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 الحمد لله حمدا كثيرا طيبا مباركا فيه ، الحمدلله كما ينبغي 

 ونستعينهلجلال وجهه وعظيم سلطانه نحمده حمدا كثيرا 
 الحمد لله الذي اعاننا على انجاز هذا العمل ويسر لنا 

 سبيل اتمامه ويعود له الفضل الكامل في ذلك.
 نتقدم باسمى عبارات الشكر للأستاذ "فرحات عباس" المشرف

 ا بتوجهاته القيمة التي كانت خيرعلينا الذي لم يبخل علين
 لنا للاتمام هذا التقرير.سند 

 ولا ننسى التوجه بالشكر لكل اطار في مؤسسة مطاحن 
 موها لنا.الحضنة بالمسيلة على المساعدة التي قد

 
  



 

 

 اهداء
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 و الى جميع الأقارب و الأصدقاء و الى جدتي الغالية حفظها الله
 و رعها والى جميع الأستاذة الذي درست لديهم خلال مسيرتي 
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 الملخص  
زیـادة المبیعـات ،  سة إلى معرفة الدور الذي یلعبه التـرویج فـيراتهدف هذه الد

ف المؤسسة ، ا بمعاینـة مختلـف الحملات الترویجیة المعتمدة من طر نحیـث قمـ
سة إلى نتائج كان أهمها مساهمة عناصر المزیج راحیث توصلت هذه الد

الترویجي في زیادة المبیعات وذلك من خلال ما یبرزه الاعلان، وما تقوم به 
ه العلاقات العامة وما یترجمه البیع تنشیط المبیعات من مهام ، وما تجسد

الترویجـي  لمؤسسة اتصالات الشخصـي مـن تعـاملات، كمـا توصـلنا أن المـزیج 
ئر یحقق زیادة في المبیعات.  زاالج  

 
 



 

 

   

 موضوعات  الصفحة 

 بسملة   - 

 شكر  - 

 اهداء  - 

 ملخص - 

  فهرس المحتويات - 

 مقدمة  و  -أ

 الخلفية النظرية 1  

 المبحث الأول: مفاهيم أساسية حول الترويج              

 تمهيد  

 : مفهوم الترویج  المطلب الاول        

 : وظائف الترویج  المطلب الثاني         

 : سیاسات الترویج  المطلب الثالث         

 المزيج الترويجي  عناصر المبحث الثاني :  

 مفهوم المزیج الترویجي   المطلب الأول:         

 العوامل المؤثرة في اختیار المزیج الترویجي  المطلب الثاني:         

 عناصر المزیج  الترویجي   المطلب الثالث:        

 دراسات سابقة 
   

  الاطار التطبيقي 2 

 المبحث الأول :التعريف بميدان التربص 

 لمحة تاريخية عن قطاع المطاحن بالجزائرالأول :المطلب    

 المطلب الثاني :بطاقة فنية حول المركب الصناعي التجاري الحضنة بالمسيلة   

 المطلب الثالث:الهيكل التنظيمي لوحدة مطاحن الحضنة المسيلة    
المبحث الثاني:عناصر المزيج الترويجي المعتمدة في مؤسسة مطاحن الحضنة   

 بالمسيلة



 

 

 المطلب الأول: الإعلان 

 المطلب الثاني: البيع الشخصي  

 المطلب الثالث:العلاقات العامة  

  خاتمة  

 قائمة المراجع        

   



  

 

 

 مقدمة 

إن التطـور  والتقـدم و سـرعة التغیـر و حـالات عـدم الركـود التـي یشـهدها العـالم الیـوم فـتح       
أمام منظمات الأعمال مجالات واسعة للنمو و الدخول إلى الأسواق الجدیدة و اشتداد المنافسة، 

الأمر الذي مما فرض علیها أن تتعایش و تتواكب مع هذا العالم المتشابك و سریع الأحداث، 
جعل هذه المنظمات تسعى دائما إلى تقدیم أفضل منتجات لأعلى مستویات الجودة و بأحسن 

الأسـعار و في الوقت و الزمان المناسبین و جعلها تسعى باستم ارر إلى بناء أواصل العلاقة بین 
هم و المنظمة و جمهورها من خلال تبني أفضل و أحسن ط ارئق و تقنیات التسویق و لعل من أ 

أنجح الأسالیب التسویقیة التي تساعد في توطیـد العلاقـة بـین المنظمـة و أسـواقها المسـتهدفة هـو 
التـرویج، فالترویج هو من الوظائف التسویقیة الحیویة التي تحقق الاتصال الفعـال بـین المنظمـة و 

 نشـاطها و بین السوق المستهدفة. 

 خمسة عناصر تتمثل في الاعلان ، البیع الشخصي   ...  ویتألف المزیج الترویجي من       

والذي یعتبر المرآة العاكسة لصورة المؤسسة من الداخل و السلاح الفعال عند المنافسة، فعندما  
تصمم خطط ترویجیة جیدة تخلق انطباعا عن المنتوج لدى المستهلك و توسع نقاط السوق و 

لب فعال و بالتالي بل وغ حجم المبیعات الجیدة. تحولها القدرة الش ارئیة المتاحة إلى ط  

 

التـرویج فـي زیـادة  إشكالیة بحثنا هذا المتعلق بـأهمیة استناد إلى ما سبق عرضه، فإن معالم 
 مبیعـات المؤسسة تتمحور حول التساؤل التالي: 

 الترويج في زيادة مبيعات المؤسسة؟    ما أهمية

 و للإجابة على هذه الإشكالیة نطرح التساؤلات الفرعیة التالیة: 


        ما هو الترويج و ما أهدافه و وظائفه؟  


 ما هي عناصر المزيج الترويجي الذي يمكن اعتمادها من أجل زيادة المبيعات؟  


 بالترويج الذي تقوم به ؟  مطاحن الحضنة المسيلة هل تتأثر مبيعات مؤسسة  



 

 

 

  

 

 :فرضيات  -2

 قصد الوصول إلى الإجابة عن التساؤل الرئیسي، اعتمدنا على الفرضیات التالیة:     

في زیادة المبیعات لتحفیز الزبائن  مطاحن الحضنة المسیلة الترویجي لمؤسسة یساهم المزیج 
 للإقبال علیها و من خلال هذه الفرضیة الرئیسیة یمكن وضع الفرضیات الفرعیة التالیة: 

 یساهم الإعلان في زیادة المبیعات للإقبال علیها.   •

 یساهم البیع الشخصي في زیادة المبیعات للإقبال علیها.   •

 تساهم تنشیط المبیعات في زیادة المبیعات للإقبال علیها.   •

 تساهم العلاقات العامة في زیادة المبیعات للإقبال علیها.   •

 

  

  لتربص:أهمية ا-5

 الموضوع ما یلي :  في ناتربصتتمثل أهمیة     

كین تتجلى أهمیة الموضوع في محاولة جلب الانتباه إلى مفهوم الترویج و دوره في تم •
 . رارالمؤسسة من البقاء و الاستم

أهمیة الترویج باعتباره أحد ركائز المزیج التسویقي و الذي هو أساس المفهوم التسویقي  •
 السلیم. 

ك العلاقة بین التطور الحاصـل علـى مسـتوى المؤسسـات و راكما تتمركز هذه الاهمیة في إد •
 الترویج بغیة التكیف مع المعطیات الجدیدة.  

 لبحث:منهج ا -6



  

 

كمیا  رایعبر عن الظاهرة المدروسة تعبی على المنهج الوصفي التحلیلي الذي یستند هذا البحث
سة ، كما یساعدنا على تجمیع الحقائق رامكننا من وصف وتشخیص موضوع الدوكیفیا حیث ی

 وتبویبها وتحلیلها. 

  التربص:صعوبات  -7

 نذكر منها ما یلي:  تربصناك عدة صعوبات واجهتنا في هنا

 *قلة المراجع التي لها علاقة بهذا الموضوع.
 *نقص اهتمام وتجاوب أفراد المؤسسة المتربص بها

 المسیلة *قلة المعلومات الكافیة حول مؤسسة مطاحن الحضنة

  لتربص:حدود ا -8

*الحدود الزمنیة: أجري هذا التربص في الفترة الزمنیة من شهر فیفري الى غایة شهر ماي 
 2022/2023لسنة الدراسیة 

  *الحدود المكانیة: أجري التربص في مؤسسة مطاحن الحضنة لولایة المسیلة

النتائج المرجوة من التربص: -9  

استخدام الترویج في زیادة مبیعات المؤسسة ومن المتوقع ان تتضمن النتائج یهدف تربصنا الى تحلیل أهمیة 
 المرجوة من هذا التقریر مایلي:

تحدید أهم وسائل المستخدمة في عملیات ترویج المنتجات المؤسسة *  

ن أهمیة الترویج بالنسبة للمؤسسة*بیا  

 

 
 

 



 

           

 

 

 

 أولا: الخلفية النظرية 
 تمهيد 

 یعتبر الترویج وسیلة ضروریة الیوم لجمیع المؤسسات، وذلك للتنوع الكبیر في المنتجات والخدمات
والاشتداد وتنوع المنافسة ولتعدد حاجات ورغبات المستهلكین، أصبح على رجال البیع إیجاد مجموعة منالوسائل 

والخدمات للمستهلك، وبیان مدى تلبیاتها بحاجاته ورغباته، وعلیه فإن الترویج الفاعلة للتعریف بتلك المنتجات 
الذي یعتبر نشاط من الأنشطة التسویقیة المهمة له دور فعال في خلق صورة جیدة عن المؤسسات ،بحیث یعزز 

ا ستهلكین لهالثقة لدى المستهلك في تلك المنتجات والخدمات وبالتالي تلك المؤسسات تكون قد قامت بجذب الم
 ء. واستمالتهم لاتخاذ قرار الشرا

ها وخدماتها وذلك للتأثیر إن المزیج الترویجي بوسائله المتعددة تعتمده المؤسسات الیوم للترویج لمنتجات
 ء، ومن أهم مكوناته نجد: الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات العامة، تنشیط المبیعات. في قرار الشرا

 ء. ثیر على المستهلكین ودفعهم للشراتستخدم من طرف المؤسسات وذلك بهدف التأكل هذه المكونات 

 إلى مفاهیم أساسیة حول الترویج وعناصر المزیج الترویجي، حیث سنتناول ما یلي:  وسنتطرق 

مفاهيم أساسية حول المبحث الأول: 

 المبحث الثاني: المزيج الترويجي الترويج 

  

  

  

  

  

  

  



  

 

 المبحث الأول: مفاهيم أساسية حول الترويج 

 یاز ز المراتصال إقناعیة یتم من خلالها إبإن الترویج هو عبارة عن نشاط تسویقي ینطوي على عملیة ا
 ئي، وذلكرامهور معین لاستمالة السلوك الشالخاصة بسلعة أو فكرة أو نمط سلوكي معین، لهذا فالتأثیر على ج

من خلال المؤسسات الترویجیة المعتمدة، حیث أصبح نجاح العدید من المؤسسات یبنى أساسا على نجاح 
  مجها الترویجیة المعتمدة.راب

 المطلب الأول: مفهوم الترويج 

مؤسسة یعتمد على الترویج ، حیث یلعب دوار هاما  الترویج من أهم عنصر المزیج التسویقي، فنجاح أییعتبر 
 م المبیعات.  في زیادة حج

 أولا: تعريف الترويج 

 لقد تعددت المفاهیم الخاصة بالترویج نذكر منها ما یلي: 

كلمة الترویج تعني التعریف أو التثقیف بالشيء، أي تسهیل بیعه ویعرف الترویج كذلك أنه: "التنسیق بین -
  1أو الفكرة". جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات لتسهیل عملیة بیع السلعة أو الخدمة

یاه وكیفیة استخدامه زالك بالمنتج وخصائصه ووظائفه وم"عملیة التعریف للمسته كما يعرف الترويج بأنه:-
  2ء المنتج".شرالى المستهلك وحثه وٕإقناعه بوأماكن وجوده بالسوق وأسعاره بالإضافة إلى محاولة تأثیر ع

ومات حول المنتج  وحفظها في ذهنه لإقناع الزبون بقبول المعللبائع أنه الجهود المبذولة من ا ويعرف أيضا-
  34ء".رار الشراثر تحدیدا بعد اتخاذ قبصورة أك

من خلال التعریفات السابقة یمكن تعریف الترویج بأنه عنصر من عناصر المزیج التسویقي القائم على  
تیجیة راج له وذلك دون الخروج عن الاستیرو  ء مازاد واستمالة سلوكهم إراتصالي متكامل للتأثیر على الأفنظام ا

 التسویقیة للمؤسسة. 

                                                           
 .  50، ص2008، عمان ،1، وسائل ترویج تجاري، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، ط عبد الرازق سمیر 1
 .  50، ص2002عصام الدین أمین أبو علفة، الترویج، مؤسسة طیبة للنشر ، 2
الخامس سات الاقتصادیة، العدد رازهواني، أثر عناصر المزیج الترویجي على منتجات الأدویة الآفاق للد ارمزي العباسي، رض3
 28،ص25/06/2018،
 

 



 

  

 

 ثانيا: أهمية الترويج 

 سات أن هناك عدد من العوامل التي ساهمت في بلورت الحاجة إلى القیام بالنشاط الترویجيراتشیر الد
 جنبیا بالنسبةوله أهمیة فائقة في التسویق الدولي بصفة خاصة وذلك لأن الشركة المصدرة تعتبر كیانا أ

للمستهلك في السوق الخارجي وهي تبیع سلع أجنبیة بواسطة رجل بیع هو في العادة أجنبي وكل ذلك یؤدي إلى 
غایة الحذر على المستهلك، فهو ینظر بعین الشك یمكن أن یؤدي إلى تأثیر سلبي على تسویق السلعة، ولهذا 

  1لترویج تتمثل في:تقوم جهود الترویج بمهمة تجدیده، وعلیه فإن أهمیة ا

 بعد المسافة بیع البائع والمشتري، مما یتطلب  وسائل أخرى تساهم في تحقیق الاتصال والتفاهم بین الطرفین. -

اشتداد الحالة المنافسة في السوق بین المنتجین مما یتطلب القیام بالجهود الترویجیة لكسب المعركة الترویجیة -
 . وتثبیت الأقدام في السوق التجاري 

د وذلك من خلال ما یقدمه من معلومات راالوعي والتطور في حیاة الأفیساهم الترویج في الحفاظ على مستوى -
 وبیانات عن كل ما یتعلق بالسلع والخدمات وكل ما هو ذو فائدة لهم. 

أحد ء بالنسبة للمستهلك حیث یظهر ذلك في بعض الأحیان عندما یدخل المستهلك إلى رار الشرایؤثر على ق-
 ت الجهود الترویجیة. رائیة نتیجة تأثیراى إضافة لما خططه في خطته الشالأسواق، فترى أنه یشتري سلعا أخر 

 أنه یمثل العامل الأكثر حسما في تعریف المنتجات. -

 أنه یمثل القوى الدافعة للنشاط التسویقي. -

 اب. أنه یساوي التسویق نفسه بل وأنه التسویق نفسه كما أشار بعض الكت-

  2ید أهمیة الترویج هي:زاأما أسباب ت

 زیادة الوعي الفكري بسبب كثرة سفر الناس إلى الخارج.  -

 كثرة عدد الشركات الصناعیة لنفس المنتجات.  -

 انتشار وسائل الإعلان والإعلام وتنوعها على نطاق واسع.  -

 ید عدد السكان في المدن الذین یمثلون في الغالب الفئة المستهدفة. زات -

                                                           
 .  15، ص2001، القاهرة ،1ر الترویج في عصر العولمة، مجموعة النیل العربیة، طرامحسن فتحي عبد الصبور، أس 1
 .  35، ص2009، عمان، الأردن ،1علي فلاح الزغبي ،إدارة الترویج والاتصالات التسویقیة، دار صفاء للنشر والتوزیع، ط 2



  

 

 ثالثا: أهداف الترويج: 

وهاما في مجال واتصالات المحافظة على  بیراة إلى أخرى كما أن له دوار كیختلف الترویج من مؤسس 
علاقات إیجابیة وطبیعیة بین المنظمات والجماهیر في البیئة التسویقیة إضافة إلى الاتصال بالعملاء "الحالیین 

نطباع الجید لدیهم عن المنظمة  ومنتجاتها ویسعى الترویج إلى المتوقعین" للتأثیر على سلوكهم وتكوین الا
  1تحقیق الأهداف التالیة:

 : وهذا هدف مهم خاصة عند تقدیم السلع الجدیدة ،إمداد المستهلك الحالي والمرتقب بالمعلومات عن السلعة-
 لأنه یتضمن خلق المعرفة لدى المستهلك عن هذه السلعة ویشجعه على تجربته. 

یا التي تتمتع بها زامنافسة أخرى حیث یتم توضیح الموخاصة عندما تكون هناك سلع  ة الاهتمام بالسلعة:إثار -
 السلعة، یستطیع المستهلك مقارنة ذلك مع غیرها من السلع المنافسة. 

جابي نحو السلعة أو الخدمة یستخدم الترویج لتكوین شعور إی تغيير الاتجاه وخلق التفضيل لدى المستهلك:-
 د التعریف بها لیتمكن المستهلك من المقارنة بین البدائل المختلفة مع السلع. راالم

ء رار للشراء، أو الاستمرار الشرالترویج هي جعل المستهلك یتخذ قتعتبر الغایة النهائیة ل ء:رار الشرالاتخاذ ق-
 ء، ویعتبر رجال البیع ذو أهمیة كبرى لتحقیق ذلك الهدف. رات أكبر، أو حث أصدقائه على الشبكمیا

المطلب الثاني: وظائف الترويج 

:  2تتمثل وظائف الترویج فیما یلي

 أولا: من وجهة نظر المستهلك 

 یا المباشرة والسریعة التي یحصل علیها هي: زامباشرة من الترویج والم زایایحصل المستهلك على م

 الترويج يخلق الرغبة: -1

تهدف أنشطة الترویج للوصول إلى المستهلكین وٕإلى مشاعرهم ویقوم رجال التسویق بتذكیر المستهلكین 
 بما یرغبون فیه  وما یحتاجون إلیه. 

                                                           
علي محمد ربابعة، الترویج والإعلان التجاري، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان  عباس بشیر العلاق، 1
 .  13، ص2007،

 .   13-11عباس بشیر العلاق، علي محمد ربابعة، مرجع سبق ذكره، ص ص:  2



 

  

 

 الترويج يعلم المستهلك: -2

وسائل الترویجیة المعلومات إلى المستهلكین عن السلعة الجدیدة وما تقدمه من إشباع وتعریف تقدم ال
 المستهلكین بأسعارها وأحجامها والضمانات التي تقدم مع السلعة. 

 الترويج يحقق تطلعات المستهلك: -3

نهم یشترون مثل یبنى الترویج على أمان الناس وتطلعاتهم إلى حیاة كریمة، بمعنى آخر یعتقد الناس أ
هاته التوقعات عندما یشترون السلعة، فعندما یشتري المستهلك سیارة صغیرة من ماركا معینة فهي تعبر عن 

 سهولة الحركة، السرعة، وهكذا. 

رة من الترویج، فعندما تعلن نستطیع أن نشارك یا غیر مباشزاستهلك على كثیر من المكما یحصل الم
 عات والتقدم التكنولوجي. را یق تقدیم السلع الجدیدة والاختلك ندعم الاقتصاد عن طر في تمهید وسائل الإعلان وبذ

 ثانيا: من وجهة نظر رجل التسويق 

یحاول رجل التسویق أن یشارك مع غیره بفكرة معینة ویشجع المستهلك أن یتصرف بطریقة معینة 
 ( أثر الترویج على منحنى الطلب  طَ  01ویوضح الشكل الآتي )

 

 المبیعات 

   .12عباس بشیر العلاق، علي محمد ربابعة، الترویج والإعلان التجاري، ص المصدر: 

إن الهدف الرئیسي من النشاط الترویجي هو أن یتحرك منحنى الطلب من الیمین من ط إلى طَ، بمعنى 
آخر نقوم بالترویج لكي نبقى على السعر ونحاول أن نزید المبیعات )الطلب( أو نرفع السعر ونبقى على 

 المبیعات كما لو كانت قبل رفع السعر. 

 ) 01 الشكل ( 
 على   الترویج   أثر :   

 منحنى  
   الطالب  

  

  

  

  

   السعر
 زیادة
   الطلب  

 طَ   
  

 ط
  

 ط
  



  

 

 1إحدى الطرق التالیة:نعتمد على الترویج لكي یؤثر في الطلب ب

 زيادة المبيعات أو المحافظة على حجم كبير منها: -أ

لكي تقوم المنشأة بالترویج بقصد تحقیق حجم كبیر للمبیعات أمامها عدة طرق هي: الاعتماد على رجال 
تیجیات الإعلان راكما تستطیع الشركة أن تعد است البیع، موزعین، تحفیز المستهلكین، تنشیط المبیعات وغیرهم،
 بقصد  تحسین تصور المستهلكین عن السلعة وعن الشركة. 

 التغلب على مشكلة انخفاض المبيعات: -ب

 یعتبر الترویج من أهم الوسائل التي تلجأ إلیها المؤسسة في محاولة إنقاذ منتج معین من الانحدار. 

وهناك كثیر من الأمثلة لبعض السلع الاستهلاكیة كانت في طریقها إلى الزوال لولا الإعلان الذي أوجد 
 استعمالات جدیدة للسلعة مما أنعش مبیعاتها مرة أخرى. 

 تقديم سلعة جديدة: -ج

التي تقدمها، یا جدیدة زالجدیدة وتعریف المستهلكین من مهنا نعتمد على الترویج بشتى الطرق لتقدیم السلعة ا 
 وبالتالي تظهر الفرصة أمام رجال التسویق لترویج السلع الجدیدة. 

 المطلب الثالث: سياسات الترويج 

ف هي: راوالتي تتكون من أربعة أط marketing channelتمر السلعة أثناء عملیة تسویقها في قناة التسویق  
 2:ىیاسات لترویج السلعة تعرف الأولسالمنتج، تاجر الجملة، تاجر التجزئة، والمستهلك، وهناك 

 سياسة الدفع: -1

وتعتمد على قیم المنتج بترویج السلعة إلى تاجر الجملة وهو الطرف التالي له في قناة التسویق والذي یقوم  
 بدوره بترویج السلعة لدى تجار التجزئة وهؤلاء یعرضونها للبیع في متاجرهم لیشتریها المستهلك. 

 وتعتمد هذه السیاسة في تنفیذها على البیع الشخصي والترویج المباشر. 

  أنواع سیاسات الترویج (02الشكل) 

                                                           
 .  11عباش بشیر العلاق، علي محمد ربابعة، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .  19بق ذكره، صمحسن فتحي عبد الصبور، مرجع س 2



 

  

 

 

 . 19ر الترویج في عصر العولمة، صسرامحسن فتحي عبد الصبور، أالمصدر: 

 سياسة الجذب: -2

عن تعتمد على ترویج للمستهلك بهدف إیجاد الطلب القوي على السلعة ویبدأ المستهلك في البحث 
ئها ویضطر تجار التجزئة إلى طلب الحصول على السلعة من تجار الجملة أو رامتاجر التجزئة لشالسلعة في 

 المنتج. 

هلك مباشرة وأنسب الوسائل لذلك وبالتالي فإن اتصالات الجهود الترویجیة توجهت من المنتج إلى المست
واحدة بل یمكنها تغییرها حسب ون شك هي الإعلان وتنشیط المبیعات ولا یعني ذلك ثبات الشركة على سیاسة د

  1الظروف أو الجمع بین سیاستین في وقت واحد.

  

 المبحث الثاني: المزيج الترويجي 

المزیج الترویجي لا یقتصر فقط على السلع بل یشمل كذلك على الخدمات حیث یقام المزیج الترویجي 
ار حول مختلف منتجات المؤسسة أو باستعمال وسائل عدیدة تسمح للزبائن بالحصول على المعلومات والأفك

سویقیة عن ئي مناسب، حیث على المؤسسة التحلي بالأخلاق الترار شرا، وبذلك یستطیع الزبون اتخاذ قخدماتها
 ء المزیج التسویقي. راإج

 المطلب الأول: مفهوم المزيج الترويجي 

                                                           
 .  20محسن فتحي عبد الصبور، مرجع سبق ذكره، ص 1

  

  

  

  

  

  

   المنتج

   الجملة تاجر  

   تجارة   التجزئة

   المستهلك

   الجملة   تاجر

   المنتج

 تجارة   التجزئة
  

   المستهلك

 سياسة   الدفع
   الجذب سياسة    



  

 

 هناك عدة تعاریف للمزیج الترویجي نذكر منها: 

عبارة عن مجموعة من الأدوات التي تقوم المنظمة باستخدامها بهدف تحقیق الأهداف المزیج الترویجي هو -
  1الترویجیة لهذه المنظمة.

كما یعرف المزیج الترویجي أحد العناصر الأساسیة المهمة في المزیج التسویقي الذي یتكون من العدید من -
  2العناصر التي تتفاعل وتتكامل معنا لتحقیق أهداف ترویجیة.

الترویجي من مجموعة  من المزیج التسویقي  ویتكون المزیج Sulesetالمزیج الترویجي هو مجموعة فرعیة -
ت التي تتفاعل مع بعضها لتحقیق أهداف معینة للمنظمة، حیث یحاول مدیر التسویق تحقیق مزیج رامن المتغی

  3أمثل من مختلف العناصر الترویجیة لتحقیق الأهداف الترویجیة للمنظمة.

 المطلب الثاني: العوامل المؤثرة على المزيج الترويجي 

  4تتمثل العوامل المؤثرة على المزیج الترویجي فیما یلي:

المؤسسات ذات الموازنة الكبیرة تستطیع الاستفادة  نية الترويج:(زاالية المتاحة للترويج )ميالموارد الم-1
 باستخدام الإعلان بفاعلیة أكثر من تلك المؤسسات محدودة الموارد. 

هل السوق استهلاكي أم صناعي؟ فالمنظمات التي تستهدف السوق الاستهلاكي تركز على نوع السوق: -2
أما المؤسسات التي تستهدف السوق الصناعي الإعلان، تنشیط المبیعات، البیع الشخصي، العلاقات العامة، 

 تركز على البیع الشخصي. 

تیجیة الدفع تتضمن أنشطة التسویق الرئیسیة للمصنع )بشكل رسمي رجال رااستإستارتيجية الجذب أو الدفع: -3
فید تالبیع والترویج الموجه للتجار( حیث أنها موجهة لاستمالة الوسطاء لطلب المنتج وش ارئه وترویجه للمس

تیجیة الجذب الأنشطة التسویقیة )الإعلان والترویج الموجه للمستهلك( أم توجه راالنهائي، بینما تتضمن است
 ئه وترویجه للمستفید النهائي. راته لسؤال الوسطاء عن المنتج وشللمستخدم النهائي واستمال

                                                           
 .  197، ص2013، 1صبرة سمر توفیق، مبادئ التسویق، "مدخل معاصر"، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزیع، ط 1
2 ، 2013عمان ، ،1غسان قاسم داوود اللامي، إدارة التسویق "أفكار وتوجیهات جدیدة"، دار الصفاء للنشر والتوزیع، ط 
 .  368ص

 .  229، ص2006أحمد الشریف العاصي، الترویج والعلاقات العامة، الدار الجامعیة، مصر ، 3
 . 208صبرة سمر توفیق، مرجع أعلاه، ص 4



 

  

 

ار أدوات الترویج المناسبة تلعب مرحلة استعداد المشتري دوار هاما في اختیمرحلة جاهزية المشتري: -4
،فالإعلان والدعایة لهما دوار أساسیا في مرحلة إثارة الإد ارك أكثر من الأدوات الأخرى، ویكون تأثیر البیع 

 ء. راحل اللاحقة لعملیة الشراط المبیعات أكثر فعالیة في المالشخصي وتنشی

الترویج بالتعریف بالمنتج، تبرز فاعلیة في مرحلة التقدیم حیث تنحصر مهمة مرحلة دورة حياة المنتج: -5
قناع المستهلكین الإعلان والدعایة ویتبعها تنشیط المبیعات أما في مرحلة النمو فتصبح مهمة الترویج إ

ء وتبني المنتج، فالوسیلة المناسبة هي البیع الشخصي، أما في مرحلة النضج فیتم استخدام راالمستفیدین لش
البیع الشخصي حیث ینصب دور الترویج على خلق إقناع أكبر من منتجات تنشیط المبیعات والإعلان و 

المنظمة، أما في مرحلة الانحدار فیستمر دور تنشیط المبیعات بتركیز أكثر ویقل الاعتماد على الإعلان 
 والدعایة. 

ة من حیث علاق هل هي استهلاكیة أم صناعیة، فیتأثر المزیج الترویجي بطبیعة المنتج ذيطبيعة المنتج: -6
أو مسوقا، أو خاصا أو منتج صناعیا، فتقوم المنظمة بتوجیه اهتمامها على البیع الشخصي  راكونه منتوجا مسی

 ثم تنشیط المبیعات ثم الإعلان ثم الدعایة. 

 وأیضا عوامل المنافسة تدخل في تحدید تركیز الترویج وهدفه. -7

  1صناعیین( وٕإعدادهم.طبیعة المستهلكین المستهدفین )استهلاكیین أم -8

  

 المطلب الثالث: عناصر المزيج الترويجي 

 :  للمزیج الترویجي عدة عناصر نذكر منها

 أولا: الإعلان 

  2هناك عدة تعاریف للإعلان من بینها:تعريف الإعلان: 

، السلع أو أي شكل مدفوع من أشكال الاتصال الإقناعي أو التقدیم غیر الشخصي والذي یروج للأفكار أنه:
 عیة معروفة ومحددة. را الخدمات من قبل جهة 

                                                           
 .  209صبرة سمر توفیق، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .  105ص ،2014علي كنعان، إدارة الحملات الإعلامیة، دار أمجد للنشر والتوزیع، عمان ، 2



  

 

"مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلانیة المرئیة أو  كما يعرف على أنه:
ء سلع أو خدمات أو من أجل سیاقه إلى التقلیل الطیب لسلع أو راعة على الجمهور بغرض حثه على شالمسمو 

 و أشخاص أو منشآت معلن عنها. خدمات أو أفكار أ

من خلال التعاریف السابقة یمكن التعرف على أن الإعلان یشمل على مجموعة من الخصائص الممیزة 
 له من بینها: 

أنه وسیلة اتصال غیر شخصیة تتم بین المعلن والجمهور المعلن إلیه ویختلف باختلاف السلع أو الخدمات -
 المعلن عنها. 

ن رسالته الإعلانیة التي یقدمها من خلال وسائل النشر المختلفة إلى إحداث التأثیر والإقناع أن المعلن یهدف م-
 الإیجابي لحث المستهلك على اقتناء سلعته أو خدماته التي یعلن عنها. 

، ت ویأتي على أرسها الوسیلة الإعلانیة المختارة لإذاعة أو نشر الرسائل الإعلانیة من خلالهاراوعة من الاعتبا-
 وأن اختیار إحداهما بشكل خاطئ سیؤدي إلى ردود فعل سلبیة. 

  

  

  

 أهداف الإعلان: 

  1من بین أهداف الإعلان  ما یلي :

 تحقیق زیادة مستمرة في المبیعات.  -1

 خلق وعي طیب واهتمام بمنتجات الشركة.  -2

 خلق صورة ذهنیة جیدة لسمعة الشركة.  -3

 دعم الروح المعنویة لرجال البیع.  -4

 توسیع قاعدة المستهلكین.  -5

 أنواع الإعلان: 

                                                           
 .  42، ص2009علي فلاح الزغبي، الإعلان الفعال، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، الأردن ، 1



 

  

 

ستها وتصنیفها ،فالإعلان من وجهة نظر الوظائف راالإعلانات باختلاف وجهة نظر د تختلف أنواع
  1التسویقیة یمكن تقسیمه إلى:

 وظیفته التعریف بخصائص السلع الجدیدة، واستعمالات جدیدة للسلع الحالیة.  الإعلان التعليمي:-1

وظیفته التعریف وٕإخبار الناس بالمعلومات التي تسیر لهم الحصول على  الإ رشادي )الإخباري:(الإعلان -2
 السلع المعلن عنها بأقل جهد ووقت ونفقة وٕإرشادهم لإشباع حاجاتهم. 

 من أجل محاربة عادة النسیان عند الزبائن. الإعلان التذكيري: -3

 لتقویة سلعة ما، وتقویة صلة الزبائن بها، وتصحیح الأفكار الخاطئة وتقویة الثقة بنوع السلعة  الإعلان العام: -4

 )وهو أحد أسالیب العلاقات العامة.( 

یتعلق بالسلع ذات المركز القوي في السوق وظهرت أمامها سلع جدیدة منافسة، أو سلع  الإعلان التنافسي:-5
 ل محلها جدیدة. معروفة بالسوق وظهرت أمامها سلع لتح

  

  

 ثانيا: البيع الشخصي 

 تعريف البيع الشخصي: -1

یعرف البیع الشخصي بأنه أسلوب ذو اتجاهین في الاتصال بین البائع والمشتري وشكل مباشر لتحقیق 
 تأثیر المناسب بالفرد أو المجموعة المستهدفة من عملیة البیع. 

والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع العمیل  كما یعرف البیع الشخصي بأنه: التقدیم الشخصي 
  2المرتقب لش ارئها أو الاقتناع بها.

ء السلعة أو الخدمة من شرائه، أو إقناعه براداد المستهلك بالمعلومات وٕإغكما یعرف العملیة المتعلقة بإم
خلال الاتصال الشخصي في موقف تبادلي ویعد البیع الشخصي من أكثر طرق الترویج فاعلیة وأكثرها تكلفة 

 في الوقت نفسه. 
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وتظهر فاعلیة البیع الشخصي كنتیجة لاعتماده على الاتصال بشخص واحد في اللحظة الواحدة 

التي تلاءم احتیاجات هذا الشخص.وبالتالي سیتمكن رجال البیع من صیاغة رسالة  1 

 أهمية البيع الشخصي: -2 

  2تكمن أهمیة البیع الشخصي في:

تیجیة التسویق للمؤسسة في السوق أو المجال رابشكل كبیر عن إنجاز وتنفیذ إستكون القوى البیعیة المسؤولة -
مع العملاء، فرجل البیع هو من  مطلوب تنفیذه لكونها إدارة تنفیذیة في السوق وهي مسؤولة عن علاقة المؤسسة

دود أفعال العملاء یصوغ الرسالة البیعیة بالطریقة التي تناسب حاجات ودوافع وعادات كل عمیل، ویلاحظ ر 
ءات التصحیحیة المناسبة في الحال وهذه المهمة یصعب على أي وسیلة من وسائل المزیج راواتخاذ الإج

 الترویجي القیام بها. 

سویقیة المبذولة في عملیة البیع الشخصي أقل ضیاعا مقارنة بما هو علیه بالنسبة للوسائل تعتبر الجهود الت-
الأخرى، فمثلا في الإعلان من الممكن أن تصل الحملة الإعلانیة إلى أشخاص لا تعنیهم أو أنهم لیسو ذي 

 علاقة مباشرة بتلك الحملة على عكس البیع الشخصي. 

لمؤسسة خدمات غیر بیعیة، حیث یقوم رجال البیع بتجمیع البیانات عن یستطیع البیع الشخصي أن یقدم ل-
 میول المستهلكین واتجاهاتهم. 

سة مما یساعد یولد الاتصال الشخصي علاقات جیدة بین رجال البیع والعملاء ویوطد العلاقة بینهم وبین المؤس-
 ر تعامل بین طرفین. رابالتالي على استم

 أهداف البيع الشخصي: -3

 3ثل أهداف البیع الشخصي في:تتم

 أهداف نوعية: -أ

 القیام بعملیة البیع بالكامل.  -
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 خدمة المستهلكین الحالیین.  -

 البحث عن عملاء جدد.  -

 على السلعة أو الخدمة.  رأت التي تطراغ العملاء بصورة دائمة بالتغیإبلا -

 تقدیم المشورة والمساعدة الفنیة إلى العمیل.  -

 المساعدة في تدریب رجال البیع.  -

 تجمیع المعلومات التسویقیة الضروریة ورفعها إلى إدارة الشركة.  -

 أهداف كمية: -ب

 الاحتفاظ بمستوى معین من المبیعات.  -

 تحقیق أهداف ربحیة.  -

 الإبقاء على تكلفة البیع الشخصي داخل حدود معینة.  -

 الحصول على الحصة السوقیة والاحتفاظ بها.  -

 ویمكن أن نخیر استخدام البیع الشخصي عن الإعلان 

 



 

 

 

 ثالثا: تنشيط المبيعات 

 تعريف تنشيط المبيعات: -1

تنشیط المبیعات هو عنصر من عناصر المزیج التسویقي الترویجي ویقصد بتنشیط المبیعات  •
زمنیة محددة بالكمیة والقیمة على سبیل المثال: الكوكونات التخفیضات الممنوحة للسلع خلال فترة 

على غلاف السلعة ،والهدف من تنشیط المبیعات هو هدف من أهداف الاتصالات التسویقیة، الذي 
Fیشجع المستهلكین على ش ارء منتوج معین أو لجذب فئة جدیدة، أو لتغییر علامة تجاریة.

1  

Fء أو بیع سلعة أو خدمة.راقصیرة الأجل تشجع على شت زاتنشیط المبیعات ویقصد بها محف •

2  

 أهداف تنشيط المبيعات: -2

  3تتمثل أهداف تنشیط المبیعات فیما یلي:

تستخدم لتحقیق هذا الهدف عدة وسائل منها: تخفیض الأسعار  ء السلع:راين على شتشجيع المستهلك-أ
ین وبذل الجهود في أن تكون الرسائل الإعلانیة أو توزیع العینات المجانیة وٕإقامة لقاءات مع المستهلك

 ء. رامكرسة لدفع المستهلكین على الشوجهود البیع الشخصي 

 الدعم ومساندة جهود رجال البيع لتحقيق أهدافهم: -ب

كین المرتقبین یتم ذلك من خلال الخطابات التي یستخدمها رجال البیع لتقدیم أنفسهم إلى المستهل
 السلعة والعمل على تحقیق التعاون بین رجال البیع والموزعین والوسطاء.  راءوتشجیعهم على ش

 زيادة معدل الاستهلاك للمنتوجات الحالية: -ج

 ذلك من خلال عدة أسالیب منها: 

إیجاد استخدامات جدیدة للسلعة، وقد یلعب التوزیع المجاني دوار مهما في زیادة فاعلیة ترویج -
 المبیعات. 

الترویج التي تحاول استناد وجذب المستخدمین للصنف أي للمستخدمین الأصناف استخدام وسائل -
 المنافسة. 
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 تعزيز الإعلان وغيره من الجهود التسويقية: -د

یعتبر أحد الأهداف المهمة لترویج المبیعات ودعم وتعزیز الدور الذي یقوم به الإعلان، وغیره من  
یبرز هذا الدور في زیادة وضوح الجانب اللامحسوس في الجهود التسویقیة التي تقوم بها الشركة، و 

ء كنتیجة رااختیار السلعة وهذا یأتي كنتیجة لاستخدام معاییر رمزیة كالوكلاء من ماركة معینة  أو ش
السلع الموضة، ء للتفاخر والتباهي كما في رامن ماركة معینة أو الشلاستخدام معاییر رمزیة كالولاء 

المستهلكین لا یشترون السلع من مضمونها المادي وما فیها من منافع مباشرة وٕإنما من  رافالمعلوم أن كثی
 ما تتضمنه من معاني وقیم رمزیة. 

 اربعا: العلاقات العامة: 

 تعريف العلاقات العامة: -1

یعرف أحد الكتاب العلاقات العامة: "وظیفة إداریة مستمرة، ذات جهود متمیزة تعتمد على فن استخدام  
یبة علوم السلوك والاتصال وتفاوض في الوصول إلى التوعیة والثقة والإقناع اللازم لتكوین صورة ذهنیة ط

ت اار ر المواقف والنظم والق لتكییف معالعام الداخلي والخارجي لها، وا رأيللمنظمة لدى الجماهیر، ال
والسیاسات الإداریة الحالیة والمستقبلیة، بما یحقق التجاوز السلوكي اللازم لتحقیق أهدافها بكفاءة 

  1وفعالیة."

ومن خلال هذا التعریف الشامل یمكن استخلاص الخصائص الأساسیة للعلاقات العامة على النحو  
  2التالي:

 دارة في أي مؤسسة، شأنها في ذلك شأن تخطیط وتنظیم ورقابة. هي وظیفة أساسیة من وظائف الإ-

 أنها وظیفة ذات أنشطة مستمرة ولا یمكن اعتبارها وظیفة عرضیة لمعالجة المشاكل والأزمات. -

أنها وظیفة متمیزة ذات طبیعة خاصة، فهي لیست مهمة  للإدارة العلیا أو مهمة للإدارة المتخصصة -
 العاملین بالمنظمة.  فحسب فإنما هي مهمة جمیع

أنها وظیفة اتصالیة ذات تأثیر متبادل حیث تعكس وجهة نظر الجماهیر للإدارة العلیا، وتعكس وجهة -
 نظر الإدارة لكافة الجماهیر. 

حة ولا مجال فیها للخداع والكذب راعلومات والحقائق وتقوم على الصأنها وظیفة تعتمد على الم-
 والتظلیل. 
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ي العام هو مجال عمل العلاقات العامة وهدفها الأساسي حیث تسعى إلى التأثیر على اتجاهاته رأإن ال-
 وكسب تأییده. 

إن الأساس الجید للعلاقات العامة یتمثل في وجود إدارة واعیة للمنظمة، ولا یمكن للمنظمة العامة أن -
 تحل محل الإدارة الفعالة للمنظمة. 

 أهداف العلاقات العامة: -2

  1عى العلاقات العامة للمنظمات الحدیثة إلى تحقیق مجموعة من الأهداف أهمها ما یلي:تس

 د إیجابیا نحو أنشطة المنظمة. راتغییر اتجاهات الأف -

 بناء علاقة قویة مع وسائل النشر  والإعلان المختلفة.  -

 بناء علاقة دائمة مع المجتمع المحلي.  -

 إقامة علاقة طیبة بالمساهمین والعاملین بالقطاع المالي للمؤسسات غیر ربحیة.  -

 بناء وٕإدامة العلاقة بالمشرعین والمسؤولین الحكومیین من أجل التأثیر في التشریعات والأنظمة.  -

 المساعدة على إطلاق منتجات جدیدة.  -

 المساعدة على تموقع المنتج الذي یمر بمرحلة النضج.  -

ورة إیجابیة مؤسساتیة لما یعود بالفائدة على منتجات الشركة مثل ما فعله بیل غایتس بناء ص -
 .رة أسطوریة حول مؤسسة مایكروسوفتحیث أوجد صو 

  

 أهم الدراسات السابقة

*دراسة )قعید إبراهیم وبختي إبراهیم دور المزیج الترویجي الالكتروني في التاثیر على سلوك المستهلك 
المزیج (، حیث توصل من هذه الدراسة الى ان هناك علاقة ذو دلالة إحصائیة لتاثیر 2017الجزائري.

الاكتروني بمختلف  الترویجي الالكتروني على سلوك المستهلك الجزائري، كذالك ظهر لنا ان الإعلان
اشكاله من اكثر عناصر الترویج الاكتروني تاثیرا على سلوك المستهلك، ثم یلیه التسویق الاكتروني 

.المباشر ، ثم العلاقات العامة الاكترونیة وأخیرا تنشیط المبیعات الاكترونیة   
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 الجزائریـة، الاقتصـادیة المؤسسـة فـي الإعـلان أهمیـة و واقـع( لیلـى كرسـي ) دراسـة-*

 2007. سنة التجاریة، العوم في الماجستیر شهادة لنیل مكملـة مـذكرة

حیث هدفت الدراسة إلى الوقوف على مـدى تقـدم الـوعي الإعلانـي فـي المؤسسـات 

الاقتصـادیة الجزائریـة، و توضـیح أهمیـة الإعـلان فـي تحقیـق أهـدافها، و قـد قامـت 

ة مـن المقـابلات مـع رؤسـاء الأقسـام و المصـالح، و قامـت بإعـداد الباحثـة بـإجراء مجموعـ

لت إلى توزیـع اسـتمارة الاسـتبیان لغـرض جمـع البیانات التي تخدم موضوع البحث و توص

 مجموعة من النتائج أهمها:

 

قطــاع انفتــاح الاقتصــاد الجزائــري علــى اقتصــاد الســوق قــد ســاهم فــي تطــویر .

 الإعــلان مــن النواحي عدیدة

 . إن الجانب الأكبر من الانفاق على الإعلان یعود على قطاع الاتصالات •

 . لقد ساهم الإعلان في مؤسسة موبیلیس بوضع حد للمنافسة السعریة • 

     تعرف معدلات تذكر إعلانات متعاملي الهاتف النقال تذبذبا خلال أشهر السنة  • 

 ثانيا: الاطار التطبيقي 
 المبحث الأول: التعريف بميدان التربص

 المطلب الأول: لمحة تاريخية عن قطاع المطاحن في الجزائر
 

 الخاصة القطاعات جمیع تأمیم تم م1965مارس25 في بالجزائر المطاحن قطاع عن تاریخیة لمحة
 على مقتصرا كان آنذاك دورها أن غیر والطحن للدقیق الوطنیة المؤسسة تسمى وأصبحت بالطحن،

 وحدات ووضع الضروریة المصانع لتجدید خطة وضع كذلك عهدته، الذي العامة الإدارة صلاحیات
ة سن ففي المناطق بعض في أخرى 1982  خمس بإنشاء والطحن للدقیق الوطنیة المؤسسة قامت

 المؤسسات هذه تحت وتندرج الوطن عبر مشتقاتها و الحبوب من الغذائیة للصناعة مماثلة مؤسسات
. وتجاریة صناعیة مركبات عدة  

 القمح) الحبوب تحویل في بالمسیلة الحضنة التجاري الصناعي للمركب الأساسي النشاط ویكمن
.والكسكس( غذائیة وعجائن والدقیق السمید) المشتقة المواد وتسویق وإنتاج ( واللین الصلب  

 
الصناعي التجاري الحضنة المسيلةالمطلب الثاني: بطاقة فنية حول المركب   

نشأة المركب الصناعي التجاري الحضنة المسيلة:-1  



 

  

كلم 02یقع المركب الصناعي التجاري الحضنة بالمسیلة التابع للشركة الفرعیة حبوب قسنطینة، على بعد 
من وسط المدینة على جهة الجانب الشرقي على طریق الرابط بین ولایتي برج بوعریریج والمسیلة، بدأ 

وقد عرف المركب التجاري الصناعي الحضنة 1982.حیث تم تشغیله لأول مرة سنة 1980بناؤه سنة 
اض سطیف سابقا، بالمسیلة عدة تغییرات في اسمه التجاري حیث كان یطلق علیه وحدة إنتاجیة تابعة لری

الریاض ثم مؤسسة مطاحن الحضنة شركة ذات أسهم تابعة لمجمع ریاض سطیف، حیث حولت وحدة 
م 30755على مساحة 1997أكتوبر 02مساهمة مطاحن الحضنة وهذا في  بالمسیلة إلى شركة في شكل

 .        مغطاة²م 12555منها ²
 06ارة رقم مستخلص محضر مجلس الإد) 1997.10.01 لشركة التابعة "مطاحن الحضنة فيأسست ا

بمبلغ رأس1997.10.01تحولت إلى شركة تابعة، شركة مساهمة بتاریخ 07.09.1997جلسة یوم ،،  

إلى . 1998.04.30تم رفعه في 1997.10.01دج ابتداء من ،60.000.000المال الاجتماعي 
في الهیكل  أجري تقسیم جدید2016سنة  479.000.000دج وفي 2007بلغ 1.449.460.000دج

ابعة للشركة الفرعیة حبوب التنظیمي للمؤسسة الأم، وأصبحت شركة مطاحن الحضنة بالمسیلة ت
 ة.قسنطین

 الوحدات الانتاجية للمركب الصناعي التجاري الحضنة المسيلة-2

  MOLINO نوع من التركیة الشركة طرف من إنجازها تم حیث واحدة مطحنة من یتكون1
قنطار یومیا بتكلفة انجاز إجمالیة 3000وتبلغ طاقتها الإنتاجیة 2015مولینو وتاریخ بدایة استغلالها سنة 

 .دج242.202.253.51وارتفعت القدرة الإنتاجیة ب:220.915.480.55قدرها 
فیطو  قول Golfito  عا من طرف الشركة الایطالیة من نو یتكون من مسمدة جدیدة وقد تم إنجازه2.

قنطار یومیا بتكلفة انجاز إجمالیة قدرها 4000وتبلغ طاقتها الإنتاجیة 1993بدایة استغلالها سنة  وتاریخ
 .  دج563.986.101.84

 الشركة: وظائف-3
 وهي وظیفة غیر منتجة ولكنها ضروریة ولها من الأدوار ما یلي: ـ :لوظیفة الإداریة*ا

 .التوجیه.......الخــ ضمان التسییر الإداري سیر الملفات ،الاتصالات 
 .خـــ ضمان التسییر المالي والمحاسبي المالیة ،التسجیلات ،التقییم......ال

ـــضمان النشاط المصالح التقنیة والإنتاجیة الدراسات، التموین، صیانة التجهیزات، الإنتاج تسییر الملفات 
 التقنیة.........الخ

 :تتمثل في الأدوار التالیة:الوظیفة الإنتاجیة *



 

  

 .ــ تسجیل طلبات الزبائن وتحقیقهاـــ
ـــــ بیع المنتجات التامة المتمثلة في السمید والفرینة والمنتجات الثانویة المتمثلة في النخال  

 والكسكسي........الخ
 

 المطلب الثالث:الهيكل التنظيمي لوحدة مطاحن الحضنة
من خلاله معرفة تقسیم العمل و التركیب  ن الهیكل التنظیمي للوحدة ما هو إلا وسیلة للإعلام یمكنناا

السلمي الإداري من حیث تباین دوائر و مصالح و فروع الشركة وسنعرض أهم دوائر هذه الشركة 
 .وخصائصها والجدیر بالذكر أن الهیكل التنظیمي للمؤسسة عرف بعض التغیرات وهذا أهم ما جاء فیه

 ــ رئیس المدیر العام1
 الوحدة و التنسیق بین مختلف المصالح المتواجدة بالوحدة و كذلك التنسیق مكلف بإدارة جمیع شؤون 1.

بین الوحدة و مثیلاتها من نفس القطاع و الاتصال بجمیع السلطات المعنیة بنشاط الوحدة و لهذا توكل 
 .له عدة مهام أهمها: الاتصال بكل السلطات المعنیة بنشاط المؤسسة

 .التنسیق بین الوحدة و ممثلیها من نفس القطاع3. .یعتبر الواجهة الأولى للوحدة2.

 .یقوم بالربط بین جمیع الدوائر4.

و  .یقوم بإعلام الرئیس المدیر العام بمركب الصناعي التجاري الحضنة بالحالة الیومیة للمؤسسة5.
 :تنقسم المصالح التي تعمل مباشرة مع المدیر العام إلى قسمین هما

 :التسییر الداخلي " الهیكلي " للوحدة و تتوزع مهامه إلى النواحي التالیةقسم مهمته التنظیم و 
 للوحدة –الهیكلي  –أولًا : قسم التنظیم و التسییر الداخلي 

تابعة للمدیریة العامة و مكلف بتسجیل البرید الصادر و الوارد و طبع المراسلات  :ــ الأمانة العامة1
 .الصادرة عن المدیریة العامة

مكلف بنوعیة الإنتاج وفقاً للمعاییر المحددة سوءا كانت هذه المعاییر قانونیة  : لحة النوعیةـ مص2 
 متمثلة في الكمیة ، تغلیف أو معاییر إنتاجیة متمثلة في الجودة و مقدار المنافسة 

 یقوم بمساعدة المدیر العام في الحسابات التي یقوم بها  :ــ المحاسب3
یقوم المدیر العام باستشارته أو بمناقشته في القرارات التي سوف تصدرها المؤسسة  :ــ المستشار القانوني4

و ذلك لتفادي الوقوع في خطأ قانوني و هو المحامي لدى الشركة والمكلف بالمنازعات التي تدخل فیها 
 .الشركة سواء كانت بین الشركة وموردیها أو زبائنها أو داخل الوحدة

ومهمته حمایة الشركة داخلیاً وكذا الوقایة خاصة من ناحیة الحرائق،  :وقایةــ مكتب مساعد الأمن وال5
 .السرقة وحركة مختلف وسائل النقل في الوحدة وحمایتها من مختلف الأخطار

 ثانیاً: قسم الإشراف على العمال و التسییر الإداري و المالي والمبیعات



 

  

  :وینقسم هذا القسم إلى ثلاث مدیریات أساسیة هي
 و تنقسم بدورها إلى أربعة مصالح هي :مدیریة الاستغلال ــ1

 :ومن مهامها ما یلي :ــ مصلحة التموین1/1
ـــ شراء الحبوب و المواد الأولیة التي تدخل في عملیة الإنتاج؛ ــــ تزوید مختلف المصالح و المدیریات 

 .بالتجهیزات الخاصة بالتنظیم و الإنتاج
 خاصة بالعملیة الإنتاجیة الكاملة أي من دخول المادة الأولیة إلى خروجها مهمتها :ــ مصلحة الإنتاج1/2

كمادة مصنعة مروراً بكل دورات العملیة الإنتاجیة و تهتم برسم و تنظیم مخطط الإنتاج و عملیات تنفیذه 
ه في ورشات الإنتاج و العمل على احترام كل مراحل الإنتاج و طرق تنفیذها محددة علمیاً و تنقسم هذ

 :المصلحة إلى مصنعین هما
یضم آلات تحویل القمح الصلب إلى سمید بطاقة إنتاجیة قدرها 1مصنع التحویل رقم ( : ) -أ

 قنطار5000
 .ساعة24خلال 

 یضم آلات تحویل القمح الصلب و اللین إلى دقیق و فرینة على الترتیب2مصنع التحویل رقم ( : ) -ب
ساعة. كما أن 24قنطار من القمح اللین خلال 1500صلب و قنطار من القمح ال1500بطاقة إنتاجیة 

 :هذه المصلحة تتفرع إلى ثلاث فروع
  .فرع محاسبة المواد1.
  .فرع الطحن والإنتاج2

 .فرع الشحن والتوظیف3.
ویوجد تحت تصرف هذه المصلحة مخبر یعمل على متابعة النوعیة المنتجة وكذا متابعة الوزن تبعاً 

ساعة و 24للقانون كما تعمل على استمراریة الإنتاج و ذلك بتخصیص أفواج عمل تعمل بالتناوب طیلة 
 لهذا تعتبر من أهم المصالح

ح العطب الخاص بآلات الإنتاج وتشغیل و یشغلها رئیس المصلحة ومهمته إصلا :ــ مصلحة الصیانة3/
و مهمته  :أ ــ فرع الإلكترومیكانیك والكهرباء :سا و تتفرع هذه المصلحة إلى24 / سا24هذه الأجهزة 

و هو فرع خاص بصیانة  :ب ــ فرع المیكانیك العام .صیانة التجهیزات الكهربائیة كالثلاجات والمكیفات
 .الآلات الطاحن و الشاحنات

 تتكفل بتخزین المواد الأولیة و المنتجات و دورها الرئیسي هو تسجیل :صلحة تسییر المخزوناتــ م1/4
 :حركة المخزون والقیام بعملیات الجرد الشهریة والسنویة، وتتفرع إلى ثلاث فروع متمثلة في

 .تفرع تسییر قطع غیار والتجهیزا3. .فرع تسییر مخزون الأكیاس2. .فرع استقبال وتخزین الحبوب1



 

  

وهي مدیریة حدیثة النشأة بعدما كانت مصلحة تابعة لمدیریة الاستغلال و تشرف  :ــ مدیریة التسویق2
هذه المدیریة على توزیع جمیع المواد المنتجة عبر المراكز الموجودة تحت تصرفها (المسیلة ، بوسعادة ، 

 .عین الملح) كما لها نقاط بیع محلیة
  :تنقسم إلى ثلاث مصالح و هيو  :ــ مدیریة الإدارة والمالیة3

تعتبر من أهم النشاطات حیث أن لها علاقة مع جمیع المصالح  :ــ مصلحة المحاسبة والمالیة3/1
الأخرى ویقع على عاتقها تسجیل كل العملیات المتعلقة بالنشاط التجاري مع الوحدات و تتفرع هذه 

 :المصلحة إلى
 ـــ فرع المالیة والصندوق.

 اسبة العامة.ــــ فرع المح 
 ــــ فرع محاسبا المبیعات.  

 .ــــ فرع المحاســـبات
 ـ مصلحة الموارد البشریة3/2

لها علاقة مباشرة مع العمال حیث تهتم بالشؤون الإداریة للعمال وكیفیة تنظیم الموارد البشریة داخل 
عطاء أكبر كفاءة، الوحدة بكیفیة تتماشى مع متطلبات العمل من أجل تكییف الوسط العمالي وذلك لإ

 تتفرع هذه
 المصلحة إلى: 

 ــ فرع تسییر المستخدمین. 
 ــ فرع الخدمات الاجتماعیة

 : عناصر المزيج الترويجي المتبعة في مؤسسة مطاحن الحضنة المسيلةالمبحث الثاني
 المطلب الأول: الإعلان  

الوسائل الإعلانیة المتاحة، واعتمادها تقوم المؤسسة بتصمیم الحملات الإعلانیة من خلال استخدام كافة 
بشكل كبیر على الإعلان عند إعدادها للحملات الترویجیة مقارنة مع باقي العناصر الأخرى من المزیج 

الترویجي، وذلك كونه الوسیلة الأكثر انتشارا كما یغطي الإعلان منطقة جغرافیة كبیرة باعتباره من 
بالخدمة المقدمة وكذا الوصول إلى المستهلكین، فضلا عن كونه  الوسائل التي یمكن من التعریف السریع

 :یسمى شرائح المجتمع من قراء ومشاهدین ومستمعین والوسائل الإعلانیة المستخدمة في المؤسسة هي
 :الإذاعة1

وتصنف الإذاعة من الوسائل التي لا تقل أهمیة عند استخدامها كوسیلة للحملات الإعلانیة، حیث تقوم 
على بث  المؤسسة، كما تركز مسیلةببث حملاتها الإعلانیة عبر القناة الإذاعیة  الحضنةمطاحن 

 .ومضاتها الإشهاریة في أوقات تكون فیها نسبة عالیة من المتعاملین مثل: الفترات الصباحیة



 

  

عرف وتقوم المكلفة بقسم الاتصال في المؤسسة بإعداد الرسالة وتكون إما حواریة أو إخباریة تفسیریة وت
وذلك لحث الزبائن على  لمنتجاتوخصائصها و وغیرها من الأشیاء التي تخص ا منتجاتمن خلالها بال

المسیلة  ، أما فیما یخص تكلفة بث الومضة الإشهاریة فهي عن عبارة اتفاقیة بین الإذاعةلمنتجاتشراء ا
 و مطاحن الحضنة بالمسیلة.

 :الصحف2
إعلانات على مطاحن تخلو من  أنها لا الخاصة بولایة المسیلة شيء الملاحظ على أغلب الجرائد ال

ونجد هده الاعلانات اما في الصفحات  لیومیة ، حیث نجد باستمرار على مختلف الصحف االحضنة
 .الوسطى او الاولى او الاخیرة والتي هي اكثر لفتا للانتباه

 : الفضاءات الاعلانية الحرة3
وتكون على شكل لافتات  مطاحن الحضنةالخاصة ب ولایة المسیلةع و نات المنتشرة في شوار وهي الاعلا

 .وملصقات موجودة في الاماكن العمومیة والشوارع الرئیسیة
 المطلب الثاني: البيع الشخصي

تقوم الشركة بتوزیع مختلف المنتجات على عملائها في مختلف مناطق الولایة الذین بدورهم یقومون 
 ببیعها للمستهلكین و الزبائن 

 المطلب الثالث: العلاقات العامة
یرى أن العلاقات العامة هو ذلك النشاطات الدي بهدف إلى ربط  مطاحن الحضنة إن مدیر مؤسسة 

یة بین المؤسسة والاطراف المشكلة لها، جابكما یهدف إلى خلق علاقات طیبة وا اتصال  دائم مع الزبون،
 سواء كان هذا من الجمهور داخل المؤسسة أو خارجها

وتعمل المؤسسة على تحسین صورته ومحاولة ترسیخها والعمل على بناء سمعة جیدة مع العمال 
 .الموردین الزبائن

العامة تابعة للترویج إلى القسم الموجود في الادارة كلها، وبالتأكد وذكر المدیر أنه لا یوجد قسم علاقات 
فان قیام المؤسسة بتقدیم بعض الخدمات في الادارة كلها ، وبالتأكید فان قیام المؤسسة بتقدیم بعض 
الخدمات للمجتمع یساعد الجمهور لتقبل منتجاتها، وأن اهتمام المؤسسة بتوطید علاقتها العامة مع 

 .افة یؤدي لزیادة مبیعاتهاالجمهور ك
 

: اعتمدنا في دراستنا هذه على أداة الملاحظة و لقد لاحظنا ان مؤسسة  التحليل الوصفي للبايانات
مطاحن الحضنة تستخدم عدة وسائل لترویج عن منتجاتها وأهمها العلان و البیع الشخصي و العلاقات 

 العامة.



 

  

قل الحضري في الولایة في بطریقة مباشرة تروج ستخدم المؤسسة ملصقات إعلانیة في حافلات الن
لمنتجاتها لمستخدمي النقل ، كما لها صفحة في منصات التواصل الاجتماعي تعلن فیها عن منتجاتها 

 لمستخدمي هذه المواقع 



 

  

  

 الخاتمة 

حیط أصبح التسویق أحد التوجهات الحدیثة للمؤسسة الاقتصادیة التي تعمل في م     
بین إمكانیات المؤسسة و  ربطتعمل إیجاد السبل المثلى لل ي، إذبالدینامیكیة و التغییتمیز 

ت المسـتهلك من خلال وضع السیاسـات الملائمة لتحقیق أهداف المؤسسـة، حیث یمثل ارغب
الترویج أحد سیاسات التسویق التي تتیح للمؤسسة إمكانیة الاتصال بجماهیرها و السیر نحو 

ین ،نتیجة لدوره الاتصالي و البیعي  وازداد الاهتمام به من قبل المؤسسة. تبنـي سـلوك معـ  

سـة مسـبقة راـة و دإن عملیة الترویج مهمة لزیادة المبیعات و یجـب أن تـتم بمعـاییر معین    
للسـوق المستهدف و عرض المنتجات به، و لذلك تمت د ارسة موضوع التـرویج مـن أجـل 
توضـیح الخطـوط العریضة لنشاط یعتبر أكثر أهمیة للمؤسسة، و على ظل هـذه الد ارسـة 

فـإن التـرویج قـد احتـل مكانـة أكثر حیویة عن بقیة عناصر المزیج التسویقي في ظـل وجـود 
سـة خارجیـة مـن قبـل المؤسسـات، و لجوء المؤسسة إلى عملیة الترویج مكثفة للتعریف مناف

بمنتوجاتها، و كذا استقطاب عدد كبیر من المستهلكین لسلعها، و قد تتنوع الطـرق و 
 الوسـائل و التـي تعتمـد علیهـا كـالبیع الشخصـي، و تنشـیط المبیعات، العلاقات العامة. 

سة المیدانیة التي أنجزت تحصلنا على النتائج النظریة و التطبیقیة كما رادءا على البنا   
 یلي: 

 النتائج النظرية:  •

  أصبح الترویج ضرورة لا یمكن الاستغناء عنه لتعریف المستهلك بالمنتوج. •

 . الدور الفعال الذي أصبح یتمتع به الترویج •

تیجیات راع الاستبوضى المؤسسة و هذا تو أهمیة عناصر المزیج الترویجي على مس •
  الملائمة خاصة بالإعلان و البیع الشخصي.



 

  

سة عناصر المزیج الترویجي و تحلیلها یمكن القول أنه لیس هناك مزیج رابعد د    
ترویجي معین و محدد للمؤسسة الاقتصادیة و إنما الأمر یتوقف على ما تملكه من 

مل تحدد نوعیة المزیج إمكانیات و كفاءات و حتى طبیعة المنتوج، فهذه العوا
الترویجي المختار و الذي من شأنه أن یحقق إقبالا من طرف المستهلكین علـى 

 مخرجـات المؤسسـة و زیادة مبیعاتها. 

  

 النتائج التطبيقية:  •

 على المزیج الترویجي لإیصال رسالة للزبون. ضنة مطاحن الحاعتمدت مؤسسة  -

اهتمام المؤسسة بالإعلان أدى إلى الحصول على معلومات تسویقیة دقیقة و سلیمة  -
 ازدت من المبیعات. 

تقوم المؤسسة بتقدیم سلعها في الأسواق بما یتفق مع حاجات و رغبات الجمهور  -
 المستهلك. 

 تعتمد المؤسسة على ذوي الخبرة و التخصص في مجال الإعلان و البیع الشخصي.  -

 الشخصي في توضیح الجوانب المتعلقة باستخدام المنتوج.  یساعد البیع -

أدى استخدام المؤسسة للجوائز و الهدایا إلى استمالة المستهلكین لاستخدام الأصناف  -
 المروج لها. 

 تقوم المؤسسة برعایة بعض الأنشطة الاجتماعیة مما ساعدها في تنشیط مبیعاتها.  -

تهلكین س تمالة و تشجیع المسى اإل ركة المؤسسة في المعارض المختلفة أدىامش -
 لاستخدام الأصناف المروج لها. 

  

  

  

  

  

  

  



 

  

  

  

  

 التوصيات: 

الاهتمام المتواصل بالترویج لأنه یعتبر الركیزة التي تعتمـد علیهـا المؤسسـة بـالتعریف  -
التأثیر بنفسـها و خدماتها، بالإضافة إلى كونه الأداة الفعالة التي یمكن المؤسسة من 

 . علـى سـلوكات زبائنها

  الاستعانة بالطرق الحدیثة في الإعلان لخدمات المؤسسة. -

إقامة دوارت تدریبیة خاصة بالتسویق و الترویج بشكل مستمر للتأهیل و القوادیر  -
  للمؤسسة.

  ء و المختصین في مجال الترویج لزیادة المبیعات المؤسسة.راالاستعانة بالخب -

ـم متخصـص فـي كـل مـن الإعـلان و البیـع الشخصـي و تنشـیط لا بد من وجود قس -
  المبیعـات و العلاقات العامة.

  قیام المؤسسة بمسابقات و جوائز و هدایا بصورة دوریة ینشط مبیعاتها. -

تیجیة للترویج بالمؤسسة یساعدها في القیام بالترویج رالا بد من وضع خطة است -
  بصورة سهلة و تزید من مبیعاتها.

العمل على تقییم العملات الترویجیة و الاستفادة من الانح ارفات و العمل على  -
  تفادیها مستقبلا  .
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