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 و عرفان شكر 
                    

الحمد الله  رب العالمين والصلاة والسلام على                  
و على عليه صلى االله المبعوث رحمة للعالمين سيدنا محمد 

  و منوالاه.وصحبه آله 

 عملا بقوله تعالى و"وإذا تأذن ربك لئن شكرتم لأزيدنكم..."

نشكر االله على نعمته التي لا تعد ولا تحصى ومنها توفيقه 
تعالى على هدا العمل نتقدم بجزيل الشكر والامتنان وخالص 

، الذي شرفنا بقبوله زموري كمالالعرفان إلى الدكتور 
ه المذكرة وعلى دعمه وتوجيهاته القيمة ذالإشراف على ه

 فجزاه االله خير جزاء.

وقبل وبعد كل شيء فالشكر الله و الله الحمد في الأولى 
  والآخرة

 

 

 



 

 

 الإهداء

 

 الحمد الله الذي أعاننا بالعلم وزيننا بالحلم وأكرمنا بالتقوى وجملنا بالعافية.
هنا سوف أضع قـلمي لبرهة لكي أتقدم بشكري وعرفـاني إلى كل من  

 كان سند لي طوال هدا المشوار
 إلى:هذا   أتقدم بإهداء عملي المتواضع

 
، لك أقدم  اشتياقيالذرع الواقي والكنز الباقي، إلى من جعل العلم منبع  

 أبي العزيز أطال االله عمرك.  أنتوسام الاستحقـاق،  
رمز العطاء وصدق الإيباء، إلى ذروة العطف والوفـاء، لك أجمل حواء، أنت  

 .أمي الغالية أطال االله عمرك
 

القـادر لإخوتي وأخواتي  من  الذر النادر والذخر العامر أرجو التوفيق  
 الأعزاء.

إلى نصفي الثاني وتوأم روحي زوجي العزيز أطال االله عمره وجعله السند  
 الدائم.

 سن العلاقة زملاء الدراسة دفعة تسويق الخدمات.رمز الصداقة وح
 . ر وسند المستقبل  إلى من هم إنطلاقة الماضي وعون الحاض

 وأخوال .إلى جميع الأقـارب والأحباب من أعمام  
إلى كل من مد يد المساعدة من قريب أو بعيد ولو بكلمة أو دعوة من  

 القـلب.
 

 "شهيرة"        



                                 
 
 

 إهداء
 

 بسم االله الرحمن الرحيم
لإنجاز هذا العمل    يالحمد الله الذي شرح لي صدري ويسر لي أمري ووفقن

 المتواضع الذي أهديه بكل محبة...
...الذي فرح وتألم إلى ألمي صاحب القـلب الحنون ومنبع الحب والعطاء من تعب  

وشمعة مضيئة وناضل  لتربيتي فكنت نعم البنت إن شاء االله من كان دربا منيرا  
ضد متاعب الحياة أقول له لو كان لي قـلبان لأهديتك لأبشر ولو كان لي روحان  
لأهديتك الأطهر ولو كان لي عمران لأهديتك الأطول لكن قدر االله وما شاء فعل  

 أبي الحنون رحمك االله.
 ملك في هذا الوجود مدرستي في الحياة.أإلى أغلى ما  

لارتاح وأعطتني الكثير دون أن تطلب المقـابل    ومن سهرت علي لأنام وتعبت
 أمي الحبية أطال االله عمرك وحفظك من كل سوء.

إلى رفيق الدرب زوجي الذي ضاقت السطور عن ذكره إلى من اثرني عن نفسه  
 موسى أسعد االله أيامك .

 إلى اخوان ضياء الذين ومحمد الطاهر حفظكما االله ورعاكما.
 فقكم االله في مشوار الحياة.  ختايا سلسبيل و رتاج وأ لى  إ

 ي ورفيقـات دربي كلهن باسمائهن.تإلى أعز صدقـا
 

 "شيماء"
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 الملخص:

هدفت هذه الدراسة إلى بیان أثر الترویج على تحسین الحصة السوقیة في المؤسسات الاقتصادیة 
ولتحقیق أهداف الدراسة قامتا الطالبتان بتصمیم استبیان لجمع  -القرارم قوقة-لمؤسسة مطاحن بني هارون 

جرى جمع البیانات وتحلیلها عامل، وفي ضوء ذلك  40المعلومات الاولیة من عینة الدراسة المكونة من 
 . SPSSلحزمة الاحصائي واختبار الفرضیات باستخدام برنامج ا

وقد تم استخدام العدید من الأسالیب الاحصائیة لتحقیق أهداف الدراسة ومنها تحلیل الانحدار البسیط 
 والمتعدد.

عدد من النتائج أبرزها عملیة التحلیل لبیانات الدراسة و فرضیاتها، توصلت الدراسة إلى عد إجراء بو 
القرارم –وجود أثر دو دلالة إحصائیة للترویج على تحسین الحصة السوقیة بمؤسسة مطاحن بني هارون 

 ).α≥0.05عند مستوى دلالة ( -قوقة

 وقد توصلت الدراسة إلى:

 * ضرورة إعطاء أھمیة أكبر من قبل مؤسسة مطاحن بني ھارون للترویج في تقدیم خدماتھا.

المؤسسة أن تعمل على خلق جو من الثقة والطمأنینة في علاقاتھا مع العملاء خاصة فیما یتعلق  * یجب على
 بتقدیم المعلومات الكافیة عن منتجاتھا.

 بالعملیات الترویجیة داخل المؤسسة.* توفیر الكفاءات المؤھلة للقیام 

-ؤسسة مطاحن بني ھارون الحصة السوقیة، معناصرالمزیج الترویجي،: الترویج، الكلمات المفتاحیة
 .-القرارم قوقة
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Summary: 
 

This study aimed to demonstrate the effect of promotion on improving 
the market share in the economic institutions of the BaniHaroun Mills 
Corporation - Al-QaramQuqa - and to achieve the objectives of the 
study, the two students designed a questionnaire to collect primary 
information from the study sample consisting of 40 workers, and in light 
of this data were collected, analyzed and hypotheses tested using SPSS 
statistical package program. 
Many statistical methods have been used to achieve the objectives of the 
study, including simple and multiple regression analysis. 
After conducting the analysis process for the study data and its 
hypotheses, the study reached a number of results, the most prominent 
of which is the existence of a statistical significance effect to promote 
the improvement of the market share of BaniHaroun Mills Corporation - 
QaramQuqa - at a significance level (0.05≥α). 
The study found: 
* The necessity to give more importance by the BaniHaroun Mills 
Corporation to promote the provision of its services. 
* The organization must work to create an atmosphere of confidence and 
reassurance in its relations with customers, especially with regard to 
providing sufficient information about its products. 
* Providing qualified competencies to carry out promotional operations 
within the organization. 
Key words: Promotion, Market Share, BaniHaroun Mills Corporation - 
Al QaramQuqa -. 
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 مقدمة



 مقدمة
 

 ب 
 

 

یظهر في البیئة الاقتصادیة الحالیة الدور الفعال للترویج والحاجة الماسة إلیه لضمان بقاء المؤسسة 
واستمرارها، فهو الركیزة الأساسیة في النشاط الاقتصادي، وقد برزت أهمیته بشكل قوي خاصة في تلك 

 الصناعات التي تعیش أجواء تنافسیة كبیرة.

ومع ظاهرة العولمة وما تمخض عنه من  ،العالمي من تطور واتساعوفي ظل ما یشهده الاقتصاد 
بات من الضروري إیجاد وسیلة تربط بین  ،تطور المنتجات واقتحامها مختلف الأسواق في مختلف دول العالم

المؤسسة والمستهلك، ویمثل الترویج أحد أكثر عناصر المزیج التسویقي أهمیة باعتبار أنه یحقق ذلك إذ أنه 
وبالتالي التعرف على ما یجري في تلك البیئة من تغیرات  ،وسیلة لتحقیق الاتصال بالبیئة الخارجیةیشكل 

ومستجدات والسعي على التكیف معها، فهو یمثل السلاح التسویقي الذي تواجه به المؤسسة منافسیها كما أنه 
لسلع المنافسة من خلال أفضل وكیل عنها وعن منتجاتها، كذلك نجده یمثل خطا هجومیا متقدما تجاه ا

 مساهمته في حصول المؤسسة على حصة سوقیة مناسبة ثم المحافظة على هذه الحصة وزیادتها.

وبما أن أغلب المؤسسات تسعى إلى زیادة حصتها السوقیة من خلال استخدام مزیج ترویجي أكثر 
ي الأخیر من زیادة مبیعات فعالیة یضمن لها المحافظة على العملاء والاقتراب أكثر منهم بما یمكنها ف

منتجاتها، ونظرا لإمكانیة وجود علاقة بین النشاط الترویجي وزیادة الحصة السوقیة فإنه یمكن صیاغة 
 الإشكالیة الموالیة:

 الإشكالیة: -1
 -مطاحن بني هارون لمؤسسةما تأثیر عناصر المزیج الترویجي في زیادة الحصة السوقیة 

 ؟-القرارم قوقة
 لیة الرئیسیة یمكن طرح الأسئلة الفرعیة التالیة:من خلال الإشكا

 أهم عناصر المزیج الترویجي؟ ما هو الترویج وماهي -
 ما المقصود بالحصة السوقیة؟ -
 عناصر المزیج الترویجي في الحصة السوقیة؟ كیف تؤثر -
ما مدى تأثیر عناصر المزیج الترویجي في زیادة الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني  -

 ؟-القرارم قوقة–هارون 
 فرضیات الدراسة: -2

 من أجل الإجابة على إشكالیة الدراسة والأسئلة الفرعیة المطروحة تم طرح الفرضیات التالیة:
 الفرضیة الرئیسیة:
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لا یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لعناصر المزیج  الترویجي(الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات العامة، 
وكالة القرارم -المباشر) على تحسین الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني هارونتنشیط المبیعات، التسویق 

 .α≤0.05)عند مستوى دلالة( -قوقة

 یشتق منها الفرضیات  الفرعیة التالیة:

 :HO1الفرضیة الفرعیة الأولى 

رارم وكالة الق-لا یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للإعلان على تحسین الحصة السوقیة في مطاحن بني هارون 
 .α≤0.05)عند مستوى دلالة (-قوقة

 : HO2الفرضیة الفرعیة الثانیة

وكالة -لا یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للبیع الشخصي على تحسین الحصة السوقیة في مطاحن بني هارون
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة  -القرارم قوقة

 : HO3الفرضیة الفرعیة الثالثة

وكالة  -لاقات العامة على تحسین الحصة السوقیة في مطاحن بني هارونلایوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للع
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة  -القرارم قوقة

 :HO3الفرضیة الفرعیة الرابعة

 -لا یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لتنشیط المبیعات على تحسین الحصة السوقیة في مطاحن بني هارون
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة

 :HO5الفرضیة الفرعیة الخامسة 

 -لا یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للتسویق المباشر على تحسین الحصة السوقیة في مطاحن بني هارون
 ).(α≤0.05عند مستوى دلالة  -وكالة القرارم قوقة

 أهمیة الدراسة: -3
في تحسین الحصة تأتي أهمیة هذه الدراسة من كونها تتناول موضوعا مهما وهو دور الترویج 

السوقیة، حیث أضحت الحصة السوقیة إحدى المتغیرات التي تضمن للمؤسسات الاقتصادیة البقاء 
والاستمرار، وهذا بسبب زیادة المنافسة والتباین في رغبات وحاجات الزبائن، وتكمن أهمیة موضوع 

 الدراسة كذلك في النقاط التالیة:
 دة الحصة السوقیة للمؤسسات الاقتصادیة.التأثیر الحیوي للترویج في تحسین وزیا •
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 إلقاء الضوء على مفهوم الترویج كأحد المفاهیم المعاصرة والمهمة لمؤسسات الاعمال. •
إثراء البحث العلمي في الترویج وإمكانیة تطبیق هذا الأخیر في مؤسسة مطاحن بني  •

 القرارم قوقة. -هارون
 أهداف الدراسة: -4

 :لهذا البحث عدة أهداف تتمثل في
 المعرفة النظریة التي تخص كلا من مفهوم الترویج والحصة السوقیة. إجراء -
 الوقوف على أهمیة الترویج أحد عناصر المزیج الترویجي. -
إبراز دور المزیج الترویجي في التأثیر على الحصة السوقیة، وهذا من خلال القیام بالدراسة  -

 المیدانیة.
 زیادة الحصة السوقیة.معرفة عناصر المزیج الترویجي المناسبة ل -

 مبررات اختیار الموضوع: -5
 مبررات ذاتیة: •

 حب الاطلاع على الموضوع.
 مبررات موضوعیة: •

إبراز الدور الذي یؤدیه الترویج في زیادة الحصة السوقیة وإیجاد أهم العناصر الترویجیة  -
 اللازمة  لزیادة الحصة السوقیة.

حیث ثم اختیاره كمحاولة لإثراء هذا الموضوع  بر هذا الموضوع من البحوث التسویقیةیعت -
 وتطبیقه في المؤسسات الاقتصادیة.

 منهج الدراسة: -6
 للإجابة على التساؤلات المطروحة تم إتباع المناهج التالیة:

 
المنهج الوصفي: للجانب النظري الذي یعتمد على وصف المفاهیم الواردة في الدراسة وصفا  -

 تمتاز به من خصائص تمهیدا لتحلیلها. علمیا بهدف تحدید ملامحها وما
المنهج التحلیلي: تم إتباعه من خلال تحلیل طبیعة العلاقات التي تم وصفها بناء على المنهج  -

السابق ومن ثم بیان النتائج بصورتها الواقعیة وتقییم ما أفرزه التحلیل للعلاقات بین المفاهیم 
 الأساسیة.

حالة من خلال إجراء دراسة میدانیة بالاعتماد على بالإضافة إلى استخدام منهج دراسة ال
 طریقة الاستبیان.

 نموذج الدراسة: -7
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حیث یتضمن مجموع من المتغیرات اعتبرت الترویج بأبعاده متغیر مستقل والحصة السوقیة متغیر 
 تابع، والشكل الموالي یوضح ذلك:

 
 : نموذج الدراسة.01الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : إعداد الطالبتین بناءا على أدبیات الدراسة.المصدر

 حدود الدراسة: -8
 خضعت هذه الدراسة للحدود التالیة:

على توضیح عمومیات حول الترویج،  ركزنا في دراستنا هذهالحدود الموضوعیة:  •
عناصره و أهم استراتیجیاتها، كما تطرقنا إلى مفهوم الحصة السوقیة ، وإبراز العلاقة بین 

 الترویج وتحسین الحصة السوقیة.
تضم مجموعة العناصر التي مستهم الدراسة والذین لهم علاقة بموضوع  الحدود البشریة: •

مون بالخدمات الإنتاجیة والتسویقیة في مؤسسة یقو حث، وتتمثل في الموظفین الذین الب
 القرارم قوقة. -مطاحن بني هارون

 القرارم قوقة.–تتمثل في مؤسسة مطاحن بني هارون  الحدود المكانیة: •
یتمثل في الوقت الذي استغرق لإجراء الدراسة المیدانیة ابتداء من إعداد  الحدود الزمنیة: •

انطلقت هذه الدراسة في بدایة ، تفریغها وتحلیل نتائجهاالاستبیان وتوزیعها ثم العمل على 
 .2020جوان واستمرت إلى غایة نهایة شهر أوت 

 أبعاد الترویج

 الإعلان

 الشخصي البیع

 العلاقات العامة

 تنشیط المبیعات

 التسویق المباشر

 الحصة السوقیة

 المتغیر المستقل

 المتغیر التابع
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 الدراسات السابقة: -9

لقد سجلنا تواجد بعض الدراسات السابقة تخص موضوع أثر الترویج على  قصد الإلمام بمختلف تطلعا

الدكتوراه، الماستر، نورد بعضها فیما یلي:تحسین الحصة السوقیة، تم إنجازها في إطار مذكرات   

دراسة  للطالب عیشوش عبدو بعنوان" دور السیاسات الترویجیة في تسویق المنتجات  •

  ".2017الإلكترونیة الجزائریة، رسالة دكتوراه تخصص تسویق، جامعة باتنة، 
یة الجزائریة، حیث هدفت الدراسة إلى دور السیاسات الترویجیة في تسویق المنتجات الالكترون

 100واستخدمت الباحثة المنهج الوصفي التحلیلي، وكانت أداة الدراسة الاستبیان وتكونت العینة من 

68استبیان،  واسترجع  وتوصلت الدراسة إلى انه توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین السیاسات % 

       الترویجیة وتسویق المنتجات الالكترونیة في الجزائر

الأخیر تؤمن معظم مؤسسات محل الدراسة بأن الترویج لا یلعب الدور الأساسي في تسویق وفي 

منتجاتها، والدلیل على ذلك معاملات الانحدار  التي تم التوصل إلیها، وحتى أن تلك المؤسسات لا 

تؤمن بالتسویق في حد ذاته كوسیلة یمكن الاعتماد علیها في تحقیق أهداف المؤسسة سواء على 

دى القصیر أو البعید، وهذا راجع إلى أن ما تنتجه تلك المؤسسات یتم بیعه ببساطة في السوق الم

الجزائریة دون الحاجة إلى جهود تسویقیة أو ترویجیة، لكن دوام الحال من المحال،ى فالمنافسة في 

 هذه السوق بدأت في التزاید خاصة من طرف العلامات التجاریة الأجنبیة، ما سوف یجعل هذه

المؤسسات تزید من جهودها لإقناع المستهلك بمزایا منتجاتها، وعلیه ضرورة تغییر مفاهیم هذه 

 المؤسسات تجاه التسویق وأهمیته بصفة عامة، وتجاه الترویج بمختلف عناصره بصفة خاصة.

دراسة للطالبة عیشاوي فیروز بعنوان" أثر المزیج الترویجي في زیادة الحصة السوقیة  •

كرة تخرج ضمن متطلبات الماستر الأكادیمي، تخصص تسویق، جامعة للمؤسسة، مذ

               ".                                                                     2017المسیلة،،بوضیاف
حیث هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر المزیج الترویجي في زیادة الحصة السوقیة للمؤسسة، 

ستخدمت الطالبة المنهج الوصفي التحلیلي، وكانت أداة الدراسة الاستبیان وتكونت العینة من وقد ا

موظفا، وتوصلت الدراسة إلى أنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین المزیج الترویجي وزیادة  33

 الحصة السوقیة في المؤسسة.
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لكتروني بعنوان" علاقة الترویج الإ  2011دراسة مجید مصطفى منصور سنة  •

 بالحصة السوقیة لدى المصارف في شمال الضفة الغربیة".
مقالة مقدمة في مجلة الجامع الأزهر (نابلس)، حیث هذه الدراسة إلى فحص علاقة الترویج 

الإلكتروني بالحصة السوقیة، وعلاقتهما بالبیانات الشخصیة (الجنس، الحالة الاجتماعیة، العمر، 

قیق ذلك عمد الباحث إلى إعداد استبانه وتوزیعها على عینة طبقیة الوظیفة ونوع المصرف)، ولتح

من موظفي المصارف في شمال الضفة الغربیة، وقد نتج عن هذه الدراسة وجود  103عشوائیة مكونة

علاقة إیجابیة بین كل من الإعلان، العلاقات العامة، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات، التسویق 

اسة إلى وجود فروق في الحصة السوقیة لصالح الفئة العمریة الأقل من المباشر،كما توصلت الدر 

عاما، عبر وسائل الترویج الإلكتروني مع الحصة السوقیة، وكذلك فروقا في الترویج الإلكتروني  30

والحصة السوقیة لصالح المصارف الإسلامیة والفلسطینیة، وعلى اساس هذه النتائج فقد أوصى 

المصارف مع شركات الأنثرنیث، أو شركات الترویج الإلكتروني لعمل حملات  الباحث بضرورة تعاقد

ترویجیة إلكترونیة، تستطیع الوصول إلى كافة المواطنین من أجل تنشیط المبیعات وزیادة عدد 

 العملاء.

ت الدراسة وتحقیق الأهداف المرجوة، تم وضع خطة عمل تسیر علیها الدراسة تتضمن 
 قدمة و خاتمة، و احتوت هذه العناصر على ما یلي :ثلاثة فصول أساسیة، م

مقدم اشتملت علة إشكالیة الدراسة وكذا الفرضیات الخاصة بالدراسة، بالإضافة إلى أهمیتها والأهداف  •
 التي تسعى لتحقیقها، إلى جانب كل من المنهج المتبع وحدود الدراسة.

 وتم تقسیمه إلىالفصل الأول: تم التطرق إلى الإطار النظري للترویج،  •
ثلاث مباحث، تناول المبحث الاول عمومیا حول الترویج، أما المبحث الثاني عناصر المزیج 
الترویجي والعوامل المؤثرة فیه، في حین أشرنا في المبحث الثالث إلى التخطیط الاستراتیجي 

 للترویج.
، وتم تقسیمه إلى ثلاث للمؤسسةا فیه ماهیة الترویج في تحسین الحصة السوقیة الفصل الثاني: تناولن •

مباحث، المبحث الأول تضمن مفاهیم عامة حول السوق، وتناولنا في المبحث الثاني ماهیة الحصة 
السوقیة، الأسس الاستراتیجیات، في حین تضمن المبحث الثالث دور عناصر المزیج الترویجي في 

 تحسین الحصة السوقیة.
اء حالة المیداني للدراسة، وحاولنا إعط الفصل الثالث: تضمن هذا الفصل الإطار •

الترویج في تحسن الحصة السوقیة بمؤسسة مطاحن بني  واقعیة من خلال دراسة أثر
، وقمنا بتقسیم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث، المبحث الأول -قوقة -القرارم–هارون 
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، وتطرقنا في -قوقة-إعطاء  لمحة عامة حول مؤسسة مطاحن بني هارون القرارم
مبحث الثاني إلى الطریقة والإجراءات الخاصة بالدراسة في حین خصص المبحث ال

 الفرضیات.ار الأخیر لتحلیل النتائج واختب
 خاتمة احتوت على النتائج واختبار فرضیات الدراسة والتوصیات. •

 صعوبات الدراسة: -10
 نقص المراجع المتعلقة بالحصة السوقیة. -

(كورونا) 19التي حلت بالعالم ككل وانتشار فیروس كوفید  لأزمةصعوبة الاتصال بالمشرف وتزامنا مع ا -
 .2019/2020خلال الموسم الجامعي 

 .19غلق المكتبة المركزیة الجامعیة بسبب جائحة كوفید  -
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 :تمهید

ن كأما وأ خصائصها،وظائفها،مزایاه حیث من بالمؤسسةن المستهلكی تعریف تتضمن هوعملیة:الترویج
 ویعتبر. وخدماتها منتجاتها بشراء وإقناعهم وحثهم علیهم التأثیر محاولة إلى بالإضافة الخ،...بالسوق وجودها
 شهدت فقد لتجاریةالعلامات ا  وكثرة المنافسة باشتداد تتمیز ظروف في خصوصاا ضروری نشاطا الترویج
 لإعلامت امجالا في الحدیثة والتقنیات الاتصالات أنظمة لتقدم نتیجة سریعة تطورات الترویج أسالیب

 مجرد منالاتصالات  تجاه المؤسسة مسؤولیةف ثم ومن. الانترنت شبكةر وتطو  ظهور أبرزها والاتصال،ومن
 هاعم تتعامل لتيف االأطرا كل مع فعال اتصال تحقیق عملائها،إلى إلى المنتجات عن المعلومات تقدیم
 بها  تسوق التي الكیفیة بمعرفة ملزمة المؤسسة أن بالضرورة یعني وهذاه فی تتواجد الذي المجتمع داخل

  وتحسین ثقتهم کسب بهدف صورتها وتحسین والأطراف، المجموعات مختلف إلى) خدماتها( منتجاتها
 .بینهم سمعتها

ولغرض معرفة مفهوم الترویج والاطلاع على مختلف المفاهیم المرتبطة به قسمنا هذا الفصل إلى 
 ثلاثة مباحث جاءت كالآتي: 

 .ول: مفاهیم عامة حول الترویجالمبحث الأ 

  .والعوامل المؤثرة في تحدیده الترویجي:عناصر المزیج مبحث الثانيال

 .للترویج لاستراتیجيالتخطیط ا:لثالثالمبحث ا
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 ول: مفاهیم عامة حول الترویجالمبحث الأ 

إن الترویج هو عبارة عن نشاط تسویقي ینطوي على عملیة اتصال إقناعي، یتم من خلالها إبراز 
سلوكي معین، بهدف التأثیر على أذهان جمهور معین  المزایا النسبیة الخاصة بسلعة أو فكرة أو نمط

لاستمالة السلوك الشرائي، وذلك من خلال الوسائل الترویجیة المعتمدة حیث أصبح نجاح العدید من 
 المؤسسات یعود أساسا على نجاح برامجها الترویجیة المعتمدة.

 الترویج وأهمیة:تعریف المطلب الاول

 الترویج، وكذا الأهمیة التي قدمها الباحثون لمفهوم الترویج.یتناول هذا المطلب تعریف 

 ول:تعریف الترویجالفرع الأ 

صال إقناعي یتم من خلالها إبراز المزایا اتعن نشاط تسویقي ینطوي على أهمیة الترویج هو عبارة 
لاستمالة  هور معین، بهدف التأثیر على أذهان جمنمط سلوكي معین ، أولعة، او فكرةالنسبیة الخاصة بس

كر حیث تعددت المفاهیم الخاصة بالترویج نذخدام الوسائل الترویجیة المختلفةلك باستذ، و ءالسلوك الشرا
 :منها

، یؤدى من خلال بائع شخصي او غیر حدث الرسمي عن الأنشطة التسویقیة"الترویج هو المت
 1شخصي".

مشترین المسوقون لإخبار وإقناع وتذكیر ال بهاختلف أنشطة الاتصال التي یقوم نه:" مأكما یعرف على 
 مؤسسةردود أفعال ایجابیة اتجاه ال ، والتأثیر على آرائهم والحصول علىمؤسسةحتملین لمنتجات الالم

 2ومنتجاتها".

و أوفي تسهیل بیع السلعة، ، للمعلومات إقامةمنافذالتنسیق بین جهود البائع في  بأنهیضا: " أویعرف
 3فكرة معینة".و في قبول أالخدمة، 

 

 

 

                                                           
 .62، ص2011ردن، عمان، الأثقافة للنشر والتوزیع، دار ال، 1 بعةطال، ل ، ادارة الترویج والاتصالاتعنبر ابراهیم شلا1
 .31ص، 2011سكندریة، دار الجامعیة الإ، ال1 بعةطالمحمد عبد العظیم ابو النجا، الاتصالات التسویقیة (الیات الاعلان والترویج المعاصر)،  2
التجاریة، كلیة كادیمي في العلوم تر الأاسلنیل شهادة المقدمة دة الحصة السوقیة للمؤسسة ،م، أثر المزیج الترویجي في زیاعیشاويفیروز و  نایلي  سمیة 3

 .2، ص2016/2017، جامعة محمد بو ضیاف المسیلة العلوم الإقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر،
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ن دوات المحفزة، والتي صممت لأوعة التي تحتوي على مجموعة من الأشیاء المتن: "تلك الأالترویج هو
للسلع والخدمات من قبل سراع في تحقیق عملیة الشراء ، لغرض الإمدثیرها سریع وقصیر الأأیكون ت

 1و التاجر".أالمستهلك 

طار الجهد التسویقي، والذي ینطوي إالذي یتم ضمن نه النشاط أفقد عرف الترویج على " كوتلر"ماأ
یتصف بقدر كبیر من الشمولیة والدقة التي تكسب المفهوم الترویجي درجة من  .إقناعيعملیة اتصال  على

نفسه یعترف بالصعوبة الكبیرة التي تكشف  "كوتلر"التسویقیة الاخرى، الا أن  الأنشطةالتمیز عن غیره من 
عملیة تحدید مفهوم الترویج. ذلك أن كل جهد تقوم به المؤسسة یشمل في نهایة المطاف على مضمون 
ترویجي فسعر السلعة، المودیل، مستوى الجودة، الخدمة، العلامة التجاریة كل ذلك له مضامین ترویجیة 

 2.ي للمشتري المرتقبیمكن من خلالها استمالة السلوك الشرائ

المستهلك بتقدیم المعلومات عن المؤسسة، مما سبق نستخلص أن الترویج یتغلب على مشكلة جهل 
السلعة، العلامة التجاریة، الأسعار، توفر السلعة، استخدامات السلعة، كمایتغلب الترویج على تردد المستهلك 

 ها ما یقدم إلیه.بإغرائه وخلق حالة نفسیة معینة یتقبل المستهلك بمقتضا

 : أهمیة الترویجالفرع الثاني

 3تتمثل أهمیة الترویج فیما یلي:

والتفاهم بین  الاتصالبعد المسافة بین البائع والمشتري، مما یتطلب وسائل أخرى تساهم في تحقیق  −
 ؛الطرفین

ى بالإضافة إلتنوع وزیادة عدد الأطراف الذین یتصل بهم المنتج، حیث أن المنتج علیه أن یتصل  −
 ؛المستفیدین مع الوسیط التجاري

اشتداد حالة المنافسة في السوق بین المنتجین مما یتطلب القیام بجهود الترویج التجاریة لغرض كسب  −
 ؛تثبیت الأقدام في السوق التجاريالمعركة و 

وذلك من خلال ما یمدهم به  الأفرادیساهم الترویج في الحفاظ على مستوى الوعي والتطور في حیاة  −
 ؛الخدمات وكل ما هو ذو فائدة لهممن معلومات وبیانات عن كل ما یتعلق بالسلع و 

یؤثر نشاط الترویج على قرار الشراء بالنسبة للمستهلك حیث یظهر دلك في بعض الأحیان عندما  −
ئیة ي خطته الشرایدخل المستهلك إلى أحد الأسواق فترى أنه یشتري سلعا أخرى إضافة لما خططه ف

 ؛نتیجة تأثیرات جهود الترویج

                                                           
 .2، ص2015، الأردنثامر البكري، الاتصالات التسویقیة والترویج، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان،  1
 .12-11، ص  ص 2011ردن، علمي للنشر والتوزیع، عمان، الأال الإعصاردار  ، 1بعةطال علي توفیق وسمیر حسین عودة، تسویق الخدمات، 2
، دار المسیرة للنشر والتوزیع، 1 بعةطالعلي فلاح الزعبي وإدریس عبد الجواد الحبوني، إدارة الترویج والإعلان التجاري: (مدخل معاصر)،  3

 .121-120، ص ص 2015لأردن، عمان، ا
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إن ما یرصد من مبالغ لتغطیة الترویج یعتبر أكبر نفقات في النشاط التسویقي، حیث أنها تأتي  −
 ؛نشاط الحیوي في المجال التسویقيبالمرتبة الثانیة بعد تكالیف الإنتاج ومن هنا نبرر الاهتمام بهذا ال

 ؛التسویقي ل القوة الدافعة للنشاطإنه یمث −
 ؛ل الأكثر حسما في تصریف المنتجاتإنه یمثل العام −
 ؛إنه یساوي التسویق نفسه بل وأنه التسویق نفسه كما أشار بعض الكتاب −

 

 وأدواره الثاني:أهداف الترویجالمطلب

  ه المختلفةنتناول في هذا المطلب الأهداف الرئیسیة للترویج، وكذا أدوار 

 الترویج أهداف: الاولالفرع 

 تتمثل أهداف الترویج في العناصر التالیة:

على رأیه  التأثیرإلى  بالإضافة،الهدف الرئیسي من ترویج المبیعات هو جعل العمیل یعرف بوجود السلعة −
، وهده الوظیفة تفسر لنا بشرائها وإقناعهعلى سلوكه  التأثیرالفرصة لتجربتها وبالتالي  إتاحةفیها من خلال 

كانت البضاعة قدیمة  أهمیتهإذانتجات الجدیدة ،وتقل مال سویقفي برامج ت سيأساالترویج كونه عنصر 
و أء بالبضاعة القدیمة عملاكیرالذحالة یكون هدف الترویج هو مجرد تومعروفة لدى العملاء.وفي هده ال

 P6F1.المعروفة
تم توضیح ی،حیث أخرىوخدمات منافسة أون هناك سلع الاهتمام بالسلعة او الخدمة خاصة عندما یك إثارة −

 و الخدمة لیستطیع المستهلك مقارنتها مع غیرها من السلع والخدمات المنافسة.أالسلعة بها المزایا التي تتمتع 
تغیر الاتجاه وخلق التفضیل لدى المستهلك :یستخدم الترویج لتكوین شعور ایجابي نحو السلعة او الخدمة  −

 بین مختلف البدائل من السلع والخدمات.المراد التعریف بها ،لتمكین المستهلك من المقارنة 
و الاستمرار بالشراء أقرار الشراء  یتخذللترویج هي جعل المستهلك  النهائیة:إن الغایة قرار الشراء اتخاذ −

 لك الهدف.ذو اهمیة كبرى لتحقیق على الشراء، ویعتبر رجال البیع د وحثالأصدقاءبكمیات اكبر 
P7Fالمؤسسة. أفعالشرح وتوضیح  −

2 
 .على ولاء الزبونالحصول  −
المستهدفة إلى  الأسواقالسلوكیة السلبیة للمستهلكین في  والأنماطوالآراءالعمل على تغیر الاتجاهات  −

P8Fسلوكیة ایجابیة نحو السلعة او الخدمة المطروحة للتداول. وأراءوأنماطاتجاهات 

3 
 

                                                           
 .203،ص2010،الأردندار المسیرة للنشر والتوزیع،عمان،، 1بعةطال، ) الإسلامیةوتطبیقاته  أسسه(: التسویق أصولبو نبعة،أعبد العزیز مصطفى  1
 .17،ص2009،الأردنوالتوزیع،عمان،الیازوري العلمیة للنشر دار  ، قات الترویج الالكتروني والتقلیدوتطبی أساسیات،قبشیر العلا 2
 .4،صذكره، مرجع سبق عشاوينایلي وفیروز سمیة  3
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و الخدمة والتي أو الفوائد التي تؤدیها السلعة أالمستهدفین والمحتملین بالمنافع إقناعالمستهلكینمحاولة  −
 سوف تؤدي إلى اشباع حاجاتهم ورغباتهم بشكل مرضي.

P9Fو الخدمة.أالمستهلكین بالسلعة تذكیر  −

1 

 الترویج  دور: الفرع الثاني

ما  نذكرللترویج  الأساسیةالأدوار ي یلعبه الترویج ومن بین ذجد عدة وجهات نظر بخصوص الدور التو 
 2:یلي

صال الات أشكالحد أنه یمثل أفالترویج على الرغم من ،ستراتیجیات الاتصالإحد أیعتبر الترویج  :أولا
 إثارة،نتباهالاات التي یقدمها یساعد على خلق و المحتمل فهو من خلال المعلومأبین البائع والمشتري الحالي 

 وكذلك تدعیم السلوك الشرائي. هتمامالا

والتشجیع والتذكیر،فالترویج یقدم المعلومات ویخبر المستهلك بكل ما هو جدید  الأخبارثانیا:
ع یجیشبع حاجاته فضلا عن تش أینومستحدث من السلع والخدمات وخصائصها، وكیف ومتى ومن 

 من وقت إلى أخر. هاب تذكیرهلك ذالسلعة وك اقتناءالمستهلك على 

إن دور الترویج بصفة عامة ینطوي على ثلاثة مواقف تجعل منه ضرورة ملحة، وهذه المواقف  ثالثا:
 كالتالي:

 حیاتها.مراحل  أولعندما تكون السلعة في  −

 .أوالاستخداماتاللون  أوو تغییر الشكل أعندما یتم تطویر  −

 رغبة المنظمة في تطویر السوق من خلال بیع نفس السلعة في قطاع سوقي جدید. −

 المطلب الثالث: عناصر عملیة الترویج

في المستهلكین، المنافسین،  تمثلواالمؤسسة وجمهورها سواء  دائم بین یحدثاتصالمن الطبیعي أن 
بالمعلومات عن المؤسسة  الأطراف)هو تزوید هذه الاتصال( والهدف منه. الخموردین...الالمؤسسات المالیة، 

في  الاتصالوهنا یمكن ترجمة عملیة  ،أهدافهم باتجاه تحقیقوالعمل على إقناعهم والتأثیر فیهم  ،ومنتجاتها
 جابة على مجموعة من الأسئلة تتمثل في:یمكن من خلاله الإ نموذجشكل 

 ؟ بالاتصالمن یقوم  −

                                                           
 رسالة ،دراسة حالة المؤسسة الوطنیة لأجهزة القیاس والمراقبة بالعلمة ن القدرة التنافسیة للمؤسسة الوطنیةیالترویج في تحس إستراتیجیةمنال كباب،دور 1

 .53،ص 2007 جامعة محمد بوضیاف المسیلة،غیر منشورة كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر،  ماجستیر
 .204عنبر إبراهیم شلال ، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 ماذا یرید أن یقول؟  −
 لمن یرد قوله؟ −
 :النموذجالاتصكیف یرید قوله؟ والشكل التالي یوضح عناصر  −

 ):مكونات عملیة الترویج1-1الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

الیازوري العلمیة للنشر دار  وتطبیقات الترویج الالكتروني والتقلید،  أساسیات ،قبشیر العلا المصدر:
 .17،ص2009،الأردن والتوزیع،عمان،

 :الاتصالعنصر من عناصر عملیة  وفیما یلي یتم شرح مفصل لكل

 هو عبارة عن فرد أو منظمة لدیه فكرة أو معلومات یرید مشاركتها مع الآخرین. .المرسل:1

من یقوم بإرسال المعلومات  وهو مصدر البیانات والمقاصد المطلوب إیصالها إلى المرسل إلیه، فهو
إلى المرسل إلیه، سواء تمثل في المسوق، أو مجموعة الباعة، أو الشركة أو أیة مجموعة أخرى تكون هادفة 

 1.إلى إیصال فكرة أو معلومة أو منتج أو خدمة معینة إلى الجمهور المستهدف في السوق

 2:ویواجه ثلاثة تحدیات أساسیة وهي

 في الوقت المناسب. بالاتصالالقیام  −
 بالطرق المخطط لها سلفا. الاتصالأن یتم  −
 أن یقوم بتوصیل الرسالة المطلوبة فقط. −

                                                           
 .40-39ص ، ص 2010، دار المسیرة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 1بعةطالعلي فلاح الزعبي، الاتصالات التسویقیة، 1
 بق.انفس المرجع الس 2

الرسالة القناة  فك الترمیز
 الإتصالیة

 المرسل الترمیز

 الضوضاء

 التغذیة العكسیة الاستجابة

 المستقبل
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الكلمات والرموز والأشكال والصور وغیرها  باختیارتبدأ عملیة الاتصال عند قیام المرسل  .ترمیز الرسالة:2
لتعبر عن الرسالة بحیث المعنى المراد منها للجمهور المستهدف، أي وهذا ما یعرف بالترمیز، أي وضع 
الأفكار والمعلومات في شكل رموز حیث تسهل عملیة فهمها من قبل المستقبل، وهذا یستلزم من المسوق 

تتناسب مع مختلف الثقافات التي ینتمي إلیها هذا الأخیر، بالإضافة وكلمات ذات دلالات  إشاراتاستخدام 
من أجل ضمان بروزها في الضوضاء الناجمة عن المنافسة في  اقتناءهاخاصیة التمیز عند  مراعاةإلى 

 1.وسائل الإعلان

إلى  هي الوسیلة التي یمكن بواسطتها نقل المضمون المعنوي الذي یهدف المرسل إلى إیصاله.الرسالة:3
المرسل إلیه.وتتعدد صور هذه الرسالة، فأحیانا تكون إعلانات وأحیانا تكون دعایة، وأحیانا تكون اتصالات 

على وسیلة جذب للانتباه، وذلك لما ویجب أن تحتویالرسالة ...الخ.بیعیةشخصیة، وأحیانا تكون محفزات 
 مون.تحتویه من مض

حقیقیة للعملاء، مما یجعل رسالتك متمیزة بالنجاح وتأدیة ولا بد من أن یعلو صوت الرسالة لیقدم میزة 
 2.غرضها عن باقي الرسائل الأخرى

إلى  الاتصال: تمثل الوسیلة القناة التي یتم عن طریقها نقل الرسالة للمستقبل، عموما تقسم وسیلة .الوسیلة4
 3كالاتي:نوعین هما 

 

 النوع الأول:الوسائل الشخصیة

، ومدیري الشركة والمستشارین أفراد الأسرة والجیران personalsellingوتعتمد على البیع الشخصي 
 صدقاء.والأ

وهذه الوسائل یحتاج إلیها خاصة إذا كانت السلعة التي یتم تسویقها مرتفع السعر ومعدل شرائها 
لتي تعكس مكانة الفرد ولیست فردیة كالسیارة،وغیرها من السلع ا اجتماعیةمنخفض، وكانت لها صفة 

 .الاجتماعیة

 

 

                                                           
أطروحة مقدمة لنیل شهادة : دراسة میدانیة للصناعات الإلكترونیة الجزائریة، ، دور السیاسات الترویجیة في تسویق المنتجات الإلكترونیةعیشوشعبدو 1

 .13، ص 2016/2017، جامعة باتنة، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییرفي العلوم التجاریة، العلوم دكتوراه 
 . 95دار الرایة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ،ص ، 1بعةطالسلیم عرفة، الاتصالات التسویقیة، 2
 .96-95نفس المرجع السابق، ص ص  3
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 وسائل غیر شخصیةالثاني:  النوع

واسعة النطاق، والتي تصل إلى أعداد كبیرة جدا من المرسل إلیهم،فهي تعد  اتصالیةوسائل  وهي
الخاصة  والمناسباتوالتلفزیون  والمذیاعرسائل عامة لاتحتمل الصفة الشخصیة كالإعلانات الجرائد المجلات 

 .الاستقبالالتي تقیمها بعض الشركات كالمعارض وحفلات 

وهي محطة الوصول المقصودة وهي بالتالي المستهلك المحتمل للسلعة  .المرسل إلیه( مستقبل الرسالة):5
 أو الخدمة.

هذه الرسالة من المرسل فك رموزها لتعطي معنى متكامل بالنسبة له، حیث تتأثر  استلامیتطلب . التفسیر: 6
وافع التي یمكن والد الاتجاهات، الإدراكالعملیة بالعدید من العوامل منها الخبرات السابقة للمستقبل، 

حقق عملیة الاتصال الهدف المراد منها لابد من أن یكون هناك لتفسیر هذه الرسالة، وحتى ت استخدامها
 1.قبل المستقبلتوافق بین عملیة ترمیز الرسالة من طرف المرسل وعملیة التفسیر من 

 .2والتي تسبب نجاح أو فشل عملیة الاتصال الاتصالوهي عبارة عن النتائج الفعلیة لعملیة  :الاستجابة. 7

بالرسائل  عملیة تعبیر متعددة الأشكال، تبین مدى تأثر المستقبل العكسیةتمثل التغذیة  . التغذیة العكسیة:8
عملیة  باعتبارهابالطرق أو الوسائل المختلفة،وهي عنصر مهم من عملیة الاتصال  التي نقلها المرسل له

 قیاس وتقییم مستمر لفعالیة الاداء التسویقي المتحقق من عملیة الاتصال.

العكسیة أداة رقابیة على عملیة الاتصال یمكن من خلالها قیاس مقدار  التغذیةومن ناحیة أخرى تمثل 
 .مراد تحقیقهعن الهدف ال الانحرافات

وهي تمثل التشویش أو التأثیر السالب على المسار المطلوب من عملیة الاتصال بمعنى  . الضوضاء: 9
المعوقات التي من شأنها التقلیل من القدرة على إدراك معنى الرسالة أو فحواها، إذ یمكن أن تحدث 

 3.الضوضاء وتؤثر سلبا في أي جزء من أجزاء عملیة الاتصال

 والعوامل المؤثرة في تحدیده  :عناصر المزیج الترویجيالثانيمبحث ال

نظرا لاشتداد المنافسة وزیادة وسائل الاتصال وتنوعها فإنه أصبح لا مجال للصدفة في وضع نموذج 
للاتصالات، واختیار المزیج الترویجي الدي یتوافق مع إمكانیة المؤسسة وطبیعة نشاطها وطبیعة المنتجات 

 التي ستقدمها، حیث تلعب بعض العوامل دورا مهما في تحدید المزیج الترویجي. 

                                                           
 .15، مرجع سبق ذكره، ص عیشوشعبدو 1
 .  241، ص نفس المرجع السابق2
 .18نفس المرجع السابق، ص  3
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 المطلب الأول: عناصر المزیج الترویجي

یتكون المزیج الترویجي من عدة عناصر یمكن إجمالها في: الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات 
 العامة، تنشیط المبیعات، البیع المباشر.

 والبیع الشخصي  الإعلانالفرع الاول :

 یع الشخصي.في هذا الفرع سوف نتعرف على بعض المفاهیم الخاصة بالإعلان والب

 أولا: الإعلان

شخصي مدفوع القیمة الالاتصال الغیر  أشكالبأنه شكل من  الإعلانیمكن تعریف :الإعلان.تعریف 1
كما یستخدم  ،وشخص معینأو خدمة بواسطة مؤسسة ما أبسلعة  لإرسال فكرة ومعلومة وغیرها ترتبط

هادفة  المنظمات الغیرفضلا عن استخدامه من قبل بشكل واسع من قبل اغلب مؤسسات الاعمال، الإعلان
 1سباب وجودها للعدید من الجماهیر المستهدفة.أجل ترویج أوكالات الاجتماعیةمن والالمهنیین،للربح

 :الإعلان أهداف. 2

 2:علانمایليالمتعارف علیها للإ الأهدافبرز أمن

 ؛محددةسواق مستهدفة أالمساعدة في تقدیم سلع وخدمات جدیدة إلى  -

و تثبیت المزیج التسویقي للشركة،من خلال أ،المساعدة في تثبیت ماركة معینة في السوق -
 ؛المزایا المتضمنة في تلك الماركةو الوسطاء،بالمنافع،و أالمستهلكین المستهدفین  إبلاغوإقناع

 ؛تقدیم اسم الشركة ومزایا منتجاتهبراز و إتمهید الطریق لرجل البیع لتمكینهم من  -

 ؛ة في توسیع الحصة السوقیة للشركةالمساعد -

و خلق قطاعات تسویقیة أ علانیة،سواق لم تكن قائمة قبل توجیه الحملات الإفاق جدیدة لأأ فتح -
 ؛ول مرةجدیدة لأ

 المستهدفین حتى في حالة عدم توافر رجل البیع. المستهلكینمستمر مع  اتصالتوفیر  -

                                                           
 .406-404ص ص ،2014، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، بعة2طالتسویق أفكار وتوجیهات جدیدة، غسان قاسم داود اللامي، ادارة ال 1
 .20-17، ص ص 2010بشیر العلاق، الإبداع والإبتكاریة في الإعلان: (مجل تطبیقي)، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،  2
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ن معظم المنتجات لها مواسم شراء وفترة استخدام أالطلب،حیث انخفاضزیادة المبیعات في موسم  -
و الخدمة على مدار أعلانات إثارة الطلب والتذكیر بالسلعة طبیعیة. وللتغلب على ذلك تحاول الكثیر من الإ

 السنة.

 علان:خصائص الإ.3

 1للإعلان عدة خصائص أهمها ما یلي

 ؛جماهیریةعلان عملیة اتصال الإ -

 ؛جرعة الأفو مدالمذاعةو أو المعروضة أعلانیة المنشورة المادة الإ -

 ؛الإعلانیةلنقل الرسالة الإعلانیةكافة  الإعلانیستخدم  -

 ؛معلومات لفئة مختلفة من الجمهور الإعلانإعطاءیستهدف  -

 ؛الإعلانیةوضوح وظهور شخصیة المعلن واسمه في الرسالة  -

المختارة إلى الجمهور المستهدف،والتي تكون  الإعلانیةعبر الوسائل  إعلانیةیبث المعلن رسائل  -
 ؛علاني المرغوبثر الإمن المفروض صممت بطریقة تضمن إحداث الأ

كبر عدد أثیر على أالعامة فانه یهدف إلى الت الإعلانعدم المرونة فعندما یستخدم المعلن وسائل  -
 ممكن من الناس. 

علان حتى تكون وقت وضعه في وسیلة الإ ،المسبقالتفكیر والتخطیط  أیضاعلان الإكما یحتاج 
 2ظروف السوق قد تغیرت وبالتالي یفقد الكثیر من فعالیته.

ؤسسة بین ممثلي الم،رخصي مباشنه اتصال شأ:"على یعرفه فرید كورتل: .تعریف البیع الشخصي 2/1
وحثه،  هاالعمیل ب إقناعلتي تساعد على ا وتوفیر كافة المعلومات،،له المنتجوالعمیل المستهدف بهدف تقدیم 

 3قرار الشراء". اتخاذعلى 

                                                           
ع إیمان سوفي، دور المزیج الترویجي في تحسین الأداء التسویقي للمؤسسة الخدمیة، دراسة میدانیة على العاملین في مصلحة التسویق لدى فرو  1

وعلوم الإعلام یة متعاملي الهاتف النقال في الجزائر، مذكرة مقدمة لنیل شهادة الماستر في الاتصال والعلاقات العامة، كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماع
 .44، ص 2018/2019والاتصال، جامعة محمد خیضر، بسكرة، 

 .2012،2013ص ص نبعة ،مرجع سبق ذكره، أبوعبد العزیز مصطفى  2
 .148ص  ،2007 الجزائر،، ار الهدى للطباعة والنشر والتوزیع،عین ملیلةد ،1بعةطال، تسویقلمدخل ل، فرید كورتل 3
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نه "عملیة البحث عن زبائن لهم حاجات ورغبات محددة والعمل على مساعدتهم على أكما یعرف على 
،باتجاه السلع والخدمات التي قرار الشراء المناسب وكذاإقناعهملاتخاذ ات والرغبات والعملاشباع تلك الحاج

 حاجاتهم ورغباتهم وقدراتهم الشرائیة".تنسجم مع 

 وللبیع الشخصي خصائص تمیزه عن بقیة عناصر المزیج الترویجي السابقة منها:

 ؛صي مباشر بین رجل البیع والزبونعملیة اتصال شخ −
 ؛امن مع طبیعة المفاوضات البیعیةالراجعة فیه والتي تتز  التغذیةسرعة  −
 ؛مزیج الترویجية مع باقي عناصر الارتفاع تكلفته مقارن −
 .خرى عي القیام بالبیع فعلاأصیة إلى خا بالإضافة −

 البیع الشخصي: أهداف.2/2

ات درجة تغییر ذمة عا أهدافتعتبر  الأجلفالأولىقصیرة  أهدافطویلةالأجلوأخرىللبیع الشخصي 
قصیرة  الأهدافما أ ،مؤسسةال أهداففي تحقیق  الأهدافبمدى مساهمة هذه  الإدارةتهتم و  محدودة للغایة،

كعنصر من للبیع الشخصي  الإدارةالتي تخصصها  الأدوارتحدیدا حیث تركز على  الأكثرهي  الأجل
 :1، ومن بین هذه الأهداف نذكر ما یليعناصر المزیج الترویجي

 ؛الحالیین المستهلكینخدمة -

 البحث عن عملاء جدد. -

 ؛على اعادة بیع السلعة المشتراة مساعدة العملاء -

 ؛الموزعین أدىالمساعدة على تدریب رجال البیع الذین یعملون  -

 ؛منتجات التي یتم تقدیمها وعرضهاتعظیم حجم المبیعات المحققة كنسبة من حجم ال -

 بالشراء لمرة إلى مشترین مداومین. اتحویل العملاء الذین قامو  -

اهتمامات الزبون  ع،والتي تنسجم مالسلعة او الخدمة یة في ساسیجابیة الأبراز المزایا الإإ -
 المستهدف.

 قرار الشراء والقبول للمنتج. اتخاذالوصول بالزبون إلى القناعة التامة في  -

ولكي یكسب مندوب البیع المفاوضات مع الزبون علیه إن یقدم في كل جولة من هذه المفاوضات  -
 باع حاجات ورغبات الزبون.والبراهین المقنعة على قدرة السلعة او الخدمة في اش الأدلة

                                                           
 .61، إثراء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ص 1بعةطالزاهد عبد الحمید السامرائي و سمیر عبد الرزاق العبد لي، إدارة المبیعات والبیع الالكتروني،  1
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 رجال البیع أنواع: 2/3

التوافق  إیجاد،التي تعمل على ؤسسة یتوقف على مهارات قوة البیعم لأيإن نجاح المسعى التسویقي 
 ،فهو یعد حلقة وصل بین المؤسسة ومستهلكیها.ن حاجات العملاء ومنتجات المؤسسةبی

حیث تعرف قوة البیع على أنها :"مجموعة الاشخاص التابعین للوحدة التجاریة الموكلین بالاتصال 
 .1منهم  نذكر أنواعالشخصي مع المشتري الحالي والمحتمل ".وهم 

ویقصد بهم وبشكل محدد تلك المجموعة من رجال البیع التي تسعى إلى زیادة المبیعات من :الطلبات طالبي
،وهذا یتطلب القیام بمهام كثیرة ویمكن ؤسسةلهم من الزبائن الحالیین للمزبائن جدد وجعخلال البحث عن 

 تقسیمهم إلى مجموعتین:

عملیة  ولكنهم لم یحققوا ؤسسةع إلى الزبائن الحالین في الممجموعة الباعة :التي تسعى للبی −
 ن المنتجات.و كونهم لم یتعاملوا مع هذا النوع الجدید مأ ،الشراء مند فترة من الزمن

 المنظمات الجدیدة الداخلة إلى السوق:والتي لم یسبق لها التعامل مع الشركة ومنتجاتها. −

 ؤسسةجهد بیعي ،حیث تكون الم بأيولایقوم تنفیذها عمیل ثم هو الذي یقوم بتلقي طلبیات ال:متلقي الطلبیات
هي التي تعاقدت مع الموزعین (تجار الجملة والتجزئة)،ویقوم هؤلاء الموزعین بإرسال طلبیاتهم إلى المنظمة 

متلقي الطلبیات إلى عملاءها  بإرسالمن خلال هذا النوع من رجال البیع ،وقد تقوم المنظمة  بتنفیذهالتقوم 
ات بأداء مجهود بیعي بمعنى البیع الشخصي من المنتجات،وبذلك لا یقوم متلقي الطلبی احتیاجاتهملمراجعة 

 2.،والابتكار او القدرة على حل المشكلاتالإبداعكما انه لا یحتاج إلى درجة كبیرة من 

تبرز هذه المجموعة من رجال البیع بشكل خاص فالمنظمات التي تسوق منتجات :الاشخاص الداعمین
 .الختشغیل... صیانة، ة البیع من نصب،صناعیة تحتاج إلى خدمات مرافقة كثیرة لها ومابعد عملی

زیز عملیة وثقة ثر كبیر في دعم سمعة ومكانة الشركة في السوق ،فضلا عن تعأوهذه المجموعة لها 
لاهتمام بقیمة الزبون وحرص الوقت وا بذات،تؤشر بما تقدمه له من خدمات مضافة في المؤسسةالمشتري 

 على استمرار العلاقة معه في المستقبل. مؤسسةال

من خلال تزوید المستخدم  الانترنیتبیع الخدمات والسلع عبر  بأعمال:حیث یقوم وسیط المعرفة الالكترونیة
 إطلاقوبالتالي ترغیبه بالشراء.ویمكن  ،ة ومساعدته على تشكیل وحل مشاكلهبالمعلومات الكافی

 و مندوبي البیع.أالنوع من رجال البیع،" على هذا مصطلح"البائع الالكتروني

 
                                                           

 . 63 - 62ص ص  زاهد عبد الحمید السامرائي و سمیر عبد الرزاق العبد لي، مرجع سبق ذكره، 1
 .203-202ص فرید كورتل، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 وتنشیط المبیعات : العلاقات العامةانيالفرع الث

 أولا: العلاقات العامة

تعتبر العلاقات العامة عنصر مهم من عناصر المزیج الترویجي للمؤسسات التسویقیة الیوم وذلك من 
 النهائي.خلال تأثیرها الكبیر على سمعة المؤسسة وكذلك على سلوك المستهلك 

كما أن نجاح المؤسسة مرهون بقدرتها على تكییف نفسها مع الظروف المحیطة سواء كانت سیاسیة أو 
اجتماعیة أو اقتصادیة... فهذه الظروف تفرض ضغوط مختلفة على المؤسسات ومن هنا یبرز دور العلاقات 

بتاء علاقة متوازنة ومستمرة  العامة في تفسیر دور المؤسسة لمحیطها وتفسیر المحیط للمؤسسة وذلك لأجل
 تحقق مصالح مشتركة.

: تعرف العلاقات العامة على أنها بناء علاقات طیبة مع زبائن المؤسسة عن العلاقات العامة تعریف1-1
 1طریق الحصول على دعایة مقبولة وبناء صورة ذهنیة للمؤسسة ومحاربة الدعایة السیئة والإشاعات.

العلاقات العامة "على أنها وظیفة الإدارة في تقییم الاتجاهات العامة وتحدید كما تعرفها مجلة أخبار 
برامج العمل اللازمة للحصول على  وتنفیذات والأسالیب التي یتبعها الفرد و المؤسسة مع الجمهور، سالسیا

 2تفهم وتقبل الجمهور".

ط ومستمر تهدف ذات طابع مخطوعرفتها الجمعیة الدولیة للعلاقات العامة على أنها:"وظیفة إداریة 
 والهیئات العامة والخاصة إلى كسب تعاطف وتأیید أولئك الذین تهتم بهم والحفاظ  مؤسساتمن خلالها ال

ها وإجراءاتها قدر الإمكان من من أجل ربط سیاست هایق تقییم الرأي العام المتعلق بعلى ثقتهم عن طر 
 3تحقیق تعاون مثمر أكثر كفاءة عن طریق تخطیط المعلومات ونشرها". لأج

رأي العام للجماهیر، فقد العلى  الاتصالنظرا للتأثیر الكبیر الذي تمارسه وسائل  مبادئ العلاقات العامة:.2
 ومن هذه الضوابط ما یلي: ،أصبح من الضروري وضع بعض الضوابط التي تنظم أنشطة العلاقة العامة

هي نظام مفتوح یتفاعل مع ؤسسة بأن الم تؤمنؤولیة الاجتماعیة: إن النظریات الإداریة الحدیثة المس −
فیما  ؤسسةناك مسؤولیة تقع على عاتق المالبیئة الخارجیة التي حوله فتؤثر بها وتتأثر به. ولذلك فإن ه

 یتعلق بالمجتمع الذي تعیش فیه.

                                                           
، كلیة العلوم علوم التسییر، في كادیميأمقدمة لنیل متطلبات شهادة ماستر كرة ذعلى سلوك المستهلك النهائي ،مي ثیر المزیج الترویجأتزارد، مریم  1

 .25-24ص ص ،2014/2015الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة المسیلة، 
 .12،ص،1994ر، مص،زقازیقبالللنشر ،المكتبة العلمیة الإدارة،العلاقات العامة والمعاصرة وفعالیة إدریسأبو حمد أمحمد العزازي 2
 .21-20صص ، 2009ر، مصالإسكندریة، عة امج،  ار الفجر للنشر والتوزیع،كلیة التجارة، دلعلاقات العامة، امحمد عبد الحافظ3
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بقیمة الفرد واحترام حقوقه  أالإیمانات العامة على مبدز فلسفة العلاقاحترام رأي الفرد:یجب أن ترتك −
الأساسیة التي نص علیها وضمنها القانون، وأن تراعي في ذلك واجبات الفرد ومسؤولیاته في المجتمع 

 به. للاهتمامفالإیمان بالشيء هو خیر دافع 
، المجال للشائعاتشك ویفسح عدم إخفاء المعلومات عن الجمهور: إن نظام إخفاء المعلومات یثیر ال −

وجمهورها، وبالتالي فإن العلاقات العامة تكشف جمیع ؤسسة في الثقة المتبادلة بین الم ویؤدي إلى وجود شرخ
ضر ضرورة عدم إفشاء أسرار العمل التي قد ت الاعتباربعین  الأخذالمعلومات التي یحتاجها الجمهور مع 

 أمام المنافسین. ؤسسةبمصالح الم
بمبادئ الأخلاق  الالتزامإلى  ؤسسةالعلاقات العامة المسفة الأخلاق السلیمة: تدعو فل دئبمبا الالتزام −

ى كسب ثقته بالقدوة الحسنة خدع الجمهور ولا تغشه بل تسعى إل، وهكذا فهي لا ت، والعدالةیمة كالنزاهةالكر 
 ولیس الأقوال فقط.

العامة إجراء البحوث وقیاس اتجاهات  إتباع الأسالیب العلمیة في البحوث: إن من أهم وظائف العلاقات −
الرأي العام لجماهیر المنظمة، وفي هذا المجال فإنه لا بد لموظف العلاقات العامة أن یتبعوا الطریقة العلمیة 
في البحث وأن یبتعدوا عن التحیز الشخصي ویتصفوا بالموضوعیة في عملیة إجراء البحث لكي یصلو غلى 

P30Fالنتائج الدقیقة.

1 

بمعرفة الموظفین  بأهداف  لأهدافها یتحقق مؤسسةبیئة الداخلیة : إن تحقیق الالعامة تبدأ من الالعلاقات  −
ا كان موظفیها إذفالمنظمة تؤدي عملها بشكل أفضل  ،لدور المطلوب منهم في هذا المجالوبا ؤسسةالم

 ى ـلى الخارج إل،فالعلاقات العامة یتجه مسارها من الداخل إن بكل ما یحدث من انجازات ومشاكلیلمو 

هذا مایستدعي الاهتمام بالموظفین وتوثیق الصلات معهم والحصول على تعزیزهم و  الجماهیر الخارجیة،
 وتأییدهم لإدارة المنظمة وسیاستها.

:یرجع سبب الاهتمام بالعلاقات العامة وتطورها السریع إلى مجموعة من أسباب الاهتمام بالعلاقات العامة-3
 2العوامل منها:

مختلفة الأمر الذي  وإیدیولوجیاتالحكومات المركزیة الكبیرة وما تبنته هذه الحكومات من فلسفات  نشأة −
،للتعریف بها وشرح السیاسات المستمدة منها بهدف تهیئة أن تبدل تلك الحكومات جهدا خاصا استوجب

 العام لقبولها. الرأيالجمهور للتعریف بها وتعبئة  أدهان
إلى زیادة طلب الجماهیر للمعلومات  أدى،الأمر الذي ر نتیجة لانتشار التعلیمالجماهی ازدیاد وعي −

 الحكومیة. الأجهزةوالحقائق من 
 تزاید تعقید هیكل الصناعة وزیادة ابتعادها عن الاتصال المباشر للجمهور. −

                                                           
 .91، ص 1998والتوزیع، عمان، الأردن، جمیل أحمد خضر، العلاقات العامة، دار المسیرة للنشر 1
 .32-31محمد عبد الحافظ، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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من  اهیریةالجمومن ثم فقد اصبح من المتاح استخدام وسائل الاتصال  وأدواته وأسالیبهتطور فن الاتصال  −
 على الفئات المختلفة من الجمهور. التأثیراجل 
واسعة لتصریف  أسواقالتطور الاقتصادي الكبیر وبروز ظاهرة فرض الانتاج الأمر الذي تطلب  −

بها والترویج والدعایة والاستعانة  الإعلان،مما استلزم تطور وسائل المنافسة الشدیدة أجواءي ظل المنتجات ف
 السلع والخدمات التي تنتجها. إزاءوانطباعاتهم  أرائهم،والتعرف على لمستهلكینلكسب ثقة الجمهور ا

تطور العلوم التي تعتمد علیها العلاقات والمتمثلة في أن نتائج الدراسة التي تحققت في مجال العلوم  −
دراسة الخبراء للعلاقات العامة إن المناهج  أثبتت.وعموما قد ساعدت على تطور العلاقات العامة الاجتماعیة

العلاقات العامة تعتمد على علم النفس والاجتماع،وعلم النفس  أخصائيالعلمیة التي یتزود بها 
والدراسات الاقتصادیة  والتعلیم والعلاقات الصناعیة والإدارة والإرشادالاجتماعي،وعلوم الاتصال والتخطیط 

 تماعي.،ومناهج البحث الاجوالسیاسیة
 ة.أر وحقوق الم الإنسانالثورة الاجتماعیة والمتمثلة في صور عدیدة منها تزاید الاهتمام بحقوق  −

 ثانیا: تنشیط المبیعات

 .تعریف تنشیط المبیعات:2-1

یقصد بترویج (تنشیط)المبیعات ذلك الجزء من المزیج الترویجي الذي یتضمن كافة الأسالیب الغیر 
،وقد و العلاقات العامةأ ،البیع الشخصي،والذي لا یدخل ضمن عملیة الإعلانمعتادة في عملیة الترویج 

 المحفزة والتي  الأدواتالمتنوعة التي تحتوي على مجموعة من  الأشیاءنه :"تلك أعرف بشكل محدد على 

لغرض الإسراع في تحقیق عملیة الشراء من قبل المستهلك او  الأمدصممت لأن یكون تأثیرها سریع وقصیر 
 1التاجر".

عملیة الترویج بل هناك تعدد بمبیعات لا یعتمد على نمط واحد ف بتنشیط ال أسلوبوهذا یعني إن 
 ع وفعال في الجمهور المستهدف.یتخدمة والهادفة إلى خلق تأثیر سر وتنوع في الوسائل المس

التسویقیة المستخدمة بشكل خاص خلال فترة زمانیة ومكانیة  الأنشطةوقد عرف ایضا على انه:"
 2".إضافیةلتشجیع مجامیع المستهلكین والوسطاء التسویقیین لتحقیق استجابة والحصول على منافع 

كما تعرف ایضا على انه:"النشاط الترویجي الذي یحفز المستهلك إلى الشراء ویشجع الوسطاء على 
او عرض قیمة  والإقناعالتي تستخدم بشكل مباشر للحث  الأنشطةما یقصد به تلك ،كالمنتجبیع وتوزیع 

 مضافة او حوافز للمنتج وذلك لصالح البائعین والمستهلكین.

                                                           
 .226ص  ،، مرجع سبق ذكرهثامر البكري 1
 .48،ص مرجع سبق ذكره،سوفي إیمان2
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 ومن خلال ماسبق ذكره نستخلص مایلي:

 ؛شیط المبیعات هو الحث على الشراءالهدف المباشر والفوري لتن −
 ؛ة للمبیعاتلمؤقتالزیادة السریعة وا −
 ؛والمؤقتة للمبیعاتالزیادة السریعة  −
 ؛للمستهلك بالمنتجتدفع  −
 ؛وغیرهاالأسعار تحقق میزة غیر اعتیادیة وخاصة مثل الجوائز،التخفیض في  −
P34Fلایمكن فصلها عن باقي العملیات التجاریة كالسعر،التوزیع،التسلیم وعن باقي عناصر المزیج التسویقي. −

1 

یوضح الجدول التالي أهم الاختلافات الموجودة والبیع الشخصي: والإعلانالفرق بین ترویج المبیعات -2
 كل من الإعلان والبیع الشخصي وترویج المبیعات:

 والبیع الشخصي في اكثر من ناحیة: الإعلانیختلف تنشیط المبیعات عن نشاط 

جد بالنسبة لبعض المؤسسات ن الأحیانففي حین یمكن الاستغناء عن نشاط ترویج المبیعات في بعض  −
 ؛والبیع الشخصي للإعلانأن ذلك غیر ممكن بالنسبة 

 
ما من ناحیة الوسائل الخاصة بكل منها،نجد أن المؤسسة تمتلك الوسائل الخاصة لترویج المبیعات في أ −

 ؛تكون مملوكة من للغیر الإعلانحین أن وسائل نشر 
للأجل الطویل بینما  أثرهماوالبیع الشخصي یمتد  أنالإعلانثر الذي یحدثه النشاط نجد ومن حیث الأ −

  القصیر. الأجلترویج المبیعات یقتصر على 

  .والبیع الشخصي وترویج المبیعات الإعلانالاختلاف بین ): 1-1( جدول رقم

 والبیع الشخصي وترویج المبیعات.الإعلانالاختلاف بین 

 ترویج المبیعات. والبیع الشخصي. الإعلان

 عنه. الاستغناءلایمكن •

 النشر غیر مملوكة للمؤسسة.وسائل  •

 طویل. لأجلأثرهایمتد  •

 عنه. الاستغناءیمكن  •

 وسائل مملوكة للمؤسسة. •

 في فترة قصیرة. أثرهیمتد  •

، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، 1المصدر:ربحي علیان مصطفى، أسس التسویق المعاصر، الطبعة
.                                                                   276، ص 2009الأردن،  

                                                           
كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم  في العلوم التجاریة، رسالة غیر منشورة ،في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریةالإعلان،واقع وأهمیة كوس لیلى1

 .54،ص 2007/2008،قسنطینة متنوري،جامعة التسییر
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 تنشیط المبیعات: أسالیب-3

سالیب لتنشیط المبیعات والتي یمكن بواسطتها تدعیم وتعزیز الجهود التسویقیة أهناك عدة 
 مایلي:أبرزهاالاخرى،وصولا إلى كسب المزید من فرص النجاح والتوسع في السوق ومن 

ن تقدم أا إموهي ، مستهلكین المرتقبین مجاناالعینات المجانیة:وهي وحدات من السلع المنتجة تقدم إلى ال −
تبین كیفیة  إیضاحیةخرى ،ویفضل أن ترفق بالعینة نشرة أو ترافق سلعة أو عن طریق البرید،أمباشرة،

 ،یعات فعالیة رغم تكلفته العالیةباكثر الأسالیب ترویجا للم الأسلوباستعمال السلعة وفوائدها،ویعتبر هذا 
ومستحضرات  الغذائیةبشكل واسع من قبل المؤسسات التي تنتج سلعة مغلقة كالمواد  الأسلوبهذا  ویستخدم

 P35F1.الخالتجمیل وغیرها...
،وهي من الأسالیب ملها أن یحصل على خصم معین لسلعةالكوبونات:وهي عبارة عن قسائم یحق لمن یح −

 الإقبالوزاد  الأخیرة،وقد زاد استخدام هذه الوسیلة في السنوات في ترویج المبیعات والفعالیةالواسعة الانتشار 
P36Fمایلي: الكوبونات أسلوبعلیها من طرف المستهلكین .ومن مزایا استخدام 

2 

 تلك الفئة ذوي الحساسیة بالنسبة للسعر.لـ تتضمن منح تخفیض في السعر 

 ودون تعاون التجار. آلیةبطریقة  أي،تعاون تجار التجزئةن ضرورة ـ تعمل على تخفیض بیع سعر التجزئة دو 

و زیادة البیع في أعلى شراء السلعة  وإقبالهفعال لاستمرار ولاء المستخدم  الأسلوبالخصم السعري : وهذا  −
P37Fمواسم انخفاض المبیعات.

3 
سة من المشاركین فیها بالمناف،یقوم لمسابقات وسیلة ترویجیة للمبیعاتالمسابقات والسحب ذو الجوائز:ا −

 ساس مهاراتهم في الوفاء بشروط معینة تتطلبها المسابقة.أاجل الحصول على جائزة على 

وكسب عملاء جدد ،ذه المسابقات إلى زیادة المبیعات،وتهدف هوعینیةأتكون هذه الجوائز نقدیة  وقد
قل من السعر أبغرض عرض سلعة  وذلك الأسعارقات انخفاض الطلب على السلعة بتخفیض في أو  ولاسیما

 4العادي لتشجیع المشتري على الشراء.

                                                           
في  غیر منشورة ماجستیر ، رسالة ثر المزیج الترویجي على سلوك المتلقي للخدمة بمؤسسات الهاتف النقال في الجزائرأدراسة مقارنة  ،نعیمة قشي1

 .76ص  ،2011وعلوم التسییر،جامعة منتوري قسنطینة، والتجاریةیة كلیة علوم الاقتصاد، علوم التسییر
 . 229-228ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
 .118-117شیر العلاق، مرجع سبق ذكره،ص صب3
 الإعلامي علوم كرة ماستر فمذ متعاملي شركة موبیلیس بسكرة،من الاتصال التسویقي على جمهور المؤسسة،دراسة مسحیة لعینة  تأثیر نور الهدى، 4

 .50ص ،2014/2015، بسكرة، الجزائر،روالاجتماعیة،جامعة محمد خیض الإنسانیةوالاتصال،كلیة العلوم 



 الفصل الأول                                                                                       الإطار النظري للترویج

2 
 

فس الصناعات لتقدیم :تشیر العروض التجاریة إلى تجمع الشركات العاملة بنالعروض والمعارض التجاریة −
ما المعارض فهي عبارة عن مساحات یتم أتهم التي یرغبون في الترویج لها،،واستعراض منتجاوبیع بضائعهم

P39Fو المنتجات.المنتجأتصمیمها لعرض 

1 
 

تنشیط المبیعات "امسح واربح"، ذلك یتطلب من المستهلك یمسح منطقة معینة  أداةاستخدام امسح واربح: −
مغطاة تكون موجودة على غلاف السلعة ومن ثم الحصول على جائزة وفقا للرسالة المكتوبة في ذلك 

 2المكان.

 الفرع الثالث: التسویق المباشر

 تعریف التسویق المباشرأولا:

تعریف دقیق وموحد للتسویق المباشر من المسائل ذات الخلاف بین مفكري  إیجادتعتبر قضیة 
حیث نجد العدید من التعاریف التي تركز على جانب لممارسین والمهتمین بهذا الموضوع، التسویق وكذلك ا

 المباشر.معین من جوانب التسویق 
 :كالاتيوعلى ضوء هذا یعرف التسویق المباشر 

"هو كافة الأنشطة التي تؤدى من قبل البائع والتي تنصب نحو نقل تأثیر كافة المنتجات التي یتعامل 
معها المشتري ویعتمد في تحقیق هذا التأثیر على استخدام واسطة أو أكثر في ذلك منها الهاتف والبرید 

 لجذب زبون محتمل".
یعرف على أنه "توزیع المعلومات والمنتجات والمنافع الترویجیة إلى المستهلك المستهدف،في ظل كما 

 3.الاتصالات التفاعلیة وبطرق تسمح بقیاس مستوى الاستجابة المحققة"
من خلال هاذین التعریفین نستنتج أن التسویق المباشر هو أداة ترویجیة یمكن من خلالها التأثیر على 

مجموعة من الأدوات، ویلعب التسویق المباشر أهمیة بالغة في كونه مدخل  باستخدامالزبائن سلوكیات 
على عملیة الاستهداف الدقیق للعملاء والتي تمیزه عن  استنادهإضافة إلى  ،لسیاسة الاتصال الترویجي

 الاستهداف الشامل.
 
 
 

                                                           
 .447ص مرجع سبق ذكره، النجا، أبومحمد العظیم  1
العلوم  دراسات ،مجلةالأردنيتنشیط المبیعات من وجهة نظر المستهلك  لأدواتسوسن محمد المجالي،الاستجابات السلوكیة و  محمد سلیمان عواد 2
 .69، ص 2015الأردنیة، جامعة ال ،42لمجلد ا،1العدد  اریة،لإدا
:دراسة میدانیة لبعض المؤسسات الاقتصادیة في التسویق المباشر في تحسین أداء الخدمات وتحقیق المیزة التنافسیةات تة، دور سیاسئسفیان مسا 3

 .5ص  ،2016/2017 ،، جامعة سطیف، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییرالاقتصادیةدكتوراه علوم في العلوم سطیف، أطروحة 
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 .مزایا التسویق المباشرثانیا:

 1للتسویق المباشر عدة مزایا أهمها ما یلي: 
القیام بوظیفتین من وظائف التسویق: وهما الترویج والتوزیع في نفس الوقت، فالتسویق المباشر یستخدم  −

لإثارة الرغبة لدى المستهلكین وجذب العملاء، وهذا من مهام الترویج، ویستخدم لإنهاء إجراءات البیع  أحیانا
 ونقل الملكیة وعملیة البحث والتحصیل، وهذا من مهام التوزیع.

، محاولة معرفة رأیه نحو ائیة مع العمیل، إثارة التساؤل لدیه: إجراء محادثة ثناستخداماتهأغراض  تعدد −
 .الخأو الخدمة أودعوته لدخول برنامج ترویجي...المنتج 

 وذلك من خلال: الإنشاءقلة تكلفة  −
، حي یعتمد على قواعد معلومات قویة ومرنة مما یحقق precisereachتحقیق معدل وصول أكبر للعملاء 

 المثلى من التكلفة المنفقة على النشاط التسویقي. الاستفادة
خلال علاقة شخصیة مباشرة تتفهم فیها الإدارة حاجات العملاء، والعمل التفاعل المباشر مع العملاء، من 

 على تحقیقها وتتعرف على ردة الفعل المباشرة من رضا العمیل اتجاه السلعة أو الخدمة.
، convenientresponseتسهیل عملیات الشراء والتبادل للعملاء من خلال إمكانیة الرد المباشر والسریع 

الأنثرنیث للرد المباشر مما یقلل الجهود استخدام ر عدة وسائل منها البرید والفاكس أو وذلك من خلال توفی
 التسویقیة.

 الاسم تجزئة السوق بطریقة أفضل، كتحدید المنتجات الخاصة بفئة معینة،تحدید استخدامإمكانیة 
 والسعر بما یتناسب مع متطلبات الجودة المدركة لهذه الفئات.

 التسویق المباشر  سلبیات ومنافعثالثا:

 2للتسویق المباشر سلبیات ومنافع نوجزها في العناصر التالیة:

 سلبیات التسویق المباشر.3-1

                                                           
 .53، ص 2013، دار الرایة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 1بعةطالسید سالم عرفة، التسویق المباشر، 1
 .53سید سلیم عرفة، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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الصورة الذهنیة السلبیة: تعتبر الصورة الذهنیة الضعیفة من أكثر التحدیات الحرجة والعالمیة التي  −
الضعیف  الاستهدافالبرید التافه،وهو تعوق التسویق المباشر وخاصة الدول النامیة، حیث ارتبط مصطلح 

 الذي تمارسه الشركات نحو العملاء.
المخاطرة المحتملة: حیث عدم تأكد المستهلك مما یعرض خلال الرسائل التسویقیة نتیجة عدم قدرته  −

 على فحص المنتج، وعلى الاتصال بالبائع مما یقلل قبول المستهلك لهذه الطریقة.
 

  منافع التسویق المباشر.3-2

 1، وتتمثل هذه المنافع في:للمستهلكینالمنافع التي یحققها التسویق المباشر  أولا:

الملائمة: إن المستهلك أصبح یتفادى عناء التنقل والبحث عن المنتجات، بحیث یمكنه القیام بذلك في  −
 المكان والزمان الذي یفضله من خلال استخدام وسائل التسویق المباشر.

لا یتعرض المستهلك للإزعاج والمضایقات التي تحدث عند اللقاء المباشر مع السهولة والخصوصیة:  −
 الباعة الذین یفضلون الضغط لإقناع المستهلك والتأثیر علیه.

:یمكن للمستهلك التسوق عبر الأسواق العالمیة من خلال وسائل التسویق المباشر بدون الاختیارحریة −
 المنتجات.حدود ولا فواصل، إضافة لتوفر عدد هائل من 

ثروة من المعلومات: إن التسویق المباشر یوفر للمستهلك إمكانیة الحصول على معلومات عدیدة في 
 الوقت، وبالشكل الذي یفضله.

 
التفاعل والتلقائیة: یمكن للمستهلك أن یتفاعل مباشرة مع البائع من خلال الوسیلة المستخدمة في التسویق،  −

 متى أراد. ویمكنه طلب المنتج الذي یرغب فیه

 المنافع التي یحققها التسویق المباشر للمنظمة: ثانیا:

تدعیم علاقات العملاء:من خلال المعلومات التفصیلیة المقدمة للمستهلك یمكنه فتح علاقة مع المنظمة  −
 والبائع.

الاستجابة التوقیت المناسب: یمكن أن التسویق المباشر للعملاء في الوقت المناسب،والذي یرفع من درجة  −
 والتفاعل.

التشخیص الدقیق لاحتیاجات العملاء:من خلال الاتصال المباشر مع العملاء یمكن للمنظمة تحدید  −
 وما یرغبون فیه. وتفضیلا تهماحتیاجات المستهلكین 

                                                           
 .56-54نفس المرجع السابق، ص ص 1
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تخفیض التكلفة وزیادة الكفاءة :یمكن للتسویق المباشر أن یقلل من تكالیف الجهود الترویجیة، ویزید من  −
 ا ویرفع من مستویات الكفاءة .سرعته

المرونة: یوفر التسویق درجة من المرونة الجیدة، حیث یمكن للعارض أن یدخل عدة تعدیلات على  −
 عروضه وبرامجه التسویقیة.

 في تحدید المزیج الترویجي  المؤثرة:العوامل ثانيالمطلب ال

 إذالكثیر من الصعاب والمشاكل،  الإدارةتعترض عملیة اختیار عناصر المزیج الترویجي من قبل 
الهدف المتمثل  إلىالترویجیة یمكن أن تؤدي  العناصرلیس من السهل أن تعرف وبشكل دقیق جدا أي من 

في زیادة المبیعات وتحقیق المستوى المناسب من الأرباح وكذلك الحال في تقدیر النفقات والتأثیر الذي یمكن 
ي وعلیه یمكننا أن نحصر بعض العوامل التي من شأنهاأن تؤثر  فخلقه بذلك العنصر الترویجي أو غیره 

 عناصر المزیج الترویجي ومنها: اختیار

 المتاحة الفرع الاول: العوامل المالیة 

،بصرف النظر في المزیج عناصر المزیج الترویجي اختیارتلعب الموارد المالیة دورا هاما في 
تعتمد عادة على البیع  ولهذاالموارد  محدودةحیث إن معظم المنظمات الخدمیة ،الأمثلالترویجي 
 إیصالبغرض،فة من باقي عناصر الترویج الاخرى،لكونها أقل تكلا،والدعایة في ترویج خدماتهالشخصي

 1رسالتها إلى المستفید.

 طبیعة السوق : الفرع الثاني

القرار تتأثر بشكل كبیر  اتخاذهاعندة المسؤولة عن النشاط الترویجي الإدار  أنمن الحقائق المعروفة 
 2بطبیعة السوق الذي تتعامل معه ولعل هذا التأثیر ینحصر في :

فیها التي تتعامل  الأسواقالمساحة الجغرافیة التي تتضمنها بها ونعني : المدى الجغرافي للسوق −
،فالأسالیب الترویجیة المعتمدة يالتي تتم التعامل معها على المستوى المحل الأسواقالمؤسسة فإذا كانت 

 كانت السوق خارج الحدود المحلیة. إذاستختلف تماما عما یمكن اعتماده فیما 
 كثافة السوق:وتتمثل في: −
 أسلوب،فإذا كان عددهم صغیر فإنه یمكن الاعتماد على المتعاملین في ذلك السوق الأفرادعدد  −

 تصاللصعوبة تحقیق الإ كأساس في الترویج الإعلانخدم ت،فإنه یسركان العدد كبی إذاالشخصي اما البیع 
 عداد الكبیرة.مع هذه الأ المباشر

                                                           
 .38إیمان سوفي، مرجع سبق ذكره، ص 1
التجاریة وعلوم حنان عطلاوي، أثر المزیج الترویجي على الاداء التسویقي،  مذكرة مقدمة انیل شهادة ماستر في علوم التسییر، كلیة العلوم الاقتصادیة و 2

 .10، ص 2013التسییر، جامعة المسیلة، الجزائر، 
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 الفرع الثالث:الموقع الجغرافي.

للموقع الجغرافي تأثیر على اختیار عناصر المزیج الترویجي فالعناصر الترویجیة التي تستخدم في 
ریاف تختلف عنها في الحملة إلى المدن وذلك بسبب الثقافة،والعادات والتقالید، الموجهة للأالحملة الترویجیة 

 الحیاة.لیة آو 

 

 

 الفرع الرابع: خصائص المستفید من الخدمة.

 1وذلك من حیث:

: نوع الخدمة السائدة في مجتمع ماتؤثر في إعداد الرسالة الترویجیة،واختیار قافة المستفیددرجة ث/1
الثقافات یوجب استخدام الأسالیب الترویجیة  فاختلافعناصرها،حیث ینبغي صیاغتها بشكل یفهمها السوق ،

 ،والتكیف معها.همع كل ثقافة والاستجابة ل تتلاءمالتي 

،ومقارنة الأسواقمستوى التعلیم الجید یترتب علیه القدرة على متابعة تطورات : إن يتعلیمالمستوىال/2
یتناسب مع مستوى  أنعناصر الترویج یفترض  فاختیار،جالمنتجات،والتعامل مع وسائل الترویخصائص 

 التعلیم للمستفید.

:إذا كان تأثر المستفید بالعادات والتقالید قویا أمكن تجنب الاجتماعیةبالعادات والتقالید  تأثرهدرجة /3
 .المضادة لتلك العادات عند اختیار العناصر الترویجیة الإشارة

،فإن خدماتها تعتبر مرضیة ؤسسةحد خدمات المأا كان للمستفید خبرة سابقة عن ذإالسابقة: اتالخبر /4
 یمكن اختیار عناصر المزیج الترویجي التي من شأنها تذكیره بالخدمة التي یتلقاها من قبل. ذالهله، بالنسبة 

 المطلب الثالث: الهرم الترویجي 

 جمهور العملاء عبر مراحل متدرجة كما بینها الشكل التالي:تعتبر كلمة الترویج قوة تقوم بدفع 
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 الشراء 
 الفعلي

الاقناع والرغبة في 
 الشراء

 تفضیل الخدمة عن غیرھا

 المیل إلى الخدمة

 الالمام بخصائص الخدمة

 العلم بوجود الخدمة

 الجھل التام بوجود الخدمة

 

 

 

 

 

 الترویجي الهرم):2-1(رقم شكلال

 

 

-327، تسویق الخدمات المصرفیة، إثراء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ص  ص وآخرونأحمد محمود الزامل المصدر: 
328. 

المحتمل الذي لا علم له بعد  قاعدة الهرم یوجد العمیل یوضح الشكل أعلاه الهرم الترویجي، حیث في 
 ثم دمة، ولكن لم یفكر بعد في شراءها ي علم بوجود الخبوجود الخدمة وبعد ذلك یأتي العمیل الذ
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ي بدأ یمیل نحو تقبل یأتي بعد ذلك العمیل الذ تقدمها له الخدمة. أنالعمیل الذي یفكر في المزایا التي یمكن 
مة عن غیرها من ي لدیه شعور بتفضیل الخددمة وتكوین مواقف ایجابیة تجاهها، ومن تم العمیل الدالخ

را یقوم یوأخراء، لقناعته بأنه القرار الصحیح العمیل وقد أصبح راغبا في الشالخدمات المماثلة، وهناك  
 یعكس نجاح الجهود الترویجیة. بما العمیل فعلا بالشراء،

 
 

 :التخطیط الاستراتیجي للترویج الثبحث الثالم

ظهر التخطیط الإستراتیجي الترویجي  كأحدث صورة من صور التخطیط في المنظمات. وأدى هذا 
النوع من التخطیط إلى تغییر الكیفیة التي تخطط المنظمات لوضع الاستراتیجیات الخاصة بها وتنفیذها، 

ة حالة من التمیز وأصبحت الإدارة الإستراتیجیة أداة أساسیة للمنظمات لكي تتعلم وتتطور إدا أرادت صیاغ
 والاستجابة بطریقة فعالة للتغیرات العالمیة الأخذة في التسارع والازدیاد. 

 المطلب الأول: مفهوم تخطیط الترویج 

 تراتیجیات عملیة وضع أهداف لاتصالات المؤسسة، وتصمیم اس"یعرف تخطیط الترویج على أنه:
 1بشأن الكیفیة التي یمكن بها تحقیق هذه الأهداف".

"وضع الخطط المستندة على أنسب الأسالیب لتحقیق هدف معین خلال فترة زمنیة هو عبارة عن: أو
 2.معینة على ضوء الظروف التي تكون مستقبلا

ومما سبق یمكن القول أن تخطیط الترویج هوعملیة تحدید الأهداف المراد الوصول إلیها، ووضع 
 لموارد المتاحة.خطط واستراتیجیات من أجل تحقیق تلك الأهداف ضمن ا

من  والاستفادةالرسالة  لإیصالوعلیه فإن الهدف من عملیة التخطیط هو صیاغة ووضع جداول زمنیة 
الإمكانیات والموارد المتاحة لتشجیع الجمهور المستهدف للتفكیر والتصرف أو الاستجابة بطرق معینة، إذ یقع 
على عاتق القائمین على التخطیط للترویج ضمان وجود مزیج من أدوات الاتصال بحیث یتم إنشاء رسائل 

 لایمكن نسیانها بسهولة.

 تخطیط الترویج فوائدالمطلب الثاني: 

                                                           
 .24عیشوش،مرجع سبق ذكره، ص عبدو  1
 .263، ص 2009،دار صفاء للنشر والتوزیع ،1الطبعة خیضر كاظم حمود وهایل یعقوب فخوري، إدارة الإنتاج والعملیات، 2
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تحقق عملیة تخطیط الترویج على تحقیق جملة من الفوائد للمؤسسة یمكن اختصارها أهمها في ما 
 1یلي:

 ت الجدیدة المطلوبة في المستقبل؛تشخیص وتحدید وتطویر المهارات والإجراءا −
 تهیئة المنظمة بالتغییر بحیث تكون قادرة على أخذ زمام القیادة والتغلب على تلك الشركات التي تكتفي −

 بالاستجابة للتغییر كرد فعل فقط؛
 
یساعد تخطیط للترویج على توقع ما سیحدث مستقبلا سواء تعلق الأمر بالتهدیدات والفرص التي یمكن  −

الثانیة  واغتنامأن تحملها البیئة التي تتعامل معها المؤسسة، مما یجنبها الأولى أو على الأقل تقلیل تأثیرها 
 غیرها من المؤسسات؛ ة تنافسیة عنمما یحقق لها میز 

 ولائق؛وتمریر التغیرات وتأثیرها بأسلوب مفتوح  لإیصالتوفیر واسطة أو وسیلة  −
بخدمة أسواق متعددة.هذا  الكثیر من الحالات، تقوم المؤسسة توفیر طریقة للتعامل مع مستوى التعقید.ففي −

ینتج عن .و نتجات المؤسسةیشترون كل منتج من میعني وجود عدة مجامیع من الناس الذین یستخدمون أو 
 هذه الحالة موقفا معقدا؛

یلة لتحقیق التنسیق بین تحدید وتشخیص دور كل دائرة/قسم في الهیكل التنظیمي،وتوفیر الوسائل الكف −
 نشاطاتها؛

في وضع استباقي، بمعنى تمكینها من أن تكون سباقة ولیس مجرد متلقیة لأوامر  جعل المؤسسة −
في الحصول على القدرات و  استباقيوضغوطات التغییر. كما أن التخطیط یمكن المنظمة من أن تكون 

 الجدارات.

 المطلب الثالث: أنواع استراتیجیات الترویج

 للترویج عدة استراتیجیات نذكر منها: 

 والجذبالدفع  إستراتیجیةول:الفرع الأ 

 الدفع إستراتیجیةأولا:

الدفع لأنها تدفع السلعة او الخدمة عبر القنوات التوزیعیة إلى أن تصل إلى  إستراتیجیةسمیت 
ترویجیة تعتمد على القوى البیعیة وتنشیط  إستراتیجیةالدفع على أنها " إستراتیجیةالمستهلك النهائي، وتعرف 

 المبیعات الموجهة للوسطاء لدفع منتجات المؤسسة عبر قنوات التوزیع للمستهلك النهائي".

                                                           
 .30-29ص  ، ص2008، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، 1بعةطالبشیر العلاق، التخطیط التسویقي(مفاهیم وتطبیقات)،  1



 الفصل الأول                                                                                       الإطار النظري للترویج

2 
 

بالتركیز على البیع الشخصي والإعلان والوسائل الترویجیة الأخرى، وتوجه تلك  ؤسسةحیث تقوم الم
 1.التوزیع، أي ترویج المنتجات لتجار الجملة أعضاءمنافذالجهود الترویجیة إلى 

الجملة كلما زادت  رالترویجیة كتقدیم تخفیضات لتجا وذلك من خلال استخدام مجموعة من الجهود
هامش ربح مرتفع عن كل وحدة مباعة، أو القیام بدورات تدریبیة، ثم دفعها إلى  إعطاءكمیة المبیعات، أو 

 مختلف الأسالیب الإقناعیة كإظهار ممیزات  باستخدامعة أو الخدمة وذلك تاجر التجزئة وإقناعه بشراء السل

 

المنتج وخصائصه، أو منح خصومات أو تسهیلات الدفع وتجار التجزئة یقوم بإقناع الحلقة الأخیرة في 
 العملیة وهو المستهلك النهائي.

صي وترقیة هذه الإستراتیجیة من قبل المؤسسات یكون التركیز الأساسي على البیع الشخ استخداموعند 
 الإعلان هو مجرد تعریف أو تذكیر المستهلكین بالسلعة أو الخدمة فقط.ر المبیعات ، ویكون دو 

 الدفع من خلال الشكل التالي: إستراتیجیةویمكن توضیح 

 :استراتیجیة الدفع)3-1(الشكل رقم 

الأردن،  عمان، استراتیجیات التسویق، دار زهران للنشر والتوزیع، ،وآخرونالعلاق  بشیر المصدر:
 .291، ص 2007

                                                           
-132ص، ،ص 2011،دنالعلمي للنشر والتوزیع، عمان، الأر  الإعصار، دار 1بعةطال، سمیر حسن عودة، تسویق الخدمات و ق الحاجعلي توفی 1

133. 

   
 المتنج•

   
 تاجر الجملة•

   
 تاجر التجزئة•

 
 المستھلك•
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 بجذلا إستراتیجیة: ثانیا

ستراتیجة تقول إمألوفة لدى المنتجین والمستهلكین، وبالتالي فهي من بین الاستراتیجیات التعتبر 
 1هذه السلعة. للمستهلك اذهب إلى تاجر التجزئة واطلب منه

،وذلك من خلال تكثفه على الإستراتیجیةعلى نطاق واسع في هده  الإعلانحیث أن المؤسسة تستخدم 
، مما یدفعه إلى الضغط على تاجر التجزئة المستهلك النهائي ىعل التأثرجل او السلعة وتكراره من أالخدمة 

 طلبها من المؤسسة،ب الأخیرا وتشجیعه لقیام الخدمات وطلبها من تاجر الجملة، وهنا یقوم هد

 

تقوم المؤسسة بتوفیر الكمیة المطلوبة لتاجر الجملة ثم تمریرها عبر حلقات  الطلب ذاوبناء على ه
 المستهلك النهائي. وأخیراالتوزیع لتاجر التجزئة 

 والشكل التالي یوضح ذلك:

 

 إستراتیجیةالجذب:)4-1(ل رقمالشك

   

       

 تدفق السلعة

 ى السلعة علطلبیات الحصول 

 الجهود الترویجیة 

 .34،ص2003،مصر،لجامعة الجدیدة للنشر،امهندسة الإعلا،قحف أبوعبد السلام : المصدر:

 2بالحسبان العوامل التالیة: مؤسسةال تأخذوعند تصمیم استراتیجیات المزیج الترویجي یجب أن 

) أعمال إلى B2Cالسوق: وذلك من حیث كونه سوق أعمال أو مستهلك ففي حال كان السوق ( منتجنوع  −
من خلال التركیز على الإعلان أولا ثم ترویج  مؤسسةالجدب أفضل لل إستراتیجیةزبون فإن استخدام 

) أعمال إلى أعمال فإن B2Bحالة كون السوق (. أما في م البیع الشخصي والعلاقات العامةالمبیعات ث

                                                           
 .134-133سین عودة،مرجع سبق ذكره،ص ص علي توفیق الحاج، سمیر ح 1
 .206-204، ص ص المرجع السابقغسان قاسم داود اللامي، 2

التجزئةتاجر  تاجر الجملة  المنتج  المستھلك 
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الدفع أفضل للشركة وذلك بالتركیز على البیع الشخصي ثم ترویج المبیعات فالإعلان  إستراتیجیةاستخدام 
 وأخیرا العلاقات العامة.

مرحلة دورة حیاة المنتج: وتختلف من مرحلة إلى أخرى، فعلى سبیل المثال مرحلة التقدیم یفضل استخدام  −
علان والعلاقات العامة، بینما في مرحلة النمو أیضا استخدام الإعلان والعلاقات العامة مع انخفاض الإ

 ترویج المبیعات.

بینما في  بالمنتجفي حین مرحلة النضوج من المفضل استخدام ترویج المبیعات فالإعلان للتذكیر 
 مة مع التركیز على ترویج المبیعات.ولا تستخدم العلاقات العا الإعلانللتذكیرمرحلة التدهور یستخدم 

 الضغط والإیحاء استراتیجیة الفرع الثاني:

 الضغط استراتیجیةأولا: 

مثل لإقناع الأفراد القوي في الإقناع وهو الأسلوب الأعلى الأسلوب العدائي  الإستراتیجیةتعتمد هذه 
وسلعها وخدماتها، وتعریفهم بالمنافع الحقیقیة لتلك المنتجات، حیث یتكرر هذا الأسلوب في  بقضیة المؤسسة 

من حدة  ة، وقد أقدمت العدید من المؤسسات على إتباع هذا الأسلوب مما زادكافة أسالیب الترویج المستخدم
لك من خلال المقارنة بین المنافسة ومن أمثلة ذلك منتجو التأمین،بائعو السیارات والأدوات الكهربائیة.وذ

منتجات المؤسسة والمنتجات الأخرى المنافسة،والحث الفوري على الشراء الفعلي للسلع ومثال ذلك :علیك 
 1بالشراء الآن، أو أدفع بعد ذلك...

 الإیحاء استراتیجیةثانیا:

لضغطعلى على أسلوب الإقناع المبسط القائم على الحقائق وهي لیست با الإستراتیجیةوتعتمد هذه 
الجوانب الدافعة والمثبطة في قضیة المنتجات، ولكنه یعتمد على المنطقة الرمادیة في أذهان المستهلكین 

 2ویحاول جذبهم من خلال لغة الحوار الطویل الأمد، واتخاذ قرار الشراء بقناعة تامة.

  

                                                           
 ،2014المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة،عمان، الأردن، دار ، 1بعةطال یوسف، التسویق الاستراتیجي، ردینة عثمان محمود جاسم الصمیدعي و  1

 .342ص
 . 274ص  ،2009دار الحامد للنشر والتوزیع،عمان،الأردن،، 1بعةطال (مدخل كمي وتحلیلي)،: مد الصمیدعي،استراتیجیات التسویقمحمود جاسم مح 2
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 ل:خلاصة الفص

الترویجي وسیلة ضروریة لجمیع على ضوء ما تقدم في هذا الفصل یمكن القول بأن النشاط 
 المؤسسات، حیث لایمكن الاستغناء عن أنشطة الترویج للوصول إلى الأهداف المنشودة.

یتعین على إدارة التسویق بالمؤسسة الاهتمام بكل عنصر من عناصره من أجل مسایرة ظروف السوق 
ا والتي من بینها زیادة الحصة المتغیرة والوصول إلى برنامج تسویقي فعال یكون بمقدوره تحقیق أهدافه

 السوقیة.



 

 

 

 

 

 الفصل الثاني:
 

مساهمة الترویج في تحسین 

 الحصة السوقیة للمؤسسة
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 تمهید:                                                                                                                 

تعمل المؤسسات ضمن دینامیكیة غیر مستقر، تتصف بالمنافسة العالیة والتطور السریع، ویقاس نجاح 
جمیع المؤسسات بناء على حصتها السوقیة في الأسواق المحددة، فهي تسعى جاهدة إلى تحقیق أفضل 

حصتها السوقیة  درجات الأداء من أجل دوام واستمراریة العمل في هذه البیئة، وتتطلع دائما إلى توسیع 
وزیادة الأرباح بالإضافة إلى زیادة حجم إجمالي السوق من خلال جذب تركیبة سكانیة أكبر وینظر 

الحصة السوقیة بتمعن، لأنها یمكن أن تكون علامة على القدرة التنافسیة  وانخفاضالمستثمرون إلى زیادة 
                          لخدماتها وأنشطتها.                                       

، تم تقسیم هذا الفصل إلى المباحث للمؤسسة الحصة السوقیة اهیة الترویج في تحسینم إیضاحمن أجل 
 :التالیة

 مفاهیم حول السوق؛                                                           -
                           ماهیة الحصة السوقیة؛                                -

 دور عناصر المزیج الترویجي في تحسین الحصة السوقیة. -
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 المبحث الأول: مفاهیم عامة حول السوق

تعددت الأسباب واختلفت التعاریفات حول المفهوم الدقیق والواضح للسوق حیث هناك من رآه رقعة جغرافیة 
والخدمات فیما أوجزه الآخرون على أنه جملة من الأشخاص  جمعت كل من العارضین والطالبین للسلع

 والمنظمات یبحثون عن إشباع حاجة من عارضیها وذلك ما سنراه في هذا المبحث.

 المطلب الأول: مفهوم السوق وخصائصه

 الفرع الأول: -

حیث سیاق الذي تستعمل فیه، تستعمل كلمة سوق لتعني أشیاء كثیرة وحسب ال :تعریف السوق -1.1
ویمكن  تهاداتهمجواین التعریفات التي حاولت جاهدة تحدید مفهوم أو مصطلح (السوق)، وفقا لأراء الباحثتتعدد

 فیمایلي: أن نوجز ذلك

منتجات معینة ولهم القدرة الشرائیة تجاه مجموعة من الأفراد والمنظمات لدیهم الحاجة والرغبة  "السوق هو −
 .1المنتجون على السواء " أووم البائعون بعرضها لشراء هذه المنتجات التي یق

 .2العرض والطلب" لالتقاءالكلاسیكیة على أنه:" مكان  الاقتصادیةكما عرفته النظریة  −
 یتخذالمشترون:"مجموعة القواعد أو الشروط التي على ضوءها لجمعیة الأمریكیة للتسویقكما یليوعرفته ا −

 السلع والخدمات". انتقالوالبائعون قرارات ینتج عنها 
 3.هو الطلب الكلي للمشترین المحتملین لمنتج ما (سلعة أو خدمة أو فكرة)أو  −

ق وأنه وضح معنى السو یتضح أن هناك تقارب واضح بین هذه التعریفات ی السابقةومن خلال التعریفات 
ة المستهلكین عن ه كأداة فاعلة في إشباع حاجة أو رغبیتأثر بمعطیات عدیدة ونستخلص أهمیة السوق ودور 
،إضافة إلى كون السوق لجودة الملائمة والأسعار العادلةطریق تقدیم السلع والخدمات بالكمیات المطلوبة وا

 ل نتعرف من خلاله على مدى سلاسة سیادتها الإنتاجیة والتسویقیة.ابمثابة مختبر لمنظمات الأعم
 ب/ خصائص السوق 

 تتمثل في:ك خمس مرتكزات تحدد خصائص السوق هنا
 ت؛أو المنظماتواجد مجموعة من الناس  •

                                                           
 .76، ص 2010، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 1بعةطالحمید الطائي وآخرون، التسویق الحدیث(مدخل شامل)، 1
 .69،  ص2005، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 2بعةطالرضوان محمود العمر، مبادئ التسویق، 2
 .76حمید الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 3



                                                                                                                                  الفصل الثاني 
 مساھمة الترویج في تحسین    الحصة السوقیة للمؤسسة

 

42 
 

 القدرة على الشراء؛ •
 الرغبة في الشراء؛ •
 المنتج (سلعة أو خدمة أو فكرة)؛ توفر •
 P3F1.الاستخدام وجود غرض من الشراء كالاقتناء أو •

 الفرع الثاني: أركان السوق 

هو العملیة التبادلیة السائدة في السوق تشمل دائما طرفین أساسین فیها، فهناك المنتج الذي  المنتج:1.2
والعمل على تلبیة حاجاتهم ورغباتهم، ثم البدء بعملیة الإنتاج بناءا على عادة مایقوم بمعرفة وتحدید المشترین 

 تحدید الطلب المتوقع على منتجاته.

ذه المرحلة هو البحث وتوفیر المواد الضروریة واللازمة لإنتاج هحیث أن الدور الرئیسي للمنتج في 
زیادة المبیعات على المنتج والقیام بإنتاج منتجات لسوق المستهدف و منتجاته، ومن ثم عرضها وتقدیمها إلى ا

 أكبر عدد ممكن من المستهلكین. واستقطابذات منافع وخصائص عالیة لجذب 
الذي یعتبر ان تبدأ بالمنتج وتنتهي بالمستهلك ة لها طرفان رئیسین العملیة التبادلیإ المستهلك:2.2

ومن ثم  حیث یعمل المنتج دائما وباستمرار بالبحث عن حاجاته ورغباته المتجددة، الطرف الأكثر قوة
 .الاستهلاكیةوعدم إتاحة الفرصة له بتغییر میوله ورغبته لحفاظ علیه إشباعها وا

أو  الاستخداملشراء أو عندا لبحثالنمط الذي یتبعه هذا الأخیر في اك یمثل حیث أن سلوك المستهل
حیث یتطلب من المنتج مراعاة وقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته، تقییم السلع والخدمات والأفكار التي یت

من ثم طرح منتجات تتناسب مع تلك القرارات و لشریحة المستهدفة من قبل ا مستویات الدخل القابلة للإنفاق
 2.الشرائیة

 
 المطلب الثاني: أشكال السوق ومكوناته

 ول: سوق المنافسة الكاملة الفرع الأ 

وهو سوق  شیوعا، والأكثرسوق المنافسة الكاملة أحد الأشكال الأساسیة للسوق  یعد :تعریف1.1
یمكن  لاتكون من عدد كبیر من المشترین وعدد كبیر من البائعین یقدمون منتجات متجانسة ومتماثلة بحیث ی

منتجا  بحیث یشكل كل واحد منهم وق عددا كبیرا من المنتجینالس ، ویتضمن هذاالتمییز بین منتج و آخر

                                                           
مذكرة لنیل شهادة الماستر معهد العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم ابتسام غربوج وكنزة بوخالفة، أثر إدارة علاقة الزبون على تحسین الحصة السوقیة، 1

 .21ص ، 2017/2018لةعبد الحفیظ بوالصوف میالتسییر، المركز الجامعي 
 .127، ص2013الرایة للنشر والتوزیع ، عمان، الأردن، دار  ،1بعةطالسید سلیم عرفة، التسویق الصناعي، 2
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السوق حریة لحركة الموارد أو عناصر الإنتاج، ي هذا الكلي للسوق، ویكون ففردیا صغیرا قیاسا بالحجم 
 وتتمتع المنظمات العاملة بمعرفة كاملة بأوضاع السوق.

 وق المنافسة الكاملةخصائص س2.1

 ي:لف سوق المنافسة الكاملة بمایتتص

ضمن عددا كبیرا من البائعین والمشترین الذي یتاجرون في بضائع متجانسة مثل القمح والنحاس یت •
 الأسهم المالیة؛و 
أن  single bayerمستقلة أو مشتري بصورة   single sellerردیة في هذه السوق لایمكن لبائع بصورة ف •

 یحدث تأثیرا في السعر السوقي؛
 التجانس الكبیر في المنتجات التي تقدمها المنظمات في سوق المنافسة الكاملة. •

 الفرع الثاني: سوق المنافسة الاحتكاریة
ولكن كل ، بیع سلعة أو خدمة واحدةمعینةأو  تاجإنت وق یتولى فیه عدد كبیر من المنظماس هو.تعریف:2/1

ستعمال كون هذه السلع متقاربة من حیث الا، وتخدمةأوالمنها یعرض نوعا ممیز خاص به من هذه السلعة 
 ...إلخ.الإلكترونیةمثل صناعة السیارات، الأجهزة  ولكنها غیر متجانسة

القول أن  لبائعین كبیر فمن هذه الناحیة یمكنإذا كان عدد ا احتكاریةمنافسة ة أنها في ظل لمنظماونقول عن 
بیع سلعة تختلف عن السلعة الأخرى أي أن السلع غیر متجانسة وبالتالي الوضع تنافسي، ومن ناحیة أخرى ت

وتكون الوسیلة الأساسیة في  س في السوق بوسائل أخرى مع السعرفهو في وضع احتكاري، ویتم التناف
وذلك باستعمال عدة وسائل أهمها  التنافس هي إبراز الصفات والخصائص الثانویة التي تتمیز بها السلع

 الدعایة والإعلان.
 

 :.خصائص سوق المنافسة الاحتكاریة2/2
 لخصائص التي تتمیز بها هذه السوق:فیما یأتي أهم ا

لبائعون یتاجرون ببضائعهم ضمن وي هذه السوق عددا من المشترین، وعددامن البائعین، وهؤلاء احی •
 على سعر سوقي واحد؛ من الأسعار أكثر من اعتمادهم مستوى

بغض النظر عن بقیة المنتج بصورة متمیزة إلى حد ما كل بائع من هؤلاء البائعین یعمل على عرض  •
 منتجات البائعین؛

حیث أن رفع سعر المنتج سیؤدي إلى درة المحدودة لدى هذه المنظمات على التحكم في الأسعار، الق •
 طار سوق المنافسة الاحتكاریة؛في إتحول الزبائن إلى منتجات المنظمات الأخرى 
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المنتج الذي تطرحه أیة منظمة في هذه السوق قد یختلف عن منتجات المنافسین في الجودة وفي الشكل  •
 وفي المظهر وفي التصمیم وفي الخدمات المرافقة للمنتج.

 

 الفرع الثالث: سوق احتكار القلة
عدد هذا السوق بقلة عدد المنتجین، أي أن السوق یسیطر علیه تصف ی .تعریف سوق احتكار القلة:3/1

قلیل من المنتجین كل منهم یستطیع التأثیر على السوق ویؤدي وجود عدد قلیل من المنتجین إلى ظهور 
ثار وردود دراسة وتحلیل آعلیه أن یقوم بو یعني أن المنتج في احتكار القلة مایسمى بالتبعیة المتبادلة، وهدا 

 كما تتمیز منتجات القلة بالتشابه. اذ قرار ما كرفع السعر أو تخفیضه،اتخحیث یقوم ب الآخریننتجین فعل الم
 
 .خصائص سوق احتكار القلة:3/2
 ق بالمقارنة بكثرة عدد المشترین؛هذا السو  ت التي تسیطر علىنسبیا من المنظماوجود عدد قلیل  •
 ؛إلى هذا النوع من الأسواق الانضمامات الراغبة في ام المنظموجود حوافز الدخول أم •
 عض فیما یتعلق بالتسعیر والإنتاج؛وجود وعي بین المتنافسین عن سلوك بعضهم الب •
 یجوز للمنتجین بالعمل في هذا السوق بشكل مستقل على الرغم من الاعتماد المتبادل. •

 الفرع الرابع: سوق الاحتكار التام
تتمیز السلعة هذا النوع من الأسواق بوجود منتج واحد فقط، حیث  یتمیز .تعریف سوق الاحتكار التام:4/1

قریبة لها وهذا یعني أن هذا المنتج یمثل السوق كله لأنه المنتج المحتكر بعدم وجود بدائل تنتج من قبل التي 
من خلال سیطرته على الإنتاج یمكنه التحكم في الأسعار، كما یتمیز مجموع إنتاج الصناعة، و  یسیطر على

خرین من الدخول قانونیة، تكنولوجیة، مالیة...الخ. تمنع المنتجین الآالاحتكار التام بوجود صعوبات وموانع 
 ق.اسو إلى الأ

ص التالیة لهذا الشكل من الأسواق في ما الخصائ یمكن أن نلخص .خصائص سوق الاحتكار التام:4/2
 یلي:
 أو بائع واحد للمنتج؛ واحدة وجود منظمة •
 بدائل قریبة للمنتج؛عدم توفر  •
 قد تكون قانونیة أو غیر قانونیة؛ هناك قیود على حریة الدخول للسوق •
 1السعر الغیر ثابت ویحدد من قبل المحتكر استنادا إلى تحكمه في الكمیة المعروضة من المنتج. •
 

 :الاختصاروالشكل التالي یوضح أشكال السوق مع مقارنة بسیطة بینها بنوع من 

                                                           
، دار إثراء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ص، 2010، 1بعةطالیوسف أبو فارة، إدارة الأسعار(في الأسواق التقلیدیة والإلكترونیة والأسواق المالیة)،1

 .180-164ص
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 ): أشكال السوق1-2رقم (جدول 

 سوق الاحتكار التام سوق احتكار القلة سوق المنافسة الاحتكاریة سوق المنافسة الكاملة 

 عدد المنتجین
كثرة عدد البائعین 

 والمشترین

كثرة عدد البائعین والمشترین وإن كان لیس 
بالضرورة كما هو الحال في سوق المنافسة 

 الكاملة
 واحدمنتج  قلة عدد البائعین

حجم 
 المنافسین

 لاتوجد منافسة  كبیر صغیر أو كبیر صغیر

 سلعة واحدة غیر متجانسة/ متجانسة غیر متجانسة متجانسة نوع السلعة

الدخول إلى 
 السوق

حریة الدخول والخروج 
 من وإلى السوق

عوائق الدخول مرتبطة أساسا بسیاسة التمییز 
 في المنتجات 

 صعوبة في الدخول
الدخول إلى وجود عوائق 

 السوق

 تأثیر متبادل عدم وجود تأثیر متبادل  عدم القدرة على التأثیر التأثیر
سیادة المحتكر الكاملة 
 للسوق ولا توجد منافسة

التأثیر في 
 سعر السوق 

في السعر السائد في   -
 السوق.

 العلم بأحوال السوق -

 بین المنظمات نسبیا. -

 السوقعدم وجود وعرفة كاملة بأحوال  -

قدرة كبیرة نسبیا في 
 التأثیر على الأسعار

 

 مرونة الطلب 
 طلب غیر متناهي. -

مرونة منحنى الطلب  -
 أفقي.

 مرونة الطلب منخفضة. -

منحنى الطلب منحدر من الیسار إلى  -
 الیمین 

منحنى الطلب قبل 
 المرونة.

مرونة الطلب متناقصة 
 لدى المحتكر.

 

، 1بعةطالیوسف أبو فارة، إدارة الأسعار(في الأسواق التقلیدیة الإلكترونیة والأسواق المالیة)، : المصدر
 .181ص ،2010دار إثراء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 

 المطلب الثالث:مفهوم وأسس تجزئة السوق
 :مفهوم تجزئة السوق وفوائدهالأولفرع ال

 مفهوم تجزئة السوق1.1
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السوق أساسا من مفهوم نظریة النظام.فالسوق بحد ذاته نظام كبیر یتكون من أجزاء ینطلق مفهوم تجزئة  −
بساطة جعل السوق من النظم الفرعیة (أسواق) والتي بكونها تتكون من أجزاء أخرى "فتجزئة السوق تعني ب

و خصائص وصفات معینة تختلف ، لبیع السلع والخدمات وكل منها ذقیة متجانسةسو على شكل قطاعات 
 ن الأخرى".ع
 1یستخدمها الباعة لتعظیم وتجمیع الموارد المتاحة في الأسواق". استراتیجیةكما یمكن تعریفها على أنها:" −
"كافة الإجراءات التي یتم بواسطتها تقسیم السوق الكلي لسلعة أو خدمة ما تعرف تجزئة السوق على أنها:و  −

واختیار جزء أو سوق فرعي أو وقدراتهم،  همحاجاتإلى أجزاء وأسواق فرعیة من المستهلكین المتشابهین في 
P7Fأكثر كأسواق مستهدفة یراد الوصول إلیها بواسطة مزیج تسویقي محدد".

2 
 فوائد تجزئة السوق: 2.1

تأكد الكثیر من رجال التسویق أن استخدامهم لأسلوب تجزئة السوق یحقق العدید من الفوائد والمزایا 
 3منها:

 من خلال تحدید القطاعات السوقیة؛للمنظمة وذلك  تحدید مواطن القوة والضعف •
 من تقییم الأداء في مرحلة لاحقة؛ تحقیق الأهداف التسویقیة، كما یمكن الإدارة •
 مقابلة احتیاجات السوق المتغیرة؛ تقویة قدرات الإدارة في •
تحقیق التوازن بین  مساعدة المنظمة في تكوین برامج تسویقیة تشبع حاجات ورغبات المستهلكین وبالتالي •

 العرض والطلب؛
 ؛مساعدة المنظمة في التعرف عن قرب على زبائنها ومعرفة مختلف الحاجات والرغبات •
یساعد المنظمات في زیادة كفاءة الأداء للوظائف التسویقیة، وبالتالي تصبح المنشآت الصغیرة ذات  •

 نشآت؛لغیرها من المالموارد المحدودة مثلا من أن تكون منافسا قویا 
 نافسة السائدة في السوق ودراستها؛یساعد المنظمة في تحلیل الم •
التي تسیر على سیاسة مساعدة المنظمة في تحقیق نتائج تسویقیة تفوق تلك النتائج التي تحققها المنشآت  •

P9Fالسوق الكلي.

4 
 

 :أسس تجزئة السوقالفرع الثاني
، ومن ات أصغرتجزئة السوق الإجمالي إلى قطاعیوجد العدید من الأسس والطرق التي یمكن على أساسها 

 1مایلي:على أساسها التجزئة  التي یتمأهم الأسس 

                                                           
 . 102ص ،2003، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 1الطبعةثامر البكري، التسویق(أسس ومفاهیم معاصرة)، 1
 .212ص ،2013، دار الرضوان للنشر والتوزیع،عمان، الأردن،1الطبعة فتحي أحمد ذیاب العواد، المبیعات والتسویق في المنظمات المعاصرة، 2
 .288-287 ص ص،1999دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،  ،1بعةطالموسى نظام سویدان وشفیق إبراهیم حداد، التسویق مفاهیم معاصرة، 3
 .288-287 ص ص ،2008 ، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،1الطبعةمحمد صالح المؤذن، مبادئ التسویق، 4
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: ویعتبرمن أقدم الطرق ویعتمد على تقسیم السوق الكلي إلى وحدات التقسیم على الأساس الجغرافي .1
 عل الأساس الجغرافي وخصائصه والحدود السیاسیة والإداریة:جغرافیة مختلفة 

ویأخذ بعین الاعتبار الطقس والمناخ، التضاریس، المسطحات المائیة،  الجغرافي وخصائصه:لموقع ا -
 الموارد الأولیة، الهیاكل القاعدیة، الكثافة السكانیة...الخ.

ویأخذ بعین الاعتبار الأقالیم والتكتلات الدولیة، الحدود السیاسیة لكل دولة، موقع  الحدود السیاسة: -
 ، التشریعات المختلفة للدول...الخ.الدول(قربها وبعدها)

وتقع هذه الحدود داخل الدولة الواحدة وتمیز بین الأقالیم الجهویة (شمال، جنوب، شرق،  الحدود الإداریة: -
 غرب)، حدود الولایات، المدن، مناطق صناعیة أو زراعیة...الخ. 

وق إلى مجموعات وفق : ویعتمد هذا الأساس على تقسیم السالتقسیم على الأساس الدیموغرافي .2
الخصائص الحیویة للسكان، كما یتمیز هذا التقسیم بسهولة تنفیذه وتطبیقه وهذا راجع لطبیعة متغیراته، نذكر 

 منها ما یلي:
 : حیث یشكل عامل مهم له علاقة مباشرة ببعض المنتجات (رجالیة، نسویة).لجنسا -
 ق في اختیار المنتجات المناسبة.: إن اختلاف الدخل والقدرة الشرائیة یشكل فار لدخلا -
 : حیث أن لكل فئة عمریة منتجات تتناسب معها.العمر-
یؤثر المستوى التعلیمي بشكل مباشر على اختیار المنتجات من حیث الجودة، فنتوقع مستهلكین  التعلیم:-

اختیار نوع متطلبین أكثر كلما ارتفع المستوى التعلیمي، كما أن المستوى التعلیمي یلعب دور مهم في 
 المنتجات من حیث التعقید التكنولوجي.

ویعتمد هذا الأساس على تقسیم السوق إلى مجموعات . التقسیم على الأساس السیكولوجي والنفسي:3
 مختلفة وفق:

حالات كثیرة مثل السیارة، الملابس، أثاث المنزل، في  التفضیلاتلها تأثیر كبیر من  الطبقة الاجتماعیة:-
 الترفیه...الخ، ولذا فهي تأخذ بعین الاعتبار عند تصمیم المنتجات لتوجیهها إلى طبقة معینة.

لوقت والمال، بمعنى كیفیة التعامل الشخصي مع اویتعلق الأمر بطریقة العیش وكیفیة صرفنمط الحیاة:-
لعوامل التي تؤثر على من حیث الآراء، القیم والموافق، الاهتمامات وطریقة الاستهلاك وغیرها من ا البیئة

 قرار الشراء.

ونقصد مقومات الشخصیة عند الأفراد مثل:الاجتماعیة والمشاركة، الاستقلالیة، الاندفاع، القلق،  الشخصیة:-
 والانتماء...الخ.

                                                                                                                                                                                           
 2015/2016الاقتصادیة، جامعة أبي بكر بلقا ید تلمسان، محمد البشیر شلالي، واقع وتحدیات الهاتف النقال في الجزائر، رسالة ماجستیر في العلوم 1

 . 28-26 ص ص
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 وتجاوبه.ویتم على أساس سلوك المستهلك التقسیم على أساس السلوك المتوقع: -

افتراض نافع التي یبحث عنها المستهلك حیث یعتمد هذا الأساس على وهي الم الفوائد والمنافع المتوقعة:-
 أن المستهلك یشتري المنتج للحصول على منفعة معینة.

ویقسم السوق إلى أربع مجموعات هي: مستخدمین مداومین، مستخدمین محتملین،  طبیعة المستخدم:-
 مستخدمین سابقین، وغیر مستخدمین.

 المستخدمین یقسمون إلى:كثیف/ متوسط/ ضعیف.حسب تجاوب معدل الاستخدام:-

ویتم التقسیم حسب درجة الولاء من ذوي الولاء الشدید، ولاء متوسط، (ولاء لمنتجین أو ثلاثة)، ولاء  الولاء:-
 متغیر(ذوي الأذواق المتغیرة)، ولاء ثابت(عدم الولاء لأي منتج).

 لأسس السابقة وهو الأكثر ملائمة.حیث یمكن استخدام مزیج من ا .التقسیم على أسس متعددة:4

 والشكل الموالي یوضح أسس تجزئة السوق:

 ): أسس تجزئة السوق1-2( الشكل رقم

 

 

 

 جزء منأكثر لدیه  -فوائد ومنافع متوقعة  -جنس        -   موقع جغرافي    -

 طبیعة المستخدم -دخل -المناخ  -

 معدل الاستخدام  -عمر -الكثافة السكانیة            -

 الولاء  -مستوى التعلیم  -                  

 

،ص ،2010،دار وائل للنشر والتوزیع ،1بعةطالناجي معلا، أصول التسویق،  المصدر
144 . 

 

 أسس تجزئة السوق 

الأساس السیكولوجي  الأساس الدیموغرافي  الأساس الجغرافي
 النفسي 

 على الأساس المركب 
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 :الاستراتیجیات المستخدمة في تجزئة السوقالثالثالفرع 

 1ومن بین الاستراتیجیات الأكثر استخداما في تجزئة الأسواق ما یلي:

: ونعني بها اختیار السوق لقطاع معین من المستهلكین وتوجیه الجهود والنشاطات التركیز إستراتیجیة .1
 یناسب المشترین وتطویر وسائل تشجیعیة وترویجیة ونظم توزیعیة مناسبة.التسویقیة لهذا القطاع بسعر 

 :الإستراتیجیةومن مزایا هذه 
 من التخصص؛ الاستفادة •
 تحقیق مركز قوي في السوق؛ •
 في مجالات الإنتاج والتوزیع والترویج. اقتصادیةتحقیق وفرات  •

 :الإستراتیجیةومن عیوب هذه 
 السلعة لأي سبب من الأسباب؛خطورة هبوط الطلب الخاص على هذه  •
 الكامل على سلعة واحدة وعلى مجموعة واحدة من المستهلكین. الاعتماد •

وتقوم الشركة بتجزئة السوق إلى قطاعات مختلفة حسب الرغبات  وقطاعات السوق المتعددة: إستراتیجیة.2
مستقل له وبرنامجه والحاجات ومن ثم نختار عددا من هذه القطاعات لخدماتها وتعامل كل قطاع كسوق 

 التسویقي الممیز.

 :الإستراتیجیةومن مزایا هذه 

 زیادة المبیعات؛ •
 استخدام الطاقة المعطلة؛ •
 زیادة التشغیل للحد الأدنى. •

 الاستراتیجیة:ومن عیوب هذه 

 .یةناتجة عن تنوع البرامج التسویقارتفاع التكلفة التسویقیة ال •

 

                                                           
 .214-213 ص ص ،2010، عمان، الأردن،1بعةطالسید سالم عرفة، إدارة أسواق التجزئة، 1
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 یةلمبحث الثاني: ماهیة الحصة السوقا

حیث أصبح البقاء للأقوى والأشرس  ، تعیش المنظمات في ظل التطورات السریعة والمتتالیة جوا من المنافسة
فكل منها یسعى للحفاظ على المركز التنافسي،  وتعتبر الحصة السوقیة أحد المعاییر التي تحدد مكانة وهویة 

 ي ما یلي : كل منظمة في السوق حیث تعددت تعریفاتها وتنوعت ویمكن إیجازها ف

 المطلب الأول: مفاهیم الحصة السوقیة

 الفرع الأول: تعریف الحصة السوقیة(أهمیتها، أهدافها)

لكسب الریادة ؤشر مهم للمنظمات تسعى من خلالها تعتبر الحصة السوقیة م .تعریف الحصة السوقیة:1/1
 :وقد تعددت تعریفاتها نذكر منسوق في الأ

 1ة مقارنة بمبیعات السوق الكلي".مالمنظ هي النسبة المئویة لمبیعات"- 

الأمثل لمواردها  الاستخدامة وكفاءتها في السیطرة على السوق من خلال معلى أنها:"قدرة المنظكما تعرف  -
لقطع المباعة یحدد القدرة المتاحة لزیادة حجم المبیعات في السوق وعلى حساب المنافسین، إذ أن عدد ا

على  لاعتمادمن خلال ایعرف باقتصادیات السوق ت في بناء ما أصبح لمنظماالتنافسیة، وتعتمد علیها ا
 الإنتاج الكبیر".

ة ومنافسیها مع مجموع المبیعات العامة للمنظم النسبة المئویة للمبیعات مقارنةهي :"مكن تعریفهاوی -
 المباشرین".

العلامات التجاریة المنافسة، أو  ات:"هي نسبة مبیعات العلامة التجاریة إلى إجمالي مبیعالحصة السوقیة -
 2ت التي تعمل في القطاع الصناعي نفسه...".ا إلى إجمالي مبیعات كافة المنظماة منسبة مبیعات منظم

، أو نسبة ماینفقه یة للسوقة إلى المبیعات الكلالسوقیة تقاس بنسبة مبیعات المنظموفي تعریف أخر:"الحصة 
 1".ةلعمیل من دخل لشراء منتجات المنظما

                                                           
 ،2011یع، عمان الأردن، ، اثراء للنشر والتوز 1بعةطالزاهد عبد الحمید السامراني وسمیر عبد الرزاق العبدلي، إدارة المبیعات والبیع الالكتروني، 1

 .256ص
قتصادیة، الطاهر أحمد محمد علي، العلاقة بین الترویج وزیادة الحصة السوقیة(دراسة میدانیة على شركة دال للمنتجات الغذائیة)، مجلة العلوم الا2

 .54جامعة السودان والتكنولوجیا، كلیة الدراسات التجاریة عمادة البحث العلمي،ص 
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 :وترتكز الحصة السوقیة على ثلاثة عوامل أساسیة تتمثل في

عملاء جدد؛                                                                                                   اكتساب -
 ؛بعملاء حالیینالاحتفاظ -

 .على الشراء من العملاء الحالیین وكذلك زیادة الإقبال 

 2وبالإضافة إلى العوامل الثلاثة السابقة الذكر یمكن التعبیر عن نصیب الشركة من السوق بالصیغة التالیة:

 معامل تطابق السعر.×درجة ولاء الزبون× درجة الاستجابة× قیمة حصة السوق= نسبة التوغل

 حیث:

زمنیة نسبة إلى العدد تمثل نسبة لمشترین الذین یشترون المنتج خلال نفس الفترة ال نسبة التوغل: -
 الإجمالي؛ 

 قیاس متوسط حجم مشتریات العلامة مقارنة بحجم مشتریات المنتجات المنافسة؛ درجة الاستجابة: -

 ویعبر عنها بنسبة مئویة لإجمالي مشتریات صنف المنتج المحققة من قبل المشتري؛ درجة الولاء: -

 وسط السعر المطبق في الصناعة.یقیس سعر المنتج مقارنة بمت معامل تطبیق السعر: -

ومما سبق یمكن القول أن الحصة السوقیة هي مقیاس لمدى كفاءة المنظمة في أداءها التسویقي مقارنة مع 
ء ة في السوق ومدى قدرتها على فهم حاجات ورغبات العملاا، وبالتالي فهي تبین موقع المنظممنافسیه

 تلبیتها بطریقة أفضل مما یفعله المنافسون.و 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                           
موسى، دور إدارة العلاقة مع الزبون في رفع الحصة السوقیة للمؤسسة الخدمیة، مذكرة مكملة لأشكال متطلبات شهادة ماستر أكادیمي،  فاطمة الزهرة بن1

 .10، ص 2014/2015تجاریة، جامعة قصدي مرباح، ورقلة،العلوم القتصادیة والتسییر و الاعلوم كلیة ال
2P.kotler et autre, marketing management, 12è édition, pearson,education, 2006, p 104. 
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 .أهمیة الحصة السوقیة:1/2

تعتبر الحصة السوقیة مقیاسا مهما لقیاس الأداء التسویقي لمنظمات الأعمال، وبالتالي فإن أهمیتها تكمن في 
 1أنها تبین مدى قدرة المنظمة على:

 ید العملاء المستهدفین بشكل دقیق؛تحد 
 المستهدف؛سویقي الموجه إلى السوق كفاءة استخدام عناصر المزیج الت 
 قات جیدة مع العملاء المستهدفین؛بناء وتنمیة علا 
 یدة في مجال النشاط التي تزاوله؛امتلاك معرفة تسویقیة جد 
 لعملاء بطریقة أفضل من المنافسین؛تلبیة حاجات ورغبات ا 
 لق بالأسعار وتقدیم منتجات جدیدة؛امتلاك مرونة أكبر من المنافسین فیما یتع 
 د في مجال النشاط الذي تعمل فیه؛یتحقق مركز تنافسي ج 
 افسي للمنظمة؛هي من بین المؤشرات الهامة التي تعزز المركز التن 
  هي إحدى المزایا التي تسعى المنظمة لتحقیقها، وذلك من خلال بحث المنظمة عن حصتها في السوق

خلال العلامة من خلال السیطرة على منتج أو مجموعة أصناف من المنتجات، أو من الخدمات وذلك من 
 التجاریة.

 .أهداف الحصة السوقیة 1/3
یعد وضع أهداف الحصة السوقیة القضیة الإستراتیجیة الرئیسة للإدارة العلیا، وتعتمد هذه الأهداف 

، والوعي الإداري لكسب فرصة قوة المنافسة، الموارد المتاحة(المالیة والإداریة) من بینهاعلى عدة أشیاء 
 إلخ.نتائج مستقبلیة (العائد على الاستثمار وعوائد الربحیة والحصة السوقیة الكبیرة)...موجودة للحصول على 

ا مایحرز زیادة كبیرة في الحصة السوقیة بشكل سریع أو توسیع الحصة السوقیة غالبا ما یكون مكلفا عن نادر 
 الأجل القصیر.

 2یعد ما یلي من أهداف الحصة السوقیة:و 
 ل أو بدون اهتمام بالحصة السوقیة؛التجاریة السنویة باهتمام قلی غالبا ماتوضع مسودة الخطة •
أهمیة مما تحققه بواسطة إن قیادة الحصة السوقیة التي تبلغ أهدافها باعتمادها قاعدة التسعیر تكون أقل  •

 فسیة، أو أیة دافعة تسویقیة أخرى؛الفرصة، امتلاك التقنیة، البیئة التناالجودة، 

                                                           
ن، مجلة عمر صالح سلیم بحمید، دور المعرفة التسویقیة في تحقیق الحصة السوقیة، دراسة میدانیة في شركات الهاتف النقال العاملة في محافظة عما1

 . 124-123ص ، ص 2018، 5، مجلد20الأندلس للعلوم الإنسانیة والاجتماعیة، العدد 
یر في إدارة سام أبو أمین، دور عوامل استراتیجیة التسعیر في الحصة السوقیة،(دراسة میدانیة على شركات الأدوات الكهربائیة المنزلیة)،رسالة ماجستو 2

 .80،81،ص ص2013/2014الأعمال، جامعة دمشق، سوریا،
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الحصة السوقیة وتقسیم السوق على أساس قاعدة إقلیمیة وسط مجموعات الزبائن یجب أن یتم تقسیم  •
 طنیة أو عبر عدد السكان الإجمالي،المختلفة، وأنها لا تقتصر على قاعدة و 

عن مشتري تتطلب التجزئة الفعالة للسوق أن یعرف مدیر التسویق ما یمیز مشترین صنف الشركة  •
 أصناف شركات المنافسین؛

بحیث أن كل بائع یجب أن الا واسعا لتشمل كافة أنحاء المنظمة، غ أهمیة الحصة السوقیة مجب أن تبلیج •
 یكافح من أجل الحصة السوقیة.

 

 الفرع الثاني: خطوات تحدید الحصة السوقیة 
 1وتتمثل أهم خطوات تحدید الحصة السوقیة فیما یلي:

 لنا بحصر عدد المنافسین؛ نه یسمحتحدید السوق (المنظمة الجغرافیة)، موضع الدراسة لأ .1
 حساب الحصة السوقیة للمنظمة ككل؛ تجدید المنتجات (من السلع وخدمات موضع الدراسة)، إذ قد یشمل .2
 ن الحالیین والمحتملین في السوق؛تحدید المنافسی .3
 تخصصة، مواقع إلكترونیةجمع المعلومات المتعلقة بالمنافسین (التقاریر المالیة المنشورة، المجلات الم .4

 متخصصة)؛
 حساب الحصة السوقیة. .5

 المطلب الثاني: مؤشرات قیاس الحصة السوقیة وتحلیلها وطرق تعظیمها
 الفرع الأول: مؤشرات قیاس الحصة السوقیة

ظمة على خدمة السوق الذي تعمل فیه وقیاس موقع تعتبر الحصة السوقیة مؤشرا لمدى قدرة المن
 2وتقاس من خلال المؤشرات التالیة: المنظمة ضمن صیاغتها عادة بالحصة السوقیة،

 .الحصة السوقیة الإجمالیة:1/1
بیعات الصناعة (أي مبیعات المنظمة على متقاس الحصة السوقیة الإجمالیة للمنظمة عن طریق قسمة 

 لعاملة في الصناعة).جمیع المنظمات ا
 %100* ة زمنیة معینةنظمة في فتر مبیعات المحصة المنظمة من السوق= 

 الصناعة في نفس الفترةمبیعات 

                                                           
قطاع الاتصالات بالسودان، دراسة حالة(شركتي سوداتل  وزین،  مرتضي أحمد الحسن طه، أثر التسویق الاجتماعي في زیادة الحصة التسویقیة في1

 .68،ص 2016رسالة ماجستیر في إدارة الأعمال، جامعة الرباط الوطني،
 
ویة أیمن علي سلیمان، أثر الحصة السوقیة على ربحیة الشركات المساهمة العامة المدرجة في سوق عمان المالي( دراسة تحلیلیة على شركات الأد2

 .31-32 ص ،ص2017الإداریة)، رسالة ماجستیر في المحاسبة، جامعة الشرق الأوسط ، 
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 وحسب هذا المؤشر یجب على المنظمة اتخاذ القرارات بشأن ما یلي:

 لمباعة للتعبیر عن الحصة السوقیة؛استخدام المبیعات بالقیمة(سعر البیع)أو بالوحدات ا 
  الزمنیة فترة أن یتم تحدید ال فیها، كذلك یجبتحدید المنطقة الجغرافیة التي سیتم قیاس الحصة السوقیة

 خلال فترة القیاس.
 .الحصة السوقیة النسبیة بالنسبة للشركات الأعلى قیمة:1/2

تقاس الحصة السوقیة النسبیة من خلال مقارنة مبیعات المنظمة بمبیعات أعلى ثلاث المنظمات أو منافسین 
 في الصناعة وذلك على النحو التالي:

 %100* منیة معینةمبیعات المنظمة في فترة ز حصة المنظمة من السوق= 

 الصناعةمبیعات أعلى ثلاث شركات في                             

) في دراسة العلاقة بین BCGوكان أول من استخدام هذا المقیاس هو مجموعة بوسطن الاستشاریة(
 منحنى الخبرة والمیزة التنافسیة للمنظمة.

 الرائدة الأولى:.الحصة السوقیة النسبیة بالنسبة إلى الشركات 1/3

الوقوف على حصتها السوقیة من حیان تقوم هذه المنظمات مقارنة بالمنظمات الرائدة في السوق في بعض الأ
 خلال مقارنة بمبیعات الأنظمة الرائدة في الصناعة وذلك على النحو التالي:

 .% 100* زمنیةمبیعات المنظمة في فترة =ق:قارنة بالمنظمات الرائدة في السو الحصة السوقیة م

 مبیعات المنظمات الرائدة في السوق.                                                      

 .حصة السوق المستهدف:1/4

ویتم ذلك من خلال مقارنة مبیعاتها بجمیع مبیعات الصناعة (أي جمیع المنظمات العاملة في 
ف دائما ما الحال فإن حصة المنظمة من السوق المستهدالصناعة)في القطاع السوقي المستهدف، وبطبیعة 

 تكون أكبر من الحصة الإجمالیة للسوق.

وبالتالي یكون من الأسهل للمنظمة التركیز على تحقیق نصب كبیر من مبیعات السوق المستهدف 
من ومن ثم یمكنها من تصنیف خطوط إنتاجیة جدیدة أو بالتوسع في مناطق معینة بالشكل الذي یمكنها 

 زیادة حصتها في السوق الإجمالي.
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وخلاصة القول یعتبر مقیاس الحصة السوقیة المطلقة(الإجمالیة) أفضل من مقیاس الحصة السوقیة 
عند دراسة العلاقة بین ربحیة الشركات وحصتها السوقیة التي تتم على مستوى صناعة واحدة، وذلك لوجود 

ویقیة لكافة الشركات العاملة بالصناعة یساوي (مجموع الحصص التسSUM CONSTRAINTقیود الجمع 
)، %100(الحصة السوقیة لكل شركة ما بین صفر، وBOUND CONSTRAIT)وقیود الحدود 100%

 .وتعتبر مقیاس الحصة السوقیة النسبیة مقیاسا مناسبا للدراسات العرضیة

 ویمكن حساب السوق المستهدف بالعلاقة التالیة:

 .%100*مبیعات المؤسسة في فترة زمنیة معینةحصة السوق المستهدف =

 مبیعات السوق المستهدف في نفس الفترة              

 
 

 ة تحلیل الحصالفرع الثاني: 
 

 أولا: تحلیل الحصة السوقیة 
ات ركز التنافسي للمنظمة، حیث أن المنظمتعتبر الحصة السوقیة أحد المؤشرات التي تحرز الم

ت تسعى إلى المحافظة هیمنة على السوق لأن جمیع المنظماالحصة السوقیة وإلى الالمغامرة تعمل زیادة 
سات التعبیریة وتقدیم منتجات ذات جودة عالیة من ة من خلال السیالى حصتها السوقیة، وتستهدف المنظمع

هدف من أجل الوصول إلى تحقیق الحصة السوقیة المستاجیة والتسویقیةخلال تطویر وتحسین أنشطتها الإنت
والصمود بوجه المنافسة، حیث أنها تمثل أحد أهم المؤشرات الفعالة، لنجاح الأنشطة التسویقیة والإنتاجیة 

من  ، وهيمقیاس مهما للأداء ت تعتبرالحصة السوقیة بدأسیة والربحیة لأي منظمة، من هنا میزة التنافوال
ات نشاطها، لذلك نجد بأن جمیع المنظمي ات الناجحة والغیر ناجحة فلمقاییس الجیدة للتمیز بین المنظما

حصتها السوقیة وجمع الحفاظ على  ك من خلال السعي إلىلى تحقیق أكبر حصة سوقیة لها وذلتسعى إ
لزبائن وتحدید أسباب الانتقال اات المنافسة وتحاول تحدید حركة وانتقال الزبائن بین المنظم المعلومات عن

 1توقع المستقبل. مقدار الكسب والخسارة لكي تتمكن من
ا أكثر فعالیة مما تستخدمه ة قد استخدمت مزیجا تسویقیأن المنظمفي الحصة السوقیة تعني والزیادة

 ات المنافسة والعكس صحیح.المنظم
 وتحلیل الحصة السوقیة یجب أن یأخذ العوامل المالیة في الحسبان كما یلي:

                                                           
عتیقة بن طاطا، سیاسات الإعلان في زیادة الحصة السوقیة، الدراسات العلیا، جامعة دمشق، كلیة الاقتصاد، الجمهوریة العربیة السوریة، 1

 .38، ص 2008/2009
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الصناعة ككل، ولكن لا یجب الافتراض بأن هذه القوة قد تؤثر على مبیعات هناك عوامل خارجیة وبیئیة  •
 العاملة في الصناعة وبنفس الدرجة؛ت خارجیة سوف تؤثر على كافة المنظماال
ات العاملة في نفس ومقارنة نصیب المنظمة في السوق بمتوسط مبیعات المنظمإن افتراض قیاس  •

مبیعات توسط العام لهنا على المغیر سلیم لأنه لا یجب أن تقتصر المقارنة  راضتافالصناعة بشكل عام هو 
ات المثیلة لها في الظروف عة، بل یجب كذلك المقارنة بین المنظمت العاملة في نفس الصناكافة المنظما

 والإمكانیات ثم مقارنتها بالمنظمات الرائدة في السوق؛ والحجم
ة انخفاض مبیعات أنصبة بعض المنظمات مؤشرا على ضرور  ات جدیدة في السوق لیسإن دخول منظم •

 في السوق؛
ن ة عندما ترى أإلى سیاسة متعددة من جانب المنظم ة في السوق قد یرجعإن انخفاض نصیب المنظم •

 ذلك سوف یرفع من مستوى أرباحها؛
ة أثرت على ة مع ثبات نصیبها في السوق قد یرجع إلى عوامل نسبیة وخارجیإن انخفاض مبیعات المنظم •

بینما انخفاض نصیبها النسبي من السوق قد یكون مؤشر لنواحي القصور من مبیعات الصناعة ككل 
P21Fجانبها.

1 
 ثانیا: فوائد تحلیل الحصة السوقیة

 تتمثل في ما یلي:
كان إخفاق نموذج المبیعات هو نتیجة لعوامل ا تحلیل الحصة السوقیة المدیرین في فهم إذا م یساعد •

مشاكل متعلقة بالخطة التسویقیة فإذا ما انخفضت المبیعات مع بقاء الحصة السوقیة ثابت بكون خارجیة أو 
ثابت المبیعات مع بقاء الحصة السوقیة أما إذا انخفضت  ،عوامل البیئة الخارجیة تأثیرا على كافة المنظمات

ة السوقیة للمنظمة مع بكون عوامل البیئة الخارجیة تأثیرا على كافة المنظمات أما إذا انخفضت الحص
 P22F2؛استمرار مبیعاتها تكون المشكلة في الخطة التسویقیة

جوهر عملیة  تفید عملیة تحلیل الحصة السوقیة في تقییم مركز المنظمة التنافسي في صناعة ما هو •
تحلیل الحصة السوقیة وذلك من أجل ضمان صیاغة إستراتیجیة شاملة فعالة ویحتاج ذلك إلى الحصول على 

P23Fموقع المنظمات المنافسة ومعدات النمو. 

3 
 ثالثا: العوامل المؤثرة على تحلیل الحصة السوقیة

 ل التالیة:یجب على المنظمة عند تحلیل حصتها السوقیة أن تأخذ في حساباتها العوام
ت ككل ولكن لا یجب الافتراض بأن هذه القوى الخارجیة هناك عوامل خارجیة وبیئیة قد تؤثر على المبیعا •

 ملة في نفس الصناعة وبنفس الدرجة؛سوف تؤثر على كافة المنظمات العا

                                                           
 .39عتیقة بن طاطا، مرجع سبق ذكره، 1
 .77،ص2011، ، دار الأعمار العلمي للنشر والتوزیع، عمان، الأردن1الطبةعلي توفیق الحاج و سمیر حسین، تسویق الخدمات،2

3Kegen and sandra ,marketing.2nd edition prentice-hal,inc,new jeerssey,1995,p:695. 
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افتراض قیاس ومقارنة نصیب المنظمة في السوق بمتوسط مبیعات كافة المنظمات العامة في نفس إن  •
قارنة بالشركات الصناعة بل یجب كذلك مقارنة بالمنظمات المثیلة لها في الظروف والحجم والإمكانیات ثم الم

 الرائدة في السوق؛
عات ونصیب بعض المنظمات لانخفاض مبیإن دخول منظمات جدیدة في السوق لیس مؤشرا على دوره  •

 في السوق؛
ن من جانب المنظمة عندما ترى أاسة متعمدة إن انخفاض نصیب المنظمة في السوق قد یرجع إلى سی •

 ذلك سوف یرفع من مستوى أرباحها؛
إن انخفاض مبیعات المنظمة مع ثبات نصیبها في السوق قد یرجع إلى عوامل بیئیة خارجیة أثرت على  •

مبیعات الصناعة ككل بینما انخفاض نصیبها النسبي من السوق قد یكون مؤشرا لنواحي القصور من 
P24Fجانبها.

1 

 الفرع الثالث: طرق تعظیم الحصة السوقیة

ات بشكل عام إلى زیادة ربحیتها من خلال تعظیم حصتها السوقیة وذلك من خلال معرفة تلجأ المنظم
استمرار ما  یزها على نحو دقیق مما یساعدهم فيتوجهات العملاء، وتحسین الخدمات المقدمة لها وتم

ت تقوم باستخدام العدید من الإستراتیجیات الخاصة في نظماأنشطة مختلفة، وعلیه فإن الم یقومون به من
ت في قیام المنظما تعظیم حصتها لاحتیاجات السوق وظروفه السائدة، وتهدف هذه الاستراتیجیات إلى 

منها في الحصول على میزة تنافسیة وزیادة  أملاالأسواق العالمیة  وسیع أو الاندماج أو الاستحواذ علىالت
 ثروتها.
 2:مت كل هذه الاستراتیجیات كالتاليوقد قس

وقیة، ولا تحتوي على وتعد هذه الإستراتیجیة من أسهل الطرق لزیادة الحصة الس :إستراتیجیة اختراق السوق .1
تقدیم خدمة جدیدة لعملائها حیث أن حجم العملاء یستوعب هذه  من ت بدایةخطورة عالیة وتلجأ لها المنظما
 الخدمات والمنتجات بشكل جید.

ات من خلالها بزیادة حصتها السوقیة عند قدرة السوق وتقوم المنظم إستراتیجیة التنمیة للمنتجات والخدمات: .2
ات في تطویر وتحسین هذه الإستراتیجیة إلى قیام المنظم إتباعخدمات جدیدة، حیث یؤدي  استیعابعلى 

 وتحدیث خدماتها.
لتقدیم خدماتها بشكل أكبر والتوسع فیها جغرافیا وذلك ات ها المنظمیلإوتلجأ  إستراتیجیة تنمیة الأسواق: .3

 بهدف زیادة حصتها السوقیة.

                                                           
 .283ص، 2005هرة مؤسسة حورس الدولیة، محمد الصریفي، إدارة التسویق القا1
 .26ابتسام غربوج وكنزة بوخالفة، مرجع سبق ذكره، ص2
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مخاطرة حیث تتبع في ظل بیئة عدم تبر هذه الإستراتیجیة الأعلى وتع إستراتیجیة تنویع الخدمات للسوق: .4
ذلك یطلق ، لملاء كافیة لاستیعاب خدمات المنظماتالتأكد، حیث ربما لا یتوفر بالسوق الجدیدة قاعدة ع

 الموت. أوعلیها البعض إستراتیجیة الانتحار 
ة الخبرة جیات خطوة بخطوة حتى تكتسب المنظممن خلال ما سبق یتضح أهمیة استخدام هذه الإستراتی

 الكافیة بالسوق وتكتسب قاعدة زبائن كافیة لزیارتها لحصتها السوقیة.
 

 وكیفیة حمایتها المطلب الثالث: إستراتیجیات الحصة السوقیة
 ودورة حیاة المنتج الحصة السوقیة استراتجیاتالفرع الأول: 

تعتبر دورة حیاة المنتج أحد الأسالیب التقلیدیة في وضع وتطویر الإستراتیجیات التسویقیة، ویستمد 
لوجي لحیاة مفهوم دورة حیاة المنتج مبادئه النظریة في تفسیر سلوك المبیعات المنتج وأرباحه من التفسیر البیو 

الكائنات الحیة وتتفاوت المنتجات من حیث امتدادها الزمني حسب طبیعة المنتج ومدى تقبل الزبائن للمنتج 
وفاعلیة الإستراتیجیة التسویقیة الخاصة به وظهور منتجات جدیدة ذات تقنیة متطورة،وتتمثل إستراتیجیات 

 1الحصة السوقیة لدورة حیاة المنتج فیما یلي:
 تستخدم هذه الإستراتیجیة في مرحلتین تقدیم ونمو المنتج.راتیجیات بناء الحصة السوقیة : أولا: إست

إستراتیجیة تقدیم المنتج : تتسم هذه المرحلة بارتفاع تكالیف الإنتاج والتسویق لكل وحدة من المنتج الذي  - أ
وي الدخل دخول الزبائن ذحد من وي الدخل المرتفع)والالأسعار وعدد محدود من الزبائن (ذیسبب ارتفاع 

 المتوسط والمنخفض والمنافسة القلیلة أو المعدومة لعدم تمكن المنافسین من تقلید المنتج أو تحویله.
العملاء ویبدأ معدل المبیعات بالارتفاع تج في هذه المرحلة قبول استحسان مرحلة نمو المنتج: یلقى المن - ب

على دخول السوق بتقلید المنتج أو تحویله لأشكال أخرى  عند نقطة زمنیة معینة ویصبح المنافسون قادرون
ونتیجة الاتساع في قاعدة المنتج یجب تحسین نوعیة المنتج وتنویعه بغرض دخول أجزاء إلى السوق 

 والمطلوب في هذه المرحلة تعزیز المركز التنافسي والإستراتیجیة المناسبة لبناء الحصة السوقیة. 
 على مستوى الحصة السوقیةثانیا: إستراتیجیة الحفاظ 

تشهد مرحلة النضج تباطؤ في معدل النمو السریع للمبیعات وتحول العملاء في نهایة هذه المرحلة إلى 
بدائل المنتج وتزاید حدة المنافسة التي تتمثل في إیجاد بدائل للمنتج وتتطلب هذه المرحلة من المنظمة حمایة 

وإیجاد یة المحققة من خلال دخول أجزاء سوقیة جدیدة إلى السوق مركزها التنافسي والدفاع عن حصتها السوق
 استعمالات جدیدة للمنتج في السوق الحالي وتحسین نوعیته.

 ثالثا: إستراتیجیة حصاد الحصة السوقیة

                                                           
سالة مرهف نبیه الابراهیم، أثر الإعلان الالكتروني في تحسین الحصة السوقیة للمنظمة، دراسة میدانیة على المصارف الخاصة في مدینة دمشق، ر 1

 .66، ص 2014ماجستیر في إدارة الأعمال، 



                                                                                                                                  الفصل الثاني 
 مساھمة الترویج في تحسین    الحصة السوقیة للمؤسسة

 

59 
 

للمنتج أو العلامة التجاریة حتى لانخفاض سواء كان ه المبیعات في مرحلة الاضمحلال إلى اتتج
وذلك بسبب التقدم التقني في إیجاد بدائل للمنتج والتغییر المستمر في أذواق الزبائن تضمحل في النهایة 

واتجاهاتهم ودخول منظمات أجنبیة ذات تكالیف منخفضة وتكون المنافسة السعریة بأعلى مستویاتها في هذه 
 المرحلة تقلیل مستوى الحصة السوقیة من أجل الحصول على النقد.

 سحاب من السوقرابعا: إستراتیجیة الان
عندما یكون مستوى الحصة السوقیة للمنظمة دون الحد الأدنى المطلوب في السوق یجب التوقف عن 

والأرباح لعدة سنوات لأن قرار سحب الحقیقي في المبیعات  الانخفاضوذلك بعد  ،الإنتاج وتسویق المنتج
یة الناجمة عن البیئة الخارجیة، وهذه البدائل المنتج یحتاج إلى إزالة التقلبات الشاذة في سجل المبیعات التاریخ

الإستراتیجیة وإن كانت تركز على تخفیض هدف الحصة السوقیة في المراحل المختلفة لدورة حیاة المنتج إلا 
أنها لم تهمل باقي الأهداف الإستراتیجیة للمنظمة لأن هدف الحصة السوقیة مرتبط بشكل مباشر بالعائد على 

ن وبالتالي فتحقیق المنظمة لأي مستوى من المستویات الحصة السوقیة في المراحل رأس مال المستثمری
رأس المال المستثمر الذي  وعلى العائد منالمختلفة لدورة حیاة المنتج سینعكس أساسا على منتجات المنظمة 

نظمات ذات یتحقق من تسویق منتجات المنظمة، والسبب یعود إلى انخفاض تكالیف الإنتاج والتسویق في الم
 1الحصص السوقیة العالیة.

 
 الفرع الثاني: حمایة الحصة السوقیة

ة بزیادة حجم المبیعات الكلیة لتجنب التهدیدات التي تواجهها، فإنها یجب أن فضلا عن قیام المنظم
وبالأخص الصغیرة منها إلى  لحصتها في السوق، إذ تسعى هذه الأخیرةتسعى للحفاظ على الحجم الحالي 

ة سوق. وفي هذا الإطار ترتبط المنظمة الرائدة، والاستفادة منها في اقتناص جزء من الحالات المنظم ديتفا
 2بمجموعة من الاستراتیجیات أهمها:عادة 

 إستراتیجیة التطویر:  .1
 ذي تتعامل معه، حیثوالجمهور ال سعى لبناء علاقة طیبة بین المنظمةوهي من أهم الإستراتیجیات التي ت

 في منافذ توزیع المنتجات.لجمهورها دائما الجدید والمبتكر لاسیما تقدم 
 إستراتیجیة الدعم: .2

والإبقاء  )الزبونعها النزیل(ربط بین المنفعة والقیمة التي یدفة للستخدام الإمكانیات الحالیة للمنظموتعني هذه ا
 على معظم فئات الزبائن. تستحوذ، التي المناسبةعلى التشكیلة 

 إستراتجیة المواجهة:  .3
                                                           

 .247- 246ص ، ص 1998مؤسسة الخلیج للنشر والطباعة، قطر،  ،1بعةطالالإستراتیجي، واثق شاكرو محمود رامز، التسویق 1
بوزباشي،أثر سیاسة التسعیر على الحصة السوقیة للمنشأة السیاحیة، دراسة میدانیة على الفنادق العاملة في الساحل السوري، رسالة  عمار الشیفا2

 . 73-72 ص ، ص2013 ،، سوریاالأوسط ماجستیر في الاقتصاد، جامعة الشرق
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في شكل إشاعة مثلا، وعلیها أن تعمل لمواجهتها من خلال  من قبل المنافسین  اتاعتداء قد تواجه المنظمة
 سعریة نشطة والحفاظ على حصتها في السوق. ترویجیة و إستراتیجیة

 إستراتیجیة التهدید: .4
إجراءات من شأنها التأثیر في إمكانیات المنافسین، مثل  اتخاذم هذه الإستراتیجیة تسعى المنظمة إلى باستخدا

سین، أو دفع رجال البیع على الموزعین للحد من مبیعات المناف ضغطالو الاتصال بالموردین وتقیل مبیعاتهم، 
 وتقدیم عیوب منتجاتهم للسوق. لة الإعلانیة للنیل من المنافسینأو الحم

 إستراتیجیة الجودة: .5
لى مستوى معین من جودة منتجاتها طریق الحفاظ ع الحفاظ على حصتها السوقیة عنتمكن المنظمة من 

ما یجعلها دائما في مستوى جودة مفضل لدى العمیل عن منتجات المنافسة المستندة بذلك إلى جهود م
سة منافتجات التي تقدمها، وتحاول المنظمة زیادة حصتها على حساب المنظمة الأخرىالالتطویر والتدعیم للمن

 في السوق، وهذه السیاسات تتسم بالخطر وارتفاع التكالیف.
 

 المزیج الترویجي في تحسین الحصة السوقیةدورعناصر المبحث الثالث:
 وإقناعیتمثل في خدمة النشاط التسویقي، وذلك من خلال تعریف  promotionالأساسي للترویجالدور 

العائدة علیهم، فالترویج یشكل مجموعة من  بخصائص المنتجات، وإدراك المنافعالشریحة المستخدمة 
بالسلع  informوتصریفهمpersuadeها المنتج بالمشترین المرتقبین بغرض إقناعهم یالاتصالات التي یجر 

 .لشرائها وإغرائهموالخدمات المطروحة في الأسواق 
تستند على فعالیة عملیة الاتصال رویجي بأن فعالیة الترویج تعتمد و یدرك جمیع العاملین بالنشاط الت

ت كمرسلین وبین المستهلكین كمستقبلین للمعلومات المرسلة من على التفاهم والتناغم بین المنظماالمبنیة 
 كذلك متابعته للوصول إلى الشراء.والمتعلقة بجوانب السلع أو الخدمات و  الأولالطرف 

ة وبهذا ظهرت وتحقیق الأهداف التسویقیة للمنظم ةوانطلاقا من هذا المفهوم یعمل النشاط الترویجي لخدم
 كل عنصر منها عن الآخر في ر المزیج الترویجي حیث یستقل دورعناص أهمیة استخدام العدید من

، أمر promotion mixالأنشطة الترویجیة المختلفة، ومعرفة الأهمیة النسبیة لعناصر المزیج الترویجي 
إدراكه للحد من الازدواجیة في أدوار عناصر المزیج الترویجي التي ضروري یجب على الإدارة التسویقیة 

 .تسعى لتحقیق الأهداف المطلوبة ولملائمة التكلفة والناتج
 أهم تعتبر حیث ترویج المبیعات، العلاقات العامة الإعلان،البیع الشخصي، التسویق المباشر،

ختلاف بین الوسائل الترویجیة المتاح استخدامها العناصر المكونة للمزیج الترویجي وفي ظل هذا التنوع والا
منها ومعرفة أیها  مزایا وخصائص تلك العناصر للاستفادةو ق، یجب تحدید الوسائل من قبل إدارة التسوی

 جذب الانتباه وإثارة الاهتمام وخلق الرغبة وتفعیل الشراء. ضل فيأف
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 تحسین الحصة السوقیة كالتالي:في برز دور عناصر المزیج الترویجي ن خلال ما سبق نمو 
 المطلب الأول: دور الإعلان والبیع الشخصي في تحسین الحصة السوقیة 

 الفرع الأول: دور الإعلان في زیادة الحصة السوقیة
وتحسین الحصة السوقیة من خلال دوره الذي یمكن تلخیصه في یساهم الإعلان في بعث حركة النمو 

 1العناصر التالیة:
 طلب على منتجات كثیر من المنظمات؛ى زیادة الیساعد علالإعلان  •
 فمن خلال الإعلان تستطیع المنظماتجات المعلن عن غیرها من المنتجات البدیلة، تإمكانیة تمییز من •

 نتجات وخدمات المنظمات المنافسة؛تمییز منتجاتها وخدماتها عن م
على الآخرین لحثهم ن كإثارة دافع التمیز والتفوق إمكانیة التأثیر في دوافع الشراء العاطفیة لدى المستهلكی •

 على شراء منتج؛
سم التجاري عتماده على طبیعة المنتج نفسه الإیعمل الإعلان على تقلیل حساسیة الطلب للسعر با •

ین ولا یهتم ، إذ یسعى المستهلك للحصول على علامة معینة بمستوى جودة معرنة بالسعروالعلامة الممیزة مقا
 تفاع السعر؛كثیرا لار 

، ومما ینتج عنه الاستثمارالمرغوبة بما یحثهم على زیادة  الأرباحیساعد الإعلان المنتجین على تحقیق  •
P30Fالة والدخل الفردي والدخل القومي؛زیادة في العم

2 
، وذلك من خلال قیام المنتج بتعریف المستهلكین بالسلع ور كبیر في توفیر تكالیف التوزیعللإعلان د •

كبیرة ومنه زیادة فهو یصل في وقت واحد إلى عدد كبیر من المستهلكین وبالتالي بیع كمیات التیینتجها 
 الحصة السوقیة؛

 دة وبالتالي توسیع الحصة السوقیة؛یساعد على اتساع السوق للسلع الجدی •
 یساعد على نمو عائد المبیعات؛ •
 یعمل الإعلان كأداة للرقابة على الجودة. •

 الفرع الثاني: دور البیع الشخصي في تحسین الحصة السوقیة

سین الحصة یلعب البیع الشخصي كونه عنصر من عناصر المزیج الترویجي دور فعال في تح
 3ة وذلك من خلال تأثیره على العناصر التالیة:السوقیة للمنظم

                                                           
 .33، ص2016دار السحاب للنشر والتوزیع،  ،1بعةطالمحمد عبده حافظ، الترویج والإعلان لتجاري(أسس، نظریات، تطبیقات)، 1
 .144-139 ص بشیر عباس العلاق، مرجع سبق ذكره،ص2
 .30ص ، 2014والتوزیع والطباعة، عمان، الأردن،  المسیرة للنشر، دار 1الطبعةسمیر عبد الرزاق العدبلي، وسائل الترویج التجاري(مدخل متكامل)، 3
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على للسلع والخدمات مما یدفعها ة في التعرف على مختلف الشكاوي والانتقادات الموجهة یساعد المنظم •
 م المبیعات ومنه حصة سوقیة أكبر؛التحسین المستمر وبالتالي زیادة الطلب مما یقابله زیادة حج

 على زبائن جدد وبالتالي بیع أكبر؛ یلعب دور هام في مساعدة المؤسسة في الحصول •
متوقع الذي على ضوءه یتم الشخصي دور هام في دراسة السوق والتنبؤ بحجم المبیعات ال كما یلعب البیع •

 الإنتاج؛
 الحصول على حصة سوقیة والاحتفاظ علیها. •
 

 المطلب الثاني: دور العلاقات العامة وتنشیط المبیعات في تحسین الحصة السوقیة
 الفرع الأول: دور العلاقات العامة في تحسین الحصة السوقیة

 1للعلاقات العامة دور كبیر في تحسین الحصة السوقیة والمتمثل فیما یلي :
توضیح الخطط والبرامج والأنشطة للمستفیدین في السوق وتعریفهم بخدماتها المختلفة وكیفیة الاستفادة من  •

 الخدمات؛هذه 
لي تعاونهم وبالتارفع مستوى خدمات المنظمة وتنمیة أسلوب الأداء من أجل كسب ثقة جمهور المستفیدین  •

 معها ودعمهم في السوق؛
 ایجابیة عن المنظمة لدى الجمهور؛ تكوین صورة ذهنیة •
 ا المنظمة؛رفع نسبة المبیعات في السوق للمنظمات نتیجة لأهمیة ترویج المنتجات والخدمات التي تقدمه •
 لإشاعات الضارة والأخبار الكاذبة؛حمایة المنظمة من ا •
 للمنظمات برد فعل سیاستها لدى الجمهور.توعیة إدارة التسویق  •

 2الفرع الثاني: ترقیة المبیعات
 دة حجم المبیعات في الأجل القصیر؛زیا •
 مواجهة المنافسة في السوق؛ •
 الدخول إلى منافذ توزیع جدیدة؛ •
 كین الأوفیاء على الشراء؛مكافأة المستهل •
 دة مستویات المخزون لدى الموزعین؛زیا •
 لتعامل في أحجام متعددة من السلع؛على اتنمیة ولاء الموزعین  •
 المشاركة في النشاط التجاري؛ •
 ات المنظمة وتوسیع الحصة السوقیة؛زیادة دافعیة وإهتمام رجال البیع لتصریف أكبر كمیة مكنة من منتج •

                                                           
 .285-276 ص ص ،2009دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ،1بعةطالربحي علیان مصطفى، أسس التسویق المعاصر، 1
 .262-257 ص فرید كورتل، مرجع سبق ذكره، ص2
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 .الحوافز المطبقةحث رجال البیع على زیادة مبیعاتها للاستفادة من نظام  •
 

 المباشر في تحسین الحصة السوقیةالفرع الثالث: دور التسویق 
 

ة هو هدفها في البقاء والحفاظ على مكانتها السوقیة مما یدفعها إلى إن من مبررات وجود أي منظم
انتهاج الأسالیب التي تضمن ترویج المبیعات وبالتالي حصة سوقیة أكبر ومن بین هذه الأسالیب أسلوب 

ة وتوسیع حصتها السوقیة وذلك من في زیادة مبیعات المنظمي الأهمیة البیع المباشر حیث یلعب دور بالغ ف
 خلال تأثیره على العناصر التالیة:

وبالتالي یدعم علاقة العملاء وذلك لما یقدمه من معلومات للمستهلك والمنظمة مما یعزز علاقتها بمستهلكیها  •
 استهلاك أكبر وبیع أكبر؛

ة في إیصال منتجاتها لمستهلكیها في الوقت أهم الوسائل التي تعتمدها المنظم یعتبر التسویق المباشر من •
 ما یرفع درجة الاستجابة والتفاعل؛المناسب م

إلى إنتاج أكبر  مما یدفعهاتهم  دید احتیاجات المستهلكین وتفضیلایلعب التسویق المباشر دور فعال في تح •
 صص السوقیة؛بیع أكبر وتوسع في الحمما یغطي الطلب وبالتالي 

زیادة له دور فعال في تخفیض التكالیف وزیادة الكفاءة وذلك لما له من أثر في تقلیل الجهود الترویجیة و  •
 سرعتها ورفع مستوى الكفاءة؛

ة على وسائل عالمیة للمستهلك ك باعتماد المنظمله دور فعال في زیادة نطاق التغطیة التسویقیة وذل •
 یرید مما یزید من حجم المبیعات؛ا والإطلاع على ما یرید وقت م

 P34F1..إلخ.هم في تحقیق الأرباح والعائدات المستمرة وذلك من خلال المساعدة في عملیات البیع والتوزیع.یسا •
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 الفصل: خلاصة

على ضوء ما تم التطرق إلیه في الفصل یمكن القول بأن لعناصر المزیج الترویجي من (إعلان، بیع 

 .شخصي، علاقات عامة، تنشیط المبعات، التسویق المباشر) أثر فعال في زیادة ورفع مبیعات المؤسسة 

ادة الارباح وتحقق مما یتعین على إدارة التسویق بالمؤسسة زیادة الاهتمام بكل عنصر على حدا وذلك لزی

                                                                                          العوائد المنتظرة للحفاظ على المركز التنافسي وضمان المكانة السوقیة. 

 
 



 

 

 الفصل الثالث:
 

الترویج في  دراسة میدانیة لأثر

 تحسین الحصة السوقیة في 

مطاحن بني هارون مؤسة

 -قوقة–القرارم
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 قوقة -القرارمقدیم عام لمؤسسة مطاحن بني هارونالمبحث الأول:ت
 قوقة  -المطلب الأول: التعریف بمطاحن بني هارون القرارم

م 1992تعتبر مطاحن بني هارون الفرع الوحید في ولایة میلة، وقد أنشأت مدیریته العامة في سنة 
قوقة"،  -هما: الوحدة الإنتاجیة والتجاریة "القرارموكان مقرها ولایة میلة، وقد ضمت هذه المدیریة وحدتین 

م أعیدت الهیكلة لفرع بني هارون میلة، فتم 01/01/1998والوحدة الإنتاجیة والتجاریة "فرجیوة" لكن في 
 تغییر مكان المدیریة العامة في ولایة میلة إلى الوحدة الإنتاجیة والتجاریة القرارم قوقة.

مدیریات (التخطیط، التجارة، الاستغلال...الخ). وتتركز مسؤولیاتها على الوحدتین تضم المدیریة العامة عدة 
 التجاریتین من حیث:

 التسییر والتوجیه والرقابة على الوحدتین؛ -

 المسؤولیة الكاملة لأنها تعد مركز القرارات. -

 قوقة  -المطلب الثاني: التعریف بوحدة القرارم
والذي  12ولایة میلة على الطریق الوطني رقم  -القرارم قوقة -رة یقع فرع مطاحن بني هارون في دائ

هكتار، وتوجد  07موقع استراتیجي هام ویتربع على مساحة قدرها  لایتي قسنطینة وجیجل، إذن فهو یربط و 
 ظفین.و أیضا مساحة خارجیة مخصصة لسكنات الم

 ویعني: 431281تحمل هذه الوحدة لرقم التسلسلي التالي: 

 الولایة؛ : رقم 43

 : الشهر الذي بدأ فیه نشاط الوحدة (دیسمبر)؛12

 ).1981: السنة التي انطلقت فیها العملي الإنتاجیة (81

قنطار في الساعة، ویتم تمویل الوحدة  20قنطار في الیوم أي بمعدل  660تقدر الطاقة الإنتاجیة للوحدة ب 
 (ccls)من طرف لدیوان الوطني للحبوب والبقول الجافة 

وبعض الخواص، وتختص الوحدة في إنتاج الدقیق والفرینة والنخالة الناتجة عن عملیة الطحن والغربلة،  
عامل بما فیها عمال ا الحراسة والأمن، أما نظام العمل في الوحدة فهو  80ویقدر عدد عمال الوحدة بحوالي 

 إلى الساعة الرابعة مساءا. متواصل من یوم الأحد إلى یوم الخمیس وهذا من الساعة الثامنة صباحا 
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 بطاقة فنیة حول المؤسسةالمطلب الثالث: 

السمید والفرینة وتستخلص أیضا  منتجتقوم الوحدة بتحویل الحبوب (القمح اللین) إلى ة: س.نشاط المؤس1
 الثالث. منتجهاالنخالة وهي تعتبر 

 : الاستهلاكیة.الطاقة2

 قنطار في الیوم. 660اللین) ما یقدر بحوالي تستهلك الوحدة من المادة الأولیة(القمح 

 :المنتجات.أهم 3

 الفرینة (دقیق الخبز)؛ -

 السمید؛ -

 خرجات الطحین (النخالة) وتستعمل كعلف للحیوانات. م -

 .العمال:4

 عامل؛  60عمال التسییر والإنتاج والإدارة: یوجد  -

عامل مشكلین على شكل فرق ویعملون بالتناوب، وعملهم متواصل على طول أیام  20عمال الحراسة:  -
 السنة. 

 .أهداف المؤسسة: 5

تهدف الوحدة إلى جعل منتجاتها الفرینة والسمید ذات جودة عالیة وسعر معقول، وهذا لإرضاء المستهلك 
 .بالدرجة الأولى، وأیضا لمواجهة المنافسة القویة للخواص في نفس المجال 

 قوقة  -المطلب الرابع: الهیكل التنظیمي لمؤسسة مطاحن بني هارون القرارم
 یمي للمؤسسةالفرع الأول: الهیكل التنظ

من أجل التسییر الحسن لعملیة الإنتاجیة تم وضع هیكل تنظیمي یسهل عملیة توزیع المهام بین 
مختلف مصالح المؤسسة، وقد وضع هذا الهیكل على أساس مختلط یجمع بین التنظیم الوظیفي حسب 

تتفرع  مراحل الإنتاج، حیث یتكون الهیكل التنظیمي لمؤسسة مطاحن بني هارون من المدیریة العامة التي
 عنها سبعة مصالح، ویمكن توضیح الهیكل التنظیمي للمؤسسة من خلال الشكل التالي: 
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 -قوقة-القرارم): الهیكل التنظیمي لمؤسسة مطاحن بني هارون1-3الشكل رقم(

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 -القرارم قوقة -المصدر: إعداد الطالبتین بناءا على وثائق داخلیة لمؤسسة مطاحن بني هارون

 المدیریة العامة        

الوحدة الإنتاجیة والتجاریة 
 القرارم قوقة         

 المدیر              

مصلحة الأمن الوقائي  مصلحة التجارة مصلحة المستخدمین    
    

مصلحة المشتریات 
    

مصلحة الإنتاج 
     

  -فرع التسییر          

 -فرع الأجور            

 فرع الأمن   -

 فرع المحاسبة  -

 فرع المشتریات    -

 فرع تسییر المخزون  -

 فرع الطحن        -

 فرع الشحن       -

 فرع استقبال الحبوب   -

 مصلحة الصیانة مصلحة المحاسبة والمالیة

 فرع البیع         -

 فرع البرمجة          -

 -فرع المحاسبة         

 -فرع الخزینة          

 -فرع الكھرباء     

 -فرع المیكانیك        
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 لهیكل التنظیميالفرع الثاني:شرح ا 

المدیر: مكلف بإدارة جمیع شؤون الوحدة المدیریة العامة والوحدة الإنتاجیة والتجاریة القرارم قوقة

والتنسیق بین مختلف المصالح المتواجدة بالوحدة وكذلك التنسیق بین الوحدة ومثیلاتها من نفس القطاع 

 والاتصال بجمیع السلطات المعنیة بنشاط الوحدة ولهذا توكل له عدة مهام                             

المؤسسة                                             الاتصال بكل السلطات المعنیة بنشاط -  

یعتبر الواجهة الأولى للوحدة.                                                              -  

التنسیق بین الوحدة وممثلیها من نفس القطاع.                                              -  

یع الدوائر.                                                           یقوم بالربط بین جم  -  

                                                           

: وتنقسم إلى:                                                                   المستخدمین مصلحة -  

حیث یهتم بالشؤون الإداریة للعمال والعمل   وكیفیة تنظیم الموارد البشریة داخل الوحدة بكیفیة  یر:یفرع التس

تتمشى مع متطلبات العمل من أجل تكییف الوسط العمالي وذلك لإعطاء أكبر كفاءة في تسییر المستخدمین 

                              وفي الخدمات الاجتماعیة.                                                 

القیام بجمیع الإجرات المالیة لتقدیم المدفوعات المالیة وغیر المالیة بالنسب المناسبة على   فرع الأجور:

 جمیع  موظفي المؤسسة.                                                                            

 إلى: وینقسم التجارة البیع البرمجة: -3

الحفاظ على الاستقرار وتوفیر الحمایة داخل المصالح كما توفر الحمایة  الأمن الرقابة:فرع  -

 للمعلومات من المخاطر التي تهدد المؤسسة والإشراف على الأعمال المنجزة ومتابعتها.

 

 وتنقسم إلى : المشتریات : -4

تزوید مختلف  شراء الحبوب والمواد الأولیة التي تدخل في عملیة الإنتاج و فرع المشتریات: -

 المصالح والمدیریات بالتجهیزات الخاصة بالتنظیم.
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تتكفل بتخزین المواد الأولیة ودورها الرئیسي هو تسجیل حركة المخزون  فرع تسییر المخزون: -

 والقیام بعملیات الجرد الشهریة والسنویة.

 إلىینقسم  الإنتاج: -5

 یظم آلات تحویل القمح الصلب إلى سمید واللین إلى دقیق وفرینة على الترتیب. فرع الطحن: -

هو مختلف الوسائل والتجهیزات المتعلقة بنقل أو جلب المواد الأولیة والمصنعة فرع الشحن:  -

 داخل المؤسسة.

التصنیف لكل  إدخال الحبوب إلى المخازن وتخزینها بعد المرور بعملیة فرع استقبال الحبوب: -

 نوع على حدا.

تعتبر من أهم النشاطات حیث أن لها علاقة مع جمیع المصالح الأخرى  المحاسبة والمالیة : -6

 ویقع على عاتقها تسجیل كل العملیات المتعلقة بالنشاط التجاري مع الوحدات.

 وینقسم إلى الصیانة: -7

 والمكیفات. ومهمته صیانة التجهیزات الكهربائیة كالثلاجات فرع الكهرباء: -

 وهو فرع خاص بصیانة الآلات الطاحن والشاحنات.  فرع المیكانیك: -

 تالثاني:الطریقة والإجراءاالمبحث 

من أجل تشخیص موضوع الدراسة قمنا بتحدید منهج الدراسة، وكذلك المجتمع والعینة بالإضافة إلى 
  متغیرات الدراسة وطرق قیاسها كالتالي:

 عینة الدراسةو  منهج، مجتمعالمطلب الأول:

 الفرع الأول: منهج الدراسة 

أسلوب المنهج الوصفي التحلیلي وهذا لما تتطلبه طبیعة الدراسة، وذلك  ىفي دراستنا هذه عل اعتمدنا
بغیة التعرف على المؤسسة محل الدراسة فیما یخص درجة العلاقة بین المؤسسة وزبائنها، حیث تضمن هذا 
المنهج استخدام أسلوب الدراسة المیدانیة في جمع المعلومات، من خلال إعداد استبیان حول موضوع الدراسة 

 دراسة.  الفرضیات التي تقوم علیها ال اختباروتحلیلها إحصائیا لیتم في الأخیر 
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 وعینة الدراسة مجتمع الفرع الثاني:

، وقد تم عامل 80البالغ عددهم  رون القرارم قوقةموظفي مؤسسة مطاحن بني ها یتكون مجتمع الدراسة من
) 40عامل لدى المؤسسة، وبعد هذه العملیة تم استرداد (استمارة بطریقة عشوائیة بمساعدة )45توزیع (

وهذا ما یوضحه الجدول  وكانت كلها صالحة للتحلیل الاحصائي ،الموزعةمارة من بین الاستمارات است
 التالي: 

 

 

 

 

 

 ): عدد الاستمارات الموزعة والمسترجعة1-3الجدول رقم (

 البیان  الاستمارات الموزعة  الاستمارات المسترجعة  الاستمارات غیر مسترجعة 
 العدد 45 40 5

 النسبة  % 100 % 88.8 % 11.11

 المصدر: إعداد الطالبتین

 المطلب الثاني: أداة الدراسة والأسالیب الإحصائیة المستخدمة

 الفرع الأول: أداة الدراسة 

عند اختیار أي بحث ینبغي أولا توضیح ماهیة مشكلة البحث ومعرفة مجتمع الدراسة والاختیار للعینة 
تتناسب مع طبیعة المشكلة والمنهج المستخدم ومن الممثلة قبل الشروع في تصمیم أداة البحث التي یجب أن 

المقابلة والاستبیان، فكل موضوع لدیه أداة  ،أهم الأدوات المتعارف علیها في البحث العلمي: الملاحظة
 خاصة ینفرد بها. 

 تم استعمال واعتماد الاستبان والمقابلة. ففي البحث الذي بین أیدینا
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 عبارة والتي تم تقسیمها إلى أجزاء كما یلي:  37: تتكون استبانة الدراسة من .الاستبیان1

یضم البیانات الشخصیة المتعلقة بموظفي مؤسسة مطاحن بني هارون القرارم قوقة، والتي الجزء الأول:
 .سسةلى الجنس، السن، الحالة الاجتماعیة، المهنة، المستوى التعلیمي، عدد سنوات الخبرة في المؤ تشتمل ع

عبارة 31المؤسسة من خلال  یشتمل هذا الجزء على المتغیر المستقل "المزیج لترویجي" في ني:الجزء الثا
 موزعة على خمس أبعاد حیث یعبر كل بعد على عنصر من عناصر المزیج الترویج وهي موزعة كالتالي:

 .04إلى 01الإعلان ویشمل العبارات من البعد الأول: 

 .08إلى 05ویشتمل على العبارات من  الشخصيالبیع البعد الثاني:

 :12إلى  09وتشمل على العبارات من العلاقات العامة البعد الثالث: 

 عبارة. 16إلى  13وتتكون من تنشیط المبیعات البعد الرابع: 

 عبارة. 20إلى  17التسویق المباشر ویتكون من البعد الخامس: 

 الجزء الثالث:

أمام الخیار الذي یعبر عن رأیه من  )x(طلبنا من المستجوبین وضع علامةومن أجل ملئ الاستمارة 
بین خمس خیارات مقترحة والمحددة وفق مقیاس لیكارت الخماسي(موافق، موافق بشدة، محاید، غیر موافق، 

 غیر موافق بشدة) حسب الجدول التالي:

 ): مقیاس لیكارت الخماسي3/2الجدول رقم (

 الرأي بشدة موافق  موافق محاید موافقغیر  غیر موافق بشدة 
 الدرجة 5 4 3 2 1

 نیالمصدر: إعداد الطالبت

 و إلى غیر موافق بشدة 01حیث تشیر درجة  5و1تتراوح بین ویتكون هذا المقیاس من خمس درجات 
 بشدة. إلى موافق05إلى موافق، و 04محاید،  03غیر موافق،  02

 .المقابلة:2
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والتي تم من خلالها الحصول على بعض المعلومات المتعلقة بمحل الدراسة، وذلك بإجراء مقابلات 
، وكذلك الحصول على -القرارم قوقة-شخصیة مع إطار مصلحة التسویق بمؤسسة مطاحن بني هارون 

 من أجل ربط العلاقة بین الحصة السوقیة ایخص الحصة السوقیة للمؤسسة، وهذ بعض الأجوبة فیما
 وعناصر المزیج الترویجي.

 الفرع الثاني: الأسالیب الإحصائیة المستخدمة

 تم استخدام برنامج الحزم الإحصائیة للعلوم ،البیاناتأجل تحقیق أهداف الدراسة وتحلیل  من
وهو برنامج یحتوي على مجموعة كبیرة من الاختبارات الإحصائیة التي تندرج ضمن  )SPSS(الإجتماعیة

الإحصاء الوصفي مثل تكرار المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة...الخ، وضمن الإحصاء 
 الخ.معامل الارتباط بارسون، الانحدار...الاستدلالي مثل 

 أجل توضیح الخصائص الدیموغرافیة لأفراد عینة الدراسة.ولقد استعملت من  .التكرار والنسب المئویة:1

ویستعمل هذا المقیاس من أجل معرفة استجابات أفراد الدراسة بعبارات المشكلة .المتوسط الحسابي: 2
 للاستبیان.

ویستخدم لقیاس درجة التشتت قیم استجابات أفراد عینة الدراسة عن المتوسط .الانحراف المعیاري: 3
 صغیر. الإجاباتنجد كلما كان الانحراف المعیاري صغیر كان التشتت في  الحسابي، حیث

 وهو الطریقة الأكثر استخداما في معرفة الانسجام الداخلي للمقیاس..اختبار ألفا كرونباخ: 4

درجة كل بعد من أبعاد المتغیر الأول(الترویج) على لمعرفة مدى ارتباط . معامل الارتباط بارسون: 5
 الثاني (الحصة السوقیة).المتغیر 

لمعرفة تأثیر كل بعد من أبعاد المتغیر الأول (الترویج) على المتغیر الثاني  .معامل الانحدار المتعدد:6
 (الحصة السوقیة).

 المطلب الثالث: اختبار صدق وثبات الأداء

لابد من التأكد من  تخضع أیة استمارة قبل عرضها للتحلیل من خلال استعمال الأسالیب الإحصائیة المختلفة
لأن ثبات الأداء غیر  مختصین في التسویق والإدارة، أساتذةوذلك من خلال عرضها على  ثباتها وصدقها،
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فقد تكون   التعدیلات المتفق علیها،كمین أجرینا واستنادا إلى توجیهات المح كافي لاعتبارها جاهزة للدراسة،
 كانت المقاییس صممت لقیاسه. إذاهذا تم التأكد من ما ثابتة ولكن غیر صادقة ول

 الفرع الأول: صدق أداة القیاس 

یتم في هذه المرحلة التأكد من شكل الاستمارة حیث تم المحافظة على عنصر البساطة .الصدق الظاهري: 1
والوضوح في صیاغة عبارات الاستمارة حرصا على فهمها من قبل المستجوبین ومن تم عرضها على 

 المحكمین أصحاب الاختصاص، قبل أن یتم وضعها في شكلها النهائي كما هو موضح في الشكل التالي: 

 

 

 

 

 

 قائمة المحكمین):3-3الجدول رقم (

 الأستاذ الملاحظات
 زموري كمال إعادة صیاغة و حذف عبارات وتعویضها بعبارات أخرى

 میمون معاد إعادة صیاغة بعض العبارات
 بوسالم أبو بكر تعدیل بعض العبارات

 زید جابر إعادة صیاغة بعض العبارات

 إعداد الطالبتین  المصدر: 

  ثبات أداة الدراسة الفرع الثاني:

كرونباخ معادلة تعتمد على متوسط معاملات الارتباط بین أبعاد المقیاس أطلق علیها معامل الفا اقترح 
المقیاس واتساقه الداخلي، حیث أن  (HOMOGENEITY )) او تجانساRELIABILITYألفا لاختبار ثبات(

 فأكثر دل ذلك على الثبات و الاتساق الداخلي للمقیاس المستخدم. 0.6معامل ألفا كرونباخ كلما كان 
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) 3-3الجدول رقم(و عامل الثبات الكلي، مقد أجرینا خطوات الثبات على العینة بطریقة ألفا كرونباخ كو 
 سة.نباخ لأبعاد الدراو ر یبین معاملات ألفا ك

 باخ).معامل الثبات (معامل ألفا كرونحساب  ):3/4الجدول رقم (

 معامل ألفا كرونباخ عدد الفقرات البعد الرقم
 0.938 20 عناصر المزیج الترویجي 1
 0.867 4 الإعلان 1-1
 0.857 4 البیع الشخصي 1-2
 0.808 4 العلاقات العامة  1-3
 0.794 4 تنشیط المبیعات 1-4
 0.733 4 التسویق المباشر  1-5
 0.955 8 الحصة السوقیة 2

 0.956 28 الاستبیان ككل

 )SPSSإعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج مخرجات برنامج ( المصدر: 

وتتراوح ) یلاحظ أن معاملات الثبات لجمیع أبعاد الدراسة مقبولة، 4-3من خلال الجدول رقم (
ستمارة للإكرونباخ  ا)، حیث بلغ معامل ألف0.6النسبة المعیاریة( كبر من) وهي أ0.955-0.733مابین(
 تطبیقها على جمیع الأفراد محل الدراسة.ب)، ومنه الاستمارة تتمتع بالثبات هذا ما یسمح 0.956ككل (

 المبحث الثالث: تحلیل النتائج واختبار الفرضیات:

ان واختبار الفرضیات وذلك من خلال وصف حاور الاستبیقمنا في هذا المبحث بتحلیل النتائج الخاصة بم
  وتحلیل النتائج المتعلقة بكل بعد على حدا حیث قسم إلى ما یلي:

 المطلب الأول: وصف المتغیرات الدیموغرافیة والمهنیة لأفراد الدراسة

 یبین الجدول التالي: توزیع أفراد عینة الدراسة حسب المتغیرات الدیموغرافیة والمهنیة
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 ): توزیع أفراد الدراسة حسب المتغیرات الدیموغرافیة و المهنیة.5-3جدول رقم(

 النسبة المئویة التكرار الفئة المتغیر الرقم
 %62.5 25 ذكر الجنس 1

 %37.5 15 أنثى

 %22.5 9 سنة30أقل من  العمر 2

 %42.5 17 سنة40إلى  31من 

 %22.5 9 سنة50إلى  41من 

 %12.5 5 فأكثر 51

 %40.0 16 ثانوي فأقل المؤهل العلمي 3

 %57.5 23 جامعي
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 %2.5 1 دراسات علیا

 %5.0 2 مدیر المستوى الوظیفي 4

 %5.0 2 نائب مدیر

 %27.5 11 رئیس مصلحة

 %62.5 25 موظف

 %32.5 13 سنوات فأقل5 الخبرة المهنیة 5

 %37.5 15 سنوات 10إلى  6من 

 %15 6 سنة 15إلى  11من

 %15 6 سنة 16أكثر من 

 SPSSبرنامج  المصدر: إعداد الطالبتین بناء على نتائج مخرجات 

نلاحظ من الجدول السابق توزیع أفراد عینة الدراسة حسب المتغیرات الدیموغرافیة و المهنیة أن نسبة 
نلاحظ أن ما نسبته ، كما % 37.5وهي أعلى من نسبة الإناث التي بلغت %62.5الذكور بلغت 

سنة، أما بالنسبة للمستوى التعلیمي فإن  40سنة و 31من أفراد عینة الدراسة تتراوح أعمارهم مابین 42.5%
من  37.5%جامعیین، كما نلاحظ أنه من حیث عدد سنوات الخبرة بالبنك فإن ما نسبته %57.5ما نسبته 

 ات عمل في المؤسسة.سنو  10سنوات إلى  6أفراد عینة الدراسة لدیهم خبرة من 

 المطلب الثاني: نتائج التحلیل الإحصائي لعبارات الاستبیان

استعرضنا في هذا المطلب التحلیل الإحصائي لنتائج أفراد عینة الدراسة للمتغیرات التي اعتمدت فیها 
من خلال عرض المؤشرات الإحصائیة الأولیة لإجاباتهم من خلال المتوسطات الحسابیة والانحرافات 

" للتحقق من معنویة العبارة، وكذا ترتیب مستوى الأهمیة لكل tالمعیاریة لكل متغیرات الدراسة، وكذا الاختبار"
 عبارة من عبارات محاور الدراسة.

 الفرع الأول: تحلیل عبارات عناصر المزیج الترویجي

لوصف مستوى أهمیة عناصر المزیج الترویجي  في تحسین الحصة السوقیة لجأنا إلى استخدام 
 للتحقق من معنویة العبارة وأهمیة العبارة. "t"المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة، والاختبار 

 أولا: تحلیل عبارات بعد الإعلان 
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ومستوى الدلالة، وكذلك "t"یبین الجدول الموالي المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة، قیمة 
 ترتیب أهمیة العبارة لبعد الإعلان:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ومستوى الدلالة لبعد الاعلان. t) یبین المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري وقیمة6-3الجدول رقم (

 بعد الإعلان الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 المحسوبة tقیمة
Sig  مستوى

 الدلالة

ترتیب 
أهمیة 
 العبارة 

مستوى 
 الأهمیة

1 

یصدر الإعلان عن مؤسسة 
مطاحن بني هارون بشكل جذاب 
وملفت، ویتناسب مع خصوصیة 
العمیل الموجه له (لغة، العادات، 

 التقالید...)

 مرتفعة 3 0.000 15.765 1.474 3.68

2 
مؤسسة مطاحن بني هارون تهتم 

بإعداد رسالة إعلانیة واضحة 
 ودقیقة للتعریف بمنتجتها.

 مرتفعة 1 0.000 19.881 1.193 3.75

3 
تركز مؤسسة مطاحن بني هارون 

في إعلاناتها على توفیر المعلومات 
الضروریة التي تساهم في تعزیز 

 مرتفعة 2 0.000 18.804 1.244 3.70
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 الثقة فیها وفي منتجاتها.

4 

تستخدم مؤسسة مطاحن بني هارون 
عدة وسائل إعلانیة لترویج منتجاتها 
والعروض التي تقدمها مثل الموقع 

الالكتروني للمؤسسة، التلفزیون، 
 الرادیو، الصحف...

 متوسطة 4 0.000 14.802 1.357 3.18

 متوسطة / 0.000 17.313 1.317 3.577 المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري العام

 .SPSSإعداد الطالبتین بناء على نتائج مخرجات برنامج المصدر:
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) إلى إجابات الأفراد عینة الدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد الإعلان في 6-3یشیر الجدول رقم (
) بمتوسط 3.75-3.18، إذ تراوحت المتوسطات الحسابیة لهذه العبارات بین (-مؤسسة مطاحن بني هارون

على مقیاس لیكرت الخماسي الذي یشیر إلى المستوى المتوسط لأهمیة وجود بعد  3.577 حابي عام قدر ب
الإعلان في المؤسسة، حیث جاءت في المرتبة الأولى عبارة "تهتم مؤسسة مطاحن بني هارون بإعداد رسالة 

الحسابي  )، وهو أعلى من المتوسط3.75إعلانیة واضحة ودقیقة للتعریف بمنتجاتها" بمتوسط حسابي قدره (
" تستخدم مؤسسة مطاحن بني هارون عدة وسائل إعلانیة  4)، فیما حلت العبارة رقم 3.577العام البالغ(

لترویج منتجاتها والعروض التي یتقدمها مثل الموقع الإلكتروني للمؤسسة، التلفزیون، الرادیو، الصحف... 
) 3.577سط الحسابي العام البالغ( ) وهو أدنى من المتو 3.18المرتبة الأخیرة بمتوسط حسابي قدره(

 ).1.317وبانحراف معیاري (

وبین الجدول أیضا التشتت المنخفض في استجابات الأفراد عینة الدراسة حول الإعلان بعباراته، وهو 
، -القرارم قوقة -ما یعكس التقارب في وجهات نظر الأفراد حول الإعلان في مؤسسة مطاحن بني هارون

للتقارب في قیم المتوسطات الحسابیة، إذ نلاحظ أنه من خلال مستویات الدلالة أنه لم ویشیر الجدول أیضا 
تكن هناك اختلافات في وجوه نظر أفراد عینة الدراسة حول العبارات المكونة لبعد الإعلان، إذ كانت 

ة ) لجمیع العبارات، وبشكل عام تبین أن مستوى أهمیة الإعلان في مؤسسα≤0.05مستویات الدلالة(
 مطاحن بني هارون من وجهة نظر أفراد عینة الدراسة كان متوسطا.

 بعد البیع الشخصيثانیا: تحلیل عبارات  

ومستوى الدلالة، وكذلك ترتیب   "t"یبین الجدول الموالي المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة، وقیمة
 أهمیة العبارة لبعد بیع الشخصي
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ومستوى الدلالة لبعد البیع  tالمتوسط الحسابي والانحراف المعیاري وقیمة) یبین 7-3الجدول رقم (
 الشخصي.

المتوسط  بعد البیع الشخصي الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

مستوى  Sig المحسوبة tقیمة
 الدلالة

ترتیب 
أهمیة 
 العبارة 

مستوى 
 الأهمیة

یتمتع مندوبي مبیعات مؤسسو  5
 مطاحن بني هارون بمظهر لائق

 وأنیق.

 متوسطة 4 0.000 18.078 1.163 3.33

یتعامل مندوبي مؤسسة مبیعات  6
مطاحن بني هارون بشكل لبق 
ولطیف مع الزبائن یشجع التعامل 

 معهم.

 متوسطة 3 0.000 17.016 1.301 3.50

إقدام الزبون على اقتناء منتجات  7
مؤسسة مطاحن بني هارون دلیل 

 البیع.على الاداء الجید لمندوبي 

 متوسطة 2 0.000 17.280 1.281 3.50

كفاءة وخبرة مندوبي مبیعات  8
مؤسسة مطاحن بني هارون یرسم 

 صورة جیدة عن المؤسسة.

 مرتفعة 1 0.000 21.756 1.141 3.93

المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري 
 العام

 متوسط / 0.000 18.532 1.221 3.565

 .SPSSإعداد الطالبتین بناء على نتائج مخرجات برنامج المصدر:

) إلى إجابات الأفراد عینة الدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد البیع الشخصي 7-3یشیر الجدول رقم (
) 3.93-3.33، إذ تراوحت المتوسطات الحسابیة لهذه العبارات بین (-في مؤسسة مطاحن بني هارون

على مقیاس لیكرت الخماسي الذي یشیر إلى المستوى المتوسط لأهمیة  3.565بمتوسط حسابي عام قدر ب 
وجود بعد البیع الشخصي في المؤسسة، حیث جاءت في المرتبة الأولى عبارة " كفاءة وخبرة مندوبي مبیعات 

)، وهو أعلى من 3.93مؤسسة مطاحن بني هارون یرسم صورة جیدة عن المؤسسة" بمتوسط حسابي قدره (
)، فیما حلت العبارة  الأولى " یتمتع 1.221)، وانحراف معیاري بلغ (3.565حسابي العام البالغ(المتوسط ال

مندوبي مبیعات مؤسسة مطاحن بني هارون بمظهر لائق وأنیق" المرتبة الأخیرة بمتوسط حسابي 
 ) وهو أدنى من المتوسط الحسابي العام.1.163) وانحراف معیاري قدره(3.33قدره(

أیضا التشتت المنخفض في استجابات الأفراد عینة الدراسة حول البیع الشخصي بعباراته، وهو وبین الجدول 
القرارم  -ما یعكس التقارب في وجهات نظر الأفراد حول البیع الشخصي في مؤسسة مطاحن بني هارون
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ویات الدلالة ، ویشیر الجدول أیضا للتقارب في قیم المتوسطات الحسابیة، إذ نلاحظ أنه من خلال مست-قوقة
أنه لم تكن هناك اختلافات في وجوه نظر أفراد عینة الدراسة حول العبارات المكونة لبعد البیع الشخصي، إذ 

) لجمیع العبارات، وبشكل عام تبین أن مستوى أهمیة البیع الشخصي في α≤0.05كانت مستویات الدلالة(
 كان متوسطا.مؤسسة مطاحن بني هارون من وجهة نظر أفراد عینة الدراسة 

 بعد العلاقات العامة ثالثا: تحلیل عبارات 

" ومستوى الدلالة، وكذلك  "tیبین الجدول الموالي المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة، وقیمة
 ترتیب أهمیة العبارة لبعد العلاقات العامة:

ومستوى الدلالة لبعد العلاقات  t) یبین المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري وقیمة8-3الجدول رقم (
 العامة.

المتوسط  بعد العلاقات العامة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

المحسو tقیمة
 بة 

Sig 
مستوى 
 الدلالة

ترتیب 
أهمیة 
 العبارة 

مستوى 
 الأهمیة

تؤدي مؤسسة مطاحن بني هارون دور ایجابي في  9
مختلف المناسبات الاجتماعیة والوطنیة مثل 

الفقراء في شهر رمضان، شراء أضحیة  مساعدة
العید، تنظیم المسابقات الریاضیة بمناسبة عید 

 الاستقلال وأول نوفمبر.

 متوسطة  0.000 13.003 1.411 2.90

تتمتع مؤسسة مطاحن بني هارون بسمعة طیبة في  10
 الجزائر.

 مرتفعة  0.000 21.006 1.114 3.70

الالتزام تحرص مؤسسو مطاحن بني هارون على  11
بالمسؤولیة الاجتماعیة عند تقدیم منتجاتها من خلال 

 مراعاة المصالح الاجتماعیة للمجتمع المحلي.

 متوسطة  0.000 16.830 1.203 3.20

تشارك مؤسسة مطاحن بني هارون في المعارض  12
 المقامة.

 متوسطة  0.000 15.628 1.265 3.13

 متوسط / 0.000 16.616 1.248 3.232 العامالمتوسط الحسابي والانحراف المعیاري 

 .spssإعداد الطالبتین بناء على نتائج مخرجات برنامج  المصدر:

) إلى إجابات الأفراد عینة الدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد العلاقات العامة 8-3یشیر الجدول رقم (
) 3.90-3.13، إذ تراوحت المتوسطات الحسابیة لهذه العبارات بین (-في مؤسسة مطاحن بني هارون

على مقیاس لیكرت الخماسي الذي یشیر إلى المستوى المتوسط لأهمیة  3.232بمتوسط حسابي عام قدره
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عد العلاقات العامة في المؤسسة، حیث جاءت في المرتبة الأولى عبارة " تتمتع مؤسسة مطاحن بني وجود ب
)، وهو أعلى من المتوسط الحسابي العام 3.90هارون بسمعة طیبة في الجزائر" بمتوسط حسابي قدره(

سسة مطاحن )، فیما حلت العبارة إثنتى عشر " تشارك مؤ 1.248)، وانحراف معیاري بلغ (3.232البالغ(
)  وهو أدنى من المتوسط 3.13بني هارون في المعارض المقامة" المرتبة الأخیرة بمتوسط حسابي قدره(

 ).1.248) وانحراف معیاري(3.232الحسابي العام البالغ (

وبین الجدول أیضا التشتت المنخفض في استجابات الأفراد عینة الدراسة حول العلاقات العامة 
عكس التقارب في وجهات نظر الأفراد حول العلاقات العامة في مؤسسة مطاحن بني بعباراته، وهو ما ی

، ویشیر الجدول أیضا للتقارب في قیم المتوسطات الحسابیة، إذ نلاحظ أنه من خلال -القرارم قوقة -هارون
كونة لبعد مستویات الدلالة أنه لم تكن هناك اختلافات في وجوه نظر أفراد عینة الدراسة حول العبارات الم

) لجمیع العبارات، وبشكل عام تبین أن مستوى أهمیة α≤0.05العلاقات العامة، إذ كانت مستویات الدلالة(
 العلاقات العامة في مؤسسة مطاحن بني هارون من وجهة نظر أفراد عینة الدراسة كان متوسطا.

 بعد تنشیط المبیعات اترابعا: تحلیل عبار 

ومستوى الدلالة، وكذلك   "t"المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة، وقیمةیبین الجدول الموالي 
 ترتیب أهمیة العبارة لبعد تنشیط المبیعات:
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ومستوى الدلالة لبعد تنشیط  t) یبین المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري وقیمة9-3الجدول رقم (
 المبیعات.

المتوسط  بعد تنشیط المبیعات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

المحسو tقیمة
 بة 

Sig 
مستوى 
 الدلالة

ترتیب 
أهمیة 
 العبارة 

مستوى 
 الأهمیة

تقوم مؤسسة مطاحن بني هارون بوضع تخفیضات  13
سعریة على منتجاتها في فترة زمنیة معینة من 

 السنة.

 متوسطة  0.000 17.908 1.218 3.45

تقدم مؤسسة مطاحن بني هارون هدایا تحفیزیة  14
 للزبائن مقابل شراء منتجاتها. 

 متوسطة  0.000 15.462 1.299 3.18

تستخدم مؤسسة مطاحن بني هارون أسلوب  15
 الكوبونات عند بیع منتجاتها. 

 متوسطة  0.000 16.962 1.081 2.90

تعتبر المسابقات وتقدیم الجوائز فیها من أفضل  16
التقنیات التي تستخدمها مؤسسة مطاحن بني هارون 

 لبناء علاقات ومعاملات جیدة مع العملاء.

 متوسطة  0.000 17.044 1.141 3.08

 متوسط / 0.000 16.844 1.184 3.152 المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري العام

 .SPSSإعداد الطالبتین بناء على نتائج مخرجات برنامج المصدر:

) إلى إجابات الأفراد عینة الدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد تنشیط المبیعات في 9-3الجدول رقم (یشیر 
) بمتوسط 3.45-2.90، إذ تراوحت المتوسطات الحسابیة لهذه العبارات بین (-مؤسسة مطاحن بني هارون

لأهمیة وجود بعد على مقیاس لیكرت الخماسي الذي یشیر إلى المستوى المتوسط 3.152حسابي عام قدره
تنشیط المبیعات في المؤسسة، حیث جاءت في المرتبة الأولى عبارة " تقوم مؤسسة مطاحن بني هارون 

)، وهو 3.45بوضع تخفیضات سعریة على منتجاتها في فترة زمنیة معینة من السنة " بمتوسط حسابي قدره(
)، فیما حلت العبارة خمسة 1.184بلغ ( )، وانحراف معیاري3.152أعلى من المتوسط الحسابي العام البالغ(

عشر "تستخدم مؤسسة مطاحن بني هارون أسلوب الكوبونات عند بیع منتجاتها" المرتبة الأخیرة بمتوسط 
 ).1.184) وانحراف معیاري(3.152)  وهو أدنى من المتوسط الحسابي العام البالغ (2.90حسابي قدره(

ابات الأفراد عینة الدراسة حول تنشیط المبیعات بعباراته، وهو وبین الجدول أیضا التشتت المنخفض في استج
القرارم  -ما یعكس التقارب في وجهات نظر الأفراد حول تنشیط المبیعات في مؤسسة مطاحن بني هارون

، ویشیر الجدول أیضا للتقارب في قیم المتوسطات الحسابیة، إذ نلاحظ أنه من خلال مستویات الدلالة -قوقة
هناك اختلافات في وجوه نظر أفراد عینة الدراسة حول العبارات المكونة لبعد تنشیط المبیعات، إذ  أنه لم تكن
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) لجمیع العبارات، وبشكل عام تبین أن مستوى أهمیة تنشیط المبیعات في α≤0.05كانت مستویات الدلالة(
 مؤسسة مطاحن بني هارون من وجهة نظر أفراد عینة الدراسة كان متوسطا.

 تحلیل عبارات بعد التسویق المباشرخامسا: 

" ومستوى الدلالة وكذلك ترتیب أهمیة "tیبین الجدول الموالي المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة، قیمة
 العبارة لبعد التسویق المباشر:

ومستوى الدلالة لبعد التسویق  t) یبین المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري وقیمة10-3الجدول رقم (
 المباشر.

المتوسط  بعد العلاقات العامة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

المحسو tقیمة
 بة 

Sig 
مستوى 
 الدلالة

ترتیب 
أهمیة 
 العبارة 

مستوى 
 الأهمیة

تستعمل مؤسسة مطاحن بني هارون الهاتف  17
 للاتصال بزبائنها وإقناعهم بمزایا وجدید منتجاتها.

 مرتفعة  0.000 18.244 1.343 3.88

تمتلك مؤسسة مطاحن بني هارون قاعدة بیانات  18
 تسویقیة تتضمن معلومات تفصیلیة عن زبائنها.

 متوسطة  0.000 14.508 1.362 3.13

تعتمد مؤسسة مطاحن بني هارون على البرید  19
الإلكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي لعرض كل 

 منتجاتها.ما هو جدید عن 

 متوسطة   0.000 14.437 1.347 3.08

تقوم مؤسسة مطاحن بني هارون باستخدام  20
المشاهیر من المجتمع من اجل استقطاب الزبائن 

 المرغوبین.

 متوسطة  0.000 9.437 2.098 3.10

 متوسط / 0.000 14.156 2.037 3.297 المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري العام

 .SPSSإعداد الطالبتین بناء على نتائج مخرجات برنامج المصدر:

) إلى إجابات الأفراد عینة الدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد التسویق المباشر في 10-3یشیر الجدول رقم (
) بمتوسط 3.08- 3.88، إذ تراوحت المتوسطات الحسابیة لهذه العبارات بین (-مؤسسة مطاحن بني هارون

بعد على مقیاس لیكرت الخماسي الذي یشیر إلى المستوى المتوسط لأهمیة وجود  3.297حسابي عام قدره
التسویق المباشر في المؤسسة، حیث جاءت في المرتبة الأولى عبارة " تستعمل مؤسسة مطاحن بني هارون 

)، وهو أعلى من 3.88الهاتف للاتصال بزبائنها وإقناعهم بمزایا وجدید منتجاتها" بمتوسط حسابي قدره(
ما حلت العبارة تسعة عشر " )، فی2.037)، وانحراف معیاري بلغ (3.297المتوسط الحسابي العام البالغ(
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تعتمد مؤسسة مطاحن بني هارون على البرید الإلكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي لعرض كل ما هو 
)  وهو أدنى من المتوسط الحسابي العام 3.08جدید عن منتجاتها" المرتبة الأخیرة بمتوسط حسابي قدره(

 ).1.037) وانحراف معیاري(3.297البالغ (

ل أیضا التشتت المنخفض في استجابات الأفراد عینة الدراسة حول التسویق المباشر وبین الجدو 
بعباراته، وهو ما یعكس التقارب في وجهات نظر الأفراد حول التسویق المباشر في مؤسسة مطاحن بني 

خلال ، ویشیر الجدول أیضا للتقارب في قیم المتوسطات الحسابیة، إذ نلاحظ أنه من -القرارم قوقة -هارون
مستویات الدلالة أنه لم تكن هناك اختلافات في وجوه نظر أفراد عینة الدراسة حول العبارات المكونة لبعد 

) لجمیع العبارات، وبشكل عام تبین أن مستوى أهمیة α≤0.05التسزیق المباشر ، إذ كانت مستویات الدلالة(
 أفراد عینة الدراسة كان متوسطا.العلاقات العامة في مؤسسة مطاحن بني هارون من وجهة نظر 

 الفرع الثاني: تحلیل عبارات تحسین الحصة السوقیة

" ومستوى الدلالة، وكذلك "tیبین الجدول الموالي المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة، قیمة
 ترتیب أهمیة العبارة لبعد تحسین الحصة السوقیة:
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 .في الحصة السوقیة tالحسابي والانحراف المعیاري وقیمة): المتوسط 11-3الجدول الرقم(

المتوسط  العبارات    الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 tقیمة
 المحسوبة

Sig 
مستوى 
 الدلالة 

ترتیب 
أهمیة 
 العبارة

مستوى 
 الأهمیة

تعد الحصة السوقیة مؤشر یدل على مكانة مؤسسة  21
 مطاحن بني هارون في السوق لمنافسیها.

 مرتفعة 1 0.000 18.500 1.265 3.70

التنبؤ بالحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني  22
هارون من الأمور البالغة الأهمیة في تحلیل مركز 

 حركة السوق التي تنشط فه المؤسسة.

 متوسطة 2 0.000 17.606 1.239 3.45

الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني هارون في  23
 المنافسة في السوق.تزاید ملحوظ ف یظل 

 متوسطة 5 0.000 15.885 1.244 3.13

تعمل مؤسسة مطاحن بني هارون في أن واحد  24
على استقطاب زبائن جدد والحفاظ على الزبائن 

 الحالیین.

 متوسطة 7 0.000 13.444 1.423 3.03

تعد الحصة السوقیة مؤشر لمدى ربحیة مؤسسة  25
 مطاحن بني هارون.

 متوسطة 3 0.000 15.247 1.358 3.28

منتجات مؤسسة مطاحن بني هارون تمكنت من  26
اختراق قطاعات سوقیة عدیدة بسبب سرعة تقدیمها 

 لعروض جدیدة.

 متوسظة 6 0.000 14.182 1.349 3.03

تسعى مؤسسة مطاحن بني هارون لتخفیض  27
 شكاوي الزبائن والإسراع في حلها.

 متوسطة 8 0.000 13.222 1.423 2.98

تسعى مؤسسة مطاحن بني هارون لتحقیق الریادة  28
 في أسواقها.

 متوسطة 4 0.000 15.565 3.10 3.23

 متوسطة / 0.000 15.456 3.100 3.228 المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري العام

 .SPSSإعداد الطالبتین بناء على نتائج مخرجات برنامج المصدر:

) إلى إجابات الأفراد عینة الدراسة عن العبارات المتعلقة ببعد تحسین 11-3یشیر الجدول رقم (
، إذ تراوحت المتوسطات الحسابیة لهذه العبارات بین -الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون

على مقیاس لیكرت الخماسي الذي یشیر إلى المستوى  3.228) بمتوسط حسابي عام قدره3.70-2.98(
حسین الحصة السوقیة في المؤسسة، حیث جاءت في المرتبة الأولى عبارة " تعد الحصة المتوسط لأهمیة وت

السوقیة مؤشر یدل على مكانة مؤسسة مطاحن بني هارون في السوق بالنسبة لمنافسیها" بمتوسط حسابي 
یما )، ف3.100)، وانحراف معیاري بلغ (3.228)، وهو أعلى من المتوسط الحسابي العام البالغ(3.70قدره(
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حلت العبارة سبعة وعشرون "تسعى مؤسسة مطاحن بني هارون لتخفیض المرتبة الأخیرة بمتوسط حسابي 
 ).3.100) وانحراف معیاري(3.228)  وهو أدنى من المتوسط الحسابي العام البالغ (2.98قدره(

السوقیة  وبین الجدول أیضا التشتت المنخفض في استجابات الأفراد عینة الدراسة حول تحسین الحصة
بعباراته، وهو ما یعكس التقارب في وجهات نظر الأفراد حول تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن 

، ویشیر الجدول أیضا للتقارب في قیم المتوسطات الحسابیة، إذ نلاحظ أنه من -القرارم قوقة -بني هارون
د عینة الدراسة حول العبارات المكونة خلال مستویات الدلالة أنه لم تكن هناك اختلافات في وجوه نظر أفرا

 ) لجمیع العبارات.α≤0.05لبعد تحسین الحصة السوقیة ، إذ كانت مستویات الدلالة(

وبشكل عام تبین أن مستوى أهمیة تحسین الحصة السوقیة العامة في مؤسسة مطاحن بني هارون من وجهة 
 نظر أفراد عینة الدراسة كان متوسطا.

 ر فرضیات الدراسةالمطلب الثالث: اختبا

یتناول هذا المطلب اختبار فرضیات الدراسة الرئیسیة والفرضیات الفرعیة من خلال استخدام اختبار تحلیل 
 الانحدار البسیط والمتعدد.

 الفرضیة الرئیسیة: •

لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة لعناصر المزیج الترویجي(الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات العامة، تنشیط 
 -وكالة القرارم قوقة-المبیعات، التسویق المباشر) على تحسین الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني هارون

 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة 

 یشتق منها الفرضیات الفرعیة التالیة:

 :HO1فرضیة الفرعیة الأولىال

وكالة -لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة للإعلان على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون
 . ویمكن تقسیم هذه الفرضیة إلى فرضیتین:(α≤0.05)عند مستوى دلالة -القرارم قوقة

لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة للإعلان على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة  الفرضیة الصفریة: •
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة  -وكالة القرارم قوقة -مطاحن بني هارون
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یوجد أثر دو دلالة إحصائیة للإعلان على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن  الفرضیة البدیلة: •
 .(α≤0.05)د مستوى دلالةعن -وكالة القرارم قوقة-بني هارون

لاختبار هذه الفرضیة تم استخدام تحلیل الانحدار البسیط للتحقق من أثر الإعلان على تحسین الحصة 
 )11-3كما هو موضح في الجدول رقم ( -وكالة القرارم قوقة–السوقیة في مؤسسو مطاحن بن یهارون 

البسیط للتحقق من أثر الإعلان على تحسین الحصة  تحلیل الانحدار): نتائج اختبار 12-3الجدول رقم (
 -وكالة القرارم قوقة–االسوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون 

المتغیر 
 التابع

)R معامل (
 الارتباط

)R² معامل (
 التحدید 

 
F المحسوبة 

DF درجات الحریة SIG 
مستوى 
 الدلالة 

ß معامل
 الانحدار 

T المحسوبة SIG * 
مستوى 
 الدلالة

 الحصة
 السوقیة

 0.000 4.710 0.630 0.000 1 الانحدار  22.180 0.369 0.607

 38 البواقي

 39 المجموع

 SPSS.المصدر: إعداد الطالبتین بناء على مخرجات برنامج

) اثر الإعلان على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني 12-3یوضح الجدول رقم (
إذ أظهرت نتائج التحلیل الإحصائي وجود تأثیر ذو دلالة إحصائیة للإعلان  -قوقةوكالة القرارم –هارون 

 R، إذ بلغ معامل الارتباط -وكالة القرارم قوقة–بمؤسسة بني هارون (α≤0.05) عند مستوى دلالة
) 0.369) أي ما قیمته (0.369فقد بلغ ( R²، أما معامل التحدید  (α≤0.05)) عند مستوى دلالة 0.607(

ناتج عن  -وكالة القرارم قوقة-التغیرات في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارونمن 
حدة في )، وهذا یعني أن الزیادة بدرجة واß )0.630التغیر في الإعلان، كما بلغت قیمة درجة التأثیر ل

 -قوقة-القرارموكالة -ى الزیادة في تحسین الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني هارونالإعلان یؤدي إل
 T، كما بلغت (α≤0.05)) و هي دالة عند مستوى22.180المحسوبة ( F) ، وبلغت0.630بقیمة (

)، وهذا یؤكد عدم صحة قبول الفرضیة الصفریة و علیه تقبل الفرضیة البدیلة التي تنص 4.710المحسوبة (
-سسة مطاحن بني هارونعلى: وجود أثر دو دلالة إحصائیة للإعلان في تحسین الحصة السوقیة في مؤ 

 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة

 الثانیة:HO2الفرضیة الفرعیة  
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لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة للبیع الشخصي على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني 
 إلى فرضیتین:. ویمكن تقسیم هذه االفرضیة (α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-هارون

لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة البیع الشخصي على تحسین الحصة السوقیة في  الفرضیة الصفریة: •
 .(α≤0.05)عند مستوى دالالة -وكالة القرارم قوقة -مؤسسة مطاحن بني هارون

یوجد أثر دو دلالة إحصائیة للبیع الشخصي على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة  الفرضیة البدیلة: •
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-مطاحن بني هارون

لاختبار هذه الفرضیة تم استخدام تحلیل الانحدار البسیط للتحقق من أثر البیع الشخصي على تحسین 
-3كما هو موضح في الجدول رقم ( -وكالة القرارم قوقة–یهارون الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بن 

11( 
البسیط للتحقق من أثر البیع الشخصي على تحسین  تحلیل الانحدار): نتائج اختبار 13-3الجدول رقم (

 -وكالة القرارم قوقة–الحصة االسوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون 

المتغیر 
 التابع

)R معامل (
 الارتباط

)R² معامل (
 التحدید 

 
F المحسوبة 

DF درجات الحریة 
SIG 

مستوى 
 الدلالة 

ß معامل
 الانحدار 

T المحسوبة 
SIG * 

مستوى 
 الدلالة

الحصة 
 السوقیة

0.600 0.359 20.180 

 1 الانحدار 

 38 البواقي 0.000 4.647 0.760 0.000

 39 المجموع

 SPSS.مخرجات برنامجالمصدر: إعداد الطالبتین بناء على 

) اثر البیع الشخصي على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن 13-3یوضح الجدول رقم (
إذ أظهرت نتائج التحلیل الإحصائي وجود تأثیر ذو دلالة إحصائیة للبیع  -وكالة القرارم قوقة–بني هارون 

، إذ بلغ معامل الارتباط -م قوقةوكالة القرار –بمؤسسة بني هارون (α≤0.05) الشخصي عند مستوى دلالة
R )0.600 عند مستوى دلالة ((α≤0.05)  أما معامل التحدید ،R² ) أي ما قیمته 0.359فقد بلغ (
 -وكالة القرارم قوقة-) من التغیرات في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون0.359(

)، وهذا یعني أن الزیادة ß )0.760ناتج عن التغیر في البیع الشخصي، كما بلغت قیمة درجة التأثیر ل
-تحسین الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني هارون بدرجة واحدة في البیع الشخصي یؤدي إلى الزیادة في

، (α≤0.05)) و هي دالة عند مستوى20.180المحسوبة ( F) ، وبلغت0.760بقیمة ( -قوقة-وكالة القرارم
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)، وهذا یؤكد عدم صحة قبول الفرضیة الصفریة و علیه تقبل الفرضیة 4.647المحسوبة ( Tكما بلغت 
دلالة إحصائیة للبیع الشخصي في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة البدیلة التي تنص على: وجود أثر دو 

 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-مطاحن بني هارون

 :HO3الفرضیة الفرعیةالثالثة 

لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة العلاقات العامة على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني 
 . ویمكن تقسیم هذه االفرضیة إلى فرضیتین:(α≤0.05)عند مستوى دلالة -قوقةوكالة القرارم -هارون

لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة العلاقات العامة على تحسین الحصة السوقیة في  الفرضیة الصفریة: •
 .(α≤0.05)لالة عند مستوى د -وكالة القرارم قوقة -مؤسسة مطاحن بني هارون

دلالة إحصائیة العلاقات العامة على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة یوجد أثر دو  الفرضیة البدیلة: •
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-مطاحن بني هارون

لاختبار هذه الفرضیة تم استخدام تحلیل الانحدار البسیط للتحقق من أثر العلاقات العامة على تحسین 
-3كما هو موضح في الجدول رقم ( -وكالة القرارم قوقة–الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بن یهارون 

13( 
البسیط للتحقق من أثر العلاقات العامة على تحسین  تحلیل الانحدار): نتائج اختبار 14-3الجدول رقم (

 -وكالة القرارم قوقة–الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون 

المتغیر 
 التابع

)R (
معامل 
 الارتباط

)R² (
معامل 
 التحدید 

 
F 

 المحسوبة

DF درجات الحریة SIG  مستوى
 الدلالة 

ß معامل
 الانحدار 

T المحسوبة SIG * 
 مستوى الدلالة

الحصة 
 السوقیة

 0.000 4.710 0.638 0.000 1 الانحدار  22.179 0.370 0.413

 38 البواقي

 39 المجموع

 SPSS.مخرجات برنامجالمصدر: إعداد الطالبتین بناء على 

) أثر العلاقات العامة على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن 14-3یوضح الجدول رقم (
إذ أظهرت نتائج التحلیل الإحصائي وجود تأثیر ذو دلالة إحصائیة  -وكالة القرارم قوقة–بني هارون 

، إذ بلغ معامل -وكالة القرارم قوقة–بمؤسسة بني هارون (α≤0.05) للعلاقات العامة عند مستوى دلالة
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) أي ما 0.370فقد بلغ ( R²، أما معامل التحدید  (α≤0.05)) عند مستوى دلالة R )0.413الارتباط 
وكالة القرارم -) من التغیرات في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون0.370قیمته (

)، وهذا یعني أن ß )0.638بلغت قیمة درجة التأثیر لناتج عن التغیر في العلاقات العامة، كما  -قوقة
الزیادة بدرجة واحدة في العلاقات العامة یؤدي إلى الزیادة في تحسین الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني 

) و هي دالة عند 22.179المحسوبة ( F) ، وبلغت0.638بقیمة ( -قوقة-وكالة القرارم-هارون
)، وهذا یؤكد عدم صحة قبول الفرضیة الصفریة و 4.710المحسوبة ( T، كما بلغت (α≤0.05)مستوى

علیه تقبل الفرضیة البدیلة التي تنص على: وجود أثر دو دلالة إحصائیة للعلاقات العامة في تحسین الحصة 
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون

 :HO4عةالفرضیة الفرعیة الراب

لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة لتنشیط المبیعات على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني 
 . ویمكن تقسیم هذه الفرضیة إلى فرضیتین:(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-هارون

لحصة السوقیة في لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة لتنشیط المبیعات على تحسین ا الفرضیة الصفریة: •
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة  -وكالة القرارم قوقة -مؤسسة مطاحن بني هارون

یوجد أثر دو دلالة إحصائیة لتنشیط المبیعات على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة  الفرضیة البدیلة: •
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-مطاحن بني هارون

لاختبار هذه الفرضیة تم استخدام تحلیل الانحدار البسیط للتحقق من أثر لتنشیط المبیعات على تحسین 
-3كما هو موضح في الجدول رقم ( -وكالة القرارم قوقة–الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون 

14(. 
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البسیط للتحقق من أثر لتنشیط المبیعات على تحسین  تحلیل الانحدار): نتائج اختبار 15-3الجدول رقم (
 -وكالة القرارم قوقة–الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون 

المتغیر 
 التابع

)R (
معامل 
 الارتباط

)R² (
معامل 
 التحدید 

 
F 

 المحسوبة

DF درجات الحریة SIG  مستوى
 الدلالة 

ß معامل
 الانحدار 

T المحسوبة SIG * 
 مستوى الدلالة

الحصة 
 السوقیة

 0.000 3.200 0.634 0.000 1 الانحدار  19.989 0.273 0.517

 38 البواقي

 39 المجموع

 SPSS.المصدر: إعداد الطالبتین بناء على مخرجات برنامج

) أثر تنشیط المبیعات على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن 15-3یوضح الجدول رقم (
إذ أظهرت نتائج التحلیل الإحصائي وجود تأثیر ذو دلالة إحصائیة لتنشیط  -وكالة القرارم قوقة–بني هارون 

 R، إذ بلغ معامل الارتباط -وكالة القرارم قوقة–بمؤسسة بني هارون (α≤0.05) المبیعات عند مستوى دلالة
) 0.273ي ما قیمته () أ0.273فقد بلغ ( R²، أما معامل التحدید  (α≤0.05)) عند مستوى دلالة 0.517(

ناتج عن  -وكالة القرارم قوقة-من التغیرات في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون
)، وهذا یعني أن الزیادة بدرجة واحدة ß )0.634التغیر في تنشیط المبیعات، كما بلغت قیمة درجة التأثیر ل

وكالة -السوقیة لمؤسسة مطاحن بني هارونفي تنشیط المبیعات  یؤدي إلى الزیادة في تحسین الحصة 
، كما (α≤0.05)) و هي دالة عند مستوى19.989المحسوبة ( F) ، وبلغت0.634بقیمة ( -قوقة-القرارم
)، وهذا یؤكد عدم صحة قبول الفرضیة الصفریة و علیه تقبل الفرضیة البدیلة 3.200المحسوبة ( Tبلغت 

لتنشیط المبیعات في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة  التي تنص على: وجود أثر دو دلالة إحصائیة
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-مطاحن بني هارون

 :HO5الفرضیة الفرعیة الخامسة

لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة للتسویق المباشر على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني 
 . ویمكن تقسیم هذه الفرضیة إلى فرضیتین:(α≤0.05)مستوى دلالةعند  -وكالة القرارم قوقة-هارون

لا یوجد أثر دو دلالة إحصائیة للتسویق المباشر على تحسین الحصة السوقیة في  الفرضیة الصفریة: •
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة  -وكالة القرارم قوقة -مؤسسة مطاحن بني هارون
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یوجد أثر دو دلالة إحصائیة للتسویق المباشر على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة  الفرضیة البدیلة: •
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-مطاحن بني هارون

لاختبار هذه الفرضیة تم استخدام تحلیل الانحدار البسیط للتحقق من أثر التسویق المباشر على تحسین 
-3كما هو موضح في الجدول رقم ( -وكالة القرارم قوقة–حن بني هارون الحصة السوقیة في مؤسسة مطا

15( 
): نتائج اختبار تحلیل الانحدار البسیط للتحقق من أثر التسویق المباشر على 16-3الجدول رقم (

 -وكالة القرارم قوقة–تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون 

المتغیر 
 التابع

)R (
معامل 
 الارتباط

)R² (
معامل 
 التحدید 

 
F 

 المحسوبة

DF درجات الحریة SIG  مستوى
 الدلالة 

ß معامل
 الانحدار 

T المحسوبة SIG * 
 مستوى الدلالة

الحصة 
 السوقیة

 0.000 2.439 0.660 0.000 1 الانحدار  20.181 0.340 0.615

 38 البواقي

 39 المجموع

 SPSS.على مخرجات برنامجالمصدر: إعداد الطالبتین بناء 

) أثر التسویق المباشر على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن 16-3یوضح الجدول رقم (
إذ أظهرت نتائج التحلیل الإحصائي وجود تأثیر ذو دلالة إحصائیة للتسویق  -وكالة القرارم قوقة–بني هارون 

 R، إذ بلغ معامل الارتباط -وكالة القرارم قوقة–بمؤسسة بني هارون (α≤0.05) المباشر عند مستوى دلالة
) 0.340) أي ما قیمته (0.340فقد بلغ ( R²، أما معامل التحدید  (α≤0.05)) عند مستوى دلالة 0.615(

ناتج عن  -وكالة القرارم قوقة-من التغیرات في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون
)، وهذا یعني أن الزیادة بدرجة واحدة ß )0.660بلغت قیمة درجة التأثیر لالتغیر في التسویق المباشر، كما 

وكالة -في التسویق المباشر یؤدي إلى الزیادة في تحسین الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني هارون
، كما (α≤0.05)) و هي دالة عند مستوى20.181المحسوبة ( F) ، وبلغت0.660بقیمة ( -قوقة-القرارم
)، وهذا یؤكد عدم صحة قبول الفرضیة الصفریة و علیه تقبل الفرضیة البدیلة 2.439وبة (المحس Tبلغت 

التي تنص على: وجود أثر دو دلالة إحصائیة للتسویق المباشر في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة 
 .(α≤0.05)عند مستوى دلالة -وكالة القرارم قوقة-مطاحن بني هارون
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اختبار تحلیل الانحدار المتعدد لأثر عناصر المزیج الترویجي بأبعادها ( ویوضح الجدول التالي نتائج 
الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات العامة، تنشیط المبیعات،التسویق المباشر) على تحسین الحصة السوقیة 

 -وكالة القرارم قوقة-في مؤسسة مطاحن بني هارون

المتعدد لأثر عناصر المزیج الترویجي( الإعلان، ): نتائج اختبار تحلیل الانحدار 17-3الجدول رقم (
البیع الشخصي، العلاقات العامة، تنشیط المبیعات، التسویق المباشر) على تحسین الحصة السوقیة في 

 وكالة القرارم قوقة) -مؤسسة مطاحن بني هارون

المتغیر 
 التابع

)R (
معامل 
 الارتباط

)R² (
معامل 
 التحدید

F المحسوبة DF درجات الحریة *SIG 
مستوى 
 الدلالة

ß معامل الانحدار T المحسوبة SIG  
مستوى 
 الدلالة

 
 
 

الحصة 
 السوقیة

بین  22.188 0.405 0.636
 المجامیع

 0.000 4.587 0.147 الإعلان 0.000 5

البیع 
 الشخصي

0.106 2.651 0.000 

 34 البواقي

العلاقات 
 العامة

0.016 3.062 0.000 

تنشیط 
 المبیعات

0.122 4.801 0.000 

 39 المجموع

التسویق 
 المباشر

0.381 5.080 0.000 

 .SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتین بناء على نتائج مخرجات برنامج 

العلاقات ) أثر عناصر المزیج الترویجي بأبعاده(الإعلان، البیع الشخصي، 17-3یوضح الجدول (
 -العامة، تنشیط المبیعات، التسویق المباشر) على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون

.، كما أن معامل التحدید (α≤0.05)) عند مستوى دالة0.636إذ بلغ معامل الارتباط ( -وكالة القرارم قوقة
) من التغیرات في تحسین الحصة السوقیة ناتج عن التغیر في مستوى 0.405)، أي أن ماقیمته(0.405بلغ(

)، والبیع الشخصي 0.147للإعلان ( ßعناصر المزیج الترویجي بأبعاده، كما بلغت قیمة درجة التأثیر 
)، أما تنشیط المبیعات فقد بلغت قیمتها 0.016( ß ) أما العلاقات العامة فقد بلغت قیمة0.106(
)، وهذا ما یعني أن الزیادة بدرجة واحدة في عناصر 0.381فیه( ß)، والتسویق المباشر بلغت قیمة 0.122(

وكالة القرارم –المزیج الترویجي یؤدي إلى الزیادة في تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون 
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) للعلاقات العامة، وما 0.016) للبیع الشخصي، و (0.106، و() للإعلان0.147بقیمة (-قوقة
المحسوبة  F) للتسویق المباشر، ویؤكد معنویة هذا التأثیر قیمة 0.381) لتنشیط المبیعات، و(0.122قیمته(

. وهذا یؤكد عدم صحة الفرضیة الصفریة وعلیه (α≤0.05)) وهي دالة عند مستوى22.188التي بلغت (
فریة وتقبل الفرضیة البدیلة التي تنص على" وجود أثر ذو دلالة إحصائیة لعناصر ترفض الفرضیة الص

المزیج الترویجي ( الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات العامة، تنشیط المبیعات، التسویق المباشر) على 
 .(α≤0.05)عند مستوى دالة -وكالة القرارم قوقة–تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون 
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 خلاصة الفصل:

من خلال هذا الفصل حاولنا التعرف على أثر عناصر المزیج الترویجي في تحسین الحصة السوقیة 
وذلك من خلال تصمیم استبیان متكون من متغیرات  -وكالة القرارم قوقة–في مؤسسة مطاحن بني هارون 

مبحوث وهو یمثل حجم عینة الدراسة، وتم 40: ـفرعیة لمحاور نموذج الدراسة، حیث قدر عدد المبحوثین ب
، ومن أجل القیام بالتحلیل الإحصائي تم الاستعانة spssتحلیل بیانات الاستبیان عن طریق برنامج 

رفة خصائص العینة المدروسة، في التكرارات والنسب المئویة لمع بالأسالیب الإحصائیة الوصفیة المتمثلة
معیاري لمعرفة اتجاه أفراد العینة نحو متغیرات الدراسة ومن أجل تحدید أثر والمتوسط الحسابي والانحراف ال

 ة).تغیر التابع (تحسین الحصة السوقیج) والمر المستقل ( عناصر المزیج الترویالمتغی

ومن خلال النتائج المتوصل إلیها اتضحت أهمیة عناصر المزیج الترویجي (الإعلان، البیع 
تنشیط المبیعات، التسویق المباشر) في تحسین الحصة السوقیة، وبالتالي تحقیق الشخصي، العلاقات العامة، 

رضا العمیل مما یؤدي إلى تحقیق أهداف المؤسسات التي وجدت من أجلها، وهذا ما أكدناه من خلال 
 معاملات التحدید والانحدار التي كانت ذات دلالة إحصائیة.

 الفصل كالتالي:أهم النتائج المستخلصة في هذا  ویمكن تلخیص

  وبالتالي فهي  0.956تتسم هذه الدراسة بمعامل ثبات عالي حیث بلغ معامل ألفا كرونباخ للأداة ككل
 قادرة على تحقیق أغراض الدراسة.

  من وجهة نظر أفراد العینة  -وكالة القرارم قوقة–مستوى أهمیة الإعلان في مؤسسة مطاحن بني هارون
 . 3.577الحسابي العام كان متوسطا، حیث بلغ المتوسط 

  من وجهة نظر أفراد  -وكالة القرارم قوقة–مستوى أهمیة البیع الشخصي في مؤسسة مطاحن بني هارون
 . 3.565العینة كان متوسطا، حیث بلغ المتوسط الحسابي العام

  أفراد من وجهة نظر  -وكالة القرارم قوقة–مستوى أهمیة العلاقات العامة في مؤسسة مطاحن بني هارون
 .3.232العینة كان متوسطا، حیث بلغ المتوسط الحسابي العام

  من وجهة نظر أفراد  -وكالة القرارم قوقة–مستوى أهمیة تنشیط المبیعات في مؤسسة مطاحن بني هارون
 .3.152العینة كان متوسطا، حیث بلغ المتوسط الحسابي العام

 من وجهة نظر أفراد  -وكالة القرارم قوقة–رون مستوى أهمیة التسویق المباشر في مؤسسة مطاحن بني ها
 .3.297العینة كان متوسطا، حیث بلغ المتوسط الحسابي العام
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  یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للإعلان على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون عند
 .(α≤0.05)مستوى دالة 

  لحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني هارون لبیع الشخصي على تحسین الیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة
 .(α≤0.05)عند مستوى دالة 

  یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للعلاقات العامة على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني
 .(α≤0.05)هارون عند مستوى دالة 

 حن بني یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة تنشیط المبیعات على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطا
 .(α≤0.05)هارون عند مستوى دالة 

  یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة التسویق المباشر على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني
 .(α≤0.05)هارون عند مستوى دالة 

  یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لعناصر المزیج الترویجي مجتمعة( الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات
العامة، تنشیط المبیعات، التسویق المباشر)، على تحسین الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني هارون 

 .)(α≤0.05 عند مستوى دالة-القرارم قوقة–



 

 

 

 

 خاتمة



 خاتمة
 

99 
 

 
من خلال الدراسة تبین الدور الفعال الذي یؤدیه الترویج في المؤسسة، فواقع المنافسة الشدیدة الذي 

یحتم تعیشه المؤسسات والرغبة الدائمة في الحصول على حصة من السوق تمكنها من البقاء والاستمرار مما 
علیها تبني وتطویر مزیجها الترویجي وتحمل تكالیفه، وبفعل هذا التطور تتمكن من خلق مبادرات جدیدة 

 تمكنها من الحصول على حصص سوقیة كبیرة.
في تحسین  عناصر المزیج الترویجي تأثیر :من خلال الدراسة التي أجریت حاولنا الإجابة على الإشكالیة 

 ؟.-القرارم قوقة -ن بني هارونة لمؤسسة مطاحالحصة السوقی
 وقد انتهت الدراسة بمجموعة من النتائج یمكن ذكر أهمها في ما یلي:

 .نتائج الدراسة:1
تم عرض أساسیات حول المزیج الترویجي وقد تبین بأن الترویج هادف وذو أهمیة بالغة، وذلك  •

لحاضر هو التحدي الحقیقي لنجاح لمساهمته في زیادة المبیعات للمؤسسة، كما یعتبر الترویج في الوقت ا
المؤسسات وبقائها ونموها، إذ یمكن للمؤسسات من التخطیط وتطویر منتجاتها بما یتفق وحاجات ورغبات 

 السوق، كما تم التطرق إلى ماهیة الحصة السوقیة وكیفیة تحلیلها.
 لمؤسسة مطاحن بني هارون نشاط ترویجي یساهم في زیادة حصتها السوقیة. •
 لجید یؤدي إلى زیادة الحصة السوقیة للمؤسسة.المزیج ا •
 للترویج أثر كبیر وواضح في زیادة مبیعات المؤسسة وبالتالي زیادة حصتها السوقیة. •
تنشیط للترویج خمسة عناصر متفق علیها  وهي الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات العامة،  •

 المبیعات، التسویق المباشر.
 في الجاني التطبیقي للدراسة تم التوصل للنتائج التالیة:ومن خلال ما تم التطرق إلیه 

مؤسسة مطاحن بني هارون  يیوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للإعلان على تحسین الحصة السوقیة ف •
 .α≤0.05)لة إحصائیة(عند مستوى أثر دو دا -قرارم قوقةال-
مؤسسة مطاحن بني  یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للبیع الشخصي على تحسین الحصة السوقیة في •

 .)(α≤0.05عند مستوى أثر دو دالة إحصائیة –القرارم قوقة –هارون 
یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للعلاقات العامة على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني  •

 .)(α≤0.05عند مستوى أثر دو دالة إحصائیة -قرارم قوقةال–هارون 
تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني على المبیعات یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لتنشیط  •

 .)(α≤0.05لة إحصائیةعند مستوى أثر دو دا –القرارم قوقة –هارون 
تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني للتسویق المباشر على  یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  •

 .)(α≤0.05لة إحصائیةعند مستوى أثر دو دا –القرارم قوقة –هارون 
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یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة  لعناصر المزیج الترویجي مجتمعة (الإعلان، البیع الشخصي،  •
العلاقات العامة، تنشیط المبیعات، التسویق المباشر)،على تحسین الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني 

 ).(α≤0.05لة إحصائیةعند مستوى أثر دو دا –القرارم قوقة –هارون 
 
 ت:. الاقتراحا2
على مؤسسة مطاحن بني هارون أن تكثف من نشاطاتها الترویجیة وتدعمها بكل ما هو جدید من  •

 أجل مواجهة تحدیات المنافسة.
على مؤسسة مطاحن بني هارون وضع دورات تدریبیة وتطویریة في مجال الترویج وإشراك العاملین  •

 في مجال الخدمات من أجل رفع كفاءة الأداء لدیهم.
مبالغ مالیة من أجل إعداد مزیج ترویجي فعال یساعد المسیرین على تسویق  ضرورة تخصیص •

 مختلف منتجاتهم.
ضرورة تفعیل وتطویر البرامج الترویجیة حتى تتمكن إدارة التسویق من القیام بدور تسویقي بشكل  •

 واسع.
القائمین على أمر التسویق بالمؤسسة من معرفة ردود الأفعال أو التغذیة العكسیة من الجمهور  تمكین •

 على منتجاتها من خلال الوسائل التي تستخدمها المؤسسة.
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 .2009عمان، الأردن،

، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، 1ربحي علیان مصطفى، أسس التسویق المعاصر، الطبعة-9
 ،2009الأردن،

، 1الطبعةالمبیعات والبیع الالكتروني، زاهد عبد الحمید السامرائي وسمیر عبد الرزاق العبدلي، ادارة  -10

 .2011اثراء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،

 .2013، دار الرایة للنشر والتوزیع، 1بعةطالسالم عرفة، التسویق الصناعي، سید  -11
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، دار المسیرة 1بعةطاللتجاري(مدخل تطبیقي متكامل)، ج اسمیر عبد الرزاق العبدلي، وسائل التروی-12

 .2014للنشر والتوزیع والطباعة، عمان،

، ،1بعةطالفي تطویر الأداء المؤسسي)،  سعد علي ربحان، استراتیجیة الإعلان (الاتجاهات الحدیثة -13

 .2014، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع

 .الم عرفة، مرجع سبق ذكرهسید س -14

، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، 1الطبعةارة الترویج والاتصالات، عنبر ابراهیم شلال،اد -15

 .2011الأردن،

، دار الاعصار العلمیة للنشر 1بعةطالر حسین عودة، تسویق الخدمات، وسمی الحاج علي توفیق-16

 .2011والتوزیع ، عمان، الاردن،

 .جع سبق ذكرهعلي توفیق الحاج وسمیر عودة، مر  -17

ن التجاري: مدخل معاصر، علي فلاح الزغبي وادریس عبد الحمید الحبوني، ادارة الترویج والاعلا -18

 .2015، دار المسیرة للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، 1الطبعة

، دار المسیرة 1الطبعةعبد العزیز مصطفى أبو نبعة، أصول التسویق(أسسه وتطبیقاته الاسلامیة)،  -19

 .2010شر والتوزیع، عمان، الاردن، للن

 نبعة، مرجع سبق ذكره. عبد العزیز مصطفى أبو -20

المبیعات والبیع الالكتروني، عبد الحمید زاهد السامرائي وسمیر عبد الرزاق العبدلي، ادارة  -21

 .2011اثراء للنشر والتوزیع، الأردن، عمان،،1عةطبال

، دار صفاء للنشر 2بعةطالسویق(افكار وتوجیهات جدیدة)، غسان قاسم داوود اللامي، ادارة الت -22

 .2014لتوزیع، عمان، الأردن،وا

 للامي، مرجع سبق ذكره.غسان قاسم داوود ا -23

 .2011، دار الهدى للطباعة والنشر والتوزیع، 1بعةطالفرید كورتل، مدخل للتسویق،  -24
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 كورتل، مرجع سبق ذكره.فرید  -25

، دار 1بعةطالمحمد عبد العظیم أبو النجا، الاتصالات التسویقیة(آلیات الإعلان والترویج المعاصر)،  -26

 .2011الجامعة الاسكندریة،

 النجا، مرجع سبق ذكره.محمد عبد العظیم ابو  -27

 ، المكتبة العلمیة بالزقازیق للنشر،1الطبعةأبو إدریس، العلاقات العامة، ي أحمد محمد العزاز -28

 .1997مصر،

الیازوري للنشر والتوزیع، ، دار 1بعةطالوالإعلان والعلاقات العامة،  محمد جودة ناصر، الدعایة -29

 .1998عمان، الأردن،

 .1998، دار المسیرة للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، 1بعةطالبد الحفیظ، العلاقات العامة، محمد ع-30

 الحفیظ، مرجع سبق ذكره. محمد عبد -31

 .2016دار التجارب للنشر والتوزیع،  ،1بعةطال(دراسة اداریة تطبیقیة)، محمد عبده حافظ، الإعلان -32

 دار الصفاء للنشر والتوزیع، عمان، الاردن،، 1بعةطالالتسوبق الحدیث، محمد قاسم القربوني، مبادئ -33

2011. 

، دار المسیرة للنشر 1الطبعةمحمود جاسم الصمعیدي وعثمان ردینة یوسف، التسوسق الاستراتیجي، -34

 .2014باعة، عمان، الأردن، والتوزیع والط

، دار الحامد للنشر 1الطبعةمحمود جاسم الصمعیدي، استراتیجیات التسویق(مدخل كمي وتحلیلي)،  -35

 .2009التزیع، عمان، الاردن، و 

، إثراء للنشر 1الطبعةوالالكترونیة وأسواق مالیة،  یوسف أبو فارة، ادارة الأسعار في الأسواق التقلیدیة -36

 .2010والتوزیع،عمان، الأردن،

 /المجلات العلمیة:2
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الطاهر أحمد محمد علي، العلاقة بین الترویج وزیادة الحصة السوقیة، دراسة میدانیة على المنتجات  -37

ا، كلیة الدراسات التجاریة، عمادة البحث الغدائیة، مجلة العلوم الاقتصادیة، جامعة السوید للعلوم والتكنولوجی

 العلمي.

محمد سلیمان عواد وسوسن محمد المحلي، الاستجابات السلوكیة لأدوات تنشیط المبیعات منوجهة نظر  -38

 .2015، الجامعة الأردنیة،1، العدد42المستهلك الأردني، مجلة دراسات العلوم الاداریة، المجلد

 الرسائل الجامعیة: /3

یمن علي سلیمان سلیمان، أثر الحصة السوقیة على ربحیة الشركات المساهمة العامة المدرجة في أ -39

سوق عمان المالي (دراسة تحلیلیة على شركات الأدویة الأردنیة)، رسالة مكملة لمتطلبات الحصول على 

 . 2017امعة الشرق الأوسط، درجة الماجستیر في المحاسبة، ج

بوخالفة، أثر ادارة علاقة الزبون على تحسین الحصة السوقیة، مذكرة ماستر في ابتسام غربوج، كنزة  -40

 .2013/2014یظ والصوف میلة، العلوم التجاریة، جامعة عبد الحف

لمؤسسة الخدمیة، مذكرة لنیل ایمان سوفي، دور المزیج الترویجي في تحسین الأداء التسویقي في ا -41

 .2019عة محمد خیضر، بسكرة، ال، جاملام والاتص، علوم الإعریالماستشهادة

 ن سوفي، مرجع سبق ذكره.ایما-42

الطاهر أحمد محمد علي، العلاقة بین الترویج وزیادة الحصة السوقیة، دراسة میدانیة على المنتجات  -43

 جاریة، عمادة البحث العلمي.الغدائیة، كلیة الدراسات الت

على الأداء التسویقي، مذكرة لنیل شهادة ماستیر، علوم حنان عطلاوي، أثر عناصر المزیج الترویجي  -44

 .2013المسیلة،الجزائر،  التسییر، جامعة

أثر المزیج الترویجي في زیادة الحصة السوقیة للمؤسسة ، مذكرة مقدمة سمیة نایلي وفیروز عیشاوي، -45

تجاریة وعلوم التسییر، جامعة لنیل شهادة الماستر اكادیمي في العلوم التجاریة، كلیة العلوم الاقتصادیة وال

 .2،ص2016/2017محمد بوالضیاف المسیلة، 
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سفیان مساألة، دور سیایات التسویق المباشر في تحسین أداء الخدمات وتحقیق المیزة التنافسیة(دراسة  -46

میدانیة لبعض المؤسسات الاقتصادة في سطیف)، أطروحة دكتراه في العلوم الاقتصادیة، كلیة العلوم 

 .2016/2017سییر،جامعة سطیف، الاقتصادیة والتجاریة وعلوم الت

عمار والي، أهمیة دراسة سلوك المستهلك في صناعة الاستراتیجیة الترویجیة للمؤسسة الاقتصادیة،  -47

 .تجاریة، جامعة الجزائرمذكرة لنیل شهادة ماسترن علوم 

هادة الماجستیر في یة الجزائریة، رسالة لنیل شقتصادلیلى كوسى، واقع وأهمیة الإعلان في المؤسسة الا-48

 . 2007/2008منتوري قسنطینة،  العلوم التجاریة، جامعة

، كلیة ة، الدراسات العلیا، جامعة دمشقعتیقة بن طاطا، سیاسات الإعلان في زیادة الحصة السوقی -49

 .2008/2009الإقتصاد، الجمهوریة الجهویة، 

سیاسة التسعیر على الحصة السوقیة للمنشأة السیاحیة، دراسة میدانیة على ر عمار الشفا بوزباني، أأث -50

 .2013صاد، جامعة الشرق، الفنادق العاملة في الساحل السوري، مذكرة ماجستیر في الاقت

عبدو عیشوش، دور السیاسات الترویجیة في تسویق المنتجات الالكترونیة( دراسة میدانیة للصناعات  -51

زائریة)،أصروحة مقدمة لنیل شهادة ذكتراه في العلوم التجاریة،كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة الالكترونیة الج

 .2016/2017سییر، جامعة باتنة، وعلوم الت

، دور إدارة العلاقة مع الزبون في رفع الحصة السوقیة للمؤسسة الخدمیة، فاطمة الزهراء بن موسى -52

ماستر اكادیمي، الطور الثاني في میدان العلوم الاقتصادیة والتسییر مذكرة لنیل استكمال متطلبات شهادة 

 .2014/2015دي مرباح، ورقلة،وعلوم تجاریة، جامعة قص

لیلى كوسى، واقع وأهمیة الاعلان في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة، رسالة مقدمة لنیل  -53

 .2007/2008منتوري قسنطینة،  شهادةالماجستیر في العلوم التجاریة، جامعة

مریم زارد، تأثیر المزیج الترویجي على سلوك المستهلك النهائي، مذكرة لنیل شهادة ماستر اكادیمي،  -54

 .2014/2015لتسییر، علوم ا

متطلبات سیة للمؤسسة الوطنیة، مذكرة لنیل منال كباب، دور استراتیجیة الترویج في تحسین القدرة التناف-55

 .2007/2008ماجستیر، علوم التسییر، جامعة محمد بوالضیاف المسیلة، شهادة ال
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مرهف نبیه الابراهیم، أثر الاعلان الالكتروني في تحسین الحصة السوقیة للمنظمة، دراسة میدانیة على  -56

 .2014/2015ادارة الأعمال،  المصارف الخاصة في مدینة دمشق، مذكرة ماجستیر في

ه، أثر التسویق الاجتماعي في زیادة الحصة السوقیة في قطاع الاتصالات مرتضى أحمد الحسن ط -57

بالسودان، دراسة حالة(شركتي سوداتل وزین)، بحث لنیل درجة الماجستیر في ادارة الأعمال، جامعة الرباط 

 .2016، الوطني

ة، جدیدنبیلة میمون، البیع الشخصي وخدمة العملاء في المؤسسة الإقتصادیة، دار الجامعة ال-58

 .2014الاسكندریة، مصر، 

للخدمة بمؤسسات الهاتف النقال في الجزائر،  متلقيالنعیمة قشي، دراة مقارنة أثر الترویج على سلوك  -59

جامعة منتوري رسالة غیر منشورة في علوم التسییر، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، 

 .2011قسنطینة، 

الاتصال التسویقي على جمهور المؤسسة، دراسة مسحیة لعینة من متعاملي شركة  نور الهدى، تأثر -60

موبیلیس بسكرة، مدكرة ماستر في علوم الاعلام والاتصال، كلیة العلوم الانسانیة والاجتماعیة، جامعة محمد 

 .2014/2015خیضر، بسكرة، الجزائر، 

صة السوقیة، (دراسة میدانیة على شركات وسام أبو أمین، دور عوامل استراتیجیة التسعیر في الح-61

دمشق، سوریا، الأدوات الكهربائیة المنزلیة)، رسالة لنیل درجة الماجستیر في إدارة الأعمال، جامعة 

2013/2014. 

 : livres-1 قائمة المراجع باللغة الأجنبیة:ثانیا:

-Kegen and sandra ,marketing.2nd edition prentice-hal,inc,new jeerssey,1995,p:695. 
-P.kotler et autre, marketing management, 12è édition, pearson, 2006, p 104. 
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 الاستبیان:01الملحق رقم 

 وزارة التعلیم العالي العلمي  

 -میلة-المركز الجامعي عبد الحفیظ  بوالصوف

 معھد: العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر

 الشعبة: علوم تجاریة

 ماستر تخصص تسویق الخدمات 

 

 استبیان حول: أثر الترویج في تحسین الحصة السوقیة .

 "-قوقة-القرارم-مؤسسة مطاحن بني ھارون"دراسة حالة 

 

 تحیة طیبة وبعد؛

نضع بین أیدیكم ھذا الاستبیان لدراسة میدانیة بعنوان"أثر الترویج في تحسین الحصة 
"، وذلك من أجل الحصول على شھادة الماستر، -قوقة-القرارم -السوقیة"دراسة حالة مطاحن بني ھارون 

من وقتكم الثمین للإجابة على  وثقة أن تتكرموا وتخصصوا جزءً أمل تخصص تسویق الخدمات، وكلنا 
عبارات الاستبیان بدقة وموضوعیة، وبما یعكس وجھة نظركم وتقدیركم الشخصي، وذلك بوضع علامة 

رأیكم، لما لإجاباتكم من أھمیة في مساعدتنا للوصول إلى نتائج علمیة یتفق مع ) في المربع الذي ×(
 وواقعیة.

العلم بأن كل المعلومات الواردة تستخدم لأغراض البحث العلمي فقط، ویتم التعامل معھا  مع
 بسریة تامة، وفي الأخیر تقبلوا منا فائق الاحترام و التقدیر و الشكر على حسن تعاونكم واھتمامكم.

 

إشراف الدكتور: إعداد الطالبتین:
 كمال زموريد. 

 بیرم شھیرة -
 تباني شیماء -

 

 2019/2020الجامعیة:  السنة 
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 المحور الأول: المعلومات الشخصیة والوظیفیة

 ) في الخانة المناسبة:×یرجى التكرم بوضع العلامة (

 أنثى - ذكر  - .الجنس:1

 . العمر:2

 سنة فأكثر51 -            سنة50-41من  - سنة40-31من - سنة فأقل30 -

 . المؤھل العلمي:3

 دكتوراه)ماجیستیر،  دراسات علیا(              جامعي  -               فأقل ثانوي -

 . المستوى الوظیفي:4

 موظف -رئیس مصلحة              -نائب مدیر            -                     مدیر-

 . عدد سنوات الخبرة في المؤسسة:5

 سنوات  10-6سنوات فأقل                      5 -

   سنة فأكثر 16سنة                        11-15 -
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 المزیج الترویجي في مؤسسة مطاحن بني ھارون عناصر المحور الثاني:
 

موافق  العبارات الرقم
غیر  محاید موافق تماما

 موافق
غیر 

موافق 
 تماما

 أولا: الإعلان

 یصدر الإعلان عن مؤسسة مطاحن بني ھارون بشكل 1
 ویتناسب مع خصوصیة العمیل الموجھ لھ، جذاب وملفت

 (لغة، العادات، التقالید..).

 
 

    

تھتم مؤسسة مطاحن بني ھارون بإعداد رسالة إعلانیة  2
 واضحة ودقیقة للتعریف بمنتجاتھا.

     

مؤسسة مطاحن بني ھارون في إعلاناتھا على توفیر  تركز 3
المعلومات الضروریة التي تساھم في تعزیز الثقة فیھا وفي 

 منتجاتھا.

     

عدة وسائل إعلانیة تستخدم مؤسسة مطاحن بني ھارون  4
ا مثل الموقع والعروض التي تقدمھ لترویج منتجاتھا 

 حف..الإلكتروني للمؤسسة، التلفزیون، الرادیو، الص

     

 ثانیا: البیع الشخصي
  

یتمتع مندوبي مبیعات مؤسسة مطاحن بني ھارون بمظھر  5
 وأنیق. لائق

     

مؤسسة مبیعات مطاحن بني ھارون بشكل یتعامل مندوبي  6
 یشجع التعامل معھم. مع الزبائن ولطیف لبق 

     

مؤسسة مطاحن بني ھارون  إقدام الزبون على اقتناء منتجات 7
 دلیل على الاداء الجید لمندوبي البیع.

     

مندوبي مبیعات مؤسسة مطاحن بني ھارون  وخبرة كفاءة 8
 یرسم صورة جیدة عن المؤسسة.

     

 ثالثا: العلاقات العامة

9 
مختلف تؤدي مؤسسة مطاحن بني ھارون دور ایجابي في 

مثل مساعدة الفقراء في  المناسبات الاجتماعیة  والوطنیة
شھر رمضان، شراء أضحیة العید، تنظیم المسابقات 

 الریاضیة بمناسبة عید الاستقلال وأول نوفمبر.

     

 تتمتع مؤسسة مطاحن بني ھارون بسمعة طیبة في الجزائر. 10
 

     

11 
 على الالتزام  مؤسسة مطاحن بني ھارونتحرص 

منتجاتھا من خلال مراعاة بالمسؤولیة الاجتماعیة  عند تقدیم 
 المصالح الاجتماعیة للمجتمع المحلي.

     

مؤسسة مطاحن بني ھارون في المعارض المقامة شارك ت 12
 وطنیا ودولیا.
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 رابعا: تنشیط المبیعات

ارون بوضع تخفیضات سعریة تقوم مؤسسة مطاحن بني ھ 13
 على منتجاتھا في فترة زمنیة معینة من السنة.

     

تقدم مؤسسة مطاحن بني ھارون ھدایا تحفیزیة للزبائن مقابل  14
 شراء منتجاتھا.

     

احن بني ھارون أسلوب الكوبونات عند مؤسسة مط تستخدم 15
 منتجاتھا للتجار. بیع 

     

16 
أفضل التقنیات التي فیھا من الجوائز  تعتبر المسابقات وتقدیم 

لبناء علاقات تستخدمھا مؤسسة مطاحن بني ھارون 
 ومعاملات جیدة مع العملاء.

     

 خامسا: التسویق المباشر

الھاتف للاتصال تستعمل مؤسسة مطاحن بني ھارون  17
 بزبائنھا وإقناعھم بمزایا وجدید منتجاتھا.

     

تمتلك مؤسسة مطاحن بني ھارون قاعدة بیانات تسویقیة  18
 تتضمن معلومات تفصیلیة عن زبائنھا.

     

19 
لبرید الإلكتروني تعتمد مؤسسة مطاحن بني ھارون على ا

ومواقع التواصل الاجتماعي لعرض كل ما ھو جدید  عن 
 تجاتھا.نم

     

تقوم مؤسسة مطاحن بني ھارون باستخدام المشاھیر من  20
 المرغوبین. لمجتمع من اجل استقطاب الزبائن ا
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 الثالث: الحصة السوقیة في مؤسسة مطاحن بني ھارون المحور

مؤسسة مطاحن -ر یدل على مكانةتعد الحصة السوقیة مؤش 21
 بالنسبة لمنافسیھا. في السوق ھارون بني

     

22 
بالحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني ھارون من  التنبؤ

الأمور البالغة الأھمیة في تحلیل حركة السوق التي تنشط فیھ 
 المؤسسة.

     

الحصة السوقیة لمؤسسة مطاحن بني ھارون في تزاید  23
 ملحوظ في ظل المنافسة في السوق.

     

مؤسسة مطاحن بني ھارون في أن واحد على  تعمل 24
 استقطاب زبائن جدد والحفاظ على الزبائن الحالیین.

     

تعد الحصة السوقیة مؤشر لمدى ربحیة مؤسسة مطاحن بني  25
 ھارون.

     

منتجات مؤسسة مطاحن بني ھارون تمكنت من اختراق  26
 قطاعات سوقیة عدیدة بسبب سرعة تقدیمھا لعروض جدیدة.

     

سعى مؤسسة مطاحن بني ھارون لتخفیض شكاوي الزبائن ت 27
 والإسراع في حلھا.

     

تسعى مؤسسة مطاحن بني ھارون لتحقیق الریادة في  28
 أسواقھا.

     

 

 

 وفي الأخیر نشكركم على حسن تجاوبكم.
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 : نتائج التحلیل الإحصائي2الملحق رقم 

 معامل الفا كرونباخ لقیاس ثبات أداة الدراسة

 

 البعد الأول:  الإعلان  -1

 

 
 
 
 

 البعد الثاني: البیع الشخصي  -2

 

  

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,857 4 

 
 العلاقات العامةالبعد الثالث: -3

 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,808 4 

 
 البعد الرابع: تنشیط المبیعات  -4

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,794 4 

 
 التسویق المباشر البعد الخامس: -5

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,733 4 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,867 4 
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 المحور الثاني: عناصر المزیج الترویجي

 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,938 20 

 
 المحور الثالث: الحصة السوقیة

 

 

 
 

 

 

 :الإستبیان ككل

  

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,956 28 

 
  

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,955 8 
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 الخصائص الدیموغرافیة والمهنیة لأفراد عینة الدراسة

 الجنس:-1

 

 
 

 

 العمر: -2

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30 22,5 22,5 22,5 9 سنةفأقل 

31-40 17 42,5 42,5 65,0 

41-50 9 22,5 22,5 87,5 

 100,0 12,5 12,5 5 سنةفأكثر 51

Total 40 100,0 100,0  

 
 

 المؤهل العلمي:-3

 المؤھلالعلمي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 40,0 40,0 40,0 16 ثانویفأقل 

 97,5 57,5 57,5 23 جامعي

 100,0 2,5 2,5 1 دراساتعلیا

Total 40 100,0 100,0  
 المستوى الوظیفي: -4

 المستوىالوظیفي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 2 مدیر 

 10,0 5,0 5,0 2 نائبمدیر

 37,5 27,5 27,5 11 رئیسمصلحة

 100,0 62,5 62,5 25 موظف

Total 40 100,0 100,0  

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 62,5 62,5 62,5 25 ذكر 

 100,0 37,5 37,5 15 أنثى

Total 40 100,0 100,0  
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 سنوات الخبرة في المؤسسة: عدد-5

 سنواتالخبرة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 532,5 32,5 32,5 13 سنواتفأقل 

6-10 15 37,5 37,5 70,0 

11-15 6 15,0 15,0 85,0 

 100,0 15,0 15,0 6 سنةفأكثر16

Total 40 100,0 100,0  

 
 

 

 لأبعاد أداة الدراسة:  tالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة وقیمة

 لبعد الإعلان tالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة وقیمة -1
 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 233, 1,474 3,68 40 1ع

 189, 1,193 3,75 40 2ع

 197, 1,244 3,70 40 3ع

 214, 1,357 3,18 40 4ع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4,15 3,20 3,675 000, 39 15,765 1ع

       

 4,13 3,37 3,750 000, 39 19,881 2ع

 4,10 3,30 3,700 000, 39 18,804 3ع

 3,61 2,74 3,175 000, 39 14,802 4ع

 
 البیع الشخصيلبعد   tالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة وقیمة -2

 
Statistiques sur échantillon uniques 
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 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 ع

5 

40 3,33 1,163 ,184 

 206, 1,301 3,50 40 6ع

 203, 1,281 3,50 40 7ع

 180, 1,141 3,93 40 8ع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3,70 2,95 3,325 000, 39 18,078 5ع

 3,92 3,08 3,500 000, 39 17,016 6ع

 3,91 3,09 3,500 000, 39 17,280 7ع

 4,29 3,56 3,925 000, 39 21,756 8ع

 

 لبعد العلاقات العامةtالمتوسطات الحسابیة والإنحرافات المعیاریة وقیمة  -3
 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 223, 1,411 2,90 40 9ع

 176, 1,114 3,70 40 10ع

 190, 1,203 3,20 40 11ع

 200, 1,265 3,13 40 12ع

 
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3,35 2,45 2,900 000, 39 13,003 9ع

 4,06 3,34 3,700 000, 39 21,006 10ع

 3,58 2,82 3,200 000, 39 16,830 11ع

 3,53 2,72 3,125 000, 39 15,628 12ع

 لبعد تنشیط المبیعات   tوالانحرافات المعیاریة وقیمةالمتوسطات الحسابیة  -4
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 



  

119 
 

 193, 1,218 3,45 40 13ع

 205, 1,299 3,18 40 14ع

 171, 1,081 2,90 40 15ع

 180, 1,141 3,08 40 16ع

 
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3,84 3,06 3,450 000, 39 17,908 13ع

 3,59 2,76 3,175 000, 39 15,462 14ع

 3,25 2,55 2,900 000, 39 16,962 15ع

 3,44 2,71 3,075 000, 39 17,044 16ع

 لبعد التسویق المباشر  tالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة وقیمة -5
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 212, 1,343 3,88 40 17ع

 215, 1,362 3,13 40 18ع

 213, 1,347 3,08 40 19ع

 332, 2,098 3,10 40 20ع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4,30 3,45 3,875 000, 39 18,244 17ع

 3,56 2,69 3,125 000, 39 14,508 18ع

 3,51 2,64 3,075 000, 39 14,437 19ع

 3,77 2,43 3,100 000, 39 9,347 20ع

 

 

 لمحور عناصر المزیج الترویجي tالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة وقیمة

 
Statistiques sur échantillon uniques 
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 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 17660, 1,317 3.577 40 الاعلان

 17660, 1,221 3,565 40 البیعالشخصي

 17660, 1,248 3.232 40 العلاقاتالعامة

 17660, 1,184 3,152 40 تنشیطالمبیعات

 17660, 2.037 3,297 40 التسویقالمباشر

 
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3,9322 3,2178 3,57500 000, 39 17.313 الاعلان

 3,9322 3,2178 3,57500 000, 39 18.532 البیعالشخصي

 3,9322 3,2178 3,57500 000, 39 16.616         العلاقاتالعامة

 3,9322 3,2178 3,57500 000, 39 16.844         تنشیطالمبیعات

 3,9322 3,2178 3,57500 000, 39 14.156 التسویقالمباشر

 
 لبعد الحصة السوقیة tالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة وقیمة -6

 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 200, 1,265 3,70 40 21ع

 196, 1,239 3,45 40 22ع

 197, 1,244 3,13 40 23ع

 225, 1,423 3,03 40 24ع

 215, 1,358 3,28 40 25ع

 213, 1,349 3,03 40 26ع

 225, 1,423 2,98 40 27ع

 207, 1,310 3,23 40 28ع

 230, 3.100 3.228 40 ع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

T ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4,10 3,30 3,700 000, 39 18,500 21ع

 3,85 3,05 3,450 000, 39 17,606 22ع
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 3,52 2,73 3,125 000, 39 15,885 23ع

 3,48 2,57 3,025 000, 39 13,444 24ع

 3,71 2,84 3,275 000, 39 15,247 25ع

 3,46 2,59 3,025 000, 39 14,182 26ع

 3,43 2,52 2,975 000, 39 13,222 27ع

 3,64 2,81 3,225 000, 39 15,565 28ع

000, 39 15.45 ع  3.100 3.2656 4.5344 

 

 جي على تحسین الحصة السوقیةیالترو نتائج تحلیل البیانات لتأثیر عناصر المزیج 

 على تحسین الحصة السوقیة الإعلاننتائج تحلیل الانحدار البسیط لتأثیر  -1
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,607a ,369 ,352 ,93268 

a. Prédicteurs : (Constante), الاعلان 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 19,294 1 19,294 22,180 ,000b 

Résidu 33,056 38 ,870   
Total 52,350 39    

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

b. Prédicteurs : (Constante), الاعلان 

 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardizes 

t Sig. 

Intervalle de confiance    

B 

B Erreur standard Bêta Borne inférieure Bo   

1 (Constante) ,974 ,500  1,946 ,059 -,039  

  359, 000, 4,710 607, 134, 630, الاعلان

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

 نتائج تحلیل الانحدار البسیط لتأثیر البیع الشخصي على تحسین الحصة السوقیة -2
3-  

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,600a ,359 ,341 ,92368 

a. Prédicteurs : (Constante), البیعالشخصي 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 18,224 1 16,294 20,180 ,000b 

Résidu 30,056 38 780   
Total 52,350 39    

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

b. Prédicteurs : (Constante), البیعالشخصي 

 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

Intervalle de confiance à 95,0% pour B 

B Erreur standard Bêta Borne inférieure Borne supérieure 

1 (Constante) ,847 ,400  1,846 ,059 -,028 1,586 

 600, 259, 000, 4,647 600, 144, 760, البیعالشخصي

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

 نتائج الانحدار البسیط لتأثیر العلاقات العامة على الحصة السوقیة -3
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,413a ,370 ,253 ,43735 

a. Prédicteurs : (Constante), العلاقاتالعامة 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 19,294 1 19,294 22,179 ,000b 

Résidu 33,056 38 ,870   
Total 52,350 39    

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

b. Prédicteurs : (Constante), العلاقاتالعامة 

 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Intervalle de confiance à 95,0% pour 

B 

B Erreur standard Bêta Borne inférieure Borne supérieure 

1 (Constante) ,974 ,500  1,946 ,059 -,039 1,986 

 900, 359, 000, 4,710 607, 134, 638, العلاقاتالعامة
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a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

 
 نتائج الانحدار البسیط لتأثیر تنشیط المبیعات على تحسین الحصة السوقیة -4

 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,517a ,273 ,352 ,93268 

a. Prédicteurs : (Constante), تنشیطالمبیعات 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 19,294 1 17,294 19,989 ,000b 

Résidu 33,056 38 ,832   
Total 52,350 39    

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

b. Prédicteurs : (Constante), تنشیطالمبیعات 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardizes 

T Sig. 

Intervalle de confiance à 95,0% pour 

B 

B Erreur standard Bêta Borne inférieure Borne supérieure 

1 (Constante) ,533 ,420  1,918 ,059 -,022 1489 

 750, 259, 000, 3.200 307, 294, 634, تنشیطالمبیعات

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

 نتائج الانحدار البسیط لتأثیر التسویق المباشر على تحسین الحصة السوقیة -5
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,615a ,340 ,372 ,89621 

a. Prédicteurs : (Constante), التسویقالمباشر 

 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 18,194 1 17,492 20,181 ,000b 

Résidu 30,056 38 ,750   
Total 51,360 39    

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

b. Prédicteurs : (Constante), التسویقالمباشر 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardizes 

Coefficients 

standardizes 

T Sig. 

Intervalle de confiance    

B 

B Erreur standard Bêta Borne inférieure Bor   

1 (Constante) 497 ,490  2.574 ,059 -,039 2,9  

50, 359, 000, 2.439 413, 104, 660, التسویقالمباشر  

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

 
 المزیج الترویجي على تحسین الحصة السوقیةنتائج تحلیل الانحدار المتعدد لتأثیر عناصر 

 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,636a ,405 ,286 ,39899 

a. Prédicteurs : (Constante), التسویقالمباشر. الاعلان البیعالشخصي  . تنشیطالمبیعات  

 العلاقاتالعامة

 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 19,294 1 19,294 22,188 ,000b 

Résidu 33,056 38 ,870   
Total 52,350 39    

a. Variable dépendante : الحصةالسوقیة 

b.Indépendant:. التسویقالمباشرتنشیطالمبیعاتالاعلان البیعالشخصی   العلاقاتالعامة.

 Coefficintsª 
 

 

a.dependent Variable:الحصةالسوقیة 

Modèle   

Standardized 

coefficients T Sig 

 B Ereure. Std .beta   

 Constante 951. .964  6.987 .000 

 000. 4.587 122. 250. 147. الاعلان 

 000. 2.651 123. 162. 106. البیعالشخصي

 000. 3.062 014. 264. .016 العلاقاتالعامة

 000. 4.801 162. 152. .122 تنشیطالمبیعات

5.08 408. 183. 381. التسویقالمباشر

0 

.000 
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