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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 
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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 


