتبين لنا أن النسبة الأكبر من أفراد العينة التي تتردد على هذا النوع مـن                      
  .المتزوجة ولديها عدد قليل من الأطفال ودخل مرتفعالمحلات هي الفئة 
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فيما يتعلق بطريقة الخدمة المفضلة في نظر أفراد العينة يظهـر            :طريقة الخدمة داخل المحل    * 
  :الشكل التالي النتائج المتوصل إليها

  طريقة الخدمة المفضلة): 23(الشكل رقم 

94.20%

5.80%

الخدمة الذاتیة

الخدمة التقلیدیة

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

وهـذا مـا    تبين لنا أن معظم أفراد العينة يفضلون طريقة الخدمـة الذاتيـة             من خلال الشكل ي     
  . البائعمساعدة أما النسبة المتبقية فهي تفضل الخدمة التقليدية أي ب%94.2توضحه النسبة 

 الخصائص التي تتميز بهـا    يحتوي السؤال على مجموعة من     : تفضيل الخدمة الذاتية   مبررات *
ن أن تكون من أسباب تفضيل الخدمة الذاتية، ولقد جاءت الأجوبـة             والتي يمك  المساحات الكبرى 

   : على هذا السؤال وفق الجدول التالي
  1مبررات اختيار الخدمة الذاتية):38(الجدول رقم 

  )%(النسبة  التكرار  المعيار
  5.8  14  عدم الإجابة

  77.1  185  وجود اختيارات كثيرة
  71.7  172  بإمكاننا المقارنة بين الأسعار

  52.9  127  بإمكاننا المقارنة بين المنتجات المعروضة
  43.8  105   المنتوجلمسبإمكاننا 

  33.3  80  بإمكاننا التعرف على مكونات المنتجات
  9.2  22  ىأخر

   من إعداد الطالبة  :المصدر

                                                
   لأنه يمكن تحديد أكثر من إجابة%100يمكن أن يفوق المجموع أكثر من  1
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ظهر وجود اختيارات كثيرة في المرتبة الأولى من حيث التفضيل بنـسبة            يمن خلال الجدول        
 وهي نسبة متقاربـة مـع نـسبة    %71.7متبوعة بإمكانية المقارنة بين الأسعار بنسبة      ،77.1%

تعاملها في تشكيلة   ب المساحات الكبرى ويرجع السبب في ذلك لما تتميز به         وجود اختيارات كثيرة  
، تليهـا إمكانيـة   السعر على كـل المنتجـات  واسعة من المنتجات مما ينبغي عليها كذلك إظهار  

 وإمكانية  %43.8 المنتوج بنسبة    لمس وإمكانية   %52.9ن المنتجات المعروضة بنسبة     المقارنة بي 
 من أفراد العينـة فقـد       % 9.2 أما النسبة المتبقية     %33.3التعرف على مكونات المنتوج بنسبة      

  .الاختياروحرية الشعور بالراحة ك ل الخدمة الذاتيةي في تفضم مبرراتهاختلفت
  : جاءت الأجوبة على هذا السؤال حسب الجدول التالي:ليديةالتق تفضيل الخدمة مبررات *

  التقليديةمبررات اختيار الخدمة ):39(الجدول رقم 
  )%(النسبة  التكرار  المعيار

  94.2  226  عدم الإجابة
  2.5  6  الإستقبال

  4.6  11  إرشادات البائع
  0.4  1  أخرى

   من إعداد الطالبة  :المصدر
 هي من أسباب تفضيل الخدمة التقليدية بالدرجـة  إرشادات البائعأن  نا  لبين  يمن خلال الجدول       

ثـم  بحجة عدم القدرة على اقتناء المنتجات و قراءة الأسـعار،   خاصة بالنسبة لكبار السن      الأولى
  .الاستقبال بالدرجة الثانية

يـضم الـسؤال مجموعـة مـن         :والمحل الذي يتردد عليـه    جوب  المسافة بين منزل المست   * 
وقد جاءت الأجوبة على هـذا الـسؤال        منطقة الزبائن   ل ات والتي تعتبر بمثابة تقسيمات    الاختيار

   :حسب الشكل التالي
  
  
  
  
  
  
  
  



www.manaraa.com

 ............... الجزائر العاصمة فيفن عرض المنتجات بالمساحات الكبرى : الفصل الثالث

 147

  المسافة بين المنزل والمحل): 24(الشكل رقم

21.30%

33.80%
30.80%

14.10% أقل من 5 دقائق
من 5 إلى 10 دقائق
من 10 إلى 15 دقائق
أكثر من 15دقیقة

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 دقيقـة  15 إلى  5بين  شكل يظهر أن أكثر من نصف أفراد العينة يستغرقون وقت           من خلال ال     
  أن لهذه المحلات منطقة زبائن وتتواجد بمناطق سكانية وهـذا مـا           ذلك  يدل مماللوصول للمحل   

وقع علـى أسـاس     مفيما يتعلق بأقرب منطقة سكانية واختيار ال       الأول الاستبياننتائج  كذلك  يؤكد  
  .الكثافة السكانية

  جاءت الأجوبة وفق الشكل التالي: لات الدراسةوسيلة الذهاب للمح *
  وسيلة النقل):25(قم الشكل ر

52%38.80%

9.20%
سیرا على الأقدام
سیارة خاصة
نقل جماعي

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 تأتي للمحلات سيرا علـى  )% 52 ( أكثر من نصف أفراد العينة أنيتبن لنامن خلال الشكل     
 فتأتي للمحـلات    %38.8و يرجع السبب في ذلك لقرب المسافة بين المنزل والمحل، أما            الأقدام  

  .الجماعي للوصول للمحلبالسيارة والنسبة المتبقية تستخدم النقل 
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   : يوضح الجدول التالي النتائج المتحصل عليها:محلات الدراسةعدد مرات زيارة  *
  عدد مرات زيارة المحل):40(الجدول رقم 

  )%(النسبة  التكرار  المعيار
  11.7  28  مرة في اليوم

  21.7  52  مرة في الأسبوع
  37.1  89  الأسبوععدة مرات في 

  17.5  42  مرة في الشهر
  12  29  في المناسبات

  100  240  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

فـي   للمحل تكون عدة مرات فـي الأسـبوع          أفراد العينة لجدول يظهر أن زيارة     من خلال ا      
متبوعة بمرة في الأسبوع ومرة في الشهر، وتأتي كل من مرة فـي المناسـبات               المرتبة الأولى   

ليس لديهم الوقـت  ، والسبب قد يرجع إلى أن أفراد العينة    الأخيرتينومرة في اليوم في المرتبتين      
 ـ عمال العاصمة هم سكانالكافي للقيام بالتسوق كل يوم بسبب مسؤولية العمل فمعظم      ا وهـذا لم

  .فرص عمل كبيرةحظوظ لوجود من تتميز به الجزائر العاصمة 
  :ل عليهاالنتائج المتحصيوضح الجدول التالي  :مبررات اختيار المحل *

  مبررات اختيار المحل): 41(الجدول رقم 
  )%(النسبة  التكرار  المعيار

  33.3  80  تجودة المنتجا
  35.4  85  أسعار مغرية
  75.4  181  تنوع المنتجات
  22.1  53  جودة الخدمة

  54.2  130  قريب
  8.3  20  أخري

   من إعداد الطالبة  :المصدر

جات من الأسباب المهمة في اختيار المحل من طرف         بأن تنوع المنت  من خلال الجدول يتبين         
أفراد العينة ويرجع السبب في ذلك لتعامل هذه المحلات في تشكيلة واسعة من المنتجـات كمـا                 
أشرنا إليها سابق، ويأتي في المقام الثاني قرب المحل متبوعة بأسعار مغرية وجـودة المنتجـات          

أفراد العينة الصلة التي تربط بـين صـاحب         ، ومن الأسباب المذكورة كذلك من طرف        والخدمة
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 عـرض   إضـافة إلـى   لصاحب المحـل   والوفاء والاستقبالمعاملة  الوحسن  جوب  المحل والمست 
  .المنتجات المغري

ات الموجودة في السوق تم     جمن بين العديد من المنت     :محلات الدراسة المنتجات المشتراة من     *
ذلـك تـرك المجـال      ، ومـع    ساحات الكبرى المب توجدالتي  مجموعة من هذه المنتجات     حصر  

يمكن توضيح الإجابـات فـي      .  لذكر منتجات أخرى يمكن شراؤها من هذه المحلات        للمستجوب
  :الجدول التالي

  محلات الدراسةالمنتجات المشتراة من ): 42(الجدول رقم 
  )%(النسبة  التكرار  المنتجات

  86.3  207  مواد غذائية
  75.8  182  مواد التنظيف

  33.3  80  لتجميلمواد ا
  11.7  28  خضر فواكه

  13.3  32  أواني
  10.4  25  لحوم
  9.2  22  أسماك

  7.5  18  مواد أخرى
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 %86.3بظهر أن أكبر نسبة تعود إلى المواد الغذائية ومـواد التنظيـف             من خلال الجدول ي      
 فأكبر نسبة تموين    الأولائج الاستبيان   ويعتبر ذلك طبيعيا و يتماشى مع نت       على التوالي    %75.8و

أما .  مواد التنظيف  فيها وفي  وتقريبا كلها تتعامل     المنتجات لمحلات الدراسة كانت للمواد الغذائية     
بالنسبة للمنتجات الأخرى فهي تأخذ أقل النسب ويرجع السبب في ذلك لوجود محلات مختـصة               

  .باشرة الشراء منها مالعينةفي هذه المنتجات يفضل أفراد 
تعرض محـلات الدراسـة تـشكيلة مـن          :المشتراة من محلات الدراسة   نوعية المنتجات     *

  :وقد جاء اختيار أفراد العينة بين هذه المنتجات وفق الشكل التاليالمنتجات المحلية والأجنبية 
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  نوعية المنتجات المشتراة من قبل أفراد العينة): 26(الشكل رقم 

91.30%
85% المنتجات المحلیـة 

المنتجات الأجنبیـة 

  
  الطالبة  من إعداد  :المصدر

  هـي أكثر المنتجات شراءجين معا ولكن وبأن أفراد العينة يشترون المنت يظهر  من خلال الشكل     
مستوى الأسعار بين المنتجات المحلية     أفراد العينة السبب في ذلك إلى        و يرجع المنتجات المحلية   

 الأجنبيـة لمـا      كذلك إلى طبيعة المنتجات     فهي مرتفعة نوعا ما عن المنتجات المحلية،       والأجنبية
  .من مواد كيماويةتحتويه 

   :المنتجات غير متوفرة في محلات الدراسة *
نلاحظ بأن أكثر المنتجات التي لا يجدها أفراد العينـة بمحـلات        ) 43(من خلال الجدول رقم        

 ثم اللحـوم    %60 تليها المواد الكهرومنزلية بنسبة      %65.8الدراسة هي الخضر والفواكه بنسبة      
تتوافق جدا مع نتائج الاسـتبيان   على التوالي و هذه النتائج %52.5و % 57.9 بنسبة والأسماك

 توفرت لديها تكـون بنـسبة       المنتجات وإن  فالعديد من محلات الدراسة لا تتعامل في هذه          الأول
ومن المنتجات الأخرى والكثيرة التي لا يجدها أفراد العينة هي الملابس وقـد تمثـل               . قليلة جدا 
  . موضحة في الجدول ادناه هي كما %14.6سبة تقريبا ن
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  المنتجات غير متوفرة في محلات الدراسة ):43(الجدول رقم 
  )%(النسبة  التكرار  المنتجات
  12.9  29  البقول
  9.2  22  السوائل

  13.8  33  المنتجات الطازجة
  65.8  158  خضر فواكه

  57.9  139  لحوم
  52.5  126  أسماك

  6.3  15  مواد التنظيف
  10.8  26  مواد التجميل

  60.0  144  الأجهزة الكهرومنزلية
  14.6  35  أخرى

   من إعداد الطالبة  :المصدر
الهدف من هـذا الـسؤال هـو    :مدى اهتمام محلات الدراسة بالسلع التي يحتاج إليها الزبون     *

ت الأجوبة على    وقد جاء  الزبون إذا كانت محلات الدراسة تهتم بالسلع التي يحتاج إليها         معرفة ما 
  :هذا السؤال وفق الجدول التالي

   مدى اهتمام محلات الدراسة بالسلع التي يحتاج إليها الزبون):44(الجدول رقم
  )%(النسبة  التكرار  المعيار
  35.4  85  دائمايهتم بها 

  31.7  76  يهتم بها أحيانا
  27.5  66  لا أدري

  2.9  7  لا يهتم بها 
  2.5  6  لا يهتم بها دائما

  100  240  مجموعال
   من إعداد الطالبة  :المصدر

أن أغلبية أفراد العينة ترى بأن محلات الدراسة تهتم بالسلع التي           من خلال الجدول يتبين لنا          
 %31.7 ترى بأن الاهتمام هو بصفة دائمة أمـا نـسبة            %35.4يحتاج إليها الزبائن ولكن نسبة      
 %93.5  حيـث  ولفق تقريبا مع نتائج الاستبيان الأ      وهذا ما يتوا   ترى بأن الاهتمام يكون أحيانا    

                                                
  ثر من إجابة نظرا لأنه يمكن تحديد أك%100يمكن أن يفوق المجموع  
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، فـي حـين   سلعية على أساس طلبات المستهلكينمن محلات الدراسة جاء اختيارها للمجموعة ال  
 ليس لديها رأي أما النسبة المتبقية فهي ترى بأن محلات الدراسة لا تهـتم بالـسلع التـي                   27.5

  .يحتاج إليها الزبائن
يضم السؤال مجموعة من المعايير التي يمكن على أساسها يقيم أفـراد            : تقييم محلات الدراسة   *

  :التي يتردد عليها والجدول التالي يبين النتائج المتوصل إليهاالعينة محلات الدراسة 
  ةبالنسب المئوي  تقييم محلات الدراسة من طرف أفراد العينة):45(الجدول رقم 

  المجموع  ضعيف جدا  ضعيف  متوسط  جيد  جيد جدا  المعايير
  100  4.6  4.6  30.8  42.9  17.1  الإستقبال
  100  0.5  8.3  40.8  42.5  7.9  الديكور
  100  1.3  8.3  35.4  42.9  12.1  الإضاءة
  100  72.9  7  12.1  6.3  1.7  الموسيقى

  100  0.0  2.1  18.3  59.2  20.4  ترتيب ومكان المنتجات
  100  1.7  18.3  40.8  31.7  7.5  الخدمات المقدمة

  100  2.9  32.5  47.1  14.2  3.3  ر أمام الصندوقوقت الإنتظا
  100  0.0  2.1  10.8  43.3  43.8  ساعات فتح وغلق المحل

  100  10.5  10.4  29.5  35.4  14.2  المجموع
   من إعداد الطالبة  :المصدر

 تأتي فـي    ساعات فتح وغلق المحل   ينظر إلى أن    أفراد العينة       إذا أخدنا الترتيب جيد جدا فإن     
 ويرجع السبب في ذلك إلى اهتمام محلات الدراسـة          ترتيب ومكان المنتجات  لى تليها   المرتبة الأو 

 جوانب أخرى كعدد صناديق تحصيل المشتريات و وضـع الموسـيقى       إلىبهذا الجانب وإهمالها    
فأغلب محـلات الدراسـة لا تـضع     من أفراد العينة تقيم الموسيقى بضعيف جدا %72.9فنسبة  

 فقط تستعمل الموسيقى وأكثـر مـن نـصف          6ل مدروس هناك     مح 46الموسيقى فمن مجموع    
  .الأولمحلات الدراسة تملك صندوق تحصيل واحد وهذا على ضوء ما جاء في نتائج الاستبيان 

      :)14 و 13السؤال رقـم    ( الصعوبات التي يتلقاها أفراد العينة عند زيارتهم لمحلات الدراسة         *
 بون عند تردده على محلات الدراسة      قد يواجهها الز   لتيايقترح السؤال مجموعة من الصعوبات      

  . لذكر صعوبات أخرى من دون المذكورةجوبولقد ترك المجال للمست
  :النسبة التي تعاني من الصعوبات ولكن قبل ذلك نعرض في الشكل التالي 
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  نسبة أفراد العينة التي تتلقى صعوبات ):27(الشكل رقم 

39.20%

60.80%

نعم 
لا

  
   من إعداد الطالبة  :المصدر

فقط التي تواجه صـعوبات  ) 39.2%(من خلال الشكل يتبين لنا أن أقل من نصف أفراد العينة         
والجدول التالي يبين النتائج المتوصل إليها فيما يتعلـق بهـذه      . عند ترددها على محلات الدراسة    

  .الصعوبات
  الصعوبات التي يواجهها أفراد العينة) :46(الجدول رقم 

  )%(النسبة  التكرار  الصعوبات 
  60.8  146  عدم الإجابة

  25.0  60  مكان لتوقف السيارات
  9.2  22  غياب عربات لحمل المنتجات
  22.9  55  انتظار طويل أمام الصندوق

  17.1  41  عدم إظهار الأسعار على المنتجات
  4.2  10  غياب النظافة

  2.5  6  عدم وجود مكيف
  2.1  5  أخري 

   من إعداد الطالبة  :المصدر
هي  انتظار طويل أمام الصندوق   وغياب مكان لتوقف السيارات     أن  لنا  لجدول يتبين   من خلال ا    

عـدم تـوفر حـضيرة     لمن أكثر الصعوبات التي يعاني منها أفراد العينة ويرجع السبب في ذلك             
ونفس الـشيء  حضيرة السيارات   محلات فقط لديها6السيارات في أغلب محلات الدراسة فهناك  

 ، تلـي  ت الدراسة تملك صندوق تحصيل واحد     يل فأكثر من نصف محلا    لتحصابالنسبة لصناديق   
وغيـاب   غياب عربات لحمـل المنتجـات    وعدم إظهار الأسعار على المنتجات    هذه الصعوبات   
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مما ينـتج   من الصعوبات المذكورة كذلك اكتظاظ المحلات بالزبائن و.عدم وجود مكيف  و النظافة
  . اتوضيق الممرعنه صعوبة الحركة داخل المحل 
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   الدراسةاقتراحاتو ملخص لأهم النتائج -3
  .الاقتراحاتهم النتائج وبعض أتوصلنا إلى  الدراسة الميدانيةهذه من خلال   
   النتائج-3-1
 .الاجتماعية والتكنولوجية لعديد من المتغيرات الاقتصادية و    ى با ترتبط ظاهرة المساحات الكبر      

 قد اقترن بشكل ملحوظ بتحريـر التجـارة       فلتزامن التاريخي لظهور المساحات الكبرى      فبالنسبة ل 
مما ساعد ذلك على نمـو وانتـشار المـساحات           2000 مند عام    الجزائروالاستقرار الذي ساد    

هم النتائج التي توصل إليها البحث الميداني لتقنيات فـن عـرض            أص  نستخلو فيمايلي   . الكبرى
  .لات الدراسةالمنتجات المطبقة بمح

  بالنسبة لخصائص محلات الدراسة* 
تاريخ إنشاؤها كان بعد سنة     من محلات الدراسة هي حديثة النشأة        %74أوضحت البيانات أن     -

  .ساحات الكبرى في السنوات الأخيرةوهذا ما يؤكد حداثة انتشار الم 2000
مـة الحـرة بالنـسبة لكـل     تتبع طريقة الخد ةمحلات الدراس  بالنسبة لطريقة تقديم الخدمة كل       -

  .ماعدا بعض المنتجات التي تحتاج لخدمة البائع كالخضر والفواكه واللحوم والأسماك الرفوف
 %94.2بالنسبة لأفراد العينة فنسبة     وتعتبر طريقة الخدمة الذاتية أو الحرة هي الطريقة المفضلة          

 اختيارات كثيرة وإمكانيـة   ويرجع سبب التفضيل بالدرجة الأولى إلى وجود      تفضل الخدمة الذاتية    
  .المقارنة بين الأسعار

شكل ملحوظ في المـدير      من العمال وتتركز الوظائف ب     ا محدود ا توظف محلات الدراسة عدد    -
مـسؤول   ك فـي الوظـائف الأخـرى     مسؤول الصندوق، وتنخفض بشكل واضح      رئيس الرف و  

  .س القسم وحارس الأمن بالرغم من أهمية هذه الوظائفيالمخزن، رئ
  فقط مـن   %10.9إلا نسبة   س الرف دون إجراء أي تكوين       يمعظم محلات الدراسة تشغل رئ     -

  . بالإطلاع على برامج معلوماتيةجراء تكوين لرئيس الرفإ بقامتمحلات الدراسة 
  بالنسبة لموقع المحل *
أكثر مـن نـصف أفـراد     و.  كلم2 تجتذب معظم محلات الدراسة زبائنها من مسافة أقل من         -

وزيـارتهم  ويأتون سيرا على الأقدام للمحل   دقيقة للوصول    15 إلى   5ستغرقون وقت بين    العينة ي 
  .لمحلات الدراسة تكون عدة مرات في الأسبوع

الكثافـة الـسكانية والملكيـة    علـى  معظم محلات الدراسة قرار اختيارهم لموقع المحل        أسند   -
 معظـم محـلات الدراسـة       كما أن  ةدراسة أولي  فقط من قامت بإجراء      %21.7ونسبة  الخاصة  

تجاهلت المتغيرات الاجتماعية والديموغرافية التـي   امل الطبيعية في اختيار الموقع و     اهتمت بالعو 
 وذلك   المحل موقعلقرار   هاكان من الأوجب دراستها وتحليلها بجانب العوامل الطبيعية قبل اتخاذ         

  .لوفقا لما أشارت إليه العديد من الدراسات العلمية في هذا المجا
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، إلا أن هذه الحقيقة يجب      ةدراسة أولي  فقط من محلات الدراسة من قامت بإجراء         %21.7 نحو -
 فقط أو ما يعادل اثنان من محلات الدراسة اختـارت موقـع             %4.3أن  قبولها بحذر فقط اتضح     

 تم اختيـار    %17.4في حين    هيئة مختصة في دراسات السوق    المحل بناء عن دراسة قامت بها       
جـراء  إو  الأصـدقاء    استشارة ىأكثر عل  في ذلك    امعتمد عن تقدير صاحب المحل      موقعها بناء 

  .مقابلة مع أشخاص
  
  المجموعة السلعية*
اختيارهـا للمجموعـة    من محلات الدراسة أولوية لطلبات المـستهلكين فـي       %93.5تعطي   -

 وهـذا مـا يـدل علـى أن احتياجـات      %82.6 ـب، يلي في ذلك سرعة دوران السلعة  السلعية
 وقد جاءت هذه النتـائج      . في اتخاذ قرار اختيار المجموعة السلعية      في المقام الأول  تعد  المستهلك  

محلات الدراسة تهتم بالسلع التي يحتاج إليها       موافقة لرأي أفراد العينة حيث أن أغلبيتها ترى بأن          
   .الزبائن حتى وإن لم يكن ذلك بصفة دائمة

اد الغذائية، مواد التنظيف ومواد التجميل لكـن نـسبة          تتعامل معظم محلات الدراسة في المو      -
خر وتعود أكبر نسبة للمواد الغذائية، أما بالنسبة للخضر والفواكـه           التموين تختلف من منتوج لآ    

واللحوم والأسماك فهناك نسبة قليلة من محلات الدراسة التي تتعامل في هذه المنتجات وبنـسبة               
 فـي   إلى أن أصـحاب هـذه المحـلات لا يرغبـون     تموين جد صغيرة ويرجع السبب في ذلك      

، وعـدم الرغبـة أيـضا فـي         تلفالمخاطرة بالاستثمار في هذه السلع نظرا لقابليتها السريعة لل        
 إضافة إلي وجود محلات مختـصة فـي هـذه        ،توفير وسائل الحفظ والتبريد اللازمة    الاستثمار ب 

تتعامـل  لا و الألبسة فأغلبية المحـلات     أما باقي المنتجات الأخرى كالمواد الكهرومنزلية        .السلع
    . فيها خاصة الألبسة

 بالنسبة لنوعية المنتجات معظم محلات الدراسة تتعامل في المنتجات المحلية والأجنبية من أجـل            
  . الأذواق المختلفة لجميع زبائنهاإرضاء

 ـ                جميع   - ي محلات الدراسة تعتمد في تموين محلها على عدة مؤسسات مـن أجـل التنويـع ف
كما ينظر أغلب محـلات      .الاستفادة من المزايا التي تقدمها مختلف مؤسسات التموين       والمنتجات  

 بأن أسعار السلع المطبقة بمحلاتهم تتساوى مع أسعار نفس السلع فـي    %60.9الدراسة أي نسبة    
  . المحلات الأخرى

دراسة هي المواد الغذائية    بالنسبة لنتائج أفراد العينة أكثر المنتجات التي تشتريها من محلات ال           -
 والأسـماك و المـواد      اللحـوم  وتعد الخـضر والفواكـه و     . %75.8مواد التنظيف   و 86.3%

، ومـن المنتجـات     دها أفراد العينة بمحلات الدراسة    أكثر المنتجات التي لا تج      من الكهرومنزلية
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أفراد العينة  فمنتجات   أما فيما يتعلق بنوعية ال     .هي الملابس أيضا  جدها  تالأخرى والكثيرة التي لا     
  .يشترون المنتجات المحلية والأجنبية ولكن أكثرها المنتجات المحلية

  
   مساحة البيعتسييربالنسبة ل* 
 وأكثر مـن النـصف لـديها    )Enseigne( معظم محلات الدراسة لديها لافتة عليها اسم المحل -

ية محلات الدراسة لم تخـصص  لافتة تشير إلى الترقيات، أما فيما يتعلق بحضيرة السيارات فغالب      
 وقد أكد ذلك أفراد العينة فغياب موقف للسيارات هي          مساحة لذلك بالرغم من أهمية هذه الخدمة،      

ويمكـن  . هم على محـلات الدراسـة  ددمن أكثر الصعوبات التي يعاني منها أفراد العينة عند تر       
وغالبيتهـا  لمحـلات    من مجموع ا   %13.0ـتقدير نسبة المحلات التي لديها حضيرة لسيارات ب       

  .الأسواق الواسعةتتمثل في 
 %4.3تعتمد غالبية محلات الدراسة على الفضاءات في ترتيب مساحة البيع ونسبة قليلة فقـط     -

ترتب مساحة بيعها عن طريق رقم الأعمال مما يدل على أنها تستخدم معايير علمية في ترتيـب                 
 للبيـع   مساحةحلات الدراسة تخصص أكبر     وعند تقسيم مساحة المحل فإن معظم م      . مساحة البيع 

لمتبقيـة  ، والمـساحة ا  وهذا طبيعي فهدف المحل هو بيع المنتجـات       نصف مساحة المحل   تتعدى
 هذه الأخيـرة لـم تخـصص لهـا          مساحة للتخزين توزع بين مساحة للحركة ومساحة للإدارة و      

  .لات الدراسةالمساحة الكافية ويرجع السبب لصغر مساحة المحل وهذا حسب رأي أصحاب مح
بشكل كبير لخلـق جـو مبـتهج         غالبية المحلات الخاضعة للدراسة تستعمل التزيين و الإنارة        -

داخل المحل ثم تأتي الألوان والعطور بالدرجة الثانية، أما بالنسبة للموسـيقى فقـد أهمـل هـذا           
وقـد  . العنصر بالرغم من أهميته في حركة سير الزبون والوقت الذي يستغرقه داخـل المحـل              

  .تقييم أفراد العينة لهذا العنصرحصلت الموسيقى على المستوى الأدنى عند 
علـى الرفـوف     تعتمد ف المستعملة في ترتيب المنتجات معظم محلات الدراسة       و بالنسبة للرف  -

تعتمد على الأنواع الأخرى كالمتحركـة والخـشبية        بشكل كبير و   الحائطية والمعدنية والزجاجية  
  .بشكل نسبي

م من أهمية الترتيب العمودي إلا أن معظم محلات الدراسة تعتمد في ترتيـب منتجاتهـا       بالرغ -
محـلات  على الترتيب الأفقي والعمودي ولكن بشكل أكبر على الترتيب الأفقي، كما أن أغلـب               

 الأعمـال معيار رقم   يأتي   ثم   الدراسة تعتمد على معطيات السوق في توزيع المنتجات على الخط         
مـن محـلات     %87، و نسبة  ويأتي في مؤخرة هذه المعايير معيار الهامشانيةفي المرتبة الث

  .الدراسة تأخذ في الاعتبار تصرفات المستهلكين عند ترتيب المنتجات
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 محلات الدراسة لا يتم فيهـا  معظم  أن بالرغم من أهمية استغلال الفرص التسويقية المتاحة إلا   -
 مـن   %17.4 المحلات التي تـستغل هـذه الفرصـة          ، ويمكن تقدير نسبة   كراء أماكن للعلامات  

  .مجموع المحلات المدروسة
تخفـيض فـي    الفي معظم محلات الدراسة هي      بشكل كبير    بالنسبة لطرق الترويج المستعملة      -

توزيـع   وهي بسيطة جدا كقطـع الـشكولاطة و         وهناك نسبة قليلة ممن تستعمل الهدايا      الأسعار
د بأن كل محلات الدراسة لا تهتم بنشاط الترويج على وجـه  على العموم نج . العينات والمسابقات 

أو تخطيط نظام ترويجي يستهدف بناء صـورة ذهنيـة        حملات الإشهارية   للتخطيط  كالخصوص  
  .تقديم هدايا بسيطة جدال أساليب تقليدية كخفض الأسعار وبل تقريبا جميعها تستعم محددة للمحل

ت فـتح   ، ومن أهم هذه الخـدما     خدمات متنوعة ون   ينظر أغلب محلات الدراسة إلى أنهم يقدم       -
 ىن باقي الخدمات الأخـر    ين الخدمت اتيالعمل لساعات طويلة ويتبع ه    المحل طيلة أيام الأسبوع و    

وإرشاد المشتري داخل المحل ووجود ممرات واسعة، وقد جـاء تقيـيم أفـراد     العرض الواضح 
 توصـيل   أما فيمـا يتعلـق بخدمـة       .ةهذه الخدمات موافقا لتقييم أصحاب محلات الدراس      لالعينة  

فأغلب محلات الدراسة لا تقـدم هـذه         ووجود نقاط عديدة لتحصيل المشتريات     الطلبيات للمنزل 
  .الخدمات

  
  بالنسبة للرقابة وإعادة التقييم *
 تقليدية ذات طبيعـة عامـة لا       سغالبية المقاييس الرقابية التي تستعملها محلات الدراسة مقايي        -

خطيط المدروس في المستقبل، تركز محلات الدراسة علـى اسـتخدام المبيعـات            تساعد على الت  
 .فاعلية مدى قصير من حيث ال     ذاتالإجمالية ومبيعات كل منتوج وهذه المقاييس هي مفيدة ولكن          

تستخدم عـادة فـي المحـلات       وقد جاء الاهتمام بها على حساب مقاييس أكثر أهمية وأكثر دقة            
 كل رف من الرفـوف      ل متر من المساحة البيعية لتحديد فعالية وكفاءة       المتطورة مثل المبيعات لك   

    .مقارنة المبيعات الفعلية بالمبيعات المتوقعة لكل منتوجوأيضا ، الرئيسية للمحل
وتوطين الرفوف والتسعير معظـم محـلات       بالأنشطة الخاصة بالمجموعة السلعية      فيما يتعلق    -

تخفيض في الخـط الممنـوح      ختلف درجة الاهتمام بها حيث      الدراسة تقوم بتنفيذها أحيانا ولكن ت     
تغيير في الأسعار حضيت بأكثر اهتمام مـن أنـشطة تغييـر            للمنتوج وترتيب مكان المنتجات و    

   .إلغاء منتجات جاري التعامل فيهاو المزيج السلعي مثل إضافة منتجات جديدة
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  إقتراحات -3-2
نظـرا لتعامـل   ل في بيئة سريعة الحركة والتغيـر     نعلم أن أي محل من محلات الدراسة يعم          

محلات الدراسة مع فئات مختلفة من الزبائن والموردين، الأمر الذي يتطلب ضرورة الاسـتجابة           
  . والتكيف مع هذه المتغيرات في سبيل إرضاء المستهلك وتحقيق ربح معقول للمحل

متعلقـة بـأهم     الاقتراحـات عض   وعلى ضوء ما جاء سابقا من تحليل و استنتاج يمكننا تقديم ب           
  :جوانب الدراسة

 متابعـة  من أولى المتطلبات لتطوير ومتابعة أداء المساحات الكبرى في المـستقبل ضـرورة               -
وذلـك مـن     الوطني للسجل التجاري أو بوزارة التجارة ككـل،          ركزبيانات السجل التجاري بالم   

عته بصفة دورية لإدخال ما يستجد مـن  خلال تحديد بدقة طبيعة النشاط الذي يزاوله التاجر ومتاب       
للعمـران التجـاري     ولكن يكون ذلك بعد إنشاء قواعـد         حذف أو إضافة أو تغير لطبيعة النشاط      

)L'urbanisme commercial( . تكما ينبغي كذلك احترام تطبيق معايير إنشاء هذه المـساحا 
حجـم المـساحة    أهمها  وتوفر كل الخصائص التي تميزها عن بقية المحلات الأخرى والتي من            

 علـى  عـلاوة وتعدد أصناف المجموعة السلعية بأقسامها الرئيسية كما جاء في الجانب النظري و 
  .  ممارسة الخدمة الذاتية ذلككل

 صادرة من جهـة متخصـصة      بدراسة علمية مفصلة     مرفق كما ينبغي تقديم طلب إنشاء المحل       
  .لسنوات الأولى القادمة وتصميمهلموضحا بها ربحية المشروع وحجم المبيعات المتوقع 

هيكل التنظيمي المناسب وعدم الاستغناء عن بعض الوظائف المهمـة كـرئيس    ال اختيار ينبغي   -
 محلات الدراسة لهذين الوظيفتين ووظـائف أخـرى   إهمالقسم و مسؤول المخزن حيث لاحظنا    

  .   كوين لرئيس الرفإجراء تجب توظيف دوي الخبرة والكفاءات وكحارس أمن يكاد ينعدم، كما ي
ف الوظيفية لكل عمل داخل المحل بدأ من المدير حتى حـارس     على إدارة المحل تحديد الأوصا    و

  .الأمن من أجل تحديد المسؤوليات و تقويم الأداء
 ـ        ة يعتبر عامل الكثاف   -  المحتويـة علـى     ة السكانية من أهم عوامل تحديد موقع المحل، فالمنطق

ار تمثل عامل جذب أكبر من منطقة محتوية على وحـدات سـكنية             عمارات سكنية متعددة الأدو   
عدد كبير مـن الأطفـال      صغار المتزوجين و   الأحياء التي بها أسر من       اختيار ينبغيمستقلة كما   

  .أفضل بكثير لحركة المبيعات من حي يسكنه سوى كبار المتزوجين بدون أطفال
فة السكانية فقط بل لا بد وأن يقتـرن ذلـك   لا يكفي لتحديد موقع المحل الاعتماد على عامل الكثا 

. الاجتماعية ومستوى الدخل ودوافع وعادات الـشراء      الطبقة   مثلافية  ربعوامل اجتماعية وديموغ  
اتجاه الحركة المروريـة فقـد يكـون الموقـع           في الاعتبار المحلات المنافسة و     بالإضافة الأخذ 

أفضل عملهم أو في طريق عودتهم لمنازلهم     المناسب الذي يتوقف عنده العاملون بعد الانتهاء من         
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أو واحد  و اتجاه   ذمن سواه، كذلك لابد من الإلمام الدقيق بالهندسة المرورية للشارع مثل هل هو              
  .اتجاهين

 المستهلك وتوفير لهم المجموعة السلعية      تبالرغم من اهتمام أصحاب محلات الدراسة بحاجيا       -
لطريقة المتبعة التي تم على أساسها الإطلاع على رغبـات  التي يحتاجون إليها إلا أنه لم يتضح ا      

متبعة في تحديد المجموعة السلعية وغيـاب       وحاجيات الزبائن، ويبدو أنه لا توجد طريقة علمية         
لذا ينبغي على محلات الدراسـة إنـشاء وحـدة للدراسـات            . معلومات خاصة عن المستهلكين   

يات الزبائن ومعرفة التغيرات الناشـئة أو       الاستشارات من مهمتها الوقوف على رغبات وحاج      و
 التـي  تالمتوقعة في قطاع تجارة التجزئة من منتجات وعلامات جديدة وغيرها مـن المعلومـا    

  . تساعد في تكوين المجموعة السلعية
عند تهيئة المحل ينبغي استغلال مساحة البيع بالشكل الأمثل وترتيبها بشكل مناسـب يـسمح                -

كمـا  . ومرورهم على أكبر عدد ممكن من المنتجات بدراسة حركة الزبـائن           الزبائن   بلفت إنتباه 
يجب احترام القواعد الأساسية لتموضع الرفوف وتطبيق طريقة علمية في وضع المنتجات على             

فالملاحظ على محلات الدراسة عدم تطبيقها      . ثل حساب الخط الخاص بالعائلة وبالمرجع     الرف م 
بالنشاط الترويجي الذي لا يلقي حاليـا إلا اهتمـام هامـشيا             ايةكذلك لابد من العن   . لهذه الطرق 

وتقليديا من قبل جميع محلات الدراسة فسوف تزداد الحاجة إلى هذا النشاط كلمـا زادت حـدة                 
 مهمـة مـن     ة ترويجي بالمنافسة بين المحلات، لذا فلا بد من الاهتمام بالإشهار واستخدام أسالي          

  .التعاون فيما يخص الترويج مع المنتجينكما يمكن شأنها خلق صورة ذهنية 
هناك العديد من المقاييس الرقابية المتطورة والشائعة الاستخدام في المحلات المتطورة بالدول             -

المتقدمة والتي لا مكان لها حاليا بمحلاتنا، لذا ينبغي الأخذ بها أو بالبعض منهـا حـسب قـدرة           
ي على سبيل المثال المبيعات لكل متر من المـساحة   وهعلى توفير البيانات المطلوبة لها،      المحل  

المتوقعة بالمبيعات الفعلية لكل    البيعية بهدف معرفة مدى كفاءة وربحية كل رف، مقارنة مبيعات           
    .منتوج
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  خلاصة الفصل
 يظهر بأن فن عرض المنتجات يبقى مجـال غيـر معـروف بالنـسبة      ا الفصل ذمن خلال ه     

 التعـرف علـى     من خلالها  الدراسة الميدانية التي حاولنا      هذهفمن   أنفسهم،   للمسؤولين والبائعين 
أظهرت أن معظم محلات الدراسة لـيس        تقنيات فن عرض المنتجات المطبقة بمساحاتنا الكبرى      

أنه إلا  بل تعتمد على الملاحظة والتجريب       لفن عرض المنتجات     لديها أي دراية بالمعايير العلمية    
نسبة ضـئيلة علـى الأسـس       بعتمد ولو   ت  محلات الدراسة   قليل جدا من   عددلا يمنع من وجود     
المساحات صور لبعض    9 ولتقريبكم من الواقع أكثر نرفق في الملحق رقم       . العلمية في تسييرها  

                             .الكبرى بالجزائر العاصمة
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  الخاتمة 
 التقدم والازدهار في جميع المجالات بغية الوصول إلى أعلـى           كافة الدول إلى تحقيق   تسعى      

أمـا  التقدم والازدهار،   لهذا  باب   بمثابةتعتبر   التكنولوجيا    ولتحقيق ذلك فإن   .مستوى من الرفاهية  
 اخـتلاف ات على  الذي أصبح يلعب دورا هاما بالنسبة لكل المؤسس التسويق فهوهذا الباب   مفتاح  

  .واستمرارهابقائها نجاح المؤسسة و أنواعها ونشاطاتها إذ يعتبر أساس
ثالث من عناصر المزيج التسويقي هو التوزيـع      وعلى هذا الأساس فإن دراستنا تناولت عنصر      

المنتوج المناسب في    "keppner  التي تم تلخيصها في خمسة قواعد من قبل        طرق البيع الحديثة  و
  ."ناسب وفي الوقت المناسب بالكمية المناسبة وبالسعر المناسبالمكان الم

  :نذكرها فيما يليالعامة  إلى مجموعة من النتائج  النظرية توصلنا من خلال الدراسةلقد 
  النتائج

التوزيع من الوظائف المهمة جدا بالنسبة للمؤسسة، فالمقصود بنشاط التوزيع لـيس فقـط              يعد   *
ك، بل إيصالها في الوقت والمكـان وبالـشكل والـسعر            المستهل إلى إيصال المنتجات من المنتج   

  .وبكفاءة عاليةالمناسبين 
 كما يساهم نشاط التوزيع في تحقيق رضا المستهلك عن طريق المنافع التي يقـدمها كالمنفعـة                

  . المؤسسةاستمراريةالزمنية والمكانية ومنفعة الحيازة وبالتالي ضمان 
 فـي   هذا القـرار  ، حيث تكمن أهمية     ية قرار اختيار القناة التوزيعية    قالتسوي من أهم القرارات   *

كون القناة تمثل الأداة التي تستخدمها المؤسسات في خلق الطلب على منتجاتها عن طريق جعـل       
 اختيـار   علـى   المؤسسة المنتجة  وهذا ما يجبر   .بأفضل الشروط تلك المنتجات متاحة في السوق      

 تتلاءم تماما مع الفرص المتاحة أمامها والتحديات التـي تواجههـا            الإستراتيجية التوزيعية التي  
مؤسسة ضمان وصول منافع وفوائد السلعة في الوقـت         يسمح لل الأسلوب التوزيعي الذي    واختيار  

  .والمكان وبالكمية المناسبة
 احتلت المساحات الكبرى في السابق والمتمثلة في الأروقة وسوق الفلاح مكانـة كبيـرة فـي                 *

  .ن توزيع السلع الغذائية بالتجزئةميدا
 نظرا لعدم وجود سياسة     تستمرالمساحات الكبرى إلا أنها لم      بهذه  بالرغم من اهتمام الدولة      لكن  

  وبداية التسعينات إلـى عجـز مـالي        توصلت في نهاية الثمانينا   تموينية وتوزيعية محكمة، فقد     
انخفاض في مـستوى    تفاع في التكاليف و   ار ها الكفاءة التسويقية، نتج عن    انخفاضإلى  يرجع سببه   

 أدى كل ذلك إلى غلقها واختفائها تماما مع بدايـة التـسعينات             ، وقد الخدمات المقدمة للمستهلكين  
  . وظهور أشكال أخرى للتجارة
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 خلال السنوات الأخيرة، من بينها الأسـواق الواسـعة          ا ملحوظ اعرفت التجارة بدون شك تقدم    *
 في ذلـك حيـث يعتبـر    الفضلفن عرض المنتجات لين وتأكد بأن  وفي هذا السياق تب   والضخمة  

   .المساحات الكبرىحتمي وجد فعال بالنسبة للعلامات و بمثابة سلاح
لا يمكن الاستغناء عن فن عرض المنتجات فهو يعتبر وسيلة جد فعالة بالنـسبة للمنـتج فـي            *

يادة فـي المبيعـات     من الحصول على أفضل مكان في الخط، ز       تصريف المنتجات حيث يمكنه     
 من خلال الـتحكم      أفضل مردودية لمساحة البيع     له يحققوتسهيل التفاوض، أما بالنسبة للموزع ف     

 تـسهيل    فـي  ا جـد  اكبير ادورفن عرض المنتجات    لكما  ،   المنتجات ر الرف وخط  يأكثر في تسي  
  .الشراء وخلق الرغبة لدى المستهلك

 خاصـة وأنـه     ي تصريف فعال للمنتجـات    وبالتالي يعد فن عرض المنتجات ضرورة حتمية ف        
  .%30 إلى %20في زيادة رقم الأعمال من  يساهم

 .بالنسبة لكل المؤسسات التجاريـة     عنها   الاستغناءوظيفة لا يمكن    أصبح فن عرض المنتجات     * 
   وهــي   ظهــرت مفــاهيم جديــدة لتنظــيم الــرفو  فــن عــرض المنتجــاتفقــد تطــور

)consommation  (Univers نفـس  ي نفس الفضاء منتجـات مختلفـة حـسب    حيث تجمع ف
 أو نفس الشخص    ةالاستعمال كلوازم الحمام أو نفس الاستهلاك كالفطور أو نفس النشاط كالرياض          

 هذا التنظيم الجديد للرف مزايا من بينها وفـاء الزبـائن ومنافـسة              فقد حقق  ،كحاجيات الأطفال 
    .لوقتااستفاد المستهلك من ربح كما المختصين 

بداية من التسعينات بعد اختفاء سـوق الفـلاح           وبالتحديد  الجزائر في السنوات الأخيرة    عرفت* 
 .أشكال حديثة للتجارة والمتمثلة في الأسواق الضيقة والواسـعة   والأروقة ودخول القطاع الخاص   

وفـي تقنياتـه    التوزيع الواسع   التي قطعت أشواطا كبيرة في مجال        ولكن مقارنة بالدول المتقدمة   
ا بعيدين كل البعد عن هذه التقنيـات المتمثلـة فـي فـن عـرض            ثة في التسيير نجد أنفسن    الحدي

  .المنتجات
فمن خلال الدراسة التي قمنا بها حول تقييمنا لفن عرض المنتجات بالمساحات الكبرى حالـة                  

 ـ "  ة في والتي قمنا بمعالجتها من خلال طرح الإشكالية المتمثل       الجزائر العاصمة    ق هل هناك تطبي
 ؟  " بـالجزائر  الكبرىفعلي مبني على أسس علمية لفن عرض المنتجات على مستوى المساحات            

المساحات الكبرى تعتمد على المبادرات الشخـصية       أن   ب اختبارهاتأكيد الفرضية بعد     توصلنا إلى 
غير المدروسة من جانب المسيرين في ترتيب منتجاتها أكثر من اعتمادها على دراسات علميـة               

وجـدنا   فقد   ن فن عرض المنتجات هو مجال غير معروف بالنسبة للمسؤولين والبائعين          بمعنى أ 
 انشغلوا في اقتراح تشكيلة واسـعة مـن المنتجـات           حيث في هذا المجال     لدى التجار  قلة الخبرة 

 دون دراسة مـسبقة للحاجيـات       بهدف التميز عن المنافسين وجذب أكبر عدد ممكن من الزبائن         
  .والرغبات الحقيقية للمستهلكين
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فـن  واقـع  ب  نتائج خاصة تتعلقوخروجنا إلى الميدان توصلنا إلي   التطبيقية    فمن خلال دراستنا    
  نتائج أخرى أكثر تدعيما لنتائج البحث      و،  عرض المنتجات بالمساحات الكبرى للجزائر العاصمة     

   :تتمثل في
 بناء عن تقدير صاحب المحل بدلا من الاعتمـاد          لكبرى تختار موقع المح   معظم المساحات ال   -

هيئـة   فقط اختارت موقع المحل بناء عن دراسة قامت بها           %4.3 على جهات مختصة في ذلك،    
  .مختصة في دراسات السوق

 اختيارها للمجموعة السلعية كان على أساس حاجيات الزبائن لكن لم تكن هناك طريقة علميـة             -
  . الحاجيات الحقيقية للمستهلكينتبحث في

 معظم الأسواق الضيقة، الواسعة والضخمة لديها غياب شبه كلي للتكوين في عـدة مجـالات                -
  .وخاصة في تسيير الرفوف

معظم الأسواق الضيقة، الواسعة والضخمة لم تقم بتطبيق طرق علمية في ترتيـب المنتجـات             -
  .لمرجعمثل حساب الخط الخاص بالعائلة وباعلى الرف 

  .الكبرى عدم الرقابة على الرفوف وكذا إعادة التقييم في مساحاتنا -
زبائن طريقة الخدمة الذاتية ويرجع سبب التفـضيل بالدرجـة          ال من   %94.2 يفضل ما يقارب     -

أغلـب المنتجـات التـي      إمكانية المقارنة بين الأسـعار، و      الأولى إلى وجود اختيارات كثيرة و     
حاتنا الكبرى المواد الغذائية ومواد التنظيف، أما أهم المنتجات التـي لا            الزبائن من مسا  يشتريها  

ت التي يتلقاها الزبائن عند التردد على       اومن أهم الصعوب  يجدها بمساحاتنا الكبرى فهي الملابس،      
 فمعظـم مـساحاتنا     انتظار طويل أمام الصندوق   مساحاتنا الكبرى غياب مكان لتوقف السيارات و      

  .ضيرة للسياراتالكبرى لا تملك ح
   
ضعف في مجال فـن   هالدي معظم المساحات الكبرى   من خلال النتائج السابقة يتبين لنا بأن       إذن  

المنافسة الموجـودة  من بينها  الضعف   في هذا    ساهمت عواملعدة  لكن هناك   عرض المنتجات، و  
هـذه   تميـز ت والتـي من خلال تواجدها الهائل     بين المساحات الكبرى وتجارة التجزئة الصغيرة       

ممـا  من ناحية أخـرى     التخفيض في أسعارها     من ناحية و   الأخيرة بالاتصال المباشر مع الزبائن    
 من بين الأسباب كذلك عـدم وجـود     ،أدى إلى الإقبال عليها أكثر من الأسواق الضيقة والواسعة        

   .رقابة كافية من السلطات المعنية قصد التخفيف من الفوضى الكبيرة للأسواق الموازية
مثـل المؤسـسات      الكبرى من الازدهار والتطـور     تلم تتمكن المساحا   الظروف  في ظل هذه    

هناك مؤسـسات     ف   ذات الإمكانيات الهائلة   Carrefour  ،Auchan  ،Walmartالتوزيع الكبرى   
المحليـة  المؤسسات  ينبغي على الدولة الجزائرية تشجيع      ، مما   أجنبية تطمح إلى الدخول للجزائر    

 ـ     مجال التوزيع الواسع      في التي تستثمر  هـذه  ومحاولـة    المجـال    ذابتوفير المناخ المناسـب له
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علـى الـسوق    التفـتح   المؤسسات وغيرها من المؤسسات التي تنشط في قطاع التوزيع الواسع           
واستخلاص طرق وتقنيات مدروسة في مجال التسيير التي كانت وراء نجاح المـساحات       العالمي  

  .الكبرىساحاتنا  و تطبيقها في مالعالمية الكبرى
إن سر نجاح المساحات الكبرى في الولايات المتحدة الأمريكية والدول الأوروبية يعود بالدرجـة             

فالنجاح الذي تحققه هذه المساحات الكبـرى لـيس           ارتفاع مستوى الكفاءة التسويقية،    الأولى إلى 
 ـ             ل دفـع الخطـط     بمعجزة، وإنما هو نتيجة لطبيعة الجهود التي تبدلها هذه المؤسسات مـن أج

والتقنيات التسويقية إلى حيز التنفيذ، ولقد أدركت هذه المؤسـسات أن أسـاس نجاحهـا يتوقـف          
لذا كي تستطيع مساحاتنا الكبرى فـرض        .بالدرجة الأولى على تلبية حاجيات ورغبات المستهلك      

ة نفسها في السوق عليها تأدية عدة مهام من بينها وضع احتياجات المـستهلك كدعامـة رئيـسي                
من خلال دراسة عن المستهلك والسلع التي يرغب في الحصول عليها، كمـا             لتخطيط مشترياتها   

 .عليها التنبؤ بالمبيعات المستقبلية لضمان تدفق السلع وخاصة التي يكون عليهـا الطلـب مرنـا               
 ـ             دافها وعليها القيام بدراسات عميقة لاختيار موقعها، وحتى تنجح المساحات الكبرى وتحقـق أه

 الموردين لمختلف السلع التي تتعامل فيها حتى تتفادى الوقوع فـي             عليها من اختيار أفضل    لابد
  .في تحقيق أهدافهاخسائر قد تعيقها 

بـسبب  فة مـساحاتنا الكبـرى وذلـك     في الأخير لا يمكننا تعميم هذه الدراسة ونتائجها على كا          
  . رها على ولاية واحدةدراستنا لعدد محدود من المساحات الكبرى وليس مسح كلي واقتصا

على موضوع هام خاصة وأن التركيز لازال مقتـصرا           قد وفقت في إلقاء الضوء     كونأآمل أن   
  .فقط على التسويق بشكل عام دون الدخول في تفصيلاته

 مقدمة لجهود أخرى يقوم بها الباحثون والممارسـون فـي هـذا              البحث   كما آمل أن يكون هذا    
       .المجال
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  لأول استبيانالا: 1- 5الملحق رقم 
، نطلب Merchandising تأنا طالبة جامعية بصدد إعداد بحث حول تقنيات فن عرض المنتجا

  .مساعدتكم بالإجابة على هذه الأسئلة وتأكدوا أن الهدف علمي محض
  

  :التعريف بالمحل
  :اسم المحل-1
  :تاريخ إنشاء المحل-2
  :العنوان-3
  : مساحة المحل-4

  2م2500 أكثر من   2م2500أقل من الى 2م400من   2م400  أقل منالى2م120من 
      
  .حدد طريقة تقديم الخدمة حسب فضاء المنتجات-5

   البائعمساعدةب  خدمة حرة   الرف
      المنتجات الطازجة

      البقول
      السوائل

      مواد التنظيف
      مواد التجميل

      خضر و فواكه
      لحوم و أسماك

      أواني
  :خرى حدد من فضلكأ

-  
-  

    

  ؟كم يقدر عدد عمال المحل حسب كل من المهام التالية-6
رئيس   مدير  الوظيفة

  قسم
رئيس 

  رفال
مسؤول 
  الصندوق

مسؤول 
  مخزن

حارس   محاسب
  أمن

  أخرين

                  العدد
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  :هل تم إجراء تكوين ل-7
   |--|لا |       --|نعم  رئيس الرف    

  
  :موقع المحل

  .فة التي تفصل بين محلكم وأقرب منطقة سكانية ؟ إجابة واحدةماهي المسا-1
  كلم6أكثر من   كلم6 إلىكلم 4من   كلم4 إلىكلم 2من    كلم2أقل من 

        
  .)الأكثرإجابتين على ( ؟  هذه المنطقةاختيار في الخانة المناسبة وفقا لمعيار x ضع علامة -2
       |--|.      إعداد المشروعباعتباره المكان الوحيد المتاح عند التفكير في-
     |--|باعتباره ملكية خاصة                                             -
              |--|لغياب محلات في هذه المنطقة                                    -
  |--|باعتباره متواجد في منطقة سكانية                                -
      |--|عتباره أحسن مكان بعد إجراء دراسة أو تنقيب أولي           با -
  ......................أخرى حدد من فضلك-
  )تسمية طرف واحد( :في حالة إجرائكم لدراسة فقد كان ذلك من طرف -3
            |--|               هيئة مختصة في دراسات السوق-
     |--|              صاحب المحل                   -
    |--|المكلف بالنشاطات التسويقية داخل المحل       -
  ......................أخرى حدد من فضلك -
  )يمكن الإجابة على جميع المقترحات( :إذا كان من طرف المحل فقد أنجزت الدراسة من خلال-4
 |--|    ،غرفة التجارةONS اللجوء إلى هيئات حكومة -

  |--|                                      استبيانإعداد -
  |--|                          إجراء مقابلة مع أشخاص-
  |--|                                 استشارة الأصدقاء-
  ......................أخرى حدد من فضلك -
  

  :المجموعة السلعية
  ت اختياركم لهذه الأصناف تم من خلال؟في المحل نجد تشكيلة واسعة من المنتجا-1

     |--|                    سرعة دوران السلعة|--| المستهلكينطلبات
  ....................أخرى حدد من فضلك
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  ماهي النسبة المئوية للتموين لكل من المنتجات المباعة لديكم مع تحديد نوعيتها أما محلية أو أجنبية؟-2
  أجنبية  محلية  نسبة التموين  المواد

        مواد غدائية
        مواد التنظيف
        مواد التجميل
        خضر وفواكه
        لحوم وأسماك

        أوابي
        ملابس

        مواد أخرى
   ؟إلىعند عملية التموين لمنتجاتك هل تتوجه -3

  |--|                 عدة مؤسسات|--|مؤسسة واحدة 
  )إجابة واحدة (  ؟بمحلكم مقارنة مع أسعار المنافسة في مستوى الأسعار المطبقة كمار أي-4

  |--| جداةمنخفض        |--| منخفضة      |--| موازية       |--|      مرتفعة|--|مرتفعة كثيرا 
  

  : مساحة البيعتسيير
  )يمكن الإجابة على جميع المقترحات( هل لدى المحل؟-1

  |--| السياراتحضيرة        |--| المحلاسم        لافتة عليها |--|الترقيات إلىلافتة تشير 
  )إجابة واحدة (هل ترتيب المساحات يتم حسب؟-2

  ....................أخرى حدد من فضلك         طريقة |--|           رقم الأعمال|--|فضاءات
  ماهي نسبة المساحة المخصصة لكل من؟-3

  |-- | مساحة الحركة      | --|        مساحة الإدارة | --|التخزين       مساحة | --|مساحة البيع
  )يمكن الإجابة على جميع المقترحات( جو مبتهج داخل المحل ؟ قماهي الوسائل المستخدمة لخل-4

     |--|            الموسيقى|--|          العطور|--|ة        الإنار|--|            الألوان|--|التزين
  ............دد من فضلكأخرى ح

  )يمكن الإجابة على جميع المقترحات( ماهي أنواع الرفوف المتاحة في المحل؟-5
          |--|متحركة        |--|زجاجية          |--| معدنية        |--|خشبية          |--|حائطية

  ....................أخرى حدد من فضلك
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  )الإقترحينيمكن الإجابة على (  هل ترتيب الرفوف يتم وفق ؟-6
  |--|         ترتيب أفقي |--|ترتيب عمودي

  )يمكن الإجابة على جميع المقترحات (  توزيع المنتجات على الخط يتم حسب؟-7
  .........أخرى حدد من فضلك       طريقة |--|    الهامش|--|    رقم الأعمال|--|معطيات السوق

   |--|        لا|--|ة تصرفات المستهلكين؟  نعمقة كانت نتيجة لدراسترتيب المنتجات بهذه الطري-8
  |--|         لا|--|بالنسبة للعلامات هل هناك كراء لأماكن إستراتيجية في المحل ؟  نعم-9

  )يمكن الإجابة على جميع المقترحات ( ماهي وسائل الترويج المستعملة في محلكم؟-10
       |--|         توزيع عينات|--|        تخفيض الأسعار|--|   المسابقات   |--|   الهدايا

  .................أخرى حدد من فضلك
  )إجابة واحدة (   ماهي الخدمات التي يقدمها محلكم للزبائن وما مستوي نوعية هذه الخدمة؟-11
  مرتفعة  مرتفعة نوعا ما  متوسطة   نوعا مامنخفضة  منخفضة  لا توجد  المعايير

              اط عديدة لتحصيل المشترياتوجود نق
              العرض الواضح للسلعة

              وجود ممرات واسعة
              محل مفتوح طيلة أيام الأسبوع

              ساعات عمل طويلة صباحا ومساء
              توصيل الطلبيات الى المنازل
              أرشاد المشتري داخل المحل

  
  :الرقابة وإعادة التقييم

  حساب رقم أعمال محلك؟هل تقوم ب-1
  |--|         لا|--|   نعم

  :يقاس رقم الأعمال حسب, إذا كانت الإجابة نعم-2
              |--|           بصفة إجمالية|--|         كل منتوج|--|كل متر مربع

  ...............أخرى حدد من فضلكطريقة 
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  ) واحدة إجابة( ما مدى قيام محلك بالأنشطة التالية؟ -3

  تنفد دائما  تنفد أحيانا  محايد  لا تنفد أحيانا  لا تنفد دائما  المعايير
            إضافة منتجات جديدة

            إلغاء منتجات جاري التعامل فيها
زيادة أو تخفيض في الخط الممنوح 

  للمنتوج
          

             المنتجات مكانإعادة ترتيب
             في الأسعارتغيير

  في موقع الخزينة؟ام لتسجيل المبيعات هل لدى المحل نظ-4
  |--|         لا|--|   نعم

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  هذه الاستمارةملأ شكرا على المشاركة في 
          يوم سعيد                                                
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   ي الثانستبيانالا: 2-5الملحق رقم 
نطلب ، Merchandising تأنا طالبة جامعية بصدد إعداد بحث حول تقنيات فن عرض المنتجا

  .بالإجابة على هذه الأسئلة وتأكدوا أن الهدف علمي محض مساعدتكم
  الأسئلة

  |--|لا      |     --| نعم  الخدمة التقليدية؟ن ع المحلات هل تفضل الخدمة الذاتيةعلى إقبالك عند-1
  )يمكن الإجابة على جميع المقترحات ( بنعم لماذا ؟ كإذا كانت إجابت -2

                           | --|بإمكاننا المقارنة بين الأسعار                           | -- |وجود اختيارات كثيرة
        | --|اننا التعرف على مكونات المنتجات        بإمك| -- |بإمكاننا المقارنة بين المنتجات المعروضة

  ................                         أخري حدد من فضلك | --| المنتوجلمسبإمكاننا 
    )يمكن الإجابة على جميع المقترحات ( إذا كانت الإجابة لا ماهي الأسباب ؟ -3

  ................... أخري حدد من فضلك      |--|        إرشادات البائع     |--|الاستقبال   
   )إجابة واحدة(  وهذا المحل الذي تتردد عليه؟لالمسافة بين المنز -4 

   دقيقة15أكثر من    دقيقة15 إلى 10من   دقائق10 الى5من   دقائق5اقل من 
        
   )الأكثر استخدام(هل تأتي لهذا المحل ؟ -5

  |--|نقل جماعي           | --|  خاصةسيارة         |     --| سيرا على الأقدام
    )إجابة واحدة(  تكون زيارتك لهذا المحل ؟-6

      |--|الأسبوع عدة مرات في        |--| مرة في الأسبوع     |      --| مرة في اليوم
  | --|في المناسبات           |--| الشهرمرة في 
    ) على جميع المقترحات يمكن الإجابة(المحل كان بسبب؟هل اختيارك لهذا  -7

   |--|      تنوع المنتجات |--|       أسعار مغرية|--| تجودة المنتجا
  ...................... أخري حدد من فضلك             |--|        قريب |-- |جودة الخدمة

    )يمكن الإجابة على جميع المقترحات (ماهي المنتجات التي تشتريها من هذا المحل؟ -8
                |--|     أواني |--|فواكه    خضر |--|     مواد التجميل|--|     مواد التنظيف|--|مواد غذائية

  .....................حدد من فضلك         مواد أخرى|--|سماك         أ |--|لحوم
  ) الاقتراحينيمكن الإجابة على( ؟ التي تشتريها المنتجاتهذه-9
  |--|          الأجنبية|--|      المحلية   

    )يمكن الإجابة على جميع المقترحات ( لا تجدها في هذا المحل ؟ماهي المنتجات التي -10
          |--|الأسماك |--| اللحوم  |--|خضر وفواكه   |--| المنتجات الطازجة  |--|السوائل   |--|البقول

  ......حدد من فضلك أخرى    |--|الأجهزة الكهرومنزلية    |--|   مواد التجميل|--|مواد التنظيف
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   )إجابة واحدة(  ما مدى اهتمام المحل بالسلع التي يحتاج إليها الزبائن؟-11
  |--|لا يهتم بها          |--|لا أدري     |--|        يهتم بها أحيانا |--| دائمالايهتم بها 

  |--|لا يهتم بها دائما 
   ؟محل فيمايليكيف تقيم ال-12

  ضعيف جدا  ضعيف  متوسط  جيد  جيد جدا  المعايير
            الإستقبال
            الديكور
            الإضاءة

            الموسيقى
            ترتيب ومكان المنتجات

            الخدمات المقدمة
            وقت الإنتظار أمام الصندوق

            غلق المحلساعات فتح و
  |--| لا        |      --|نعم    ا المحل؟   هل تتلقى صعوبات عند زيارتك لهذ-13
    )يمكن الإجابة على جميع المقترحات (إذا كانت الإجابة نعم ماهي هذه الصعوبات؟-14

   |--|                  غياب عربات لحمل المنتجات|--|مكان لتوقف السيارات
  |--|المنتجات            عدم إظهار الأسعار على |--|انتظار طويل أمام الصندوق

  |--|عدم وجود مكيف                          |--|غياب النظافة
  ...................أخري حدد من فضلك

  |--|         أنثى|--|ذكر :      جنس المستجوب-15
  | --| سنة50 الى35من |    --|سنة34 إلى20من|    --|سنة20أقل من:  لعمرا-16

  سنة50أكثر من  
  |--|       أرمل|--|        مطلق|--|      أعزب|--|متزوج:   جتماعية الاالحالة-17
  |--|لا |       --|نعم :       لديك أطفال -18
  .............ما هو العددإذا كانت الإجابة نعم ؟ -19
  :الدخل-20

   |--|دج30000دج إلى20000 من     |--|دج20000دج إلى10000 من    |--|دج10000أقل من 
   .|--| دج30000 من أكثر



www.manaraa.com

 195

المساحةحجم جداول الاقتران بين نوع الخدمة و:  6الملحق رقم   
 

presentation produit frais 
surface
120- moind de 400
400 - moins de 2500
2500 et plus
TOTAL

Non
réponse

servise
libre

vendeur TOTAL

6.5% 78.3% 10.9%  -  
0.0% 10.9% 0.0%  -  
2.2% 2.2% 0.0%  -  
8.7% 91.3% 10.9%   

 
presentation cosmetique 

surface
120- moind de 400
400 - moins de 2500
2500 et plus
TOTAL

Non
réponse

servise
libre

vendeur TOTAL

4.3% 73.9% 15.2%  -  
0.0% 10.9% 0.0%  -  
2.2% 2.2% 0.0%  -  
6.5% 87.0% 15.2%   

 
 presentation legume et fruit 

surface
120- moind de 400
400 - moins de 2500
2500 et plus
TOTAL

Non
réponse

servise
libre

vendeur TOTAL

65.2% 6.5% 15.2%  -  
4.3% 4.3% 6.5%  -  
4.3% 0.0% 0.0%  -  

73.9% 10.9% 21.7%   
 

presentation viande poisson 
surface
120- moind de 400
400 - moins de 2500
2500 et plus
TOTAL

Non
réponse

servise
libre

vendeur TOTAL

45.7% 13.0% 39.1%  -  
2.2% 4.3% 8.7%  -  
4.3% 0.0% 0.0%  -  

52.2% 17.4% 47.8%   
 

presentation vaisselle 
surface
120- moind de 400
400 - moins de 2500
2500 et plus
TOTAL

Non
réponse

servise
libre

vendeur TOTAL

69.6% 15.2% 2.2%  -  
4.3% 6.5% 0.0%  -  
2.2% 2.2% 0.0%  -  

76.1% 23.9% 2.2%   
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  المساحةحجم  بين عدد العمال والاقترانجداول : 7الملحق رقم

 
1الجدول رقم   

fonction chef de rayan 
surface
120- moind de 400
400 - moins de 2500
2500 et plus
TOTAL

2-6 6-10 10-14 14-18 18-22 22-26 26-30 TOTAL

31 7 0 1 0 0 0 39 
4 0 1 0 0 0 0 5 
0 0 0 1 0 0 1 2 

35 7 1 2 0 0 1 46  

2الجدول رقم   
fonction responsable caisse 

surface
120- moind de 400
400 - moins de 2500
2500 et plus
TOTAL

1 2 3 4 5 6 7 8 TOTAL

26 10 1 2 0 0 0 0 39 
2 1 1 1 0 0 0 0 5 
0 0 1 0 0 0 0 1 2 

28 11 3 3 0 0 0 1 46  
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   الملخص

تتـضمن هـذه     التقدم في التكنولوجيـا، حيـث        ىيعود سببها إل  جذرية  يشهد العالم تطورات        

  . وكل دول العالمتمس مختلف المجالاتالتطورات تحولات عميقة 

وأدخلت مفاهيم وتقنيـات جديـدة    هذه التحولات أفرزت انعكاسات هامة على مستوى المؤسسات       

  . والتواصلوالانفتاحم المعاصر القائم على التغير والعلم تتوافق مع الطبيعة العامة للعال

تمثلت في المـساحات    في ظل هذه الظروف تطور قطاع التوزيع وظهرت أشكال جديدة للتجارة            

العلاقة الموجـودة بـين     حيث تستند هذه الطريقة على       ،الكبرى التي تتبنى طريقة الخدمة الذاتية     

 العلاقة السابقة يلعب فن عرض المنتجـات دورا  لتحقيق و،البائعالمنتجات دون تدخل   المستهلك و 

  .يسمح بالاتصال بين المنتجات والمستهلكفهو بمثابة بائع صامت  في ذلك اكبير

وتحقيـق أفـضل    يعتبر فن عرض المنتجات وسيلة جد مهمة وفعالة في تـصريف المنتجـات              

علـى  ، ونتيجـة لـذلك      تهلكمردودية لنقطة البيع وتسهيل عملية الشراء وخلق الرغبة لدى المس         

  المتمثلة فـي    الحديثةالبيع  تقنيات  تتبنى  المساحات الكبرى التي تريد النمو والبقاء والاستمرار أن         

  .فن عرض المنتجات

الدراسة الميدانية المتمثلة في دراسة تقييمية لفن عـرض المنتجـات بالمـساحات             فيما يخص     

 شملت عدد محدود مـن المـساحات        ميسرة عينة   اراختي بولاية الجزائر العاصمة فقد تم       الكبرى

 علميـة، هـذه     أسـس الكبرى تم البحث معهم طريقة عرضهم للمنتجات ما إذا كانت مبنية على             

توصلت إلى أن المساحات الكبرى تعتمد على المبادرات الشخصية غير المدروسة مـن             الدراسة  

  .ات علمية منتجاتها أكثر من اعتمادها على دراسعرضجانب المسيرين في 

  

   الكلمات المفتاحية

  جاتالتوزيع، المساحات الكبرى، الخدمة الذاتية، فن عرض المنت
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RESUME 
 
 
 
   Le Monde connaît des transformations radicales liées au progrès de la technologie, ces 
transformations se présentent sous forme de changements profonds qui touchent les 
différents secteurs et l’ensemble du globe. 
 
   Ces changements ont causé d’importants effets sur les entreprises, et ont introduit de 
nouveaux concepts et de nouvelles techniques qui concordent avec la nature du monde 
contemporain basé sur le changement, la science, l’ouverture et l’intercommunication. 
 
   Dans ces conditions s’est développé le secteur  de la distribution, et sont apparues de 
nouvelles formes de commerce qui sont les grandes surfaces  basées sur le libre service, cette 
méthode repose sur la relation qui existe entre le consommateur et les produits sans 
l’intervention du vendeur, pour concrétiser la dite relation le merchandising joue un rôle 
prépondérant, il constitue un vendeur muet qui permet de communiquer entre les produits et 
le consommateur. 
 
   Le merchandising est un outil important et efficace dans l’écoulement des produits, la 
réalisation d’une meilleure rentabilité du point de vente, faciliter l’acte d’acheter et créer 
l’envie chez le consommateur. Pour cela les grandes surfaces qui veulent se développer, 
survivre et continuer doivent adopter les nouvelles techniques de vente qui se basent sur le 
merchandising. 
 
   Concernant l’étude pratique consistant à l’évaluation de merchandising aux grandes 
surfaces de la Wilaya d’Alger, un échantillon de convenance réduit de grandes surfaces a été 
choisi pour étudier leur méthode de présentation des produits, si elle était édifiée sur des 
bases scientifiques. Cette étude a montré que les grandes surfaces se basent beaucoup plus 
sur des initiatives personnelles non étudiées des responsables dans le présentation de ses 
produits que sur des études scientifiques. 
 
 
Mots clés   
Distribution, Grandes surfaces, Libre service, Merchandising. 
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SUMMARY  
 
 
 
   The world knows radical transformations related to the advancement of technology, these 
transformations takes the form of changes that affect different sectors and the entire globe.  
 
   These changes have caused significant effects on enterprises, and have introduced new 
concepts and techniques which are consistent with the nature of the modern world based on 
change, science, openness and intercommunication.  
  
    In these conditions grows the distribution sector, and appears new forms of commerce 
which are supermarkets based on the self service, this method is based on the relationship 
between the consumer and the goods without the intervention of the seller, to make this 
relationship merchandising plays an important role, it is a silent salesman that enables 
communication between the products and the consumer.  
 
   The merchandising is an important and effective tool in selling the products, achieving 
greater profitability from the point of sale, to facilitate the act of purchase and create the 
desire among consumers. That’s why the supermarkets which wants to grow, survive and 
continue must adopt new techniques sales which are based on merchandising. 
  
 
   On the study practice of evaluating the merchandising in the supermarkets of the Wilaya of 
Algiers, a sample convenience of supermarkets were chosen to study the method of product 
presentation, if it was built on a scientific basis. This study showed that supermarkets are 
based much more on personal initiatives of its employees in the presentation of its products 
than to scientific studies.  
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