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


 


 










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










 
















  

  

  

  



III 
 



























 
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ཱཱིི཰﷽ 

 إھداء
)وقل إعملوا فسیرى الله عملكم و رسولھ و المؤمنون (   

104الآیة  -سورة التوبة    

تطیب اللحظات إلا بذكرك  إلاھي لایطیب الیل إلا بشكرك و لا یطیب النھار إلا بطاعتك .. و لا  

 و لا تطیب الآخرة إلا بعفوك.. و لا تطیب الجنة إلا برؤیتك إلھي جل جلالك

 إلى من بلغ الرسالة و أدى الامانة  و نصح الأمة  إلى نبي الرحمة و نور العالمین 

 سیدنا محمد صلى الله علیھ و سلم 

و التفاني إلى بسمة الحیاة و سر الوجود  إلى ملاكي في الحیاة إلى معنى الحب و إلى معنى الحنان  

لى من كان دعائھا سر نجاحي و حنانھا بلسم جراحي إلى أغلى الحبایب إ  

 أمي الحنون عزیزة

 إلى من كللھ الله بالھبة و الوقار إلى من علمني العطاء بدون إنتظار إلى من أحمل إسمھ بكل إفتخار أرجو من 

قد حان قطافھا بعد طول إنتظار الله أن یمد في عمرك  لترى ثمارا   

 و ستبقى كلماتك نجوم أھتدي بھا الیوم وفي الغد وللأبد

 والدي العزیز عبد المالك

 إلى من عشت معھم أروع أیام الحیاة 

 إلى من شاركوني حلاوة الحیاة و مرھا إخوتي 

نجاة ( ھاجر)  –أحمد  –آمنة  –خالد   

بنتھا الصغیرة عائشة إلى أختى العزیزة آمنة و زوجھا سفیان و إ  

 إلى روح جدتي و عمتي اللتان تركتا فراغا رھیبا في قلبي 

إلى عمي الكریم ( البشیر ) و زوجتھ ( أمي الثانیة سلیمة ) و أولاد عمي  محمود و ھدى و عبد العزیز و عمار         
و أحلام و عبد القادر                 

و إبنھ سمیر  ( جدي النوارة )إلى عمي المحبوب على قلبي أحمد الشریف  

 ألى كل من رافقوني في مشوار الحیاة الجامعیة و معا سرنا الدرب خطوة خطوة 

 إلى  التي بذلت معنا جھدا وفیرا في سبیل إنجاز ھذا العمل الطالبة : خلیفة ھاجر 

: معمر فارس و طرشي فارس  زمیلي  إلى كل من رافقني في ھذا العمل  

ذكرھم قلبي و نسیھم قلمي إلى كل من  

  بوعافیة عقبة
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  ** المـقـدمـة** 



  أ
 

  المقدمة :

لذلك زاد الاهتمام  الأرباحفي السوق وتحقیق  إمكاناتهاالمؤسسة هو البقاء وتعزیز  إلیهتتطلع  ما أهم إن   

المزیج  الأسالیبومن بین تلك  ، من خلال زیادة مبیعاتها الأهدافالعصریة من اجل تحقیق  الأسالیببمختلف 

تتمثل تلك العناصر في المنتج  إذا، الأخرىعن العناصر  أهمیةتقل  التسویقي الذي یشمل على عناصر لا

لان التنوع في السلع ، أهمیةعناصر المزیج التسویقي  أكثراحد  الأخیریمثل هذا  إذ، والتسعیر والترویج

لذلك ظهرت الحاجة الى استخدام احد ، المستهلك ووسیلة فعالة تربط بین المنتج  إیجادوالخدمات جعل ضرورة 

ومساعدته في اكتشاف ، یج الترویجي لتعریف المستهلك الحالي والمرتقب بنوعیة السلع والخدماتعناصر المز 

  .إشباعهااحتیاجاته وكیفیة 

المستهلكین وتعریفهم بالمنافع التي سوف تعود علیهم بعد عملیة  إمدادفي عملیة  أهمیةكما انه للمزیج الترویجي 

  .بالمنتجات للحصول علیها وإقناعهاهتمام المستهلك  وإثارةلان له القدرة على جذب الانتباه ، الشراء

تسعى المؤسسات على وضع استراتیجیات المزیج الترویجي بتناسق حیث یستخدم كل عنصر في الوقت لذا 

  .ى حصتها السوقیة وزیادة مبیعاتهاوالمكان المناسب حتى تتمكن المؤسسة من المحافظة عل

  البحث: إشكالیةـ 1

  ي:لاتال الرئیسيدم یمكن طرح التساؤل تق من خلال ما

  ؟ الإنتاجیةهل لعناصر المزیج الترویجي اثر في زیادة مبیعات المؤسسة 

  :الفرعیة التالیة الأسئلةیندرج تحت التساؤل الرئیسي مجموعة من  إذ

 المبیعات ؟ وإدارةما المقصود بالترویج  - 1

 ؟ الإنتاجیةعناصر المزیج التسویقي التي تعتمد علیها المؤسسة  أهمماهي  - 2

 ؟ الإنتاجیةالمزیج الترویجي في المؤسسة  أهمیةفیما تتمثل  - 3

 كیف یساهم الترویج في مؤسسة سوناریك على زیادة المبیعات ؟ - 4

  فرضیات الدراسة :ـ 2

 أومنافذ للمعلومات وفي تسهیل بیع السلعة  إقامةالتنسیق بین جهود البائع في  بالترویج بأنهیقصد  - 1

  معینة. قبول فكرةفي  أوالخدمة 



  ب
 

البیعیة للمنظمة  الأهدافالطلب وتحقیق  إثارةفي المنظمة في  المسئولةالجهة  أنهاالمبیعات على  إدارةوتعرف 

ط الجید للمبیعات بشكل فعال وكفء من خلال التخطیالبیعیة  الأنشطة إدارةالزبائن من خلال  وأهداف وأهدافها

  .البیعیة الأنشطةواختیار العاملین بشكل جید وتدریبهم وتحفیزهم وتقییمهم والرقابة على  أعمالهاوتنظیم 

  .تنشیط المبیعاتو  الإعلانفي  الإنتاجیةعناصر المزیج الترویجي التي تعتمد علیها المؤسسة  أهم - 2

المزیج الترویجي في زیادة الطلب على منتجاتها وتحقیق اتصال فعال بین المنتج والمستهلك  أهمیةتتمثل  - 3

  .لاقة بین زیادة المبیعات والوحدةیساهم الترویج في مؤسسة سوناریك على زیادة المبیعات بتعریف الع - 4

  الموضوع:اختیار  أسبابـ 3

  یلي: اختیار الموضوع فیما أسبابتتمثل 

  بها الموضوع یحظىیة والعملیة التي القیمة العلم -

  .زیج الترویجي على زیادة المبیعاتتبیان اثر الم -

  التعرف  على مدى تطبیق المؤسسات عناصر المزیج الترویجي  -

  .والبحث في موضوع المزیج الترویجيالرغبة في الدراسة  -

  البحث: أهمیةـ 4

الترویجیة المفضل استخدامها من قبل مؤسسة سوناریك وكیف  الأسالیبهذه الدراسة في معرفة  أهمیةتكمن   

  .مزیج الترویج على زیادة مبیعاتهایؤثر كل عنصر من عناصر ال

  البحث: أهدافـ 5

   في:تتمثل  الأهدافتحقیق مجموعة من  إلىتهدف كهذه الدراسة 

  المزیج الترویجي في زیادة المبیعات  أهمیةالكشف عن  -

  مرجع جدید في مجال الدراسة . إضافةالمساهمة في  -

  .سوناریك وعناصر المزیج الترویجي التعرف على العلاقة بین زیادة المبیعات في مؤسسة -

  



  ت
 

  المستخدم:المنهج ـ 6

استخدمنا المنهج الوصفي في  الجانب  أننا إذمن خلال هذه الدراسة تعتمد على المنهج الوصفي التحلیلي ,   

النظري من هذه الدراسة لكونه مناسب لتقدیم الحقائق والتعریف بمختلف المفاهیم ذات الصلة بالموضوع , كما تم 

  استخدام المنهج التحلیلي في الجزء التطبیقي للدراسة.

  صعوبات البحث:ـ 7

  ع في حد ذاته.و ض_ صعوبة المو 

  جامعة._ نقص المراجع بمكتبة ال

  _ صعوبة الاتصال مع عمال المؤسسة.



 

  
  
  

  ** الفصل الأول **

   مفاهیم عامة حول الترویج
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  تمهید:

إن التطور و التقدم في مختلف الأنشطة التسویقیة سواء كانت السلعیة أو الخدمیة فتح أمام مختلف منظمات    

الأعمال مجالات واسعة للنمو و الدخول إلى أسواق مختلفة و غیر معروفة من قبلن لذلك ظهرت الحاجة إلى 

ة، حیث تبرز أهمیته من خلال تحقیق الترویج و الذي یعد أحد عناصر المزیج التسویقي الفعالة و المؤثر 

  الإقناعي بین كل من المؤسسة و نشاطاتها و السوق المستهدف. الاتصال

إذ لا غنى عن الترویج كي یتضافر مع بقیة عناصر المزیج التسویقي الأخرى للوصول إلى تحقیق الأهداف    

  .استراتیجیاتهالمنشودة للأنشطة التسویقیة من خلال عناصره و 

  تقسیم هذا الفصل إلى أربع مباحث على النحو التالي: ارتأیناخلال ما تقدم  من   

  .المبحث الأول: عمومیات حول التسویق

  .المبحث الثاني: الترویج مفاهیم و منطلقات أساسیة

  .المبحث الثالث: المزیج الترویجي

 .الترویج استراتیجیةالمبحث الرابع: 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



 الفصل الأول مفاɸيم عامة حول ال؅فوʈـــج
 

 
3 

  حول التسویق: الأول: عمومیات المبحث

یرجع السبب في ذلك إلى حاجة المنظمات للقیام  للمنظمةیحتل التسویق مكانا بارزا في الهیكل التنظیمي    

معرفة ردود أفعال الزبائن و المنافسین وبشكل عام یشمل التسویق الوظائف المختلفة الخاصة  السوقبدراسات 

بالمبیعات و التوزیع و الإعلان و تخطیط الإنتاج و أبحاث السوق ، وعلى هذا الأساس سنتعرض في هذا 

  المبحث إلى تعریف التسویق و المزیج التسویقي و عناصره.

  ق:التسوی الأول: تعریفالمطلب 

فقد فهمه البعض على أنه هناك تعاریف عدیدة للتسویق یعكس كل منها فلسفة معینة و وجهة نظر محددة ،    

البعض الآخر بانه توزیع السلع و الخدمات ، و فیما یلي نورد بعض التعریفات  اعتقدالإعلان أو البیع كما 

  الهامة للتسویق:

  تعریف الجمعیة الأمریكیةAMA،2003 نظمیة تنطوي على تخطیط و تنفیذ ومراقبة نشاطات :"عملیة

و السلع و الخدمات من خلال عملیات تبادل  ه للأفكاروتوزیع مدروسة في مجالات تكوین، تسعیر، ترویج

  )1(من شأنها خدمة أهداف المنظمة و الفرد".

 تعرفه أدبیات المعهد القانوني للتسویق (Charted Institute of marketing) نشاط إبداعي  "أنه:على

بدلیل أن المفهوم الحدیث للتسویق یقول بأن التسویق یبدأ قبل  الأعمال،متداخل مع نشاطات مؤسسات 

  )2(أي بعد إیصال السلعة أو تقدیم الخدمة إلى المستهلك أو المستفید".الإنتاج، و خلاله، و بعده 

 و   لمتداخلة تهدف لتخطیط و لتسعیر أما من وجهة نظر ولیام ستانتان فهو "نظام كلي من الأنشطة ا

  )3(لترویج و لتوزیع سلع و خدمات مرضیة لحاجات العملاء و رغبات المستهلكین الحالیین و المرتقبین".

نشاط إنساني یهدف إلى إشباع حاجات و رغبات المستهلك عن  عموما یمكن تعریف التسویق على أنه"   

  )4(". زبائن مربحین و الحفاظ علیهم و التسویق هو إمكانیة خلق طریق التبادل،

 
                                                             

بین النظریة و التطبیق، دار المسیرة للنشر و التوزیع، عمان  مبادئ التسویق الحدیثـ زكریا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعید الشیخ، 1
  .28ص: ،3،2011الاردن،ط

مدخل شامل، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان  الحدیثالتسویق ـ حمید الطائي، محمود الصمیدعي، بشیر العلاق، إیهاب علي القرم، 2
  .25ص: ،2010،الأردن،

  .05ص: ،2007الجزائر، ، دار الهدى للطباعة و النشر و التوزیع،مدخل للتسویقـ فرید كورتل، 3
  .12،13،ص ـ ص:2،2009، دیوان المطبوعات الجامعیة،الجزائر،طالتسویق مدخل المعلومات والاستراتیجیاتـ منیر نوري، 4
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  ): الفرق بین المفهوم التسویقي و المفهوم البیعي.I-01الجدول رقم(

  المفهوم البیعي  المفهوم التسویقي

  ـ التركیز على المنتوج.  ـ التركیز على حاجات الزبون.

تحدد بعد  الزبائن ثمـ تحدد المنظمة أولا ما یریده 
ذلك المنتجات أو الخدمات المطلوبة و التي 

  تحقق منها أرباح مناسبة.

ـ تقوم المنظمة أولا بإنتاج المنتجات أو 
  الخدمات ثم التفكیر في بیعها لتحقیق الأرباح.

ـ التوجه على أساس الظروف الداخلیة   ـ التوجه على أساس الظروف الخارجیة للسوق.
  للمنظمة.

  ـ البائع هو المحور الرئیسي.  المحور الرئیسي.ـ المشتري هو 

، مؤسسة الوراق للنشر و التوزیع، التسویق الإلكتروني : یوسف حجیم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،المصدر

  .34،ص:2009الأردن،

  : مفهوم المزیج التسویقي:المطلب الثاني

" مجموعة المتغیرات التسویقیة التي یمكن السیطرة علیها و التي تقوم المنظمة یعرف المزیج التسویقي بأنه   

  )1(التي ترغب فیها لمقابلة رغبات السوق". الاستجابةبمزجها لتقدیم 

نتج، سعره م" مجموعة من العناصر عندما تمزج تكون السوق و هذه العناصر هي التعریفه بأنهكما یمكن    

  )2(مجموع المتغیرات التي في حوزة المؤسسة و تستعمل للتأثیر على سلوك المستهلك".توزیعه و ترویجه، و هو 

  

  

  

  

                                                             
  .47بین النظریة و التطبیق، مرجع سابق، ص: مبادئ التسویق الحدیثـ زكریا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعید الشیخ، 1
  .33، مرجع سابق، ص:التسویق مدخل المعلومات و الاستراتیجیاتـ منیر نوري، 2
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  و یمكن إیضاح المزیج التسویقي في الشكل التالي:   

  المزیج التسویقي.):I-01الشكل رقم(

  

  .34ص:،2،2009الجزائر،ط الجامعیة، المطبوعات دیوان ،الاستراتیجیاتو  المعلومات التسویق مدخلنوري،  منیر :المصدر

 

  المزیج التسویقي

  

  المنتج:
ـ الجودة و 
  المواصفات

  ـ الخصائص
  ـ التنویع
  ـ الأنماط

  العلاماتـ 
  ـ الضمانات

  ـ الخدمة ما بعد البیع
  ـ الأحجام
  ـ العبوات

 ـ دورة الحیاة.

  التوزیع:
  ـ الوسطاء
  ـ المواقع

  ـ علاقات البیع
  ـ حلقات التوزیع

  ـ نقاط البیع
  ـ منطقة التوزیع

 ـ الخزن و الإیداع.

 التوزیع المنتج

 السعر الترویج

 السوق المستھدفة

  الترویج:
  ـ الاتصال

  ـ العلاقات العامة
  ـ التسویق المباشر

  ـ قوة البیع
  ـ النشر

  ـ البیع الشخصي
  ـ الإعلان

 ـ ھندسة العرض

  السعر:
ـ السیاسات 

  التسعیریة
  ـ شروط التسدید

  ـ التخفیضات
  ـ حساب السعر
 ـ الخصومات.
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  التسویقي:المزیج  الثالث: عناصر المطلب

وجهات النظر إلا أنه تتفق التعاریف على  مهما تعددت التعاریف المقدمة للمزیج التسویقي، و مهما اختلفت   

و هي: المنتج، سعره، توزیعه و  p’s4أنه یتكون المزیج التسویقي من أربعة عناصر أساسیة و هي المعروفة ب

  ترویجه.

  ـ المنتج:1

عموما یمكن تعریف المنتج بأنه " مجموعة من الصفات الملموسة و غیر الملموسة بما في ذلك الغلاف و    

و السعر و سمعة و مكانة كل من المؤسسة و المنتج و البائع و خدمات المنتج و البائع و التي یقبلها اللون 

  )1(المشتري كعرض مشبع لحاجاته".

و على رجل التسویق الناجح ان یدرك المنتجات الأكثر ملائمة لعملائه ولا یتسنى له أن یقوم بذلك إلا من    

تسویقیة في مقدمتها بحوث التسویق، تطویر المنتجات الحالیة، دراسة دورة خلال ممارسة العدید من الوظائف ال

الحیاة و تقدیم السلع و المنتجات الجدیدة التي تتماشى مع حاجات و رغبات المتعاملین، فضلا عن تقدیم 

بالعلامة تمییز المنتجات مجموعة من الأنشطة التي تسهل على المستهلك اقتناء و استخدام المنتجات مثل 

و تستخدم الماركات و العلامات التجاریة كأدوات رئیسیة في تمییز المنتج  )2(.الخالتجاریة و تصمیم العبوة ...

دائما بالجودة الفائقة حتى  الاهتمامالذي یراد تسویقه حیث تخلق لدى المستهلك ولاء للماركة أو العلامة و یتعین 

  )3(ث العكس.ینجح التمیز في القیام برسالته و إلا حد

  

  

  

  

 

                                                             
 .22، مرجع سابق، ص: مدخل للتسویقـ فرید كورتل، 1
  .42، ص:2002، دار الفجر للنشر و التوزیع، مصر، التسویق الفعال: كیف تواجه تحدیات القرن الواحد و العشرینـ طلعت أسعد عبد الحمید، 2
  .95، ص: 1996، ابتراك للنشر و التوزیع، القاهرة، مصر، التسوق في ظل عدم وجود نظام معلوماتـ محسن أحمد الخضیري، 3
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و  أنه لابد و أن ننظر إلى المنتج على أنه یتكون من ثلاثة مكونات أساسیة و هي المنتج الأساسيكوتلرو یرى 

  الشكل التالي یوضح هذه الجوانب: و)1 (.المنتج المتناميالمنتج الملموس، و 

  المكونات الأساسیة للمنتج. ):I-02الشكل رقم(

 

  .37، ص: مرجع سبق ذكره ، الاستراتیجیاتالتسویق مدخل المعلومات و : منیر نوري، المصدر

  ـ السعر:2

یمثل السعر أصعب و أهم عنصر بالنسبة للمؤسسة حیث یمتد أثره سواء كان بالنقصان أو الزیادة على جمیع    

متغیرات المزیج التسویقي خاصة التوزیع، كما یمكن له أن یكون له أثر إیجابي في زیادة أرباح المؤسسة في 

  مثلا. ارتفاعهفي حالة نفس الوقت قد یعتبر أثر سلبي إذا أدى إلى تراجع الحصة السوقیة 

  
                                                             

  .37، مرجع سابق، ص: مدخل المعلومات و الاستراتیجیاتالتسویق ـ منیر نوري، 1

 ـ خدمات ما بعد البیع

 ـ الضمان، الائتمان

 ـ درجة شھرة العلامة

 ـ             ـ درجة صداقة رجال البیع.

 

  

  

  

  

  ـ الملامح المادیة، الغلاف

  ـ علامة المنتج، بطاقة البیان

ـ بعض الملامح الخاصة 
  بالمنتج.

  

 المنافع الغیر ملموسة

 المنتج الأساسي

 المنتج الملموس

 المنتج المتنامي
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  و یتأثر قرار التسعیر بعدة عوامل هي: )1(" فالسعر هو كمیة النقود الواجب دفعه بهدف الحصول على السلعة " 

 الأهداف التنظیمیة و التسویقیة  

 أهداف التسعیر  

 الكلف  

 عناصر المزیج التسویقي الأخرى  

 توقعات المشاركین بالقناة التوزیعیة  

 الزبائن استجابة  

 المنافسة  
 .2(القضایا التنظیمیة و القانونیة(  

  والشكل التالي یوضح إجمالي العوامل المؤثرة في قرارات التسعیر

  ): العوامل المؤثرة في قرارات التسعیر.I-03الشكل رقم (

 

  .35: ، صمرجع سبق ذكره ،الاستراتیجیاتالتسویق مدخل المعلومات و : منیر نوري، المصدر

 

                                                             
، الجزء الأول، ترجمة مازن نفاع، دار التسویق: تطوره، مسؤولیته الأخلاقیة و استراتیجیتهـ فلیب كوتلر، جاري أرمسترونج، جون سوندرز، فیرونیكا بونج، 1

  .216، ص: 2002علاء الدین، دمشق، سوریا، 
  .351، ص: 2008، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، ات التسویقاستراتیجیـ ثامر البكري، 2

الأھداف 
 التنظیمیة

 الكلف أھداف التسعیر
عناصر المزیج 

التسویقي 
 الأخرى

توقعات المشاركین 
 بالقناة التوزیعیة

 المنافسة استجابة الزبائن
القضایا القانونیة و 

 التنظیمیة

قرارات 
 التسعیر
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  ـ التوزیع:3

من إنتاجها إلى المستهلك الأخیر  الانتهاءیمثل التوزیع وظیفة رئیسیة للتسویق تهدف إلى إیصال السلع بعد     

  )1(و المشتري الصناعي.

حیث یعد التوزیع أحد الوظائف الأساسیة في المزیج التسویقي و یضم جمیع النشاطات التي تتخذها الإدارة و    

المتعلقة بتوصیل المنتجات إلى المستهلك أو المستعمل لغرض إشباع حاجاته و رغباته من خلال منافذ التوزیع 

الأموال و ن المنتج أو المورد من الحصول على و التي تتمثل في سلسلة من الحلقات المتصلة، إضافة إلى تمكی

من المنتجات سواء كان ملموسا أو غیر  الاستفادةالمعلومات من المستهلك، فمنافذ التوزیع تساهم في زیادة 

ملموس في الزمان و المكان المناسبین و منه یمكن تعریف التوزیع بأنه:" عملیة ایصال المنتجات من المنتج أو 

منافذ التوزیع "، و تتصل بتلك العملیة نشاطات عدة من نقل و  باستخدامستهلك أو المستعمل المورد إلى الم

  )2(.الاتصالتخزین و مناولة و تأمین و غیرها من النشاطات التي تساهم في عملیة 

  ـ الترویج:4

اسالیب الترویج سویق أربعة أشكال عامة من توجد أمام إدارة التسویق أربعة أشكال عامة من أسالیب الت   

تتمثل في عناصر المزیج الترویجي و هذه الأسالیب هي الإعلان و البیع الشخصي و تنشیط المبیعات 

بكل  الاتصالالعلاقات العامة، و بناء على ذلك یتضمن الترویج جمیع أنشطة رجال التسویق في مجال   /والنشر

  حقیق المبیعات.من المستهلكین النهائیین للمنتج و الوسطاء لزیادة فرصة ت

و یتضمن الترویج التنسیق بین جهود البائعین في إقامة منافذ للمعلومات و في تسهیل بیع المنتج أو الخدمة أو 

الترویج تهدف إلى تحقیق التدفق الفعلي للسلعة من خلال منافذ التسویق  استراتیجیةفي قبول فكر معینة، أي أن 

  )3(المستهدفة.

  

  

  

                                                             
  .200، ص: 2010، دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة، الأردن، تسویق الخدماتـ محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، 1
  .44ابق، ص: ، مرجع سالتسویق مدخل المعلومات و الاستراتیجیاتـ منیر نوري، 2
  .46ـ منیر نوري، المرجع السابق، ص: 3
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  :الترویج مفاهیم ومنطلقات اساسیةالمبحث الثاني: 

تهدف المنظمة بصورة عامة إلى تطبیق برامجها في البیئة التي تعمل بها، انسجاما مع الأهداف الموضوعة    

أو المخطط لها مسبقا. ولعل خیر وسیلة لتحقیق الاتصال مع البیئة هو اعتماد الترویج ،ومن خلال الوسائل 

فالبیئة لا یمكنها أن تعرف شیئا عن المنظمة ونشاطها التسویقي الاجتماعي او المختلفة التي یتضمنها عموما ،

 یتضمنها المزیج التسویقي ثانیا الإنتاجي إلا من خلال وسائلها الترویجیة المعتمدة أولا و العناصر الأخرى التي

 تلفة.و علیه سنتطرق خلال هذا البحث إلى ماهیة الترویج و میزانیته إضافة إلى نماذجه المخ

  :المطلب الأول: ماهیة الترویج

  تعریف الترویج:  -1

و انتقلت هذه الآراء من المفهوم الضیق للترویج إلى مفهوم  ،ء الكتاب في تحدید تعریف الترویجتباینت آرا   

  .التي عبر فیها الكتاب عن آرائهم الاتصالات بمعناه الواسع وفقا للحقبة الزمنیة

وروجته ترویجا: نفقته، إذن  كلمة  ترویج تعني –نفق رواجا ": -راج –روج ففي اللغة كلمة الترویج تعني "   

تنفیق الشيء ،وحتى ینفق هذا الشيء لابد من الاتصال بالآخرین و تعریف الناس بالسلع و الخدمات التي 

  یمتلكها البائع.

یق بین جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي تسهیل بیع أما الترویج بمعناه الواسع فیقصد به "بأنه التنس

  )1(السلعة أو الخدمة أو في قبول فكرة معینة ".

" الجهد المبذول من جانب البائع لإقناع المشتري المرتقب بقبول  معلومات معینة عن بأنه كیرنانولقد عرفه    

  )2(استرجاعها ".سلعة او خدمة ، وحفظها في ذهنه بشكل یمكنه من 

أو  كما یعرف أیضا "على أنه تقدیم أو عرض لموضوع أو مجموعة من المواضیع للجمهور من أجل ترخیص

ومن خلال التعاریف السابقة نستنتج أن الترویج هو الأسلوب الذي  )3(الآراء لذلك الجمهور".تغییر المواقف و 

  شرائها.تتبعه المؤسسة في ترغیب المستهلك في السلعة ومن ثم 

                                                             
  .83، ص:2010، دار السحاب للنشر و التوزیع ، القاهرة، مصر،  تنشیط المبیعات السیاحیةمحمد الصیرفي،  -1
  .308، ص:2008، 3، دار وائل للنشر و التوزیع، عمان ، الأردن، طأصول التسویقناجي معلا، رائف توفیق،  ـ2
  .340، ص:2010، 1، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، طالتسویق المعاصر ـنظام موسى سویدان، ـ 3
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" و یقصد كذلك  واتصالفقد وصف الترویج بأنه "ممارسة إخبار و إقناع  ستانتونأما من وجهة نظر    

و تحقیق  ثقة  ورها للوصول إلى فعل شراء مناسببالترویج " جمیع أشكال الاتصالات فیما بین الشركة و جمه

  )1(بعیدة الأمد في الشركة أو منتجاتها".

ریفین هو أولا و قبل كل شيء عملیة اتصال سواء كانت الرسالة كلمات أو صور نستخلص من كلا التع   

مرئیة أو إقناعا كل ما یراد بها هو الاتصال ، إذن حسب ستانتون النشاط الترویجي  هو جوهر الاتصالات 

محددة وبصفة عامة یمكن تعریف الترویج بأنه عملیة اتصال إقناعي یهدف إلى  تحقیق غایات  التسویقیة ،

  للشركة المروجة.

  الترویج: أهمیة ـ2

تختلف أهمیة الترویج باختلاف الجهة المستفیدة منه، فأهمیته بالنسبة للمستهلك تختلف عن أهمیته بالنسبة لرجل 

 التسویق و المجتمع، لذلك سنوضح أهمیة الترویج حسب كل جهة فیما یلي:

 ـ بالنسبة للمستهلك:1ـ2

  على مستوى من الوعي والتطور في حیاة الأفراد و ذلك من خلال ما یمده یساهم الترویج في الحفاظ

  من معلومات و بیانات عن كل ما یتعلق بالسلع و الخدمات و كل ما هو ذو فائدة لهم.
  یؤثر النشاط الترویجي على قرار الشراء بالنسبة للمستهلك، حیث یظهر ذلك في بعض الأحیان عندما

سواق و نرى أنه یشتري سلعا أخرى إضافة إلى ما خططه بخطته الشرائیة یدخل المستهلك إلى أحد الأ

 نتیجة لتأثیرات الجهود الترویجیة.

 .2(یبعث الترویج جوا من التسلیة من خلال ما یقدمه الإعلان من مشاهد و صور(  

  بالنسبة لرجل التسویق: ـ2ـ2

 مرة من خلال إبراز  الأول،یساعد على دعم و تعزیز موقف السلعة أو الخدمة التي تقدم للسوق  الترویج

 المزایا التفضیلیة التي تتمتع بها السلعة عن غیرها من السلع المنافسة.

  

                                                             
  .332، ص:2007، دار الحامد للنشر و التوزیع، عمان، الأردن،التسویق مفاهیم معاصرةظام موسى سویدان، شفیق إبراهیم حداد، نــ 1
  .154، 153، ص ص:2006دار أسامة للنشر و التوزیع، دار المشرق الثقافي ،عمان، الاردن، ،مبادئ التسویق و الترویجـ إبراهیم الشریف، 2
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  الانحدارالتغلب على مشكلة انخفاض المبیعات خاصة عندما یصل المنتج إلى مرحلة.  
 .1(زیادة المبیعات من خلال رجال البیع، و وسائل ترویج المبیعات و الموزعون(  

  ـ بالنسبة للمجتمع:3ـ2

 . المحافظة على البیئة  

 تطویره. تنمیة المجتمع و  

  المجتمع المتمثلة في المستهلكین. احتیاجاتتلبیة  
 .2(الترویج یعتبر مؤشر لمستوى تقدم المجتمع(  

  ـ دور الترویج:3

یأتي دور الترویج كعنصر هام من عناصر المزیج التسویقي لیؤدي دوره في إخبار وإقناع و التأثیر على قرار    

  شراء المستهلك.

  و یستخدم التسویقیون الترویج للعدید من الأسباب:   

فالترویج یساعد الأفراد المشترین في معرفة المنتجات الجدیدة وأماكن توفرها، و یساعد  ـ تزوید المعلومات:1ـ3

  البائعین على إخبار الزبائن المحتملین عن السلع و الخدمات.

واحد من أهم الأهداف الترویجیة المباشرة هو تحفیز الطلب و زیادة الكمیات المشتراة من  ـ تحفیز الطلب:2ـ3

 هذا الدور للترویج )04( الشكل رقم و یوضح .ملینقبل الزبائن المحت

 

 

 

 

 

                                                             
  .10، 9، ص ص:2009، دار زهران للنشر و التوزیع، عمان، الأردن،الترویج و الإعلانـ سمیر العبدلي، قحطان العبدلي، 1
  .11ـ سمیر العبدلي، قحطان العبدلي، المرجع السابق، ص:2
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 ):دور الترویج في التأثیر على الطلبI-04الشكل رقم(

 

  .342، ص:2012، دار الحامد للنشر و التوزیع، عمان، الأردن،التسویق  المعاصر: نظام موسى سویدان، المصدر

وحدة) عندما عرض المنتج الوحدة  15000) نلاحظ أن الكمیة المباعة هي(I-04و من خلال الشكل رقم(   

) دینارا، و لكن عندما استخدم الترویج للتأثیر و إخبار و إقناع الزبائن الحالیین و المحتملین انتقل 15بسعر(

من النقطة (ع) إلى النقطة (ق) بسبب تأثیر الترویج فأصبحت الكمیة المباعة  2.ط1منحنى الطلب ط

  ) وحدة مع بقاء السعر ثابت، یعني أن الترویج كان مؤثرا.30000(

تستفید العدید من الشركات من الدور البارز للترویج في تمییز الشركات كما یقدمه  ـ تمییز المنتجات:3ـ3

بین المنتجات المقدمة من شركة ما و بین ما یقدمه المنافسون واضحا و  الاختلافالمنافسون خاصة إذا كان 

  یا.جل

كما یستخدم الترویج أیضا في تذكیر الزبائن الحالیین بالمنافع التي تمتاز بها  ـ تذكیر الزبائن الحالیین:4ـ3

  المنتجات، و محاولة تبني الزبائن الحالیین من التحول إلى منتجات المنافسین.

لیین و هناك أداة ترویجیة هامة على الزبائن الحا التي یبثها المنافسون للتأثیر بیة:ـ الرد على الأخبار السل5ـ3

  و هي "العلاقات العامة " لمعالجة الأزمات و الإشاعات و تدعیم الثقة بین الشركة و جماهیرها المختلفة.

  المبیعات
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على المنتجات التي تواجه فترات یحتل فیها الطلب لموسمیة المنتجات في  ـ تقلیل تأثیر تقلبات الطلب:6ـ3

  بعض فترات السنة.

من خلال تثقیف الأفراد بالسلوك الحمید و المقبول، لتسهیل خدمتهم، كما هو  على سلوك العامة:ـ التأثیر 7ـ3

الرمز البریدي عند كتابة الرسائل لتقلیل زمن استلام  استخدامالحال عند توجیه رسائل للأفراد بضرورة 

  )1(الرسائل.

  :ـ أهداف الترویج4

  للترویج عدة أهداف نوجزها فیما یلي:

 ستهلكین من مختلف فئاتهم بالسلعة أو بالخدمة من وقت لآخر خاصة اولئك المستهلكین ذوي تعریف الم

  المواقف و الآراء الإیجابیة حول السلعة الخدمة.

  محاولة إقناع المستهلكین المستهدفین المحتملین بالمنافع أو الفوائد التي تؤدیها السلعة أو الخدمة لإشباع

  حاجاتهم و رغباتهم بشكل مرضي.

 .تقدیم مختلف المعلومات و البیانات حول السلعة أو الخدمة للمستهلكین الحالیین و المحتملین  
  تقدیم المواقف و الآراء الحالیة الإیجابیة للمستهلكین حول السلعة أو الخدمة و ذلك بهدف دعوتهم

  )2(لشرائها باستمرار.

  یتحول عنها إلى سلعة أخرى مناسبة.المحافظة على السمعة الجیدة للسلعة بین الجمهور كي لا  

  كما توجد أهداف أخرى للترویج:

 .التذكیر المستمر بالمنتج وعدم نسیانه من قبل الجمهور  

 .مواجهة المنافسة القائمة في السوق و السعي للحصول على حصة سوقیة أفضل  
 .3(توثیق صیغ العلاقة و الاتصال مع الوسطاء و تحفیز الطلب لدیهم( 

  

 

                                                             
  .343ـ 341، مرجع سابق، ص ـ ص ص:التسویق المعاصرویدان، ـ نظام موسى س1
  .182،183، ص:2001، دار صفاء للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، ،مبادئ التسویقـ زیاد محمد الشرمان، عبد الغفور عبد السلام، 2
  .153،154،  ص ص:2006عمان، الأردن، ، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، التسویق أسس و مفاهیم معاصرةـ ثامر البكري، 3
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  ویمكن تلخیص أهداف الترویج بشكل عام في الشكل الموالي:   

  أهداف الترویج. ):I-05الشكل رقم(

  

 .352، ص:2005، الدار الجامعیة، مصر،التسویق المعاصر: ثابت عبد الرحمان إدریس، جمال الدین محمد المرسي، المصدر

 

 

 

 

  

  

 

 التأثیر على المستھلك باتخاذ قرار معین

تغییر اتجاه المستھلك خلق تفضیل السلعة 
 لدیھ

 إثارة اھتمام المستھلك بالسلعة

إمداد المستھلك الحالي و المرتقب 
 عن السلعةبالمعلومات 
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  :میزانیة الترویج: المطلب الثاني

  :تعریف میزانیة الترویج ـ1

تعتبر میزانیة الترویج أحد الجوانب الأساسیة في عملیة تخطیط الاستراتیجیة الترویجیة، وتعرف بأنها"    

 .)1( مجموعة التخصیصات المالیة التي ترصد لإنجاز نشاط مطلوب "

المبلغ ، كما تعرف على أنها )2(الترویجیة المراد تنفیذها " الاستراتیجیةكما تعرف بأنها" ترجمة كلیة للخطة أو 

  المالي الذي تنفقه المؤسسة على الجهود التسویقیة.

  : طرق تحدید میزانیة الترویج ـ2

  توجد عدة طرق لتحدید میزانیة الترویج من بین هذه الطرق ما یلي:   

  طریقة تحدید نسبة مئویة من المبیعات. .1

  طریقة التكافؤ التنافسي. .2

  طریقة العائد على الاستثمار. .3

  السابقة.مزیج من الطرق  .4

تعتمد هذه الطریقة في تقدیر میزانیة الترویج على نوعین من  ـ طریقة تحدید نسبة مئویة من المبیعات:1ـ2

البیانات هما: أولا البیانات التاریخیة، و النوع الثاني تتمثل بالبیانات المتوقعة التي یتم التنبؤ بها، و تمتاز هذه 

أن التحدید العشوائي لنسبة معینة من المبیعات یفشل في توفیر  الطریقة بالسهولة و البساطة و من عیوبها

  )3(المرونة الكافیة لأن میزانیة الترویج الناتجة عن هذا التقدیر قد تكون أقل أو أكثر مما هو مطلوب.

فحوى هذه الطریقة ینبني على أساس تحدید میزانیة الترویج للمنظمة یتم  ـ طریقة التكافؤ التنافسي:2ـ2

رنة بما هو محدد في المنظمات المنافسة في السوق الذي تعمل فیه. أو على أساس ما یتم تحدیده من بالمقا

  )4(الوحدات التسویقیة القائمة في السوق.

أي یتم تخصیص میزانیة الترویج تكون مساویة لمیزانیة المؤسسات المنافسة كما تعرف هذه الطریقة بطریقة 

  المقارنة بالمنافسین.
                                                             

  .166ـ ثامر البكري، المرجع السابق، ص: 1
  .53، ص: 2007، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، الترویج و الإعلان التجاريـ بشیر العلاق، علي محمد رباعیة، 2
  .166 ، مرجع سابق، ص:التسویق أسس و مفاهیم معاصرةـ ثامر البكري، 3
  .167ـ ثامر البكري، المرجع السابق، ص: 4
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یأخذ هذا المدخل المنافع الطویلة الأجل للترویج في الاعتبار و یتعامل  العائد على الاستثمار: ـ طریقة3ـ2

  )1(مع الإنفاق على الترویج باعتباره إنفاق استثماري له عوائد طویلة الأجل.

ق تقوم هذه الطریقة على أن تقوم المؤسسة بعملیة استخدام مجموعة من الطر  ـ مزیج من الطرق السابقة:4ـ2

  )2(السابقة من أجل تحدید میزانیة الترویج، فقد تستخدم المؤسسة مدخل النسبة المئویة للمبیعات.

  :نماذج الترویج: المطلب الثالث

للترویج نموذجین أساسین هما النموذج التقلیدي والحدیث وهو ما یطلق علیه بالاتصالات التسویقیة، وتشمل    

إلى جانب مواضیع أخرى مثل عملیة نقل المستهلكین من مرحلة الانتباه هذه الأخیرة مراحل عملیة الاتصال 

اء وحتى الوصول إلى رضا المستهلك               والإدراك للمنتج، مرورا بمرحلة الشر   

كما تشمل الاتصالات التسویقیة دراسة التمییز بین الاتصالات الشخصیة والاتصال الجماهیري وكذلك التفرقة 

  المسیطر علیها و تلك غیر مسیطر علیها. بین الاتصالات

  :ـ النموذج التقلیدي1

  و یتكون من العناصر الأساسیة التالیة:   

یتمثل بالسوق أو مجموعة الباعة أو الشركة أو أیة مجموعة أخرى تكون هادفة إلى إیصال فكرة  ـ المرسل:1ـ1

  أو معلومة أو منتج أو خدمة معینة إلى جمهور مستهدف في السوق.

و التي یرغب البائع أو  الاتصالهو المستهلك أو المجامیع التسویقیة المستهدفة من عملیة  ـ المستلم:2ـ1

  التسویقي المتحققة. الاتصالالمنظمة بإشراكهم في الأفكار أو الأعمال التي یریدها من وراء عملیة 

 اتصالقناة  استخدامة فإنه یستوجب الفاعل ما بین طرفي العملیة التسویقی الاتصاللكي یتحقق  ـ الوسیلة:3ـ1

الوسیلة من الأمور المهمة  اختیار(وسیلة) لحملة الرسالة المطلوب إیصالها إلى الطرف الآخر، و تعد عملیة 

  .الاتصاللإنجاح عملیة 

                                                             
  .40، ص: 2000، دار المعرفة الجامعیة، مصر، هندسة الإعلان و الإعلان الإلكترونيـ عبد السلام ابو قحف، طارق طه أحمد، 1
  .43، 42ـ عبد السلام أبو قحف، طارق طه أحمد، المرجع السابق، ص ـ ص: 2
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التسویقي و هي  الاتصاللأنها تمثل المضمون أو المحتوى لعملیة  الاتصالهو جوهر عملیة  ـ الرسالة:4ـ1

 الموجهة إلى الطرف الآخر على شكل و تتوافق معها و یمكن أن تكون الرسالة الاتصالتتكامل مع قناة 

  إشارة، سلوك....إلخ.كلام،

تعبیر من الرموز و العبارات و الإشارات القابلة للفهم المشترك ما بین الطرفین (المرسل و  ـ التفسیر:5ـ1

الرسالة الصادرة عن  احتوتهاالرموز مع قدرة المستهلك على تفسیر تلك الرموز التي المستلم) و إن تتوافق تلك 

  المرسل.

و التي تستخدم لتحدید فهم مشترك عند  الاتصالو هي مجموعة من المعاني المحددة في عملیة  ـ الترمیز:6ـ1

...إلخ بحیث یكون فهما . وقد تكون هذه الرموز هي لغة، إشارات، كتابة، حروف.استلامهاإیصال الرسالة و 

  مقبولا من الطرفین.

و هي تمثل قبول أو رفض الرسالة و یتوقف هذا الأمر على حاجة المستلم، و قیمته، و  :الاستجابةـ 7ـ1

  في التنفیذ...إلخ. الالتزامالتقالید و الأعراف، و 

و هي تعبیر عن مقدار الفهم الصریح للرسالة من عدمه و تأثیر مستوى و مقدار رد  ـ التغذیة العكسیة:8ـ1

  مع المرسل أم عدمه. اتصالهالفعل المتحقق لدى المستلم عند إعادة 

و هي مجموعة من المؤثرات المختلفة و التي قد تكون مقصودة أو غیر مقصودة، و التي من  ـ الضوضاء:9ـ1

عبر كل مراحلها السابق ذكرها. و التي یكون لها أثر سالب في تحقیق فاعلیة  الالاتصشأنها أن تؤثر عملیة 

  )1(.الاتصالات

  

  

  

  

                                                             
  .151ـ150، مرجع سابق، ص  ص:مفاهیم معاصرةالتسویق أسس و ـ ثامر البكري، 1
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و الشكل التالي یؤشر فیه إلى حدود الفهم المشترك ما بین المرسل و المستلم بالإضافة إلى بقیة عناصر    

  .الاتصال

  ): الإدراك المشترك بین المرسل و المستلم.I-06الشكل رقم (

  

 .70، ص: 2006، دار حامد للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، التسویقیة و الترویج الاتصالاتر البكري، : ثامالمصدر

  :النماذج الحدیثة للترویج ـ2

التسویقیة المتكاملة و لكونها نشاط إنساني  بالاتصالاتالنماذج المتقدمة للترویج أو ما یطلق علیها حدیثا 

  )1(سلوكي و هي:

  

  

                                                             
  .42، ص: 2009، مدخل تطبیقي استراتیجي، دار الصفاء للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، إدارة الترویج و الاتصالات التسویقیةـ علي فلاح الزغبي، 1

 ترمیز

 مرسل

 استجابة
 ضوضاء

 تغذیة عكسیة

 مستلم

قناة 
 رسالة

 تفسیر
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، الرغبة، الفعل، و هنا نشیر إلى النموذج الإدراكي المطبق الاهتمام، الانتباهو مراحله  آیدا:AIDAـ نموذج 1ـ2

  و تعني حروفه:  A .I.D.Aمن قبل شركات الإعلان الناجحة و هي 

  . الانتباهA.  ATTENTION 

   . الاهتمامI. INTERES 

    .الرغبةD. DESIRE   

     . ( قرار الشراء) الفعلA. ACTION 

  و مراحله الإدراك و المعرفة، الرغبة و التفضیل و الإقناع، الشراء. ـ نموذج التأثیر المتدرج:2ـ2

  و التقییم، التجربة و التبني. الاهتمامو مراحله: الإدراك،  ـ نموذج الإبداع و التبني:3ـ2

  و الهدف، السلوك. الاتجاه، الاستجابةو  الاستقبالو مراحله: العرض و  :الاتصالات ـ نموذج4ـ2

 لاستجابةالتسویقیة مجتمعة و هي تؤشر التدرج الهرمي  للاتصالاتو الجدول التالي یوضح النماذج المتقدمة    

  التسویقي. الاتصالالمستهلك لعملیة 

  .التسویقیة الاتصالاتفي  للاستجابة): التدرج الهرمي I-02الجدول رقم(

  النماذج       
  الخطوات

AIDA  الاتصالات  الإبداع و التبني  التأثیر المتدرج  

  الإدراك  الانتباه  المعرفة
  المعرفة

  

  العرض  الإدراك
  الاستقبال
  الاستجابة

  الاهتمام  التأثیر
  الرغبة

  

  الرغبة
  التفضیل
  الإقناع

  

  الاهتمام
  التقییم

  الاتجاه
  الهدف

  التحدیب  الشراء  الفعل  السلوك
  التبني

  السلوك

  .75، ص: مرجع سبق ذكره ، التسویقیة و الترویج الاتصالاتكري، : ثامر البالمصدر
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  الثالث: المزیج الترویجي: المبحث

الترویج یعتبر من أهم عناصر المزیج التسویقي ولذلك یجب أن تخضع إلى إستراتیجیة  ألا وهي المزیج  

الترویجي والذي یشتمل على مجموعة من العناصر، والتي بواسطتها تحرك المنتجات وذلك وفقا لعوامل تؤثر في 

  تحدید المزیج الترویجي .

  :المطلب الأول: تعریف المزیج الترویجي

یطلق مصطلح المزیج الترویجي على مجموعة من المكونات التي تتفاعل وتتكامل معا لتحقیق الأهداف    

  )1(الترویجیة للمؤسسة في إطار الفلسفة التسویقیة السائدة . 

فالمزیج الترویجي یتكون من عدد من العناصر، والتي كل واحد منها تهدف إلى التأثیر في المستهلك  وتحفیزه 

عملیة الشراء. ولا یمكن لأي من هذه العناصر أن تأخذ الدور الكامل في عملیة الترویج، دون التفاعل لتحقیق 

  )2(مع البعض الآخر.  وانتشاراوالارتباط مع بقیة العناصر الأخرى، وإن كان البعض أكثر تأثیرا 

  : المطلب الثاني: عناصر المزیج الترویجي

  جمالها فیما یلي:للمزیج الترویجي أربع عناصر یمكن إ  

  : الإعلانـ 1

  :عناصره تعریف الإعلان وـ 1ـ1

  یعد الإعلان أحد أبرز العناصر في المزیج الترویجي حتى یعتقد البعض بأن الإعلان هو الترویج أو العكس. 

) على أنه: " الوسیلة غیر الشخصیة لتقدیم وترویج البضائع A.M.Aوقد عرفته الجمعیة التسویق الأمریكیة (

  ) 3(" مدفوع.والخدمات أو الأفكار بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر 

بالمستهلكین  المعلنین اتصالفالإعلان إذن وسیلة من وسائل البیع غیر الشخصیة وشكل من أشكاله، حیث یتم 

   النشر.المرتقبین من خلال وسائل 

                                                             
  .101محمد الصرفي، مرجع سبق ذكره، ص:  -1
  .154، ص:2006، دار الیازوري العلمیة للنشر والترویج ،دون الطبعة، الأردن، التسویق أسس ومفاهیم معاصرةثامر البكري،  -2
  .155المرجع السابق، ص:  -3
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خلال ما سبق یمكن تحدید أربعة عناصر أساسیة یجب توافرها في الإعلان معیار للتفرقة بینه وبین غیره  ومن

  :صر هي، وهذه العناالاتصالمن أشكال 

  غیر شخصیة: اتصالالإعلان وسیلة  

البیع  أي أن نقل المعلومات إلى جمیع المستهلكین یتم دون مواجهة بینهم وبین المعلن ولهذا تخرج جهود

  )1(الشخصیة عن نطاق الإعلان.

 تقدیم البضائع والخدمات و الأفكار:  

أي أن الإعلان لا ینحصر في جانب معین من المنتجات بل یشمل السلع المادیة و الخدمات عل اختلاف 

  أشكالها.

 معلومة جهة:  

المنتج) أو الوكالة من شروط الإعلان هو أن یتم من قبل جهة معروفة سواء كانت الجهة المعلنة (صاحبة 

 )2(المتخصصة في الإعلان، لأن هذا الشرط یرتبط مع صفات الإعلان وهو المصداقیة والالتزام.

 مقابل أجر مدفوع:  

یتم إلا مقابل أجر مدفوع بوسائل النشر المختلفة وهذه الخاصیة هي التي تتمیز عن النشر الذي یدفع  الإعلان لا

  )3(یدفع شیئا. یمكنه ذلك في حالة النشر طالما أنه لا في حیث لاعنه شیئا لوسائل حملته الإعلانیة 

  :وظائف الإعلانـ 2ـ1

  )4(:وخدمات توجیهیة وثقافیة تتمثل فيتؤدي وظیفة الإعلان إلى منافع مادیة   

 الخدمات . خلق الطلب المحتمل للسلع و  

 المنتجات. تطویر تحسین و  

 النفقات. تخفیض  

                                                             
  .426، ص: 2008، 1، دار الثقافة للنشر والتوزیع، طمبادئ التسویق محمد صالح المؤذن، -1
  . 154ثامر البكري ، مرجع سبق ذكره، ص:  -2
  .429، 427ص ص:  محمد صالح المؤذن، مرجع سبق ذكره، -3
  .429المرجع السابق، ص: -4
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 . زیادة الدخل القومي  

  المستهلك بالسلعة .تعریف  

  :الوسائل الإعلانیةـ 3ـ1

  )1(تشمل الوسائل الإعلانیة على وسائل عدیدة یمكن أن تستخدم للإعلان ومنها ما یلي: 

 .الإعلان التلفازي  

 الإذاعي. الإعلان  

  و المجلات.الإعلان في الصحف  

 العامة.الأماكن  الإعلان في اللوحات الإعلانیة بالطرق و  

  بالأنترنتالإعلان.  

 الإعلان في الأدلة التجاریة.  

 علان في اللافتات بمتاجر التجزئةالإ.  

 المنشورات الإعلانیة الإعلان من خلال الملصقات و.  

  :أهداف الإعلانـ 4ـ1

 )2(من بین أهداف الإعلان ما یلي :   

 تتمثل في:الإعلان التعریفي :  

 إبلاغ السوق عن منتج جدید.  

  للمنتج.اقتراح استخدامات جدیدة  

 .إبلاغ السوق بأي تغییر في السعر  

 شرح كیف یعمل المنتج.  

 وصف الخدمات المتوافرة.  

  الخاطئة الانطباعاتتصحیح.  

                                                             
  ، عن المؤلفة العامة للتعلیم الفني والتدریب المهني، الإدارة العامة للتصمیم وتطویر المناهجترویج المبیعات مندوب المبیعات، الحقیبة السادسة، -1

  .14ص:
  .58، ص:2009الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ، دار اتصالات التسویقیة المتكاملةحمید الطائي ، أحمد شاكر العسكري،  -2
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  المستهلك.تخفیف مخاوف  

 یتمثل في: :الإعلان الإقناعي  

 بناء تفضیل للصنف.  

 .تشجیع التحول نحو الصنف الخاص بالشركة  

  المنتج.تغییر فكرة الزبون الخاصة بصفات وخصوصیات  

 .إقناع المشترك بأن یشتري الآن  

  ةالمستهلك بأن یتلقى مكالمة بیعیإقناع.  

 إذ یتمثل في: :الإعلان التذكیري  

 .یتذكر المستهلك بأن المنتج ستكون له حاجة في المستقبل القریب  

 .تذكیر المستهلك من أن یشتري المنتج  

 الموسمیةلفترات غیر إبقاء المنتج في ذهن المستهلك خلال ا.  

  .الإبقاء أرفع درجات الوعي بالمنتج 

  :البیع الشخصيـ 2

 تعریف البیع الشخصي:ـ 1ـ2

م عملیة التبادل، وتقوم الشركة بهذه اهو عبارة عن اتصال شخصي بین البائع والمشتري في محاولة لإتم   

هاما في الترویج عن منتجات أي الوظیفة من خلال القوى البیعیة التي تعمل لدیها، ویلعب مندوب البیع دورا 

  شركة.

قد یتم اتصال مندوب البیع مباشرة بالمستهلك والمشتري الصناعي كما هو الحال في بعض السلع  و

وبصفة  الاستهلاكیةالمعمرة والسلع الصناعیة أو بتجار الجملة والتجزئة وذلك في معظم السلع  الاستهلاكیة

  )1(خاصة المیسرة منها. 

 وبصفة مختصرة یمكن تعریف البیع الشخصي على أنه:

  

                                                             
  .329، ص:2001، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، الإسكندریة، مصر،التسویقمحمد فرید الصحن،  -1
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بین البائع والمشتري وبشكل مباشر لتحقیق التأثیر المناسب بالفرد أو  الاتصال" أسلوب ذو اتجاهین في 

  )1(. "المجموعة المستهدفة من عملیة البیع

 مزایا البیع الشخصي:ـ 2ـ2

  طلب المختلفة كما ینفرد به من مزایا عدیدة منها:یحتل البیع الشخصي مكانة متمیزة بین وسائل تنشیط ال

  یتمتع البیع الشخصي بالمرونة، حیث یستطیع مندوب البیع أن  یصوغ الرسالة البیعیة بالطریقة التي

  تناسب حاجات كل مشتري ودوافعه وعاداته.

  المنشأة، مما الشخصي علاقة جیدة بین المندوبین والمشترین ویوطد العلاقة بینهم وبین  الاتصالیولد

  یساعد على استمرار التعامل المریح بین تلك الأطراف.

  الجهود البیعیة إلى أدنى حد ممكن، وذلك من خلال قیام المنشأة بیقلل البیع الشخصي من الإسراف

  بتحدید حصتها السوقیة بشكل أكثر كفاءة من أي وظیفة ترویجیة أخرى.
  حیث مندوبي البیع تجمیع بیانات مهمة بیعیةیستطیع البیع الشخصي أن یقدم للمنشأة خدمات غیر ،

  )2(عن میول المستهلكین واتجاهاتهم، وكذلك عن تصرفات العملاء وشكواهم. 

 محددات البیع الشخصي:ـ 3ـ2

  )3(تبرز بعض محددات البیع الشخصي:

  وبالسرعة المطلوبة.المحدودیة في خدمة عدد كبیر من الزبائن 

 .التباین الواضح بین القدرات الشخصیة التي یتمتع بها رجال البیع وقدرتهم التأثیریة على المشترین 

 في التكالیف المترتبة على إنجاز النشاط الترویجي من خلال أسلوب البیع الشخصي قیاسا  الارتفاع

 بغیره من العناصر الأخرى.

 یة على الزبائن ر حاورة والحدیث على البائع لخلق القوة الإقناعیة والتأثییؤثر المظهر الخارجي وأسلوب الم

 الذین قد یتجاوزون عاطفیا لقرار الشراء من عدمه أكثر مما هو عقلاني.

  

 
                                                             

  .  302، ص:2008، دار الیازوري للنشر والتوزیع، الأردن،استراتیجیة التسویقثامر البكري،  -1
  .414ق ذكره، ص:محمد صالح المؤذن، مرجع سب -2
  .160، مرجع سبق ذكره، ص:التسویق أسس ومفاهیم معاصرةثامر البكري،  -3
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  :ترویج المبیعاتـ 3

  تعریف ترویج المبیعات:ـ 1ـ3

التي تحتوي على مجموعة من الأدوات المحفزة والتي  الأشیاء المتنوعةیعرف ترویج المبیعات على أنه:" تلك 

صممت لأن یكون تأثیرها مریح وقصیر الأمد لغرض الإسراع في تحقیق عملیة الشراء للسلع أو الخدمات من 

  قبل المستهلك أو التاجر".

عدد في وهذا یعني بأن أسلوب ترویج المبیعات لا یعتمد على نمط واحد في عملیة الترویج بل هناك تنوع وت

  )1(الوسائل المستخدمة والهادفة إلى خلق تأثیر سریع وفعال في الجمهور المستهدف.

 :العوامل التي ساهمت في نمو أهمیة ترویج المبیعاتـ 2ـ3

  )2(خارجیة: تتمثل هذه العوامل في عوامل داخلیة و

 ة:داخلیالعوامل الـ 1ـ2ـ3

  توقعا في تحقیق تأثیر مباشر على زیادة المبیعات.یعد هذا النشاط من وجهة نظر الإدارة العلیا أكثر 

  على أن هذه الوسیلة من أكثر السائل قدرة على وصف المنتج  الإنتاجیرى الكثیر من العاملین في إدارة

 بشكل دقیق وواضح.

 ،مما  مدراء الإنتاج یقعون تحت طائلة الضغط الكبیر من قبل الإدارة العلیا نحو زیادة المبیعات الحالیة

 هذا الأسلوب لزیادة حجم المبیعات. استخدامیدفعهم إلى 

 العوامل الخارجیة:ـ 2ـ2ـ3

  زیادة عدد العلامات للمنتجات المطروحة في السوق مما یتطلب إیجاد جهد ترویجي ممیز لخلق التأثیر

 المباشر على المشتري.

  من قبل المنافسین. استخداماكونها الوسیلة الأكثر 

  الأكثر تعاملا مع هذه الطریقة في الترویج.المستهلكون 

                                                             
  .301، مرجع سبق ذكره، ص: استراتیجیة التسویقثامر البكري،  -1
  .162، مرجع سبق ذكره، ص:التسویق أسس ومفاهیم معاصرة، ثامر البكري -2
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  العدید من العلامات الخارجیة الخاصة بالمنتج في السوق متشابهة، مما یتطلب حالة من التمییز لهذه

 المنتجات.

 وسائل تنشیط المبیعات: ـ 3ـ3

 )1(تتمثل فیما یلي:

 وسائل تنشیط المبیعات الموجهة إلى المستهلك:ـ 1ـ3ـ3

  المجانیة.العنایة 

 .المسابقات 

 .الهدایا المرتبطة بشراء أكثر من وحدة من السلعة 

  من وحدة. أكثرتخفیضات السعر في حالة شراء 

 .تخفیضات في فترة زمنیة معینة 

 وسائل تنشیط المبیعات الموجهة على الموزعین:ـ 2ـ3ـ3

  موزع.جائزة لأحسن 

 .وسائل مساعدة لعرض السلع 

 بیرة من المخزون وبیعها في الفترة الزمنیة السابقةهدایا في حالة سحب كمیات ك 

  :العلاقات العامةـ 4

 تعریف العلاقات العامة:ـ 1ـ4

عقلاني لإدامة الصلة الجیدة بین المؤسسة والجمهور  اتجاهإن العلاقات العامة هي فلسفة إداریة في بناء 

المتعاملین معها، والعمل على تحقیق أهدافه المرجوة، لأن في ذلك مساهمة في نجاح أو فشل المشروع نفسه 

بشكل كبیر، وتطورت السلع مما  الإنتاجخاصة في الوقت الحاضر الذي تعددت فیه الشركات المنافسة وتنوع 

 )2(یادة الفرص التسویقیة.له أكبر أثر في ز 

  

                                                             
  .23،ص:2005المعمق، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة، جامعة سعد دحلب،البلیدة، بحث في مقیاس التسویق الترویججزري عبد الناصر،  -1
  .105محمد الصیرفي، مرجع سبق ذكره،ص: -2
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  أهداف العلاقات العامة:ـ 2ـ4

  )1(فیما یلي: یمكن حصرها

  فیما یتعلق بالمنظمة  الانتباهالحث على العلاقة ویتم ذلك من خلال تقدیم المعلومات الجدیدة وإثارة

  ومنتجاتها وتحسین صورتها 

 الداخلیة والخارجیة وبما یتفق مع أهداف المنظمة. الاتصالات تنظیم  

 التعارض في العمل. لا یحدثمع الجهات الحكومیة لتنسیق على أن  الاتصال  

 تقدیم النصح للإدارة حول العلاقات الواجب تحقیقها وبما یخلف صورة موجبة عن المنظمة في المجتمع.  

  :المطلب الثالث: العوامل المؤثرة في المزیج الترویجي

عناصر المزیج التسویقي من قبل الإدارة إلى كثیر من الصعوبات والمشاكل، إذ لیس  اختیارتتعرض عملیة    

من السهل أن نعرف بشكل دقیق جدا أي من العناصر الترویجیة یمكن أن تؤدي الهدف المتمثل بزیادة المبیعات 

بذلك العنصر  وتحقیق المستوى المناسب من الأرباح، وكذلك الحال في تقدیم النفقات والتأثیر الذي یمكن

الترویجي أو غیره، وعلیه یمكن أن نحصره في أدناه بعض العوامل التي من شأنها أن تأثر في اختیار المزیج 

  التسویقي ومنها:

  :السوق المستهدف ـ1

تتأثر بشكل كبیر بطبیعة  للقرارات، اتخاذهامن الحقائق المعروفة بأن الإدارة المسؤولة عن النشاط الترویجي في 

  الذي نتعامل معه، وهذا التأثیر یمكن حصره في:السوق 

  الجغرافي للسوق: المدىـ 1ـ1

فإذا كانت الأسواق التي تم التعامل معها  وهي تلك المساحة التي تتضمنها الأسواق التي تتعامل مع المنظمة،

إذا كانت السوق خارج  اعتمادهفإن الأسالیب الترویجیة المعتمدة ستختلف تماما عما یمكن  بالمستوى المحلي،

  )2(الحدود المحلیة.

  

                                                             
                                 .                                              105ثامر البكري، مرجع سبق ذكره،ص: -1
  .164ق ذكره، ص:ثامر البكري، عنوان مرجع سب -2
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 كثافة السوق:ـ 2ـ1

  وتتمثل فیما یلي:

عدد الأفراد المتعاملین في ذلك السوق: إذا كان عدد صغیر فإنه یمكن اعتماد أسلوب البیع الشخصي، أما إذا  -

  كان العدد كبیر، فإنه یستخدم الإعلان كأساس للترویج.

  متباینة. والخصائص التي یمتاز بها الأفراد المتعاملین في ذلك السوق وفیما إذا كانت موحدة  -

  : خصائص المشتريـ 3ـ1

ویقصد بها الخصائص التي یمتاز بها ذلك المشتري الذي تتعامل معه، فإذا كانت مستهلك فإن الأسالیب 

إذ أن المستهلك یعتمد على البیانات  صناعي، الترویجیة المعتمدة معه ستختلف تماما عما إذا كان مستعمل

 )1.(الأمر، كي یتم عقد صفق الشراء ستلزماذا نیة والتدریب إاوالمعلومات الدقیقة والمشاهدة المید

  دورة حیاة المنتوج: -  2

  تمر حیاة المنتج بخمس مراحل وهي: تقدیم المنتج، النمو، النضج، الإشباع و التراجع،   

الحاجة إلى الترویج تختلف من مرحلة إلى أخرى، وذلك إذا كان المنتج في مرحلة دخوله إلى السوق، یجب  و

  أحسنها.تعریف الناس بالسلعة الجدیدة وهنا نجد أن جهود البیع الشخصي هي 

في مرحلة النمو یهدف الترویج إلى مبیعات أكبر و نصیب أكبر من سوق السلعة، وتهدف هنا إلى الطلب  و

المختار مركزا على علامة معینة وهي العلامة التي تنتجها المنشأة بصفة خاصة، ونظرا لزیادة الأرباح خلال 

  هذه المرحلة تستطیع المنشأة تخصیص میزانیة ترویج ضخمة. 

مرحلتي النضج والإشباع یلزمنا نوع من التوازن بین عناصر المزیج الترویجي للمحافظة على  أما في      

  مستوى معین للمبیعات.

  

                                                             
  .307، مرجع سبق ذكره، ص:إستراتیجیة التسویقثامر البكري،  -1
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في مرحلة التراجع یجب تخفیض تكالیف الإنتاج وتكالیف التسویق وهنا قد تتحول المنشأة مرحلة أخرى إلى  و

المناطق القویة  لاكتشافى الأسواق وتقییمها جهود البیع الشخصي بدلا من الإعلان مع التركیز البحث عل

 )1(والضعیفة.

  :طبیعة المنتج -3

كثیرا سواء كان ذلك من حیث الخصائص التي نمیزها  الاستهلاكیةتختلف البضائع الإنتاجیة عن البضائع     

عتمد لكل في الأسلوب الترویجي الم الاختلافیهم في هذا الموضوع هو  أو الهدف من استخدامها، إلا أن ما

یقفز  الاستهلاكیةفیما یتعلق بالمنتج وبطبیعته، فإن سوق السلع  اعتماده، لكل نشاط یمكن منها، والأهمیة الكفویة

في مقدمته استخدام أسلوب ترویج المبیعات ومن ثم الإعلان، ثم البیع الشخصي في المرتبة الثالثة من حیث 

  .من قبل المنظمات الاستخدامالإنفاق النسبي على 

أما في سوق السلع الصناعیة فالأمر یختلف، حیث یقفز من البیع الشخصي إلى المرتبة الأولى في استخدامه  

  )2(لإنجاز النشاط الترویجي ومن ثم ترویج المبیعات والإعلان یأتي في المرحلة الثالثة.

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
  .117-116محمد المصرفي، مرجع سبق ذكره، ص: -1
  .165، ص:استراتیجیة التسویقثامر البكري،  -2
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ویتضح أن العلاقات العامة تأتي في كلا السوقین في المرتبة الرابعة من حیث الأهمیة، وذلك بالنسبة للكلف في 

  تي:كنشاط ترویجي ضمن عناصر المزیج الترویجي. وكل ما سبق یمكن توضیحه في الشكل الآ استخدامها

  حسب طبیعة المنتج . الترویجي):الاختلاف النسبي في استخدام عناصر المزیج I-07الشكل رقم(

    

    

  

   

    

    

 الاستهلاكیةالبضائع                     البضائع الصناعیــــــــــــــــــــــــــــــــة                     

 :المیزانیةحجم  -4

  الطریقة الترویجیة. اختیارفي الأمور المتوفرة والمخصصة لأغراض الترویج في  المیزانیةیؤثر حجم     

  ،لفتهاتك لارتفاعنظرا  الانتشارمحدودة یصعب اللجوء إلى وسیلة واسعة  المیزانیةفإذا كانت 

  ع الشخصي أو النشر.یو في هذه الحالة تعتمد المنشأة على طریقة الب

  العام: الاقتصادي الوضع -5

  مما یدفع المؤسسة إلى بذل المزید من الجهد لترویج سلعها. الاستهلاكیزید  الاقتصادي الانتعاشفي فترات    

  عة المنافسة السائدة:یطب -6

كما یعتمد المزیج الترویجي  ،احتكاریة وغیركانت  احتكاریةنوع الشركات  باختلافیختلف المزیج الترویجي    

  الإعلام المقارن. استخداملشركات العاملة في وضع المنافسة الكاملة مع 

  

 ترویـــــــــــــــــــج المبیعات              البیـــــــــــــــع الشخصي               

لإعـــــــــــــــــــــــلانا ترویـــــــــــــــــــج المبیعات           

لإعـــــــــــــــــــــــلانا ع الشخصيـــــــــــــــــالبی   

ةـــــــــــــــــــــعلاقات عام ةـــــــــــــــــــــعلاقات عام   
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  تقلیدیه: ذوق المستهلك وعاداته و -7  

الأسالیب الترویجیة مع طبیعة المستهلك بشكل عام وإن الكثرة العدیدة للمستهلكین تستوجب على  تتلاءمیجب أن 

أم السلع  الاستهلاكیةسواء كان مستهلك للسلع  اهتمامهمالمنتجین وتجار التجزئة إجراء كل ما یلزم لجذب 

 )1(المزیج الترویجي الموجه لكل منهم. وباختلافالصناعیة 

  الترویج : ةاستراتیجی:الرابع المبحث

التسویقیة العامة للمنظمة و التي یتم تصمیمها  الاستراتیجیةالترویج إحدى أجزاء أو مكونات  استراتیجیةتعتبر    

للاتصال بالسوق من خلال مجموعة من الأنشطة التي یتم ممارستها في إطار طبیعة نشاط المنظمة أو ما 

الترویج و  استراتیجیةتقدمه للسوق من سلع أو خدمات و بالتالي سوف نتطرق في هدا المبحث إلى مفهوم  

   .الترویج بعناصر المزیج التسویقي ستراتیجیةاأنواعها إضافة إلى علاقة 

  الترویج:  استراتیجیةالمطلب الأول: مفهوم 

 الأمر هناك, و في حقیقة الاستراتیجیةالترویج لابد من إعطاء تعریف حول  استراتیجیةقبل التطرق إلى مفهوم 

 thomas حیث یعرف  :الاستراتیجیةالعدید من التعاریف لهده الكلمة و اختلاف وجهات النظر حولها مفهوم 

على أنها خطط و أنشطة المنظمة التي یتم وضعها بطریقة تضمن خلق درجة من التطابق بین  الاستراتیجیة

  )2(.ا بصورة فعالة و ذات كفاءة عالیةرسالة المنظمة و أهدافها و بین هده الرسالة و البیئة التي تعمل فیه

  :الترویج باستراتیجیةلابد لنا من التعریف  الاستراتیجیةو بعد التطرق إلى مفهوم 

الترویج و بشكل مبسط باعتبارها أحد أشكال الاتصال  لاستراتیجیةالترویج: إن المفهوم العام  استراتیجیة مفهوم

 التخطیط و التنفیذ و الرقابة لعملیات لاتصال التي تتم في أي منشأة مع مستهلكیها و مع الجمهور و ذلك هي:

انطلاقا من أن دور وظیفة الترویج ضمن المزیج التسویقي للمنظمة هو لتحقیق مجموعة أهداف اتصالیة مع 

  )3(جمهور المستهلكین.

                                                             
  .118ـ117ـ محمد الصیرفي، مرجع سبق ذكره، ص ص:1
  .13، ص:2000وائل النشر عمان، الطبعة الأولىفلاح الحسیبن الحسیني، الإدارة الاستراتیجیة، دار  -2
  .287، ص:1998بشیر عباس العلاق، قحطان العبدلي، استراتیجیات التسویق، دار زهران للنشر عمان، الطبعة  -3
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الترویج تلك الجهود المخطط تنفیذها بصورة مترابطة و متناسقة للوصول إلى قطاعات  باستراتیجیةكما یقصد 

 )1(علیهم و إقناعهم برسالة المؤسسة و منتجاتها و خدماتها.سوقیة و فئات محددة من العملاء بغرض التأثیر 

  الترویج: اتاستراتیجیالمطلب الثاني: أنواع 

  بشكل عام تنقسم استراتیجیات الترویج إلى أربع أنواع هي:   

 push stratégie promotionالدفع الترویجیة: استراتیجیةـ 1

  تقوم  المنظمات بالتركیز على الوسائل الترویجیة :(للبیع الشخصي، الإعلان) الاستراتیجیةه ذفي ه   

و توجه تلك الجهود إلى العاملین في المنافذ التوزیعیة (تجار الجملة) و دفعهم إلى توجیه الحملات الترویجیة 

 الاستراتیجیةن هده إلى تجار التجزئة و تجار التجزئة یقومون بدورهم بتوجیه الجهد البیعي إلى الزبائن و ضم

تمنح الخصومات كحوافز للعاملین في المنافذ التوزیعیة و الدفع یعني اشتراك المنتج و الموزعین في دفع 

  )2(المنتجات خلال قنوات التوزیع بقوة حتى تصل إلى الزبون.

  pull stratégie promotionالجذب الترویجیة: استراتیجیةـ 2

بخلق الطلب المباشر من الزبون عن طریق الأنشطة الترویجیة و بالتالي  الاستراتیجیةیقوم المنتج وفق هده    

یتم الضغط على تاجر التجزئة و تشجیعه للقیام بتوفیر السلع و الخدمات عن طریق الطلب المباشر من الزبون 

  إلى المنتج. تاجر الجملة، تاجر التجزئة)  ثم(و الذي یقوم بدوره بتمریر الطلب إلى قنوات التوزیع 

من الاستراتیجیات المألوفة لدى المنتجین و لدى المستهلكین و التي تجذب الزبون و  الاستراتیجیة و تعتبر هذه

الترویجیة من خلال  بهدف دفع الجهود الاستراتیجیتینتدفعه لطلب السلعة و تستطیع المنظمات استخدام كل من 

  )3(ل مع متاجر التجزئة في منتجاتها و خدماتها.الموزعین و في نفس الوقت جذب العملاء للتعام

  

  

  
                                                             

  .288المرجع السابق، ص: -1
  .341، ص:2011 1والطباعة،ط، دار المسیرة للنشر والتوزیع التسویق الاستراتیجيمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف،  -2
  .342:المرجع السابق، ص -3
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  الدفع و الجذب .   الاستراتیجیتینو الشكل التالي: یوضح كلا من 

 الدفع والجذب استراتیجیتي):I-08شكل رقم (ال

الترویجیة

  

  .342، ص:مرجع سبق ذكره  ،الاستراتیجيالتسویق محمود جاسم الصمیدعي، ردینه عثمان یوسف،  :صدرالم

  hard stratégieالضغط: استراتیجیةـ 3

تبنى على الأسلوب العدائي القوي في الإقناع و هو الأسلوب الأمثل  هي: استراتیجیةالضغط  استراتیجیةإن    

لإقناع الأفراد بقضیة المنشاة و سلعها و خدماتها و تعریفهم بالمنافع الحقیقیة لتلك المنتجات و بحیث یتكرر هذا 

  المنشآتالأسلوب في كافة أسالیب الترویج المستخدمة و قد أقدمت الكثیر من 

سلوب دفعهم في ذلك حدة المنافسة و من أمثلة ذلك منتجو التأمین و بائعو السیارات و على إتباع هذا الأ

  الأدوات الكهربائیة و ذلك من فرط استخدام أسالیب المقارنة بین المنتجات الأخرى المنافسة.

ع و قد بدأت العدید من المؤسسات في استخدام هذا الأسلوب من خلال نشر للكوبونات و إرسال رجال البی

لتجار التجزئة و العرض المباشر في متاجر التجزئة و بالتالي أدى نظام المنافسة القائم العدید من المنشآت 

  )1(لإتباع هذا الأسلوب.

  

                                                             
  .84، ص:1،2011عنبر إبراهیم شلاش، إدارة الترویج و الاتصالات، دار الثقافة للنشر والتوزیع، ط -1

 المنتج

 تاجر الجملة

 تاجر التجزئة

 المستھلك
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  soft sell stratégieالإیحاء: استراتیجیةـ 4

تعتمد على أسلوب الإقناع المبسط القائم على الحقائق و لیس بالضغط على الجوانب  :الإیحاء استراتیجیةإن    

الدافعة و المثبطة في قضیة المنتجات و لكنه یعتمد على المنطقة الرمادیة في أدهان المستهلكین و تعتمد هده 

  )1(رار الشراء بقناعة .على جذب المستهلكین بلغة الحوار طویل الأجل و الأمد و جعلهم یتخذون ق الاستراتیجیة

  المزیج التسویقي: عناصرب استراتیجیة الترویجالمطلب الثالث: علاقة 

 استراتیجیاتالترویجیة مرهون بمدى التكامل والتنسیق القائم بینها و بین  الاستراتیجیةمما لاشك فیه أن    

عناصر المزیج التسویقي الأخرى فمفهوم التكاملیة یعني ان تعمل جمیع عناصر المزیج التسویقي كنظام یحقق 

مجموعة من الأهداف التسویقیة التي بدورها تخدم الأهداف التسویقیة التي بدورها تخدم الأهداف الكبرى للمنظمة 

كذلك لا یستطیع الترویج خلق تفصیلات على  فلا  یمكن للسعر المنخفض وحده أن یحقق الإشباع للمستهلك و

  .سلعة ردیئة أو مرتفعة الثمن كما لا یستطیع الترویج بیع سلعة تفتقر لقنوات التوزیع

 :المنتجات  باستراتیجیةالترویج  استراتیجیةعلاقة ـ 1

یعرف المنتج بأنه مجموعة من المواصفات مجتمعة یؤدي استخدامها إلى الحصول على منافع معینة تؤدي    

سواء كانت أشیاء مادیة أو خدمات شخصیة أو  أماكن أو  (إشباع حاجات و رغبات معینة لدى المستهلكین 

ة مهما كانت مكثفة لا یمكن أن و المنتج بهذا المعنى یشكل جوهر كل برنامج ترویجي فالجهود التسویقی )أفكار 

تساعد في بیع سلعة أو خدمة سیئة على المدى الطویل إن الجهود الترویجیة قد تساعد في تحقیق مبیعات في 

البدایة لكن أي نجاح مستمر یعتمد على رضا المستهلك عن السلعة من خلال تطابق المواصفات التي یرغب 

لتالي فإن هذا الرضا هو الذي یوفر الأساس الترویجي الفعال لذا یتطلب فیها مع المواصفات الحقیقیة للمنتج و با

هذه الأخیرة تأثر  لانالمنتجات و التقید بها  استراتیجیةالترویجیة مراعاة طبیعة  الاستراتیجیةمن المصمم في 

  اط التالیة : للنشاط الترویجي و یمكن إیجاز هذا التأثیر في النق الاستراتیجیةبشكل قوي على أهم القرارات 

  طبیعة السلعة تحدد طبیعة المنتوج : فالسلعة التي تستجیب لرغبات و احتیاجات أعداد هائلة من المستهلكین

تحتاج إلى حملة إعلانیة واسعة و تختلف عن تلك السلع التي تطرح في السوق لتلبیة احتیاجات و رغبات 

ینبغي أولا معرفة طبیعة السلعة المراد الترویج لها عدد محدود من المستهلكین و علیه قبل التخطیط للترویج 

 هل هي كمالیة أم صناعیة 

                                                             
  .85المرجع السابق، ص: -1
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  الترویجیة بدورة حیاة السلعة و ذلك من خلال الأدوات الترویجیة اللازمة لكل مرحلة  الاستراتیجیةتتأثر كذلك

ى اختلفت إذ قد تختلف هذه الأدوات جذریا من مرحلة لأخرى حیث كلما انتقلت السلعة من مرحلة لأخر 

المنافسة معها و یتطلب الأمر استخدام سیاسات ترویجیة متباینة لذا یتطلب على رجل البیع التعرف على أیة 

 مرحلة تمر بها السلعة المروج لها حتى یتمكن من اختیار أسلوب الترویج المناسب الذي یحقق الأهداف 

  حیث یؤثران بشكل مباشر على قرارات  )من حیث التعبئة و التغلیف  (المظهر الخارجي أو عبوة السلعة

الترویج فمعظم الإعلانات تظهر السلعة داخل عبواتها و علیه هناك حاجة للتنسیق الدقیق بین تصمیم العبوة 

 و البرنامج الإعلاني بالنسبة للسلع النمطیة مثل السجائر و المنظفات 

 یضا في بعض القرارات الترویجیة فالعلامة التجاریة الممیزة یصلح لها الترویج العلامة التجاریة الممیزة تؤثر أ

بشكل فرید فالمروج یرغب في أن یرى المستهلكون للعلامة التجاریة و یمیزونها من غیرها أثناء التسویق 

وعلیه فإن العلامة التجاریة ینبغي أن  تظهر في كل إعلان عن الصنف و ذلك بهدف تكریس الصورة 

لذهنیة لدى المستهلك عن السلعة أو الصنف فالترویج لن یكون فعالا أو مؤثرا مالم یثیر انتباه المستهلك من ا

 العلامة أو السلعة أو مواصفاتها الممیزة . اسمخلال 

منتجات و بشكل ال یتضح مما سبق أن الإستراتیجیة الترویجیة یجب أن تتكامل و تتناسق مع إستراتیجیة   

عند التخطیط للأنشطة الترویجیة سواء  الاعتباررار إستراتیجي للمنتجات ینبغي أن یأخذ بعین مستمر فكل ق

   .عناصر المزیج الترویجي تعلق الأمر بمیزانیة الترویج أو

  :التسعیر باستراتیجیةعلاقة إستراتیجیة الترویج  ـ2

تعتبر قرارات التسعیر من أصعب القرارات التي تتخذ على مستوى السوق حیث أن السعر له تأثیر مباشر    

على أرباح المنظمة وذلك من خلال تأثیره على حجم الطلب على منتجات المنظمات في الأسواق كما أن السعر 

ن أو موزعین و یعرف السعر بأنه كبیرا من جمیع فئات المجتمع سواء كانوا مستهلكین أو منتجی اهتمامایلقى 

تلك القیمة التي یكون المستهلك على استعداد لتحملها مقابل المنفعة التي یحصل علیها من استعمال السلعة و 

من وجهة نظر الترویج فإن السعر المعلن عن السلعة أو الخدمة یؤثر في عدة قرارات , فإذا كان سعر السلعة 

الهامش الربحي یبرر تخصیص میزانیة ترویج وفیرة أیضا , أي أن هناك یسمح بهامش ربح وفیر فإن هذا 

أیضا تتأثر الوسیلة الإعلانیة المختارة بالسیاسة السعریة علاقة طردیة بین السعر و حجم میزانیة الترویج 

مرتفع فالصنف المرتفع الأسعار بالمقارنة مع الأصناف الأخرى یحتاج إلى وسیلة إعلان تنسجم مع هذا السعر ال

و هكذا فإن السعر یحدد میزانیة الترویج و نوع الوسیلة الإعلانیة و التغطیة الإعلانیة و طبیعة الحملة الترویجیة 
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و الرسالة نفسها , من جهة اخرى قد تحدد المنظمة سعر ترویجیا لأحد منتجاتها و یقصد بالسعر الترویجي 

ت عناصر المزیج التسویقي الأخرى و یأخذ السعر باث السعر الذي یعمل على ترویج و تنشیط المبیعات في ظل

  : صور منها ةالترویجي عد

  التسعیر بأقل من نسبة الإضافیة العادیة أو اقل من التكلفة : و یستخدم هذا التغییر في بعض الأحیان في

  فض متاجر الأقسام م متاجر السوبر ماركت لتشجیع المستهلكین على الشراء و تحت تأثیر السعر المنخ

  حیث یتم تخفیض السعر لتشجیع البیع خلال فترة معینة  المناسبات:أسعار  

  أو سیاسة الأسعار المقارنة : فیعرض السعر القدیم و السعر الجدید على المستهلك الخصم السیكولوجي

دج للهاتف النقال یحتاج رجل الترویج عند  3999دج و أصبح  5000للمقارنة , مثال ذلك السعر إذا كان 

التخطیط  لنشاطه إلى معرفة  أهمیة السعر عند المستهلكین في مختلف الأسواق  و ذلك بعرض التنسیق 

  واسعة لإعلام المستهلك بذلك . رن السعر الترویجي بحملة إعلانیةبین السعر و الترویج  , فیجب أ، یقت

  :التوزیع  باستراتیجیةالترویج  استراتیجیةعلاقة ـ 3

القنوات التي من خلالها یتم تحریك المنتج من أماكن إنتاجه إلى المستهلك النهائي  أو یقصد بالتوزیع    
فقد تكون عملیة البیع مباشرة إلى  ظمة  عدة خیارات لتوزیع منتجاتها،المشتري النهائي و یتوفر  للمن

و تبرر العلاقة بین   ،المستهلكین أو قد تتألف قناة التوزیع من عدد منافذ یتخذها تجار الجملة أو التجزئة
 التوزیع و الترویج في النقاط التالیة  : الاستراتیجیتینالعنصرین أو 

  البیع   (عند اعتماد المنظمة على إستراتیجیة الدفع في الترویج بالتركیز على الأدوات الترویجیة
 و دفعهم إلى )تجار الجملة  (توجه تلك الجهود إلى العاملین في المنافذ الترویجیة  )الإعلان ،الشخصي

الحوافز للعاملین في المنافذ  ضمن هذه الإستراتیجیة تمنح الخصم،و  توجیه جهودهم البیعة لمستهلكیهم،
الوثائق التقنیة ، رسائل المعلومات ،و من أهم الوسائل المستعملة في ذلك الإعلانات الصحفیة ،التوزیعیة

 الملتقیات .، و التجاریة الإعلام
  في حالة الاعتماد على التسویق المباشر للسلع و الخدمات أي من المنتج إلى المستهلك مباشرة أما

فیفضل إستراتیجیة الجذب و ذلك لخلق الطلب المباشر من المستهلك عن طریق الأنشطة الترویجیة و 
 بالتالي یتم الضغط على تاجر التجزئة و تشجیعه للقیام بتوفیر السلع و الخدمات .

 ؤثر رقعة التوزیع الجغرافیة على طبیعة الترویج فاتساع رقعة التوزیع یتطلب القیام بجهود و كذلك ت
أنشطة ترویجیة واسعة و الاعتماد على الإعلانات للتغطیة أما إذا كانت الرقعة محدودة فیفضل الاعتماد 

 على البیع الشخصي و هكذا. 
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ع مع السیاسات الترویجیة للمنظمة و الوسطاء و تتكیف سیاسات التوزی تتلاءمو علیه فإنه ینبغي أن 
فالترویج لن یكون فعالا إلا إذا تكامل مع النشاط التوزیعي و كذلك التوزیع لا یمكنه أن یحقق أهدافه بدون 

  ترویج فعال یساعد في نقل المعلومات المتعلقة بالمنتجات إلى جمهور المستهلكین المستفیدین . 

التسویقیة الأخرى یجب أن یحكمها  الاستراتیجیاتالإستراتیجیة الترویجیة مع باقي و بالتالي نستنتج أن علاقة 
مبدأ التكامل و التناسق بین جمیع أنشطتها و كل قرار إستراتیجي لعنصر معین یعني شیئا لقرار إستراتیجي في 

         لتسویقیة الأخرىعنصر آخر و فلن تتحقق فعالیة النشاط الترویجي و كفاءته إذا لم یتم مراعاة الأنشطة ا
  )1(.الترویجیة الاستراتیجیةل صیاغة خلا )التوزیع ، التسعیر المنتج، (

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             
1 - http://tarek113.2mo-rpg.com/t19022-topic#ixzz2s0UZu6Ea 
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  خلاصة الفصل:

و توفیر  استغلالهاحتى تصل المؤسسة إلى تحقیق أهدافها تتبع مسارا تسویقیا یسمح لها بتوجیه الفرص و    

المعلومات اللازمة لبناء الخطط و القرارات و تحدید المزیج التسویقي الملائم، و یمثل الترویج أحد عناصر 

المزیج التسویقي حیث تهدف المؤسسة من خلاله إلى عملیة ترویجیة مكثفة للتعریف بممیزات منتجاتها و 

نوعت الوسائل و الطرق التي تعتمد علیها على عدد كبیر من المستهلكین لسلعها، و قد ت الاستقطابكذا 

المؤسسة كالإعلان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات و العلاقات العامة لمعرفة مدى تأثیر كل منها على 

  عدد كبیر من المستهلكین. استقطابزیادة المبیعات و 

 

  

    

 

 

 

  



 

  
  
  **الثاني ** الفصل   

إدارة المبیعات واثر عناصر 

المزیج الترویجي على زیادة 

  مبیعات المؤسسة الإنتاجیة 
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 تمهید:
انطوى مفهوم التسویق عبر مراحل تطوره على مضامین وتوجهات متفاوتة انعكست في الواقع على إدارة    

المبیعات في المؤسسات المختلفة، كما تتضمن عدة توجهات ساهمت إلى حد كبیر في صیاغة التصرفات 
التطورات التي حدثت في  والأسالیب البیعیة ومن هنا برزت الحاجة إلى تبني منهجیات عمل جدیدة للتعامل مع

 الطبیعة وخصائص العلاقات الهیكلیة بین  قوى الإنتاج والاستهلاك.

إن زیادة المبیعات من أهم الأهداف التي تسعى إدارة المبیعات إلى تحقیقها وذلك من خلال التنسیق بینها    
ي یعتمد علیها من قبل ومن عناصر المزیج الترویجي حیث أن الترویج وظیفة من الوظائف التسویقیة الت

المؤسسة لذلك سنحاول في هذا الفصل التعرف على المبیعات واثر عناصر المزیج الترویجي على زیادة 
  المبیعات وذلك من خلال المباحث التالیة : 

  المبحث الأول: ماهیة عملیة البیع.

  المبحث الثاني: إدارة المبیعات.

  على زیادة المبیعات. المبحث الثالث: اثر عناصر المزیج الترویجي
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  المبحث الأول: ماهیة عملیة البیع:
تعتبر وظیفة البیع المحرك الأساسي لأنشطة المنظمات الإنتاجیة و التسویقیة و التي تحقق من خلال    

  .جمیع التكالیف و تحقیق الأرباح استعادةأنشطتها المتعددة الأرباح للمنظمات و 
  عملیة البیع: المطلب الأول: تعریف

تعرف العملیة البیعیة تقلیدیا بأنها مجموعة من الخطوات المتصلة التي تبدأ بالخطوة الأولى و هي تحدید    
به، و بعد ذلك یتم تحدید الخطوات اللاحقة حیث یتم  الاتصالالمستهلك المرتقب الذي ینوي مندوب المبیعات 

عي و إقناعه بالشراء للوصول إلى آخر مرحلة و هي عملیة تحدید الموعد البیعي مع المشتري ثم العرض البی
  )1(قرار الشراء من قبل المستهلك لشراء السلعة أو الخدمة المعروضة للبیع من قبل مندوب المبیعات. اتخاذ

 البیعیة): العملیة II -01الشكل رقم(

  
منظور تطبیقي و وظیفي، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن  إدارة المبیعاتعلي فلاح الزغبي، : المصدر

  .86، ص:2009

 
  

                                                             
  .85منظور تطبیقي و وظیفي، مرجع سبق ذكره، ص: المبیعات إدارةـ علي فلاح الزغبي، 1
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  المطلب الثاني: مكونات عملیة البیع و الآثار الناجمة عنها:
  ـ مكونات عملیة البیع:1

  )1(:تتضمن العملیة البیعیة أربع وظائف رئیسیة هي   
یهدف إلى إقناع المستهلك المرتقب بوجهة نظر المنتج عن السلعة و یعتبر أرخص الوسائل و  ـ الإعلان:1ـ1

  بالمستهلك. للاتصال
تهدف إلى التنسیق بین الإعلان و البیع الشخصي  التي و هو مجموعة الأنشطة البیعیة ـ ترویج المبیعات:2ـ1

ضمن كیفیة عرض السلع و جذب المستهلك بغرض زیادة فعالیتها، و على ذلك فالنشاط الترویجي للمبیعات یت
  المعارض و ترتیب النوافذ التي تعرض فیها السلع. استخدامإلیها مثل: 

حتى تصل حیث لا تقتصر وظیفة الغلاف على حمایة السلعة و حفظ تكوینها المادي  ـ التعبئة و التغلیف:3ـ1
  النهائي.إلى المستهلك بل تشمل أیضا وظیفة تسهیل بیعها إلى المستهلك 

و هو تلك الجهود الشخصیة التي تبذل بغرض إقناع المشتري على شراء سلعة أو خدمة  ـ البیع الشخصي:4ـ1
  یتم الترویج لها.

 استهلاكو هي تتمثل في تلك المساعدة التي یقدمها البائع للمشتري و حتى یتمكن من  ـ خدمة العمیل:5ـ1
  ها.السلعة، و هي تتمثل في تركیب السلع و صیانت

المراحل التسویقیة  باختلافالسلع المسوقة و  باختلاف هذا و تختلف أهمیة العناصر المكونة للعملیة البیعیة   
  التي تتم بها السلعة.

  ـ الأثر الناجم عن العملیة البیعیة:2
  )2(و یتمثل ذلك الأثر فیما یلي:

  ـ إشباع حاجات و رغبات الأفراد1ـ2
  التعامل البیعي في المستقبل. استمراریةـ ضمان 2ـ2
  
 
 
 
 
 
  

                                                             
  .67ص: ،2009 ،1البیع المباشر و الدعایة، دار الفجر للنشر و التوزیع، مصر، ط المزیج الترویجيمحمد عبده حافظ،  ـ1
  .68رجع السابق، ص:ممحمد عبده حافظ، الـ 2



الفصل الثاني  ادارة المبیعات واثر عناصر المزیج الترویجي على زیادة مبیعات المؤسسة الانتاجیة
 

 

 
44 

  المطلب الثالث: خطوات و مراحل عملیة البیع:
  )1(عملیة البیع إلى ثلاث خطوات هي: دوجلاس و زملاؤهلقد قسم    
و هي المرحلة التي تشمل على النشاطات و الأفعال الأولیة أو :preinteraction)( ـ ما قبل التفاعل1

القرار یعتمد على مهارات التخطیط  اتخاذأن مفتاح  الاعتبارالتمهیدیة التي تسبق عملیة التفاعل، و الأخذ بعین 
  .(precall planning)قبل النداء

بائع و المشتري في لحظة تسمى : و هي المرحلة التي یتفاعل بها كلا من ال(interaction ) ـ التفاعل2
 شتمل على: ربط الأمور و الأحداثو المهارات المطلوبة في هذه المرحلة ت (truth moment )بلحظة الصدق

  تقدیم المشورة و النصیحة و إنهاء الصفحة و اللقاء.الحاجة،  اكتشاف
التي تشتمل على النشاطات التي : و هي المرحلة الثالثة و الأخیرة و (post interaction)ـ ما بعد التفاعل3

و المهارات المطلوبة  (posteslliny) تلي عملیة إتمام الصفقة أو البیع و التي تسمى بخدمات ما بعد البیع
تشتمل على مهارات الدعم، و تطویر و إدامة العلاقات الزبون.  و الشكل التالي یوضح خطوات و مراحل 

  عملیة البیع الثلاثة 
  ): خطوات و مراحل عملیة البیع II-02الشكل رقم(

  المرحلة الثالثة  المرحلة الثانیة  المرحلة الأولى
      

  ما بعد التفاعل  التفاعل  ما قبل التفاعل
      

  المهارات المطلوبة  المهارات المطلوبة  المهارات المطلوبة 

  الدعم  ربط الأمور و الأحداث  التخطیط ما قبل النداء

  التنفیذ  الحاجة اكتشاف  
  التعامل مع حالة عدم الرضا  المشورة و النصیحة  

تطویر و إدامة العلاقات   إتمام و إقفال الصفقة  
  بالزبون

منظور تطبیقي و وظیفي، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن  إدارة المبیعاتعلي فلاح الزغبي،  :المصدر
  .89، ص:2009

                                                             
  .60، ص:2009الیازوري العمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، ، دار البیع الشخصي و التسویق المباشرـ حمید الطائي، 1
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و هنا لابد من الإشارة إلى أن هذه المراحل مرتبطة بشكل منطقي، إضافة للترابط و التكامل بین بعضها    
  البعض بقصد إنجاز العملیة البیعیة و إتمامها بنجاح.

  المبحث الثاني: إدارة البیعات:
بعملیة  لارتباطهاذلك  تعتبر إدارة المبیعات من أقدم الإدارات التي ظهرت في الهیكل التنظیمي للمنظمة و   

بین إدارة المبیعات و الإنتاج لحین ظهور المفهوم التسویقي الحدیث الذي  الارتباطهذا  استمرو قد الإنتاج، 
تضمن العدید من الوظائف التسویقیة، الترویج، التسعیر، التوزیع و غیرها من الوظائف، كما تحتل مكانة كبیرة 

البیع لكون هذه الوظیفة تعتبر المحرك الأساسي لأنشطة المنظمات الإنتاجیة  و ترتبط هذه المكانة بأهمیة وظیفة
جمیع التكالیف و تحقیق  استعادةو التسویقیة و التي تحقق من خلال أنشطتها المتعددة الأرباح للمنظمات و 

  بالحصة السوقیة. الاحتفاظباح المخطط لها و النمو و التوسع و الصمود بوجه المنافسة و ر الأ
  المطلب الأول: ماهیة إدارة المبیعات:

الأنشطة من حیث  الاختلافلا یختلف مفهوم إدارة المبیعات من حیث المفهوم العام لتعریف أي إدارة و إنما    
كبیر  نتیجة للدور الذي تلعبه هذه الإدارة في نجاح  باهتمامو الأهداف، و بشكل عام فإن هذا المفهوم حظي 

  المنظمات من خلال تحقیق أهدافها البیعیة.
  ـ تعریف إدارة المبیعات و تحدید مسؤولیاتها:1

وجد عدة تعاریف لإدارة المبیعات تختلف بحسب المهام التي تقع على عاتقها فیمكن تعریفها بأنها:" تمثل ت   
الجهة المسؤولة في المنظمة عن إثارة الطلب و تحقیق الأهداف البیعیة للمنظمة و أهدافها و أهداف الزبائن من 

 اختیارالجید للمبیعات و تنظیم أعمالها، و  خلال إدارة الأنشطة البیعیة بشكل فعال و كفؤ من خلال التخطیط
 )1(بهم و تحفیزهم و تقییمهم و الرقابة على الأنشطة البیعیة ".یالعاملین بشكل جید، و تدر 

 ) والتنظیمplanningعن القیام بتأدیة الاعمال المتمثلة بالتخطیط ( المسؤولةایضا على انها : الاداة وتعرف 
)organisationوالقیادة ,( )leadnig) والرقابة , (coutroling لإنجاز)على برامج البیع الشخصي المصممة 

المقترن برضا  )profit( والربح )salesمل على المبیعات (تتش التيوتحقیق الاهداف المنظمة الجوهریة 
  )2(."الزبون

  

  

  

  

  

                                                             
  .20، ص:2010، 1، دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة، عمان، الأردن، طإدارة المبیعاتدینة عثمان یوسف، ـ محمود جاسم الصمیدعي، ر 1

 .33، ض: 2009.عمان الاردن .شر والتوزیع العمیلة للن الیازوريدار  ،ادارة المبیعات ،حمید الطائي ـ 2



الفصل الثاني  ادارة المبیعات واثر عناصر المزیج الترویجي على زیادة مبیعات المؤسسة الانتاجیة
 

 

 
46 

 إلىعي الحدیث ومع تغییر النظرة یالمفهوم الب إلىولقد اختلفت النظرة الى ادارة المبیعات وذلك سبب التوجه    
ورغبات الزبائن وتحفیز الطلب على السلع والخدمات أي  في دراسة وتحدید حاجات أهمیتها و  التسویقیة الإدارة
لة عن و مسؤ  الإدارةالمبیعات حیث لم تعد هذه  إدارة إلىاختلاف النظر  إلىذلك  أدىیمكن بیعه  ما إنتاج

قیامها بالتخطیط الاستراتیجي وتنظیم القوة  إلىبل تعدى ذلك  الأعمالتوظیف واختبار وتدریب وتحفیز وتنفیذ 
نظرة متكاملة  الأنشطةهذه  إلىینظر  أنعیة وعلى مدراء المبیعات یالبیعیة ومتابعة تقسیم الخطط والبرامج الب

یجري التنسیق بینها وبین عناصر  أنكما ینبغي  خرالأیعمل بمعزل عن  والتنسیق بینهما لان  أي منها لا
  كما یوضح المخطط التالي :  )1( الأخرىالمزیج الترویجي 

  المبیعات إدارة مسؤولیات :)II -03( رقم الشكل
  
   
  
  
  الاتصال -
  التنسیق -
  التكامل -
  
  
  
  
  

عمان  ،إثراء للنشر والتوزیع ، إدارة المبیعات والبیع الالكتروني: زاهر عبد الحمید السامرائي .سمیر عبد الرزاق العبدلي , المصدر
  .32,ص: 2011, 1, طالأردن

  المبیعات:أهمیة إدارة  -2
منتجاتها أو تقوم بتطویرها وتقدیمها تدرك بأن هذا الجهد یجب أن یعزز من خلال عندما تقد المنظمات    

الجهود التي تقوم بها إدارة المبیعات واختیار رجال البیع الأكفاء هذا یتطلب من إدارة المبیعات  بناء فریق عمل 
   :یلي متكامل یستطیع تحقیق أهداف هذه الإدارة والتي یمكن إیجازها بما

  إدارة ومن خلال العاملین دورا مهم في رصد حركة السوق والعوامل المؤثرة على كمیات المبیعات تلعب
   .وضع الحلول المناسبة، تحدید المشاكل، المناقشة، وتوجهات المسیرین

                                                             
  .31،32ص: ، مرجع سبق ذكره ، ادارة المبیعات والبیع الالكتروني، سمیر عبد الرزاق العبدلي، زاهر عبد الحمید السامرائي ـ 1

الأداءقییم ت  

تنظیم قوة 
التحفیز  البیع

 والقیادة

التدریب 
 والتطویر

 تضیف
 الاختیار
 الادماج

التخطیط 
 الاستراتیجي
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 عدم الاستقرار في ، المنافسة الشدیدة، تزداد أهمیة إدارة المبیعات في الأسواق التي تتسم بتنوع المنتجات
الأزمات المالیة تظهر أهمیة إدارة المبیعات ، الدخول للأسواق الخارجیة، و الظروف البیئیة السائدة الطلب

خلال التنسیق  من خلال الدور الذي تلعبه في تحقیق أهداف المنظمة وأهداف الإدارة التابعة لها من
  .والتكامل والتفاعل

 ق والمنظمة التي تحقق إیرادات ومن خلال هذه تعتبر إدارة المبیعات الإدارة الوحیدة في إدارة التسوی
  .غطي جمیع التكالیف وتحقق إیراداتالإیرادات ت

أهمیة إدارة المبیعات من خلال الدور الذي تلعبه في بناء علاقة مع الزبائن وإدارتها بالشكل الذي  زدادتا   
  )1( .یضمن للمنظمة نمو مبیعات مربح

  المبیعات:أهداف إدارة  -3
إدارة المبیعات كإحدى الإدارات الفرعیة الدارة التسویق إلى تحقیق بعض الأهداف والتي تلتقي في تسعى    

  )2( :النهایة بالهدف التسویقي للمنشأة ومن هذه الأهداف نذكر
من أهم الأهداف التي تسعى إدارة المبیعات إلى تحقیقها زیادة المبیعات ویأتي  المبیعات:زیادة حجم  -3-1

یتحقق دون نطاق ودعم كافة الأنشطة والفعالیات  بالتنسیق مع الإدارة التسویقیة لان زیادة المبیعات لاذلك 
     .الأخرى تنبثق من عناصر المزیج التسویقي التسویقیة

   :الأرباحزیادة  -3-2
المنشأة ولا یتحقق كلما سعت الإدارة البیعیة لتنظیم مبیعاتها في السوق أدى ذلك إلى تحقیق  زیادة على أرباح 

هذا الهدف إلا بتوفیر إدارة بیعیة كفئة وفاعلة تعمل على تعزیز مواردها البیعیة وتحقق تخفیض في نفقاتها 
  البیعیة .

المؤسسة ساهم ذلك في تعزیز قدرات  أرباحالبیعیة زیادة وتعظیم  الإدارةكلما حققتا  :التطور والنمو- 3-3
یمكن تحقیق هذا الهدف  لا وموارد المنشأة مما یساهم بشكل فاعل في رسم برامج التطویر والنمو و وإمكانیات

   .البیعیة الإدارةمع  الأخرى الإداراتجهود جمیع  افرظبت إلا
  
  
  
  
  
  

                                                             
  .21،22 :ص ص، مرجع سبق ذكره، ردینة عثمان یوسف، يعمحمود باسم الصمیدـ  1
  .34ص:، مرجع سبق ذكره، سمیر عبد الرزاق العبدلي ، زاهر عبد الحمید السامرائي ـ 2
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  :علاقة إدارة المبیعات بالأطراف الأخرى الثاني:المطلب 
تستطیع إدارة المبیعات تأدیة مهامها بمعزل عن الأطراف الأخرى التي ترتبط بالمؤسسة سواء كانت داخل  لا   

  تي : خارجها , ویمكن توضیح العلاقة بین إدارة المبیعات والأطراف الأخرى في الشكل الآ أمالمؤسسة  
  .: علاقة إدارة المبیعات بالأطراف الأخرى(II– 04) الشكل رقم

  
    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
  

  :  علاقة مدیر المبیعات بالعملاء
یعتبر العمیل هو المحور الرئیسي للجهود البیعیة , ولهذا فإن العلاقة بین مدیر المبیعات ومندوبي البیع من    

طابع متمیزا وحتى یمكن وضع هذه العلاقة في إطارها الصحیح  جهة والعملاء من جهة أخرى یجب أن تأخذ
  : یلي ملیة التبادل السلعي تتطلب مافإن ع
 .ة أو الخدمةحیازة السلع -
  .توزیع السلعة أو الخدمة -
 .عملیة الدفع -
التي تضمن  بالطریقة والأسلوبالمعلومات والعملاء ولابد أن تتم العلاقة بین إدارة المبیعات والعملاء  -

  )1(.تحقیق ذلك
                                                             

  .55:ص، مرجع سبق ذكره ،سمیر الرزاق العبدلي، زاهد عبد الحمید السامراني ـ 1

البیعمندوبو   

 الإدارات المختلفة جمھور العملاء

 إدارة

 المبیعات
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  : العلاقة مع مندوبي البیع  -2
ولهذا فإن تطویر نمط العلاقات الإشرافیة الفعالة بینهم ، یشكل مندوبو البیع القوة الرئیسیة في النشاط البیعي   

إدارة وبین مدیر المبیعات بتغییر مسؤولیة تامة تقع على عاتق مدیر المبیعات . ولابد أن ندرك أن تحقیق 
المبیعات أهدافها وأهداف المؤسسة یعتمد على قدرة مندوبي البیع على انجاز مستویات أداء یتعاظم عندها ربح 

وبالشكل ، عالیة بكفاءةالواجبات والأعمال تؤدي مدیر المبیعات في التأكد من أن  فإن مهمة، المؤسسة وهكذا
مشترین مرتقبین , والاتصال بهؤلاء المشترین  الذي یحقق أهداف المؤسسة وتضمن هذه الواجبات البحث عن

  )1( .وتقدیم العروض البیعیة لهم ومعالجة الاعتراضات والوصول بالجهد البیعي إلى اتجاهات ناجحة

  :العلاقة مع الإدارات المختلفة  -3
 علاقة إدارة المبیعات بإدارة التسویق :-1ـ3

تسویقیة من كافة جوانبها لكي تتمكن من وضع الخطط  استراتیجیةمن الطبیعي أن تنبثق الخطة البیعیة من    
على الأسواق المستهدفة وخدمات  التسویقیةوالبرامج البیعیة المناسبة  وهذا یتطلب إجراء الدراسات والبحوث 

  )2( .من متغیرات في جوانبها المختلفة التسویقیةیحدث في البیئة  تدفق المعلومات عن كل ما
  :الإنتاجالمبیعات بإدارة  إدارةعلاقة -2ـ3

یجب إنتاجه  فتحدید ما، تتضح طبیعة العلاقة بین إدارة المبیعات وإدارة الإنتاج في إطار التنسیق والتكامل   
یعتمد على قاعدة من المعلومات عن حجم الطلب والمبیعات المتوقعة والمواصفات الواجب توفرها فیما سیتم 

  )3( :یلي إذ تقوم إدارة المبیعات بما، إنتاجه من السلع والخدمات
 .مواصفاتهااقتراح السلع والخدمات المطلوبة في السوق وتحدید  -
  .تحدید مجلات التفضیل الاستهلاكي ومعاییر هذا التفضیل -
تقدیم الاقتراحات المتعلقة بالتشكیلات السلعیة أو الخدمیة المرغوب فیها وخاصة بالنسبة للغلاف أو  -

 .أو التصمیم ...الخالشكل أو اللون 
 تحدید مجالات التطویر في السلع الموجودة حالیا في السوق وإمكانیة المنافسة في هذا المجال . -

  وفي ضوء هذه المسؤولیات تستطیع إدارة الإنتاج تصمیم برنامجها الإنتاجي بالشكل المناسب.
  العلاقة مع إدارة المخازن : -3ـ3

وتعتمد إدارة المبیعات ، كافة أوامر الشراء الواردة من خلال إدارة المبیعات تبني إدارة المخازن عملیة تنفیذ   
تخطیط وبرمجة عملیات البیع بناء على الأرصدة المخزنة من السلع من حیث الكمیات والنوعیات مما یجنبها 

  الكثیر من المشاكل من حیث التزاماتها اتجاه زبائنها في السوق .

                                                             
  .27:ص ، 1993 ،عمان ،دون دار النشر ، دون طبعة ، الأصول العلمیة في إدارة المبیعات ،ناجي معلا ـ  1
  .56، ص:مرجع سبق ذكره ، الرزاق العبدليسمیر ، زاهد عبد الحمید السامرائي ـ 2
  .29:ص ،مرجع سبق ذكره ،ناجي معلا ـ 3
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تتبنى إدارة المخازن عملیة تنفیذ كافة أوامر الشراء  الواردة من خلال إدارة  :المخازنالعلاقة مع إدارة  -4ـ3
حیث تقوم إدارة المبیعات  ،المبیعات تتقید خططها وبرامجها البیعیة وتتقید كافة التزاماتها اتجاه زبائنها في السوق

  )1( .حددةلمواصفات والأوقات المبتقدیم خططها إلى إدارة المشتریات من اجل تأمین الكمیات المطلوبة با
  : المالیة بالإدارةالمبیعات  إدارةعلاقة -5ـ3

أن أي قرار یتم اتخاذه في إطار النشاط البیعي له جانب مالي وإذا كنا نعرف أن المبیعات هي المصدر    
مع التنسیق  والمالیة یجب أن توضع في إطار  المبیعات إدارتيالرئیسي لإیرادات المؤسسة , فإن العلاقة بین 

   )2(:وهناك الكثیر من مجالات التعاون والتكامل بین الإدارتین تتمثل في ،التام
تقوم إدارة المبیعات بجمع المعلومات اللازمة عن الموقف المالي للعملاء وخاصة في حالة تبني المؤسسة    

  لسیاسة الائتمان 
  بمساعدة الإدارة المالیة بمتابعة الدیون والعمل على تحصیلها .تقوم إدارة المبیعات 
  تشترك إدارة المبیعات في وضع الجوانب الأساسیة الخاصة بسیاسة الائتمان والتسهیلات المالیة التي

 تقدمها المؤسسة للعملاء.
 م مع تحدید الخصوصیات التجاریة التي یمكن منحها وذلك بما یتناسب وظروف كل عمیل ,وما ینسج

  .السیاسات البیعیة للمنافسة
  تزوید الإدارة المالیة بالمعلومات الضروریة عن اتجاهات الأسعار والآثار التضخمیة لها وانعكاسات هذا

   .اختیارهم الاستهلاكي للمستهلكین واتجاهاتكله على القدرات الشرائیة 
  :المبیعات إدارةالمهارات في  أبعاد: المطلب الثالث

یشكل عامل أي  الأعمالت آمنشالأساسیة في  الأنشطةالمبیعات هي من  إدارةالتي تضطلع بها  الأعمال نإ   
  .متعددة بأنشطةینبغي علیها القیام  وإنماالمبیعات  لإدارةعملیة البیع لیست المهمة الوحیدة  أن
یمتلك  أنات القیادیة ولابد متمیزة وخاصة القدر  إداریةقدرات  المبیعات یتطلب وجود مهارات و إدارةنجاح  إن

 بأعماللمدیر المبیعات تعني القدرة على القیام  الإداریةوالمهارات  الإداریة.المهارات  المبیعات أولامدیر 
البیعیة والسیطرة علیها كما تتطلب  الأعمالووضع استراتیجیات والرقابة على  ، الأهدافوتحدید ، التخطیط 
 وقدرات وإمكانات تتلاءمتكون لدیه القدرة على تصمیم البرامج التي  أنبیعات من مدیر الم الإداریةالمهارات 

الشركة ویتوجب على مدیر المبیعات البحث عن الفرص البیعیة في السوق ومراقبة استراتیجیات المنافسین 
وخاصة رجال  الآخرینیكون مدیر المبیعات القدرة على بناء العلاقات الشخصیة مع  أنالبیعیة ولابد  وأسالیبهم

  .الأهدافوالسیر بها نحو تحقیق  إدارتهیتفهم هذه العلاقات والعمل من خلالها على تطویر  أنالبیع فیجب علیه 
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لوظیفة مدیر المبیعات القدرة على دفع رجال البیع وتحفیزهم من خلال تفعیل نظام  الأخرىالهامة  الأبعادومن 
یتوفر لمدیر المبیعات القدرة  أنولابد  لأهدافهاالمنشاة في وصولها  نیةإمكاالحوافز المادیة والمعنویة والتي تعزز 

  .الإداریةیعتبر محور العملیة  التنسیقالعاملة في النشاط البیعي لان  الأطرافعلى التنسیق بین كافة 
ن النفقات والاقتراحات التي توفر علیها الكثیر م بالأفكاركذلك یعمل مدیر المبیعات الجید على اغناء الزبائن 

  )1(من اجل الحصول على السلع التي تسد احتیاجاتهم وتتوافق مع رغباتهم.

   :المبحث الثالث : اثر عناصر المزیج الترویجي على زیادة المبیعات
استخدام العدید من  أهمیة ظهرتة للمؤسسة وبهذا یالتسویق الأهدافیعمل الترویج على خدمة وتحقیق    

المناطة به وذلك في  الأنشطةبإنجاز  الآخرعناصر المزیج الترویجي والتي لكل عنصر منها دور مستقل عن 
  .مان المؤسسة الزیادة في مبیعاتهاوبالتالي ضالمختلفة  الأنشطةظل التنسیق المتكامل بین 

  :المبیعاتاثر الإعلان على زیادة  الأول:المطلب 
علان أكثر الأنشطة الترویجیة استعمالا .ویسمح الإعلان بخلق الرغبة والإدراك لدى المستهلكین مما یعتبر الإ   

ویكمن إبراز اثر الإعلان ، اقتناؤه من السلع والخدمات التي تشبع حاجاتهم ورغباتهم ما یمكنهمیسمح لهم عرفة 
  )2(على زیادة المبیعات من خلال النقاط التالیة :

 یأتي دور الإعلان في توفیر وتقدیم المعلومات التي یمكنها أن تساعد  المستهلك : توفیر المعلومات
في عملیة الاختیار بین السلع والخدمات المتوفرة في الأسواق ومن ثم اتخاذ قرار الشراء الذي یلائمه كما 

  أن الإعلان یمكن المستهلك من معرفة خصائص وكیفیة استعمال المنتجات .
 :مكن الإعلان للمؤسسة من تسویق منتجاتها من السلع وخدمات وهذه المنتجات قد ی تحقیق الإشباع

تكون متشابهة إلى حد ما من حیث الخصائص ویأتي الإعلان لیضیف ذلك الجزء من الدعم الذي 
یعطي میزة تنافسیة في المنتجات ویجعلها تختلف عن المنتجات المنافسة من خلال إبراز الخصائص 

ققها المستهلك من خلال ربط المنتج وخصائصه ومنافعه بمؤثرات سلوكیة نفسیة مثلا والمنافع التي یح
أو عند الإعلان عن المشروبات الغازیة  ،:الإعلان عن سیارة ما وربطها بالشعور بالراحة والأمان

  وربطها بریاضة معینة.   
 یعتبر الإعلان من ابرز الوسائل التي تلجا إلیها المؤسسة لمواجهة المشاكل المتعلقة  :رسرعة التأثی

مبیعاتها حیث یعتبر الإعلان من أكثر عناصر الترویج فعالیة وسرعة في استمالة المبیعات  بانخفاض
   .لات المستهلكین في الأجل الطویلفي الفترة القصیرة وتغییر الاتجاهات وتفضی

  حیث أن الإعلان یعمل على تمییز المنتج عن غیره من  :دة المنتجات وعلى أنواعهاالتأثیر على جو
 یدفع المنتجات المنافسة مما یتطلب شیئا معینا یتم التركیز علیه في خلق هذا التمیز وهذا ما
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بالمؤسسات إلى العمل على تطویر وتحسین منتجاتها كما أن الإعلان یعتمد علیه في خلق الطلب 
  )1(.التالي زیادة المبیعاتوزیادته وب

   :زیادة المبیعات على: اثر البیع الشخصي المطلب الثاني
  )2(:یلي یؤثر البیع الشخصي في زیادة المبیعات من خلال ما   

 رجل البیع یمثل للمشتري منبع المعلومات حول المنتوج  أن: مساعدة المشترین في عملیة الشراء
تواجههم عند  أنخصوصا السلع الصناعیة ویمكن مساعدتهم حتى في حل المشاكل التي یمكن 

عملیة  إلىحتى تتحول عملیة الشراء  الإقناعاستعمال السلعة .ورجل البیع الممتاز لیس من یحاول 
یوجه المستهلك لمنتجات المؤسسة وذلك بعرض  أنمن اجل  والإرشادالنصح  أسلوب, بل یستعمل إجبار

  علاقة دائمة , خصوصا المشتري الصناعي. أویكون معه صداقة  أنالمزایا التي یقدمها , ویحاول 
 یعمل مندوبو البیع على نشر صور جدیدة عن یساعد رجال البیع على التعریف بالمؤسسة :

 الإشباعدرجات  أعلى إلىالتي تبذلها من اجل الوصول المؤسسة وذلك بشرح سیاسة المؤسسة والجهود 
  خصوصا فئة المستهلكین الدائمین. مستهلكیهالحاجیات 

 رجل البیع هو على  أنبحیث  :عملیة البیع الشخصي تجلب معلومات مساعدة لبحوث التسویق
 لإدارةوبذلك یمكنه تقدیم معلومات  أیضااتصال دائم بالمستهلكین وتجار الجملة وتجار التجزئة بالسوق 

  .السائدة بصورة مستمرة المستهلك والمنافسةالتسویق حول 
  من خلال تحدیدهم العوامل التالیة وبحكم  :التسویقیة الاستراتیجیةمساعدة رجل البیع في تحریر

التسویق والمتمثلة  استراتیجیةتوزعهم على مناطق جغرافیة متعددة فان هذه العوامل تساعد على رسم 
  :في
 .السوق المستهدف 
 جات  المطلوبة من قبل المستهلكینالمنت. 
 منافذ وطرق التوزیع. 
 . اقتراح المیزانیة الترویجیة المناسبة 
 .التخفیضات التي یمكن تقدیمها للمتعاملین مع المؤسسة 
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  :اثر تنشیط المبیعات على زیادة المبیعات الثالث:المطلب 

  )1(:یلي تنشیط المبیعات على زیادة المبیعات من خلال مایؤثر    

 مما یساعد على تكرار عملیة ،تشجیع العملاء الحالیین على زیادة الطلب والكمیة المستهلكة من السلعة 
 .الشراء من قبل هؤلاء المستهلكین

 .المساعدة على تجریب السلع الجدیدة أو المطورة من خلال إرسال عتبة مثلا 
  عادات الشراء الحالیة لدى المستهلك.تغییر 
  سماالحصول على المزید من التعاون لتجار التجزئة من خلال تصمیم واجهة عرض إضافیة تحمل 

  .وصورة منتجات المؤسسة
 لال إدخال تقنیات ترویج المبیعاتإعطاء ضوء جدید للسلعة من خ. 
 . تطویر شهرة المؤسسة والتذكیر بالعملات التجاریة 
  ران المخزون .تحسین دو 
 .الحصول على عضویة المستهلك 

  )2(الترویج طویلة فعالة تتضمن الخطوات التالیة: استراتیجیةویكون ذلك من 

 لف حسب نوع المنتجات والمستخدمینتحدید الأهداف التي تخت. 
 واهم البیانات المطلوبة ،تحلیل البیانات الأساسیة واللازمة للبرنامج تجمیع و: 

 أنماط وعادات الاستهلاك. بیانات -
 بیانات فن السوق المحتمل. -
 بیانات عن السوق المحتمل والمنتوج. -
 بیانات عن الوسائل المستخدمة من قبل المنافسین. -

  سیلة وتتناسب مع إمكانیة المؤسسةهذه الو  تتلاءماختیار وسیط تنشیط المبیعات بحیث. 
 .تحدید توقیت بدا وسیلة تنشیط المبیعات 
  بحیث لا تكون قصیرة أو طویلة المدى. ، فترة الاستعادة من الوسیلة الترویجیةتحدید 
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   :لاقات العامة على زیادة المبیعات: اثر العالمطلب الرابع

  )1(:للعلاقات العامة اثر على زیادة المبیعات إذ یكون ذلك من خلال   

 فالعلاقات العامة یمكن أن تنشر القصص في الصحف مما یجلب الانتباه إلى السلعة أو  بناء الإدراك: -

  .الخدمة أو شخصیة المؤسسة     

یمكن للعلاقات العامة ان تعمق الثقة وتعزز المصداقیة بینها وبین الجمهور من خلال الاتصال المصداقیة:  -
 بهم عبر خبر صحفي محرر في الجرائد الیومیة .

 التجزئة  فهي تثیر حماس رجال البیع في تعاملهم مع تجار الجملة و رجال البیع والموزعین:تحضیر  -
 .لبیع المباشر والإعلان الجماهیريتخفیض تكالیف استخدام العلاقات العامة اقل من تكالیف ا -
  .استمرارها والمحافظة على تلك العلاقات و، إقامة علاقة جیدة مع الجماهیر -
وتزویدهم  ،وتقبل اقتراحاتهم ، المساهمین لأي إدارة مؤسسة من خلال إقامة علاقة جیدة معهمزیادة ثقة  -

 وبالتالي استمرار عملیة التمویل.، بالمعلومات لإدخال الثقة والطمأنینة في تقویمهم
سلع  انتشار السلعة الجیدة للمؤسسة یؤدي حتما إلى بناء الثقة لدى المستهلكین نحو ما تقدمه المؤسسة من -

 وبالتالي زیادة المبیعات. ،وخدمات
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  خلاصة الفصل:
ان الترویج یعتبر من العناصر الأساسیة المؤثرة في زیادة المبیعات وتحقیق الأهداف الخاصة بعملیة    

بوظیفة البیع و لكي یكون ذو فعالیة في المؤسسة لابد و أن تتضافر جهوده مع جهود  لارتباطهالتسویق، و ذلك 
  إدارة المبیعات.

  



 

  
  
  
  ** الثالث** الفصل 

اثر الترویج على زیادة مبیعات 

المؤسسة الإنتاجیة دراسة حالة 

  -فرجیوة  - مؤسسة سوناریك 



فرجیوة ـ-أثر الترویج على زیادة مبیعات المؤسسة الإنتاجیة سوناریك وحدة  الفصل الثالث 
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 تمهید:

بعد دراسة المزیج الترویجي و أثرو على زیادة المبیعات من الناحیة النظریة كان لابد من اثبات ذلك في    

دراسة میدانیة لجعل هذا البحث أكثر موضوعیة، لذلك سنقوم بإسقاط المعارف النظریة و التي تطرقنا لها في 

  الفصول السابقة على الجانب العملي.

م دراسة حالة مؤسسة من المؤسسات العمومیة الجزائریة و هي المؤسسة الوطنیة و حتى نتمكن من إثراء ت   

  لتسییر و تحقیق الصناعات المترابطة سوناریك، وتم تحدید أحد وحداتها و هي وحدة فرجیوة ولایة میلة.

و سنحاول في هذا الفصل التركیز على أثر عناصر المزیج الترویجي في زیادة المبیعات في مؤسسة    

وناریك و ذلك بدراسة مقارنة بین المبیعات وعلاقتها بالترویج، لكن قبل ذلك كان لابد أولا من التعریف س

بمؤسسة سوناریك المؤسسة الأم وحدة فرجیوة بشكل خاص، و من أجل ذلك قسم هذا الفصل إلى المباحث 

  التالیة:

  المترابطة(المؤسسة الأم).  المبحث الأول: تقدیم المؤسسة الوطنیة لتسییر و تحقیق الصناعات   

  .-سوناریك  –المبحث الثاني: التعریف بوحدة فرجیوة    

  المبحث الثالث: الإطار العام للترویج في مؤسسة سوناریك وحدة فرجیوة.   

المبحث الرابع: أثر عناصر المزیج الترویجي على زیادة المبیعات في مؤسسة سوناریك وحدة 

  فرجیوة.
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     : تقدیم المؤسسة الوطنیة للتسییر وتحقیق الصناعات المترابطة سوناریك الأولالمبحث 
  )الأم(المؤسسة 

  :المؤسسةتعریف ولمحة تاریخیة عن  الأول: المطلب

مال  برأسالمؤسسة الوطنیة لتحقیق وتسییر الصناعات المترابطة هي مؤسسة عمومیة اقتصادیة  أو سوناریك   
بموجب العقد التوثیقي المؤرخ في  أسهمشركة ذات  أصبحتدج وقد  1.724.560.000اجتماعي یقدر بـ 

الصغیرة والمتوسطة في میدان الصناعات الثقیلة  الإنتاجیةالحوافز لتنمیة الوحدات  إعطاءقصد  30/01/1980
تحت وصایة وزارة الاقتصاد ,ویقع المقر الرئیسي للمؤسسة الاشتراكیة لتحقیق وتسییر الصناعات المترابطة  والآن

اما مقرها الاجتماعي فهو على طریق مستغانم . تنس ولایة ، على طریق براقي جسر قسنطینة بالجزائر العاصمة
  الشلف.

  ) 4، 3، 2، 1أنظر الملحق رقم:  : (المؤسسة تتمثل في  بإنتاجهاالمنتوجات التي تقوم  أما

 .صناعة المكابس المیكانیكیة  -
 .حوارق الغاز -
 .المدافئ الغازیة او المازوتیة -
 .الكراسي البلاستیكیة -
 عتاد اللحام. إنتاج -
 المطبخیة. الأواني إنتاج -
  المكیفات الهوائیة. إنتاج -

  :لمؤسسة سوناریك الأساسیةالمطلب الثاني : المهام 

  یلي : الرئیسیة لمؤسسة سوناریك في ماتتمثل المهام 

الحوافز لتنمیة الوحدات المنتجة الصغیرة والمتوسطة في میدان الصناعات الثقیلة على المستویات  إعطاء -
  .الجهویة والوطنیة 

  .أبعاده ودراسة فكرة المشروع  -

  تكوین الملفات الشخصیة. -

  التشاور والمساعدة على اختیار المكان.

  في میادین مختلفة . دراسة تقنیة

  مراقبة التحقیق الهیكلي للمشروع والتنسیق الدائم. -
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  تركیب وتشغیل التجهیزات . -

  التشاور والمساعدة في اختیار التجهیزات . -

  التفاوض مع الممولین. -

  مراقبة عملیة النقل والتامین والعبور الجمركیة وتسلم التجهیزات الى ورشات العمل. -

  .درجة علىأ  إلىتنمیة المشروع  -

  الهیاكل واستغلال المقاییس. تأسیس -

  :وحدات مؤسسة سوناریك :المطلب الثالث

  یمكن توضیح وحدات مؤسسة سوناریك من خلال الشكل التالي :

  : وحدات مؤسسة سوناریك )III -1( الشكل رقم

  

  

  

  

    

  

  : المصادر الداخلیة لوحدة فرجیوة.المصدر

  

  

  

  

  

  

  

  

 

الأمالمؤسسة  

الوحدة الانتاجیة 
 سیدي مصطفى

الوحدة 
التجاریة 

الغربیة سیدي 
عكاشة ولایة 

 الشلف

الوحدة 
 الإنتاجیة
التجاریة 

ولایة  وةفرجی
 میلة

الوحدة 
التجاریة 
 للشرق

 ولایة بجایة

 الوحدة التقنیة
 للوسط

الجزائر 
 العاصمة
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  :- سوناریك –فرجیوةالمبحث الثاني : التعریف بوحدة 

تعد مؤسسة سوناریك من بین الوحدات التي تتكون منها الشركة اذ یمكن تعریفها وتبیان مختلف منتجاتها    
  وهیكلها التنظیمي من خلال هذا المبحث فیما یلي:

  :لمحة تاریخیة عن الوحدة الأول:المطلب 

 180الفعلي بعدد العمال  الإنتاجانطلقت في  أین 1992وانتهت في سنة  1982انجاز المشروع في عام  أبد   
كلم من مركز المدینة 02حیث تقع وحدة تركیب المدافئ المنزلیة بالمنطقة الصناعیة لفرجیوة على مسافة ، عامل

وبالتالي المركب یقع بین ثلاث ولایات كبیرة جیجل من الشمال وسطیف من الغرب وقسنطینة من الشرق , تقدر 
  هكتار. 11لي مساحة الوحدة بحوا

  .متر مربع 21000مجملها على مساحة حیث تتربع الورشات في 

دج وتتمثل منتجاتها في  1724560.000مالها فیقدر بـ  أمارأسعامل  224یقدر عدد عمال وحدة فرجیوة بـ 
  وطباخات.، المكیفات الهوائیة، سخان الماء  ،مدافئ بالمازوت ، مدافئ بالغاز الطبیعي وغاز البوتان

  :للوحدةالهیكل التنظیمي  الثاني:المطلب 

في المستویات التي تبین توزیع السلطات والمؤسسات على الوظائف  الأداةیعرف الهیكل التنظیمي على انه    
  علیها. الإشرافالمختلفة , كما یبین وسائل الاتصال الرسمي ومستویات الإداریة

  وبناء هیكل تنظیمي كما یلي : إنشاءخطوات  أنوعلیه نستنتج 

  الرئیسیة للمنشاة. الأهدافتحدید-

  الرئیسة والثانویة للمنشاة  الأنشطةتحدید-

  والواجبات الخاصة بكل وظیفة . المسؤولیاتتحدید -

  اللازمةوالتجهیزات  الآلاتتحدید

  یكل الرسمي و الهیكل غیر الرسمي منظمة من جانبین هما : اله لأيیتكون الهیكل التنظیمي  إذ

 والأدوارالعلاقة الرسمیة  إطاریحتوي في  الإدارةالهیكل المعتمد من طرف  أنویعني  :الرسميالهیكل ـ 1
ویقصد بكلمة الرسمیة هي كون كل ما تحویه الخارطة التنظیمیة یكون موثق  بها.والصلاحیات المعترف 

 اللازمةانونیة , صادرة بقرارات رسمیة من جهات تملك الصلاحیات وقواعد ق وضوابطومكتوب ومحدد بتعلیمات 
  لذلك
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  .الأمرتوضح هذا  sonaricالأموالخارطة التنظیمیة للمؤسسة 

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

  

  :والخدمات التي تقدمها الوحدة الأهداف :المطلب الثالث

  :الوحدة أهداف: أولا

  تحقیقها هي . إلىالتي تسعى الوحدة  الأساسیة الأهدافمن بین 

 يالحوافز لتنمیة الوحدات المنتجة الصغیرة والمتوسطة في میدان الصناعة على المستویین الجهو  إعطاء -
 .والوطني

 .ت التحویلیة الجدیدةاتنمیة الصناع تطویر و -
 .من جدید الموارد الوطنیة وإدماجتحسین المنتوج  -
 .بیة وتكوینها علمیااالشب والإطاراتالاعتناء بالكفاءات الوطنیة  -
 نماذج وطنیة جدیدة مستقبلا. إنتاج -
 المصنعة بالوحدة. بالمواد الوطنیةتغطیة السوق  -

  

 

 المدیریة العامة

مدیریة المراجعة و المراقبة  السكریتاریة
 الداخلیة

 ،الإدارةمدیریة 
 المستخدمین والتكوین

 الوحدات مدیریة الاستغلال مدیریة المالیة والمحاسبة

 الوحدة التقنیة والتجاریة

 وحدة سیدي مصطفى

 وحدة فرجیوة

 وحدة سیدي عكاشة

أقبووحدة   
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  :ثانیا: الخدمات التي تقدمها الوحدة

  :فیما یلي فرجیوةتتمثل الخدمات التي تقدمها وحدة 

  مساهمة في امتصاص البطالة بفتح مناصب شغل جدیدة  -

  ال مالع أبناءتنظیم رحلات ترفیهیة لفائدة  -

  الوحدة  تأسیسعلى العمال بمناسبة میلاد  الأرباحتوزیع  -

  المحلیة والجمعیات الریاضیة  الأحذیةتمویل بعض  -

جمعیات خیریة مثل قفة  وإنشاءالجزائري وفئة المعوزین  الأحمرتقدیم مساعدات خیریة لفائدة جمعیة الهلال  -
  رمضان 

  وعید العمال  المرأةیم العمال في بعض المناسبات كعید تكر  -

  المناسبات  الوطنیة تنظیم المناسبة الثقافیة والریاضیة بالوحدة. إحیاء -
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  :-فرجیوة –: الإطار العام للترویج في مؤسسة سوناریك وحدة الثالثالمبحث 

تمارسه مؤسسة سوناریك على منتجاتها  كما تناولناه سوف سنتعرف بالتفصیل على المزیج الترویجي الذي    
  في الجانب النظري انطلاقا من الإعلان إلى العلاقات العامة.

  المطلب الأول: الإعلان:

عنصر من عناصر المزیج الترویجي ویتجلى ذلك من خلال الإشهار وأنواع الوسائل كتقوم المؤسسة بالإعلان    
  :يالاشهاریة لشركة سوناریك كما یل

یعتبر الإشهار عبر التلفاز من أكثر الوسائل تأثیرا على المستهلكین. إلا أن  :التلفاز عبر _ الإشهار1
بالرغم من هذا فقد قامت المؤسسة ببث فقرة  ،المؤسسة لم تستطع اعتماده بصفة دائمة وهذا راجع لارتفاع تكالیفه

 عن منتوجاتها المدافئ الغازیة.  sonaricعرفت فیه  ،2008فزیون في شهر نوفمبر من سنة اشهاریة عبر التل

یتم استخدام إذاعة كوسیلة إعلامیة واسعة الانتشار بحیث تتمیز بقدرتها على  الإذاعة: عبر _ الإشهار2
ار بالإشه sonaricولهذا قامت مؤسسة  القراءة.مخاطبة عدد كبیر من المستهلكین خاصة أولئك الذین یجیدون 

 .2008 هر دیسمبر سنةفي الإذاعة في ش

تقوم المؤسسة بالإشهار في الجرائد من مرتین إلى ثلاث مرات في السنة  _ الإشهار عبر الجرائد الیومیة:3
قامت  2006ویكون هذا مرتبط بفترات معینة یحتاج منتوج جدید أو في حالة كساد المنتوج . فمثلا في سنة 

 ).05) انظر الملحق رقم:(l’expressionبالإشهار في ثلاث جرائد ( الشروق،  المجاهد، 

سسة للتعریف بمنتجاتها كما تحتوي على ارقام وهي طریقة جدیدة اعتمدتها المؤ  :_ الاشهار عبر البرید4
بالرصید  رفة الخاصةظ) بحیث توضع هذه الملصقات في الاemailالهاتف، الفاكس، وعنوانها عبر الانترنیت (

. أنظر الملحق 2008صلات، و قد باشرت سوناریك هذه العملیة في أواخر سنة الجدید لمتعاملي البرید و الموا
   ). 06رقم: (

تستخدم مؤسسة سوناریك شاحنات نقل البضائع الخاصة بها كوسیلة  _ الإشهار عن طریق وسائل النقل:5
بالإضافة إلى للإشهار و هذا من خلال إحاطة جمیع جوانب الشاحنة برسومات تضم كافة منتجات المؤسسة 

عدة معلومات مثل: رقم الهاتف، الفاكس... وهي وسیلة فعالة لتكرار الإشهار، كما أنها واضحة و سهلة القراءة 
  ).07من طرف الجمهور. أنظر الملحق رقم: (
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: یعد المنشور أحسن نوعیة من حیث الزبائن المستهدفین _ الإشهار عن طریق المنشورات و المطویات6
في مكان العرض "  لاشتراكهبالصفة التجاریة  ارتباطلذا یسمى نوع عائلي حیث یمس شریحة كبیرة لما له 

أو عمودیة بالإضافة إلى الأحجام المختلفة و  الجدار " بالإضافة إلى ذلك حریة الوضع فیما إذا كانت أفقیة
  منها:

، و أحسن منشورة هي المنشورة الثانیة، فإذا قلت عن هذا الحجم فإن الرؤیة تكون فیها 160×120 ،70×50
 و ضعیفة، فهي توضع في الأماكن التي یوجد فیها أكبر عدد من المواطنین مثل: مكان توقف الحافلات

  القطارات.

و المفكرات كوسیلة للإشهار الأقلام  sonaric: تستخدم مؤسسة _ الإشهار عن طریق الأقلام و المفكرات7
في نفس الوقت و لكي  استخدامهافي الآونة الأخیرة إلا أنه كثیرا ما یساء  استخدامها انتشارعلى الرغم من 

یجب أن ینظر إلیها كوسیلة إشهار لذلك یجب ان یذكر  استخدامهاتحقق هذه الوسائل الفعالیة المطلوبة من 
التكلفة و المرونة و  بانخفاضو تتمیز ل المستهلك اي أعباء مالیة، المعلن و عنوانه بدون تحمی اسمعلیها 

  إمكانیة وصولها إلى المستهلك المستهدف، و غالبا ما تقوم بها الشركة في بدایة كل عام جدید.

تعتبر وسیلة فعالة كما أنها تتمیز بالوضوح و سهولة القراءة، وهذا  _ الإشهار عبر اللوحات الإلكترونیة:8
  النوع منتشر بكثرة و خاصة في المجمعات السكانیة الكبرى مثل: المدن، ملتقى الطرقات، بالقرب من الملاعب.

موقع خاص بها على شبكة الأنترنت تعرض فیه جمیع  sonaricتملك مؤسسة  _ الإشهار عبر الأنترنت:9
  اتها و تظهر ممیزات كل منتوج على البرید الإلكتروني للوحدة التالي:منتج

Email: SONARIC FERDJIOUA@YAHOO.FR  

أثبتت الوحدة حضورها في بعض المعارض و الملتقیات لدعم  _ الإشهار عبر المعارض و الملتقیات:10
التي تستخدمها في الإنتاج في مجال عملها ، و من بین هذه  بالتكنولوجیاعلاقاتها العامة كذلك من التعریف 

  )12، 11، 10، 09، 08المعارض. أنظر الملحق رقم: (

تقوم المؤسسة بنشر و توزیع كتالوجات تهدف من خلالها إلى التعریف بالمؤسسة و نوع _ الكتالوجات: 11
  منتجاتها و كیفیة التعامل معها.

  المطلب الثاني: البیع الشخصي:

على نقاط البیع التابعة لها و ذلك من أجل تصریف  اعتمادهافي  SONARICالبیع الشخصي في و یتمثل    
أي في كل وحدة هناك صالة بیع و تجد فیها مندوب المنتجات إلى زبائنها مباشرة و ذلك عن طریق نقاط البیع 

ربح ممكن و معرفة رغبات زبائنها و  المبیعات في اتصال مباشر بین البائع و المشتري وهذا بهدف تحقیق أكبر
  عاداتهم الشرائیة. 



فرجیوة ـ-أثر الترویج على زیادة مبیعات المؤسسة الإنتاجیة سوناریك وحدة  الفصل الثالث 
 

 
65 

فهي تعتمد على و من اجل الرقابة و الإشراف التام و تقلیل تكالیفها و مخاطرها و ظروف منتجاتها    
الموزعین المعتمدین إذ تتعهد المؤسسة بعدم توزیع سلعة لأي عمیل آخر عن طریق الموزعین المعتمدین، وقد 

على موزع معتمد واحد غالبا داخل منطقة ما، وقد تستعمل العدید من الموزعین داخل المنطقة  تعتمد المؤسسة
  الواحدة أحیانا، و بالنسبة لوحدة فرجیوة فنجد أنها تعتمد على موزعین.

  المطلب الثالث: تنشیط المبیعات:

و في حالة المنافسة فإن المؤسسة تقوم بأسلوب تنشیط  الانخفاضمن أجل زیادة المبیعات في مواسم    
  المبیعات من خلال: 

ولاء  استمرارة من أجل سهذه السیا SONARIC": تعتمد مؤسسة _ التخفیض في السعر "الخصم1
المبیعات، و یعتبر كمكافأة  الانخفاضالمستهلك و إقباله على شراء السلعة وكذا من أجل زیادة البیع في مواسم 

  للمستخدم النهائي للسلعة و من ممیزاتها:

 تشجیع المستهلك على تجریب السلعة لأول مرة. -
 المبیعات. انخفاضالتغلب على  -

 ك أن یعرف مدة التخفیض في السعرو الخصم في السعر مرتبط بالإشهار، فبدون الإشهار لا یمكن للمستهل
تقوم بها المؤسسة من شهر جوان إلى شهر أوت، إذ قدمت المؤسسة خصم فهي طریقة موسمیة و عادة ما 

  .2013و ذلك عام  %5لزبائنهاب

لزبائنها، بحیث تكون  sonaricتعد هذه الطریقة من بین التسهیلات التي تقدمها مؤسسة_ البیع بالتقسیط: 2
طریقة التسدید على فترات متفق علیها مع الزبون أي أن المؤسسة تسمح بإعطاء فترة زمنیة من أجل زبائنها 

و تعتمد للدفع "البیع بالتقسیط"، و یعتبر هذا الأسلوب من أحسن أسالیب تنشیط المبیعات للمنتجات الجدیدة، 
كون في شهر مارس إلى شهر جوان، هذا بالنسبة للزبائن العادیین، أما هذه الطریقة في فترات معینة و عادة ما ت

  بالنسبة لعمال المؤسسة فیستطیعون التسدید بالتقسیط عند شراء منتجات المؤسسة في أي وقت.

  المطلب الرابع: العلاقات العامة:

علاقاتها العامة و التي تتم و تعتمد علیو المؤسسة لتكوین و تعني علاقات المؤسسة مع متعاملیها "زبائنها"    
من خلال مدى إرضائهم و قبولهم لما تقدمه من منتجات و عروض و الوفاء المتبادل بینهم إذ أن المصلحة 
التجاریة تتكفل بالزبون و تزوده بالكمیات و الشروط الموجودة في الفاتورة بین متعاملي المؤسسة كما تقوم ببناء 

  :الأسالیب التالیة sonaricخدم مؤسسةعلاقات طبیعیة مع زبائنها و تست

تستخدم المؤسسة المنشورات و المطویات من أجل تعریف الجمهور بها و _ المنشورات و المطویات: 1
  بمنتجاتها.
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المساعدات للكثیر من المؤسسات الخیریة داخل الوطن  sonaricتقدم مؤسسة  :الاجتماعیة_ المساعدات 2
  مثل: دور العجزة، الهلال الأحمر.

بدعم الكثیر من الأنشطة و الفرق الریاضیة، تسعى من خلال هذه  sonaricتقوم _ دعم النشاطات: 3
  الأنشطة للتعریف بمنتجاتها و كیفیة الحصول علیها.

من خلال مختلف وسائل الإعلام: فهي تقوم بعقد ملتقیات و معارض و  :_ تدعیم علاقتها مع الجمهور4
   النشر عبر الجرائد و الرادیو...إلخ.
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  في مؤسسة سوناریك وحدة فرجیوة:: اثر عناصر المزیج الترویجي على زیادة المبیعات الرابعالمبحث 

  المبیعات".سنحاول التعرف على الأثر الذي یلعبه الترویج من خلال "الإعلان و تنشیط 

  المطلب الأول: اثر الإعلان على زیادة المبیعات بالوحدة:

للإعلان دور كبیر في زیادة المبیعات من خلال المیزانیة التي ترصدها المؤسسة و أكبر وسیلة تعتمد علیها و 
ؤسسة سوناریك لأربع سنوات ات و مصاریف الإشهار لأربع سنوات ماضیة لمالجدول التالي یوضح مبیع

  )16، 15، 14، 13أنظر الملحق رقم:( ماضیة.

  

 . sonaric  2010-2013) مبیعات مؤسسة III -1الجدول رقم (

  2013  2012  2011  2010  السنة 

 المبیعات الفعلیة
KDA   

174646  136389  284411  312895  

  المصدر المحاسبي بالوحدة . :المصدر
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  .2013-2010تطور المبیعات من  ):III -2(الشكل رقم 

  سنة  1سم          2مقیاس 

  KDA 100000سم          2الرسم: 

 

  
  : القسم المحاسبي بالوحدة.المصدر

 . – sonaric 20102013): مصاریف الإشهار في مؤسسة III -2الجدول رقم (

  2013  2012  2011  2010  السنوات 

  8360  1864  8350  3048  مصاریف الإشهار 
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  ,2013-2010): یوضح مصاریف الإشهار من III -3الشكل رقم (

  سنة  1سم          2مقیاس 

  KDA 1000سم          2الرسم :

  
  القسم المحاسبي بالوحدة .: المصدر

  التعلیق على الشكلین :

، حیث  2013.2012.2011.2010الشكل الأول یمثل لنا تطور المبیعات في السنوات الأربع الماضیة    

بینما انخفضت النسبة إلى   KDA 174646بلغت  2010سنة  SONARICنلاحظ فیه ان مبیعات مؤسسة 

المبیعات  وهذا الانخفاض ناجم عن عوامل أهمها موسمیة بعض المنتجات بینما ارتفعت 2011سنة  136389

هذا راجع إلى تطبیق المؤسسة تكنولوجیا جدیدة في الإنتاج كما دخلت في   KDA 284411  2012من 

سمح للمؤسسة بمضاعفة الإنتاج غیر ان حملتها الاشهاریة بقیت ضعیفة حیث بلغت    ENIEشراكة مع مؤسسة

 .  KDA 186480 2012سنة 

قدرت خلالها مصاریف  312895بیعات وقد بلغت نسبته عرفت المؤسسة نمو كبیر في الم 2013في سنة    

دج فهو مبلغ كبیر مقارنة بالسنوات الماضیة حیث قامت المؤسسة بإدراج حملات  83606720الإشهار بـ 

اشهاریة واسعة خاصة بالرادیو والتلفزیون وهذا لما لهذه الوسیلة من تأثیر على المستهلك حیث بدى حجم 

  .2013سنة  312895صل إلى أن بلغ حد المبیعات في ارتفاع متوا
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نشیر بالذكر إلى أن حجم المبیعات یتأثر لذلك تنزع السلع المقدمة من طرف المؤسسة ( سلع موسمیة )  -

  بالإضافة إلى تغیرات السوق وشراسة المنافسة.

  :–سوناریك  -المطلب الثاني : اثر تنشیط المبیعات على زیادة المبیعات في وحدة فرجیوة 

سنة لذا قمنا بدراسة مقارنة بین عدد الوحدات المباعة و  %5ت مؤسسة سوناریك بمنح زبائنها خصم قیمتهقام

  )26 -17الملحق رقم:( رأنظ المؤسسة.علاقة الخصم بزیادة المبیعات في 

  .2013 مبیعات المؤسسة من المنتجات سنة )III -3الجدول رقم (

  المنتجات 
  المبیعات

مدفئة غاز 
  طبیعي 

غاز  مدفئة
  البوتان

  التلفزیون  الطباخات  مكیف هوائي   سخان الماء 

  18  15  2  0  300  824  جانفي 
  6  34  13  1  72  1837  فیفري
  1  133  40  139  322  49  مارس
  0  20  108  11  13  201  افریل
  0  76  111  90  0  382  ماي 
  11  120  627  76  8  13  جوان 
  0  130  257  71  1  36  جویلیة

  0  13  142  117  802  247  أوت
  0  42  41  196  400  2040  سبتمبر
  0  20  0  63  500  1445  اكتوبر
  0  18  4  314  0  4025  نوفمبر
  0  91  9  266  62  1470  دیسمبر

  : المصلحة التجاریة بالوحدة.المصدر
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  .2013یوضح مبیعات المؤسسة لسنة  :)III-4الجدول رقم (

  المجموع  دیسمبر  نوفمبر  اكتوبر  سبتمبر  اوت  جویلیة  جوان  ماي  افریل  مارس  فیفري  جانفي   الاشهر 
  18621  1898  4388  2028  2719  1321  495  855  659  452  684  1963  1159  المبیعات

  : المصلحة التجاریة بالوحدة.المصدر

  2013): یوضح تطور المبیعات لسنة III -4الشكل رقم (

  وحدة 200سم        1 مقیاس الرسم:

 شهر  1سم         1

 
  المصلحة التجاریة بالوحدة.: المصدر
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  التعلیق على المنحنى:

و مدى تأثر هذه الاخیرة "المبیعات" بتنشیط المبیعات، إذ  2013یمثل لنا هذا المنحنى تطور المبیعات لسنة   
حیث أشهر الأولى من السنة،  7متواصل خاصة خلال  انخفاضو  ارتفاعنلاحظ أن نسبة المبیعات كانت في 

أواخر شهر جویلیة إلى  الارتفاعوحدة كحد أقصى، إلا أنها بدأت في  1963وحدة إلى   452تراوحت ما بین 
غایة شهر اوت و هذا راجع إلى التحفیزات المقدمة من طرف المؤسسة  "تخفیضات الأسعار، البیع بالتقسیط"، 

، أما خلال شهر أكتوبر لاحظنا أن نسبة 2013و ذلك عام  %5إذ ان المؤسسة قامت بمنح زبائنها خصم ب
وحدة "نهایة دورة حیاة المنتوج" في هذه المرحلة أدركت المؤسسة مدى  2028المبیعات انخفضت إلى حوالي 

حیث أن  خطورة الوضع و قامت بإدراج حملات إشهاریة خاصة بالرادیو و التلفزیون في شهر أكتوبر و نوفمبر،
 ارتفاعو هذا لما لهذه الوسیلة من تأثیر على المستهلك حیث بدى  حجم المبیعات في  ط بالخصمالإشهار مرتب

   .و هذا راجع إلى عوامل أخرى 1898وحدة ثم انخفض شهر دیسمبر إلى  4388متواصل إلى أن بلغ حد 
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   خلاصة الفصل:

  النتائج: من خلال ما تم تناوله في هذا الفصل خلصنا إلى مجموعة   

_ تقوم مؤسسة سوناریك بالإعلان عن مبیعاتها عن طریق: وسائل النقل، المطویات و المنشورات و الأقلام، 
  عبر المعارض و الملتقیات و غیرها من الوسائل.

  _ تعتمد مؤسسة سوناریك على البیع الشخصي و ذلك لتحقیق أكبر ربح ممكن بأقل تكلفة و أقل مخاطرة.

سوناریك على تنشیط المبیعات في حالة المنافسة من أجل زیادة المبیعات من خلال: التخفیض _ تعتمد مؤسسة 
  في السعر و البیع بالتقسیط.

_ العلاقات العامة تقوم بها المؤسسة من أجل تحقیق رضا الزبون لذا تستخدم مؤسسة سوناریك مجموعة من 
، دعم النشاطات و تدعیم الاجتماعیةلمساعدات ، االأسالیب لتحقیق ذلك من خلال: المنشورات و المطویات

  علاقاتها مع الجمهور من خلال مختلف وسائل الإعلام.

  _ المزیج الترویجي یؤثر على زیادة المبیعات من خلال العناصر الترویجیة التي تعتمد علیها المؤسسة.

                   

         
 

 

 

 

  



 

  
  
  

  ** الـخـاتـمـة** 
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  الخاتمة:

من خلال دراستنا النظریة لعناصر المزیج الترویجي و كذا إدارة المبیعات، تم التعرف على أهم شروط نجاح    

عناصر المزیج الترویجي و أثره على زیادة المبیعات في المؤسسة، لذا حاولنا تدعیم ذلك بدراسة میدانیة، و 

  .فرجیوةفي مؤسسة سوناریك  وحدة ـ كانت هذه الدراسة 

  ـ النتائج:1

  النتائج التالیة: استخلصنامن خلال عرضنا الموجز للموضوع    

ـ ضرورة أن لا یشمل تسویق المؤسسة عامة و ترویجها خاصة على عنصر واحد، بل ضروري أن تعتمد 

  المؤسسة على جمیع عناصر المزیج الترویجي أو على الأقل عنصرین منها.

ي ترید النجاح فعلا دون مخاطرة علیها أن تجمع و بشكل خاص بین شكلي: ـ من ناحیة أخرى المؤسسة الت

  .الإعلان و تنشیط المبیعات

  ـ سیاسة إشهاریة فعالة هي التي تعتمد على فكرة خلاقة تعالج بموضوعیة خصائص المنتوج.

  ـ الإعلان من أهم العناصر التي تقوم بها المؤسسة في ترویج مبیعاتها.

ة دائمة للإعلان مما یوقع المؤسسة في مشاكل كعدم كفایة تلك المخصصات للتغطیة ـ لیست هناك میزانی

  الحملة.

  الفرضیات: اختبارنتائج ـ 2

  من الفرضیات أدت إلى النتائج التالیة: بعد وضعنا في بدایة هذه الدراسة مجموعة   

الإعلان و تنشیط أهم عناصر المزیج الترویجي التي تعتمد علیها المؤسسة الإنتاجیة تتمثل في  - 1

 المبیعات و من خلال البحث توصلنا غلى صحة الفرضیة و ذلك من خلال العلاقة الموجودة بینهما.

تتمثل اهمیة المزیج الترویجي في زیادة الطلب على منتجاتها و تحقیق إتصال فعال بین المنتج و  - 2

 المستهلك و هي صحیحة.

المبیعات  ادة، هناك علاقة بین الترویج و زیبیعات یساهم الترویج في مؤسسة سوناریك على زیادة الم - 3

 انها ضعیفة. علىفي مؤسسة سوناریك 
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  و التوصیات: الاقتراحاتـ 3

  هي: الاقتراحاتع جملة من ظمن خلال النتائج السابقة ن   

  ـ تعیین عمال مختصین في مجال التسویق عامة و الترویج خاصة.

  في وضع میزانیة الإعلان.ـ من الأحسن أن تكون لكل وحدة الحریة 

  ـ تقدیم مكافآت للعمال الأكفاء من أجل خلق روح التفاني و الإخلاص في المؤسسة.

  ـ التفكیر في التصدیر للخارج.

و الحدیث عن المزیج الترویجي من جانبه النظري لا یعكس واقعه في المؤسسة الجزائریة العمومیة منها و    

   یها.الخاصة ، و لا یعكس حتى آفاقه ف

و إن كنا لا ننكر على المؤسسة المجهودات المبذولة للنجاح و البقاء و أنها قامت بمزیج ترویجي إلا أنها لم 

  ، لكن لیس بالكمیة المطلوبة.تحقق الفعالیة المتوقعة، هذا لا یعني أنها لم تحقق زیادة المبیعات

لكفاءة و الاختصاص حتى تتمكن المؤسسة و نشیر في الأخیر إلى ضرورة تغییر الذهنیات و تشغیل ذوي ا   

الجزائریة العمومیة بل و باقي المؤسسات من الدخول فعلا في مجال التسویق و الذي أصبح ضروریا لكل 

  مؤسسة حتى تنجح و تحقق أهدافها.



 

  
  
  

  ** عـمراجـال ائمةـق** 
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  المراجع:

 :الكتب باللغة العربیة  -1

بین النظریة و  مبادئ التسویق الحدیثـ زكریا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعید الشیخ، 1

  .2011، 3التطبیق، دار المسیرة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، ط

مدخل شامل، دار  التسویق الحدیثـ حمید الطائي، محمود الصمیدعي، بشیر العلاق، إیهاب علي القرم، 2

  .2010الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، 

  .2007، دار الهدى للطباعة و النشر و التوزیع، الجزائر، مدخل للتسویقـ فرید كورتل، 3

  .2009 2، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، طالاستراتیجیاتالتسویق مدخل المعلومات و ـ منیر نوري، 4

، مؤسسة الوراق للنشر التسویق الإلكترونيـ یوسف حجیم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، 5

  2009والتوزیع، الأردن، 

: كیف تواجه تحدیات القرن الواحد و العشرین، دار الفجر للنشر و التسویق الفعالـ طلعت أسعد عبد الحمید، 6

  .2002التوزیع، مصر، 

مصر  ،للنشر و التوزیع، القاهرة ابتراك، التسویق في ظل عدم وجود نظام معلوماتـ محسن أحمد الخضیري، 7

1996.  

: تطوره مسؤولیته الأخلاقیة و التسویقـ فلیب كوتلر، جاري أرمسترونج، جون سوندرز، فیرونیكا بونج، 8

  .2002دمشق، سوریا، ، الجزء الأول،  ترجمة مازن نفاع، دار علاء الدین، استراتیجیته

  .2008، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، التسویق استراتیجیاتـ ثامر البكري، 9

 سیرة للنشر و التوزیع و الطباعة، دار المتسویق الخدماتـ محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، 10

  .2010الأردن، 

  .2010، دار السحاب للنشر و التوزیع، القاهرة، مصر، السیاحیة تنشیط المبیعاتـ محمد الصیرفي، 11

  .2008، 1، دار وائل للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، طأصول التسویقـ ناجي معلا، رائف توفیق، 12

  .2010، 1، دار الحامد للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، طالتسویق المعاصرـ نظام موسى سویدان، 13



 

79 

 ار الحامد للنشر و التوزیع، عمان، دالتسویق مفاهیم معاصرةویدان، شفیق إبراهیم حداد، ـ نظام موسى س14

  .2007الأردن، 

 وزیع، دار المشرق الثقافي، عمان، دار أسامة للنشر و التمبادئ التسویق و الترویجـ ابراهیم شریف، 15

  .2006الأردن، 

  .2009دار زهران للنشر و التوزیع، عمان، الأردن،  ،الترویج و الإعلانـ سمیر العبدلي، قحطان العبدلي، 16

، دار صفاء للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، مبادئ التسویقـ زیاد محمد الشرمان، عبد الغفور عبد السلام، 17
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