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 نأحد الأنشطة الرئيسية في مجال تسويق السلع والخدمات للعديد م الترويجيعتبر 
معها  لتصالية بالأطراف التي تتعاماالمشروعات،إذ يعتمد عليه في تحقيق أهداف 

 هذه المشروعات.

ي كأداة مؤثرة في نجاح الكثير من الترويجستخدام النشاط اولقد أدى تزايد 
المشروعات نتيجة لظهور الإنتاج الكبير الحجم وبالتالي زيادة المعروض من السلع 
والخدمات عن الطلب عليها وذلك بالإضافة إلى تشتت الأسواق التي تخدمها 

تصالية تستطيع الوصول اعتماد على وسيلة تساعها مما يتطلب الااو المشروعات 
يسمى "سوق  ممكن من المستهلكين فتتزايد المنافسة وظهور ما إلى أكبر عدد

كوسيلة للتأثير في المستهلكين  الترويجعتماد المشروعات على ا المشترين"  أدى إلى 
ستخدام مجموعات سلعية معينة لم التفضيل منتجات مشروع معين عن آخر وتروج 

 يكن لدى المستهلكين علم بها.

ادة حجم المبيعات مما يلزيادة حجم السوق وز سيلة فعالة كو  الترويجبالرغم من أهمية 
يؤدي إلى زيادة الإنتاج وتخفيض التكاليف إلا أن هنالك العديد من الكتابات التي لا 
ترحب بزيادة الإنفاق تؤدي إلى تبديد موارد المجتمع ودفع المستهلك إلى شراء سلع 

 وخدمات ليسوا في حاجة حقيقية إليها .

 

 

 

 

 :البحث مشكلة

  المقدمة
 



2 
 

تنحصر مشكلة البحث في معرفة أثر الترويج على زيادة المبيعات والتي تتلخص في 
 -: الإجابة عن الأسئلة التالية 

  ؤدي إلى كفاءة الأنشطة التسويقية ؟بكفاءة ي الترويجوجود هل 

 ؟ هو دور الترويج في زيادة حجم المبيعات ما 

  ؟زيادة حجم المبيعات  الحديثة الى بالأساليبيساهم الترويج هل 
 :البحث فروض

  كفاءة الأنشطة التسويقيةبين الترويج و  إحصائيةهنالك علاقة ذات دلالة . 

  المبيعات بين الترويج وزيادة حجم إحصائيةهنالك علاقة ذات دلالة . 
  جذب المستهلكين و الترويج  بين إحصائيةهنالك علاقة ذات دلالة. 

 :البحث أهمية

الترويج فهو من أهم الجسور الواصلة  الدور الكبير الذي يلعبهتكمن أهمية البحث في 
بين المؤسسات وجمهور المستهلكين في كل مكان لذا إن الترويج يؤثر على زيادة 

 .الثقة بين المؤسسات والمستهلك المبيعات بتعزيز

 :البحث أهداف

 .التعرف على الترويج وعلى أهدافه وأنواعه 
  المبيعات. المؤثرات في زيادة  علىالتعرف 
  الترويج لزيادة حجم المبيعات يلعبهتحديد الدور الذي. 

 .التعرف على كيفية تأثير الترويج على زيادة المبيعات وتحقيق أرباح الشركة 
 

 

 :الدراسة منهج

المنهج الوصفي التحليلي الذي يناسب طبيعة الظاهرة موضع  ون ستخدم الباحثا 
 الدراسة .

 الدراسة : حدود
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 ـ شركة الصويتي الرشيدي للاستثمار المحدودة.: ولاية نهر النيل  الحدود المكانية /1

 (م  2022: الفترة الزمنية من )  الحدود الزمانية /2

 مصادر وأدوات جمع البيانات :

 على مصدرين أساسيين للحصول على البيانات  ون عتمد الباحثا 

 مصادر أولية:

عتمد عليها الباحث للحصول على البيانات من موقع ا هي تلك المصادر التي 
 . أو الاستبانه الدراسة الميدانية مستخدماً في ذلك أداة المقابلة

 مصادر ثانوية :

 تتمثل في المراجع والكتب والمؤلفات والتقارير والإنترنت .
 

 

 

 

 

 

 

 مصطلحات الدراسة:
 الترويج :

تصال عامة بواسطة معلنين امن خلال وسائل  ائل مختلفةعبر وستصال اهو عملية 
 يدفعون ثمناً لتوصيل معلومات إلى فئات من المستهلكين .

 -المبيعات :

هي العملية الأهم في نجاح نقل المنتج أو الخدمة إلى المستهلك وبالمقارنة مع 
 التسويق أو العلاقات العامة.
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تجعل المشروع ينمو ويزدهر ويتطور دات التي تتميز المبيعات بأنها مصدر العائ
 تدريجياً وهي نشاط يتعلق بكمية السلع أو الخدمات المباعة في فترة زمنية معينة .

أو  الاستيلاءأو  لاستحواذستجابة امبيعاته  الخدماتمقدم السلع أو  ويكمل البائع أو
عموماً  طلب الشراء أو التفاعل المباشر مع المشتري عند نقطة البيع وليس المشتري 

 البيع . بتنفيذ
لتزام بالدفع في حالة التفاعل غير المباشر يغرف الشخص الذي يبيع ويمكن قبل الا

 salesنيابة عن المالك بأنه بائع أو مندوب مبيعات  والخدماتالسلع 
Reprehensive  وفي بلدان القانون العام تخضع المبيعات عموماً القانون العام

والقوانين التجارية وفي الولايات المتحدة تكون القوانين المنظمة لمبيعات السلع موحدة 
من القانون  (2)عتمد المادة ة أن معظم الولايات القضائية قد ا إلى حد ما إلى درج

 .تلافات غير الموحدخمع بعض الا التجاري الموحد وإن كان ذلك
 
 
 
 

 :البحث هيكل

 الترويج  :الفصل الأول

 مفهوم الترويج.  المبحث الأول:

  أهداف وأهمية وأنواع الترويج. المبحث الثاني:

 وسائل الترويج الحديثة.  المبحث الثالث:

 المبيعات :الفصل الثاني

 مفهوم إدارة المبيعات.  المبحث الأول:

 المبادئ الأساسية في تنظيم إدارة المبيعات.  المبحث الثاني:
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 .تخطيط المبيعات المبحث الثالث:

 التحليل والمناقشة. :الثالثالفصل 

 نبذة  عن شركة الصويتي الرشيدي والاستثمار المحدودة.  المبحث الأول:

 النتائج.ومناقشة تحليل  المبحث الثاني:

 الخاتمة 

 .النتائج 

 .المصادر والمراجع  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مفهوم الترويج.  المبحث الأول:

 أهداف وأهمية الترويج.  المبحث الثاني:

 وسائل الترويج الحديثة.  المبحث الثالث:

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول
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 المبحث الأول 
 مفهوم الترويج 

المشدتري المنظدور  لإقنداعيعرف الترويج على أنه )الجهدد المبدذول مدن جاندب البدائع ، 
والمحتمدددل بقبدددول معلومدددات معيندددة عدددن سدددلعة أو حزمدددة مدددا وحفظهدددا فدددي ذهنددده بشدددكل 

علددى محاولددة  تنطددوي يمكندده اسددترجاعها و . وبصددورة أكثددر تحديدددا فددرن عمليددة التددرويج 
مددن جانددب البددائع لإبددراز الخصددائص المميددزة للسددلعة أو الحزمددة التددي يددتم التددرويج لهددا 

هدددذا المشدددتري وتلدددك  إقنددداعم العلامدددة ، والجدددودة والسدددعر ثدددم كالتصدددميم والتغليدددف واسددد
 الخصائص لشراء هذه السلعة أو الخدمة . 

أن التدرويج هدو نشداط يدتم  فدي إطدار الجهدود التسدويقية وينطدوي علدى   Kotlerويرى 
و مدع أن هدذا التعريدف يتصدد بقددر كبيدر مدن الدقدة والشدمولية  إقنداعيعملية اتصدال 

لترويجدددي صددفة مختلفدددة عددن بقيدددة الأنشددطة التسدددويقية ، إلا أن التددي تكسدددب المفهددوم ا
Kotler   اعتددرف بالصددعوبة الكبيددرة التددي تكتنددد عمليددة تحديددد مفهددوم التددرويج فسددعر

السدددددلعة ومسدددددتوى الجدددددودة ، والحزمدددددة ، والعلامدددددة المميدددددزة جميعهدددددا تشدددددكل مضدددددامين 
 (1)ترويجية يمكن استمالة السلوك الشرائي من خلالها

 الترويج :  اهيممفوأيضا من 

يمثدددل التدددرويج النظدددام الاتصدددالي فدددي المنظمدددة إذ تتددددفق مدددن خلالددده المعلومدددات بدددين 
ذات المصددلحة إذ تحتدداج المنظمددة إلددى التعريددف بالخدددمات المقدمددة الحاليددة  الأطددراف

والمحتملة وخصائصدها ومدا تتميدز بده ، وهندا ينبغدي الاهتمدام بالتغذيدة العكسدية الدواردة 
مددن السددوق وتوظيفهددا لأغددراض تكييددف وتعددديل الخطددلا والبددرامج وصددولا إلددى الهدددف 

 الذي تنوي تحقيقه . 

                                                           
 –م 2014،  2أياد عبد الفتاح النسور ، إستراتيجية التسويق مدخل نظري وعملي ، دار الصفاء للنشر والتوزيع عمان ، ط / 1

 .359هـ ، ص 1433
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الدددة أحدددد سدددمات النظدددام التسدددويقي الحدددر وهدددي تسدددتعمل كدددأداة إذ تعدددد الاتصدددالات الفع
للتأثير في مشاعر المستهلكين المتبقين ومعتقداتهم وسلوكهم لدذلك يعدد التدرويج وسديلة 
اتصدددال فعالدددة بدددين المنظمدددة وزبائنهدددا وتسدددتطيع مدددن خلالهدددا بتعريدددف الزبدددائن بدددالمنتج 

اجددداتهم ورتبددداتهم مقارندددة ح إشدددباعهتمددداتهم الشخصدددية وإقنددداعهم بمقدرتددده علدددى ا وإثدددارة 
بالمنتجددددات المنافسددددة ومددددن ثددددم دفهددددم إلددددى اتخدددداذ قددددراراتهم الشددددرائية وتشددددجيعهم علددددى 
الاسدددتهلاك المتكدددرر لددده . بمدددا يدددؤدي إلدددى كسدددب زبدددائن جددددد وتعميدددق الدددولاء للزبدددائن 
الحاليين بالمنظمة وبالتالي ترسيخ صورة إيجابية للمنظمة في أذهان الزبدون . ويهددف 

 التدددرويجإحدددداي زيدددادة فدددي المبيعدددات أي تنشددديلا المبيعدددات ويتددددخل هندددا  التدددرويج إلدددى
لإحددداي الشددهرة وتغييددر الصددورة لدددى جمهددور المسددتهلكين ، لددذا فددرن تددرويج المبيعددات 

ويددؤثر التددرويج   Push strategyالدددفع  الإسددتراتيجيةيدددفع المنتجددات نحددو الزبددون 
ع ، الموظفين في لجدان الشدراء للمبيعات في مستويات  عدة )فريق عمل ، قنوات توزي

وعلدددى المسدددتهلكين أنفسدددهم و ، كدددذلك يقددددم التدددرويج منفعدددة اقتصدددادية أضدددا ية وغيدددر 
 (1)اعتيادية كالشخص في السعر والمكافآت.

مددددددداد الاسددددددتهلاك وعددددددة الجهددددددود التسددددددويقية المتعلقددددددة بركددددددذلك يقصددددددد بددددددالترويج مجم
أو الخدمددة أو فكددرة معينددة ، وإثددارة اهتمامدده  الخاصددة بالسددلعةبالمعلومددات عددن المزايددا 

احتياجاتده وذلدك بهددف دفعده إلدى اتخداذ قدرار  شدباعبرقناعه بمقدراتها عن غيرهدا إبها و 
. ثم الاستمرار باستعمالها مستقبلاً  بشرائها

(2)
 

 

 

 

 

 المبحث الثاني

 الترويج  وأهميةأهداف 

                                                           
 .108-107،ص 2014عمان ، سعدون حمد جبير الربيعاوي ، وآخرون ، التسويق مدخل معاصر ، دار غبراء للنشر والتوزيع  / 1
 209آياد عبد الفتاح النسور، مرجع سابق  ص / 2
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 أولاً: أهداف الترويج: 

تسعى المنظمة من خلال قيامها بعملية الترويج إلى تحقيق  دقدة أهقداف نقمكر منهقا مقا 

 يلي : 

 .  إعداد وتهيئة الإدراك والانتباه -

 إعداد المعلومات عن المنظمة أو المنتج أو كلاهما .  -
 .  شرح وتوضيح أفعال المنظمة -

 .  إغراء واستمالة الوسطاء لشراء وخزن المنتوج -

 الزبائن . الحصول على ولاء  -
 (1) زيادة كمية وتكرارية الاستخدام بالنسبة للمنتجات -

يحقق الترويج ارتفاعا ملحوظا في المبيعات والعائدات التي يمكن أن تغطي التكاليف  -
ليا من خلال تحريك الطلب العملية الترويجية وتكلفة التسويق وتحقيق ربح عا

 . وزيادته
تذكير المستهلكين من مختلد الفئات بالسلعة أو الخدمة من وقت لآخر وخاصة  -

ذوي المواقد الإيجابية نحو المؤسسة ومنتجاتها حيث يعتبر هذا الهدف الترويجي 
ضروري من أجل تعميق درجة الولاء النسبي للمستهلكين اتجاه السلعة أو الخدمة ، 

 افسين . يمنع في نفس الوقت التحول إلى منتجات المن
  .المستهلك الحالي والمرتقب بالمعلومات عن السلع والخدمات بصورة مستمرة إمداد -
اتخاذ قرار  الشراء أو الاستمرار بالشراء وحث الأصدقاء على ذلك مما يزيد العمليات  -

 .  المباعة

 المحافظة على السمعة الجيدة للسلعة أو الخدمة بين الجمهور .  -
 .  توسيع نطاق المستهلكين -

 .و2)أساليب جديدة بين الفترة والأخرى باستخدام وسائل اتصال حديثة إدخال -

                                                           
 .89-88م،  ص2016بشير بودية ،  أصول ومضامين تسويق الخدمات، دار صفاء للنشر والتوزيع،  / 1
 .23م ، ص2001محسن فتحي عبد الصبور ، أسرار الترويج في سر العولمة ، مصر ،  / 2
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 :  وكذلك تتمثل أهداف الترويج في الآتي

المسددتهلك عددن السددلعة أو الحزمددة مددن حيددث خصددائص المنددتج وكيددف يسددتعمل  إعددلام -
 . )إعلامو

المسدددددتهلك بشدددددراء السدددددلعة ويكدددددون بتقدددددديم الحقدددددائق للمسدددددتهلك بالإجابدددددة عدددددن  إقنددددداع -
 . الاستفسارات )الإقناعو

تدددذكير المسدددتهلك بدددأن السدددلعة مازالدددت متدددوفرة وهدددذا الهددددف يسدددتخدم فدددي مراحدددل حيددداة  -
 (1)( المنتج النهائية بما يسمى )التذكير

يتصللالناسللعضلم اللعضلناللي  لا   يلل ل لل ل:  هنققاأ أيضققا أهققداف ومهققام تروي يققة
لنلأسيعبل ثال:ل

 التسلية .  
 تعليمات .  لإعطاءالحصول على مساعدة أو 

 الحصول على معلومات معينة . 
 للتعبير عن بعض الأفكار والمعتقدات والآراء . 

يسعى الترويج إلى تعديل سلوك المستهلك والآراء والأفكدار مدن خدلال اسدتخدام بعدض 
المسدتهلكين بدالتحول مدن شدراء منتجدات منافسدة إلددى  إقنداعالتدرويج إلدى  الطدرق يسدعى

اتخددداذ قدددرار بشدددراء المنتجدددات الخاصدددة بددده مدددن خدددلال الاعتمددداد علدددى عدددرض المزايدددا 
النسبية لمنتجاته مقارنة بالمنتجات الأخدرى فدي السدوق للتدرويج ثلاثدة أندواع مدن الهمدام 

 لكي يقوم بأدائه: 
 :  يتمثل في الآتي:  أخبار /1

 زيادة المعرفة بالعلامة الجديدة ، فئات المنتج .
 شرح وكيفية تشغيل المنتج . 

 الإقناع :  /2
                                                           

م 2015،  1لتسويق وأنواعه بين الإدارة والتجارة والخدمات ، مكتبة الوفاء القانوني ، الإسكندرية ، طمحمد موسى أحمد علي ، ا / 1

 .42، ص
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 تشجيع التحول لعلامة الشركة . 
 التأثير على المستهلك للقيام بالشراء 

 إقناع المستهلك بالاتصال . 
 الترويج التركيزي :  /3

 تذكير المستهلك بالحاجة إلى المنتج . 
 تذكير المستهلك بمكان الحصول على المنتج . 

 (1).  تدعيم معرفة المستهلك بالمنتج

 أهمية الترويج : ثانياً: 

بما أن النشاط الترويجي هو عملية اتصال ما بين المندتج والمسدتهلك فرنده يعمدل علدى 
 : وعليه فرن أهميته تتمثل  يما يليتقليص الفارق الزمني والمعنى بين أطراف المبادلة 

تقلدديص المسددافة بددين البددائع والمشددتري عددن طريددق الوسددائل الترويجيددة التددي تسدداهم فددي  -
 تحقيق الاتصال والتفاهم بين الطرفين . 

إن المعلومات وبيانات التي يقدمها الترويج تساهم في الحفاظ علدى مسدتوى معدين مدن  -
 .  الوعي والتطور في حياة الأفراد

الددذين يتصددل بهددم المنددتج مددن المسددتهلكين  مسدداهمة فددي تنددوع وزيددادة عدددد الأشددخا  -
والوسدددطاء )تجدددار الجملدددة والتجزئدددةو علدددى مسدددتوى سدددوق السدددلع الاسدددتهلاكية والسدددلع 

 .  الصناعية

فددددي حالددددة المنافسددددة الشددددديدة تسدددداهم الجهددددود الترويجيددددة فددددي مواجهددددة خطددددلا وبددددرامج  -
 . المنظمة المنافسة بهدف البقاء والاستمرار

كبيدددرة لتغطيدددة النشددداط الترويجدددي يبدددرز أهميتددده فدددي  إن مدددا يخصدددص مدددن مبدددال  ماليدددة -
 مجال النشاط التسويقي بحيث يأتي في المرتبة الثانية بعد فعالية الإنتاج . 

                                                           
 .388-387، ص 2008محمد عبد العظيم ابو النجا ، إدارة التسويق مدخل معاصر ، الدار الجامعية الأسكندرية ،   / 1
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يعمدددل علدددى زيدددادة حجدددم المبيعدددات والوصدددول بهدددا إلدددى مسدددتوى عدددالي ممدددا يندددتج عنهدددا  -
يدددة تخفددديض التكددداليف الثابتدددة ومنددده تخفددديض الأسدددعار وبالتدددالي يسددداهم فدددي زيدددادة رفا 

 .  الأفراد

       يدددددددؤثر فدددددددي قدددددددرار أن الشدددددددراء بالنسدددددددبة للمسدددددددتهلكين ممدددددددا يندددددددتج عنددددددده زيدددددددادة حجدددددددم -
. مشتريات المستهل

(1) 

 وكملك من أهمية الترويج : 

 : ر المسوق في أربعة ادوار أساس هيتظهر أهمية الترويج من وجهة نظ
تصدددبح مهمدددة إذا لدددم إن أكثدددر المنتجدددات أو العلامدددات التجاريدددة المغيدددرة :  الإدقققلام /1

يعرف الناس أنها متدوفرة ومتاحدة إذ أن قندوات التوزيدع غالبدا مدا تكدون طويلدة لدذا علدى 
 المنظمة أن تقوم بأخبار وإعلام والوسطاء والزبائن بمكان المنتج .

تدددؤدي المنافسدددة بدددين المنتجدددات ضدددغطا هدددائلا علدددى البدددرامج الترويجيدددة :  الإقنقققاع /2
يتم تصميمه لإشباع حاجة فسيولوجية أساس يحتداج أيضدا  للبائعين فحتى المنتج الذي

 للترويج المقنع القوي . 
ومددن أهميددة التددرويج أندده يحقدددق مزايددا مختلفددة الأطددراف التدددي لهددا علاقددة بهددذا النشددداط 

 ونبرز أهميته لرجل التسويق وكذا بالنسبة للمستهلك . 
 
 

 أولا : أهمية الترويج بالنسبة لرجل التسوي  : 

يسددتخدم رجددل التسددويق أسدداليب ترويجيددة مددن أجددل تنشدديلا وزيددادة المبيعددات مددع البقدداء 
 على السعر ، ويبقى على حجم المبيعات برحدى الطرق الآتية : 

: وتعتمدد إدارة التسدويق لتحقيددق ذلدك علدى أسداليب ترويجيدة مدن خددلال  زيلع لنابيع لع  .1
 . رجال البيع ، الموزعون ، وسائل ترويج المبيعات

                                                           
 .88-87، ص 2015ت ، دار صفاء للنشر والتوزيع عمان بشير بودية وآخر ، أصول ومضامين تسويق الخدما   / 1
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: وهققمخ خا ققة فققي المرحلققة الأخيققرة مققن   للعلى للكل  للخ النالمللعالنابيع للع ناتغ .2

مراحل دورة حياة المنتج وهي مرحلة الانحدار حيث تشعر المؤسسدة بانخفداض مدا فدي 
المبيعدات وعليدده تقويدة مركزهددا التنافسدي مددن أجدل إنقدداذ المؤسسدة عددن طريدق اعتمادهددا 

 على الترويج . 
موقد السلعة أو الخدمة التي تقدم للسدوق لأول مدرة الترويج يساعد على تعزيز ودعم  .3

، وفدي لعة مدن غيرهدا مدن السدلع المنافسدةمن خلال إبدراز ميدزة تفضديلية تتمتدع بهدا السد
، وضدعت فدي زة الخاصة التي يتمتع بهدا المندتجذلك بتوجيه الجهود الترويجية إلى المي

يل الأنسدب الدذي *يسدتطيع أن يرسدخ فدي ذهدن المسدتهلك ويددرك إن البدد6قالب مميز 
 و1)يحقق لها مستوى أعلى من إشباع حاجات ورتباته . 

إن التسدددويق الحدددديث يدددولي أهميدددة كبيدددرة :  ثانيقققا : أهميقققة التقققرويج بالنسقققبة للمسقققتهلك
بالنسددبة للمسددتهلك ، ويعتبددره كشددريك للمؤسسددة ، والمصدددر الرئيسددي للمعلومددات وعلددى 

 مت بالمستهلك من خلاله . هذا الأساس فرن وظيفة الترويج هي الأخرى اهت
إعلام المسدتهلك : حيدث يقدوم التدرويج بتعريدف المسدتهلك بالسدلع والخددمات مدن حيدث  .1

 المزايا والمواصفات ، الأسعار ، أماكن تواجدها ... الخ . 
تددددذكير المسددددتهلك بددددالترويج بددددذكر المسددددتهلكين برتبدددداتهم وحاجدددداتهم الاسددددتهلاكية مددددن  .2

لإعددلان والطددرق الجذابددة المميددزة وغيرهددا مددن أدوات خددلال أسدداليب متميددزة تتمثددل فددي ا
 الترويج الأخرى .

يبعث الترويج جوانب التسلية من خلال مدا يقدمده الإعدلان مدن مشداهدة مثيدرة وتعدابير  .3
 مؤثرة وصور جذابة تصاحب عملية عرض وتقديم السلعة أو الخدمة. 

                                                           
 .7م ، ص1996ناجي معلا ، الأصول العلمية للتوزيع التجاري والإعلان ، الأردن  / 1
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ه مدددن مواقدددد التدددرويج يسددداعد فدددي تشدددكيل أنمددداط متطدددورة للحيددداة مدددن خدددلال مدددا يصدددور  .4
تعكس أنماط حياته الماليدة ، باعتبدار المسدتهلك اجتمداعي بطبعده يسدعى إلدى الرفا يدة 

 (1.) ورفع مستوى المعيشة وتتبع كل ما هو جديد

 سياسات الترويج : ثالثاً: 

تمد السلعة أثناء عملية تسويقها في قنداة التسدويق والتدي تتكدون مدن أربعدة أطدراف هدي 
 المنتج وتاجر الجملة وتاجر التجزئة والمستهلك ومن أهم سياسات الترويج الفعال . 

 ال مب :  إستراتي ية. 1

علدددى توجيددده الجهدددود الترويجيدددة إلدددى المسدددتهلك النهدددائي عدددن  الإسدددتراتيجيةترتكدددز هدددذه 
طريددق دفعدده لطلددب السددلعة مددن الوسددطاء والمددوزعين مددع الاسددتخدام المكثددد لأسددلوب 

ندات الذي يتضمن مجموعة من المحفدزات مثدل تقدديم الكوبوندات والهددايا والعي الإعلان
صر دورهم فدي تخدزين الوكلاء والوسطاء هنا فينح أما، المجانية والتخفيضات السعرية

تناسدددب  الإسدددتراتيجيةالسدددلع وعرضدددها فدددي منافدددذ البيدددع للمسدددتهلكين عدددن طلبهدددا ، هدددذه 
تحدددت  الإسدددتراتيجية، هدددذه  الإعدددلان لأغدددراضعدددادة السدددلع التدددي يكدددون الطلدددب عليهدددا 

 ذهب إلى تاجر التجزئة واطلب منه حاجتك. أالمستهلك كان تقول له 
 الدفع :  إستراتي ية. 2

وغيرهدا  والإعدلانعلى التركيز على أسداليب البيدع الشخصدي  الإستراتيجيةوتعتمد هذه 
مددن الوسددائل الترويجيددة بحيددث يددتم توجيدده كافددة الجهددود الترويجيددة إلددى أعضدداء منافددذ 
للبيددددع الددددذين يقومددددون بدددددورهم بتوجيدددده الجهددددود الترويجيددددة إلددددى تجددددار التجزئددددة الددددذين 

سياسدات سدعرية فعالدة  أتبداعوافدق هدذا الجهدد مدع يتوجهون إلى المستهلك النهدائي . وي
مثدددل تقدددديم الحسدددومات وحدددوافز التدددرويج لأعضددداء منافدددذ التوزيدددع علدددى دفدددع المنتجدددات 

 المستهلك النهائي. 

                                                           
 .248م ، ص1997بشير العلاف وآخرون : دار الباورزي للنشر والتوزيع الأردن  / 1
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عدادة فدي حالدة كدون المنتجدات تعدرض لأول مدرة مدع تدوفر  الإسدتراتيجيةوتستخدم هدذه 
ليلددة وتتبددع الشددركة سياسددة تكددون مخصصددات التددرويج ق وعندددماتشددكيلة سددلعية بديلددة ، 

 كشلا السوق . 
 الضغط :  إستراتي ية. 3

بددأن منتجددات  الإقندداعوتقددوم علددى الأسددلوب العدددواني الضدداغلا الهددادف إلددى تأكيددد قددوة 
المتعدددة الموجهدة إلدى المسدتهلك  الإعلانداتوخدمات الشركة هدي الأفضدل مدن خدلال 

بددنفس الدرجددة مددن القددوة والضددغلا وخاصددة فددي الحددالات التددي تكددون المنافسددة قويددة فددي 
السددوق المسددتهدفة عددن طريددق إنجدداح أسددلوب المقارنددة بددين منتجددات الشددركة ومنتجددات 
مثيلاتهدا مدن الشددركات ، ويوجده الإعددلان بلغدة حدادة اشددتر فدورا واحصددل علدى الخصددم 

 الكبير . 
 الإيحاء :   إستراتي ية.  4

المبسدلا المسدتند علدى الحقدائق عدن طبيعدة  الإقناععلى أسلوب  الإستراتيجيةتقوم هذه 
وخدددددماتها ، وغيددددر ذلددددك بعيدددددا عددددن القددددوة  وأسددددعارهاالسددددلعة وسددددماتها وشددددروط بيعهددددا 
إلدددى مدددا يسدددمى بالمنطقدددة الرماديدددة فدددي  الإسدددتراتيجيةوالضدددغلا والإكدددراه ، وتتوجددده هدددذه 

بعددد التحدداور معهددم بشددكل هدداد   أسددلعةلمسددتهلكين لمحاولددة اسددتقطابها لشددراء أذهددان ا
 ورصين . 

 ستراتي ية المزج : إ. 5

الدددددفع والجددددذب بهدددددف  اسددددتراتيجيتلجددددأ بعددددض الشددددركات إلددددى اسددددتخدام مددددزيج مددددن 
الحصدددول علدددى الاسدددتجابة المطلوبدددة مدددن الوسدددطاء والمسدددتهلكين ومثدددال ذلدددك شدددركات 

تقددديم العديددد مددن الحزمددات المجانيددة لمسددتخدمي الهدداتد  الاتصددالات التددي تسددعى إلددى
 ( 1).النقال بالإضافة إلى الخطوط المجانية وخدمات التقسيلا وغيرها 

 أساليب الترويج الفعال المزيج التروي ي : 

                                                           
 72-71محمد عبد العظيم ابو النجا ، مرجع سابق ، ص / 1
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مطبوعددات متنوعددة الأشددكال تحتددوي  إصددداريشددمل المددزيج الترويجددي سددتة أنددواع أولهددا 
المختلفددددة  بأنواعهدددداعلددددى معلومددددات عددددن الشددددركة ومنتجاتهددددا وثانيددددا الدعايددددة والإعددددلان 

المقروئددة والمسددموعة والمرئيددة ومددن أسدداليب التددرويج أيضددا الزيددارات الميدانيددة ل سددواق 
عتبدر للالتقاء برجال الأعمدال مدن المهتمدين باسدتيراد المنتجدات المرغدوب ترويجهدا ، وت

المعدددارض التجاريدددة الدوليدددة أحدددد أهدددم وسدددائل التدددرويج باعتبارهدددا وسددديلة فعالدددة لعدددرض 
السددلعة علددى العمددلاء والإجابددة بصددورة فوريددة علددى استفسدداراتهم ، ويددأتي أيضددا تنشدديلا 
المبيعدددددات كوسددددديلة مدددددن وسدددددائل التدددددرويج ، ويشدددددمل كافدددددة الأنشدددددطة المؤديدددددة لتحفيدددددز 

تصدال ترويج المباشر الذي يعتمد على الاوأخيرا الالمستهلكين على زيادة مشترياتهم ، 
المباشددر مددع العمددلاء . وتجدددر الإشدددارة إلددى أن هددذه الأسدداليب المتكاملددة ، أي يكمدددل 

ويسددتخدم بعضددها بعضددا وليسددت بديلددة لبعضددها الددبعض وكددل منهددا يحقددق هدددف محدددد 
تدرويج سلوب مدن أسداليب الأسلوب المناسب ، كما أن لكل في الوقت المناسب ، وبالأ

 تباعها لضمان تحقيق أقصى استفادة ممكنة . اقواعد وأسس يلزم تفهمها ، و 
 وذكر بعض الباحثين أن المزيج الترويجي يتكون من سبعة عناصر رئيسية هي : 

سددددواء التخصصددددية منهددددا أو غيددددر التخصصددددية :  المعققققرض والأسققققواة الدوليققققة .1
 بالإضافة إلى الأساليب التجارية . 

التددي تتكددون عددادة مددن مجموعددة أشددخا  :  والبعثققات الت اريققةالزيققارات الفرديققة  .2
حكدددوميين ورجدددال أعمدددال ومحتدددرفين لزيدددارة أحدددد البلددددان وتتدددزامن مدددع فتدددرة افتتددداح 

 المعارض الدولية. 
هدددو الدددذي يجدددب أن يحددددد الهددددف مدددن الإعدددلان ويجدددب إعدددداد :  الإدقققلال القققدولي .3

رسالة الإعلان واختيار وسيلة الإعلان وتحديد مواعيدد بدث الإعدلان ومعددل تكدراره 
بالإضددددافة إلدددددى تخطددددديلا اعتمدددددادات الإعدددددلان وأخيددددرا يجدددددب تقدددددويم كفددددداءة الحملدددددة 

 الإعلانية من خلال رضاء المستهلك . 
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بيع بشكل جيد يجدب اختيدار رجدال البيدع يدد يجب اختيار رجال ال:  البيع الشخصي .4
بث الإعلان ومعدل تكراره بالإضافة إلدى تخطديلا اعتمدادات الإعدلان وأخيدرا يجدب 
تقويم كفاءة الحملدة الإعدم ، وأخيدرا ال، وتعييدنهم وتددريبهم وتحفيدزهم  والإشدراف ع 

 ليهم وتقييم أداءهم . 
بالإضدددافة إلدددى الهددددايا  مدددن خدددلال تقدددديم نمددداذج وعيندددات مجانيدددةتنشددديلا المبيعدددات  .5

 وتخفيض الأسعار وغالبا ما تعتمد على التجديد والابتكار . 
 .  هو عملية تقديم غير شخصي  للسلعة والخدمة  دون أي مقابل مادي:  ناس ر .6
هددفها تحسدين الصدورة الذهنيدة للشدركة وأيضدا توطيدد العلاقدات :  نا لاقلع لنا ع لا .7

 .  في الدولة مع الفعاليات الاقتصادية والاجتماعية
 

 

 الدول : لات اخالترويج وفقا  أساليبالتالي يبين  ( 2-1) والشكل

 

 

 

 

 

 

إدارة التسوي  أسس ومفاهيم  ، دار المعتز للنشر والتوزيع، دمال ،  المصدر : جمال دبد الله محمد ،  

 .70، ص2015

 الثالثالمبحث 

 وسائل الترويج الحديثة

 مقدمة: 

مددن القددرارات الرئيسددية التددي يكددون علددى المعلنددين اتخاذهددا ذلددك القددرار المددرتبلا باختيددار 
الرسددالة  لنقددل وتوصدديلالوسدديلة، والوسدديلة الإعلانيددة هددي عبددارة عددن القندداة المسددتخدمة 

إلى السوق المسدتهدف، وبالتدالي فدرن التخطديلا الخدا  بالوسديلة الإعلانيدة مدا هدو إلا 
سلسدددلة مدددن القدددرارات التدددي يكدددون علدددى المعلندددين اتخاذهدددا لاختيدددار اسدددتخدام الوسددديلة 

 أساليب ترويج الصادرات

 المطبوعات 

 زيارة الأسواق 

الترويج 

 المباشر 
 المعارض 

الدعاية 

 والإعلان 

تنشيط 

 المبيعات 
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والسماح للسوق بتحقيدق الاتصدالات المثاليدة وذات الكفداءة التكاليفيدة لتوصديل الرسدالة 
 الجمهور المستهدف.إلى ذلك 

وبشددكل أكثددر وضددوحاً يجددب علددى المعلنددين أن يقومددوا بتحديددد أنددواع الوسددائل الإعلانيددة 
التي يمكنها تحقيق أفضل توصيل للمنافع الخاصة بمنتجاتهم وخددماتهم إلدى الجمهدور 
المستهدف، كما يكون عليهم كذلك تحديدد التوقيدت وطدول الفتدرة الزمنيدة التدي سيسدتمر 

 علان. فيها عرض الإ
وتدددددؤثر الأهدددددداف الترويجيدددددة، والرعايدددددة أو الرعددددداوي الإعلانيدددددة، والأسددددداليب التنفيذيدددددة 
للإعددلان بصددورة قويددة علددى اختيددار الوسدديلة. ومددن المهددم علينددا أن نعددرف أن القددرارات 
الخاصددددة ببندددداء وتنفيددددذ الإعددددلان، وكددددذلك القددددرارات الخاصددددة بالوسدددديلة الإعلانيددددة هددددي 

الوقددت أو فددي توقيددت متددزامن. فددلا يمكددن للعمددل قددرارات تحدددي ويددتم اتخاذهددا فددي نفددس 
الخددا  ببندداء وتنفيددذ الحملددة الإعلانيددة أن يددتم الانتهدداء مندده بدددون معرفددة أي الوسددائل 
سدديتم اسددتخدامها لنقددل الرسددالة إلددى الجمهددور المسددتهدف، فعلددى سددبيل المثددال، سددوف 

وسددائل يختلددد تخطدديلا وتنفيددذ الحمددلات الإعلانيددة للإعددلان الددذي سدديتم وضددعه فددي ال
و1)المطبوعة كالجرائد والمجلات. 

 

 

 أنواع الوسائل الإدلانية: 

الوسددائل الإعلانيددة هددي القدددرات التددي يسددتخدمها المعلنددون فددي الاتصددالات الجماهيريددة 
واسددددعة الانتشددددار، وهنالددددك سددددبعة أنددددواع رئيسددددية مددددن الوسددددائل الإعلانيددددة هي:الجرائددددد، 

 الطرق، والإنترنت والهواتد المحمولة. والمجلات، والإذاعة، والتلفزيون، وإعلانات 
 ال رائد : 

                                                           
م، ص 2011محمد عبد العظيم أبو النجا، الاتصالات التسويقية وآليات الإعلان والترويج المعاصر، الدار الجامعية، الإسكندرية، ( 1)

(105.) 
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تنطدددددوي المزايدددددا الخاصدددددة بدددددالإعلان المنشدددددورة فدددددي الجرائدددددد علدددددى الملائمدددددة والمدوندددددة 
الجغرا يدددة، فنتيجدددة ؤيدددام ررسددداء تحريدددر الجرائدددد بتخصددديص مسددداحات إعلانيدددة بصدددورة 
سريعة وعند مستوى معقول من التكداليف، فرنده يمكدن للتجدار المحليدين أن يصدلوا إلدى 

 ان. أسواقهم المستهدفة بشكل يومي معظم الأحي
 الم لات : 

عادة مدا تعتبدر التكداليف الخاصدة بدرجراء التعاقددات الإعلانيدة فدي المجدلات أكبدر مدن 
التكددداليف الخاصدددة بالوسدددائل الإعلانيدددة الأخدددرى، ولكدددن مدددن ناحيدددة ثانيدددة، قدددد نجدددد أن 
التكلفة لكل عميل محتمل للإعلان في المجلات أقل بكثير من الوسدائل الأخدرى، لأن 

تخصصدددة، وبالتدددالي تكدددون أكثدددر قددددرة علدددى ا تسدددتهدف جمددداهير مالمجدددلات غالبددداً مددد
المحتملددين لمنتجددات المعلددن ويلاحددلا أن الإعلانددات عددن  الوصددول إلددى هددؤلاء العمددلاء

 منتجات مثل السيارات، والملابس، وأجهزة الحاسب الآلي، وغيرها. 
 و: الإذادة )الراديو 

تملدددك الإذاعدددة العديدددد مدددن جواندددب القدددوة التدددي تميزهدددا كوسددديلة إعلانيدددة، مثدددل الانتقائيدددة 
واختيار القطاعات السوؤية المستهدفة، وإمكانية الوصول لها خارج المندزل، وانخفداض 
التكددداليف المصددداحبة لتعدددرض عددددد كبيدددر مدددن الأفدددراد للإعدددلان، والملائمدددة، والمروندددة 

 الجغرا ية. 
ويعتبدددر المعلندددون المحليدددون هدددم أكثدددر المسدددتخدمين تكدددراراً لإعدددلان الإذاعدددة وقدددد ظدددل 
الإعلان الإذاعي لفترة طويلة أكثر الإعلاندات اسدتخداماً وتفصديلًا لددى عددد كبيدر مدن 
المعلنين، ثم بدأ الأمر يتغير بعد دخل التلفزيون كمنافس قوى اسدتطاع أن يجدذب إليده 

ين وعلدى الدرغم مدن هدذا فقدد بددأت الأمدور تتحدول تددريجياً نسبة كبيرة من هدؤلاء المعلند
 و1)مرة أخرى نحو الإعلان الإذاعي. 

 التلفزيول : 
                                                           

 (. 106( محمد عبد العظيم، المرجع السابق، ص )1)
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يمكدددن القدددول بدددأن التلفزيدددون يتددديح للمعلندددين الكثيدددر مدددن خلدددق فدددر  الإبدددداع والابتكدددار 
بسددبب كوندده وسدديلة تجمددع بددين الجوانددب السددمعية والمرئيددة معدداً وينطددوي الإعددلان فددي 

مدا بدين قندوات أو محطدات تلفزيونيدة أرضدية إلدى  حالياً علدى خيدارات متنوعدةالتلفزيون 
قندددوات فضدددائية مفتوحدددة بددددون إشدددتراكات إلدددى تلفزيونيدددة تضدددم كدددل منهدددا مجموعدددة مدددن 

 القنوات أو المحطات المشفرة. 
نونتهدددددا قدددددد أصدددددبح فيهدددددا قندددددوات ويلاحدددددلا أن تلدددددك القندددددوات التلفزيونيدددددة أيددددداً كاندددددت كي

وعدات، أو فدي السياسدة، أو الددين أو فدي الرياضدة، أو فدي أي متخصصة إمدا فدي المن
مجددال آخددر، مددن هنددا يسددتطيع المعلنددون أن يصددلوا إلددى تلددك القطاعددات السددوؤية التددي 
يسددتهدفونها بشددكل أكثددر دقددة وفاعليددة مددن خددلال التركيددز علددى جمهددور المشدداهير لهددذا 

 القنوات المتخصصة. 
ومن الأشكال الإعلانية التلفزيونية الحديثة نسدبياً ذلدك الشدكل الإعلاندي الدذي يسدتغرق 

 TVدؤيقددة أو أكثددر، ويشددبه البددرامج الحواريددة التلفزيونيددة  30فتددرة طويلددة تصددل إلددى 
Talk show  ممدا يشدبه البدرامج البيعيدة، ويعدرف هدذا الشدكل بالدعايدة التجاريدة أكثدر

 " .Infomercialالمتلفزة "
إعلانية جذابة للعديد من المسدوقين بسدبب رخدص وقدت يعتبر ذلك الشكل بمثابة آلية و 

 البث المباشر له، وكذلك بسبب انخفاض التكاليف النسبية لإنتاجه وتقديمه. 
  :إدلانات الطرة 

تعدددد تلدددك التوعيدددة مددددن الإعلاندددات مدددن الأشدددكال المرنددددة ومنخفضدددة التكددداليف مقارنددددة 
نيدددة الأخدددرى، ومدددن أمثلدددة تلدددك الأشدددكال، نجدددر اللوحدددات بدددالكثير مدددن الأشدددكال الإعلا

وضدعها علدى محطدات الأتدوبيس، وعلدى واجهدات المحدلات، وعلدى  الإعلانية التي يتم
الطدددرق السدددريعة، وداخدددل المطدددارات، وكدددذلك اللوحدددات الإعلانيدددة التلفزيونيدددة التدددي يدددتم 

اً فدددي تخصيصدددها فدددي بعدددض الأمددداكن المروريدددة الهامدددة كمدددا تسدددتطيع ملاحظتهدددا أيضددد
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الرسددومات الإعلانيدددة التدددي يدددتم لصدددقها علدددى جواندددب السددديارات، والأتوبيسدددات ووسدددائل 
 النقل المختلفة. 

ومتنوعددة فددي الجمدداهير المسددتهدفة، ولددذلك  ويصددل إعددلان الطددرق إلددى أسددواق عريضددة
فهددو مثددال للتددرويج مددن المنتجددات والخدددمات الميسددرة كمددا نجددده شددكل إعلانددي مناسددب 

والأمدداكن التددي  أيضدداً فددي توجيدده المسددتهلكين للشددركات المحليددة الموجددودة داخددل المدددن
 يعيشون فيها. 

ائل الأخددرى تلددك الميددزة مددن المزايددا الرئيسددية التددي يتفددوق فيهددا إعددلان الطددرق علددى الوسدد
التددي تتمثددل فددي ارتفدداع معدددل تكددرار التعددرض لهددذه النوعيددة مددن الإعلانددات بالإضددافة 
إلدددى انخفددداض نسدددبة التشدددويم علدددى الإعدددلان مدددن كدددم الإعلاندددات الأخدددرى التدددي تمثدددل 

 المنافسين. 
كمدددددا يمكدددددن القدددددول بدددددأن إعدددددلان الطدددددرق يتميدددددز أيضددددداً بالقددددددرة علدددددى تفصددددديله حسدددددن 

 للل(1)تسويقية المحلية التي يسعى لخدمتها. الاحتياجات ال
  :الإنترنت 

تحقيق  wwwوworld wide webاستطاعت الإنترنت وشبكة الاتصالات العالمية )
طفرة هائلة في عالم الإعلان، حيث بلغت حجم العوائد الإعلانية الإلكترونية مبل  
هائل وصلت إلى مئات الملايين من الدولارات، وبنت شبكة الإنترنت نفسها في هذا 

 الصدد كوسيلة إعلانية راسخة وفارقة بين جميع الوسائل المتاحة. 
كما حصل على  فقد حقق الإعلان الإلكتروني مكاسب واضحة منذ بداية التسعينات
ية للشركات. وتقوم أعلى نسب مخصصات مالية من إجمالي الميزانيات الإعلان

وبعض مقدموا  وغيرها yahooمواقع الإنترنت ومحركات البحث الشهيرة، مثل ياهو 
الخدمات الإلكترونية بيع مساحات إعلانية يطلق عليها مميزات أو أشرطة إعلانية 
يطلق عليها ممرات أو أشرطة إعلانية للمسوقين لكي يستطيعوا الترويج للسلع 

                                                           
 (. 115( محمد عبد العظيم، الاتصالات التسويقية، مرجع سابق، ص )1)
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على  click، ويمكن لمستخدمي الإنترنت بمجرد الضغلا والخدمات التي يقدمونها
هذه الممرات أو الأشرطة الإعلانية أن يحصلوا على كم أكبر من المعلومات عن 

 المنتج أو الخدمة المعلن عنها. 
هذا وقد دار الكثير من الجدل والنقاش من قبل ميدري الإعلان والأكاديمن حول 
مدى فعالية الممرات أو الأشرطة الإعلانية وقد أشارت بعض البحوي بأن تلك 

 الممرات أو الأشرطة. 
الإعلان التلفزيوني فدي  حدين يشدعر الدبعض الآخدر مدن الشدركات الصدناعية بدأن تلدك 

مددددرات أو الأشددددرطة الموجددددودة عبددددر الإنترنددددت، هددددي وسدددديلة المسدددداحات الإعلانيددددة الم
عليهدا واسدتدعاء  clickمعددل الضدغلا إعلانية غير فعاله بصدورة ملحوظدة عنددما يقدل 

 المزيد من المعلومات المتوفرة داخلها. 
  :الإدلال دبر المحمول 

و آليدددة تكنولوجيدددة جديددددة تقدددوم علدددى تبدددادل SMSأصدددبحت خدمدددة الرسدددائل القصددديرة )
ونقل الرسائل من المنظمات إلدى العمدلاء مدن خدلال الأحاديث والكلمات بشكل سريع، 

أجهزة اللاسلكي المتعددة مثل الهواتد الخلويدة، وأجهدزة الندداء الآلدي، وأجهدزة البياندات 
لاماتهددددا وتقددددوم الكثيددددر مددددن الشددددركات التددددي تسددددوق منتجاتهددددا وع الشخصددددية المسدددداعدة

وكذلك الشركات الإعلانية بوضع الأرقام المتعلقة بخدمة الرسدائل القصديرة لدديها علدى 
الإعلاندددات بوضدددع الأرقدددام المتعلقدددة بخدمدددة الرسدددائل القصددديرة لدددديها علدددى الإعلاندددات 
الخاصة بها بغرض تمكين المستهلكين المهتمين بالحصول على مزيدد مدن المعلومدات 

علددى  Mobile Marketingتمددد التسددويق عبددر المحمددول التددي قددد يبحثددوا عنهددا، ويع
وسددددائل اللاسددددلكي التفاعليددددة لتوصدددديل المعلومددددات ذات الحساسددددية الزمنيددددة والمكانيددددة، 
والتددي مددن شددأنها التددرويج للسددلع، والخدددمات والأفكددار بشددكل يسدداعد علددى توليددد القيمددة 

 (1)لجميع الأطراف أصحاب المصلحة والمخاطر من الشركة. 
 أساليب التسوي  الحديثة بالتفصيل: 

                                                           
 (. 121-118تصالات التسويقية، مرجع سابق، ص )( محمد عبد العظيم، الا1)
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 ما هو التسويق: 
هو ترويج لسلعة أو منتج معين، وذلك لجذب عدد كبيدر مدن العمدلاء وتحقيدق مسدتوى 

 عالي من المبيعات. 
 أساليب التسوي  الحديثة: 

هنالك العديد من الأساليب والطدرق التدي تسدتخدم فدي التسدويق لتدرويج وبيدع المنتجدات 
 أكبر عدد من العملاء. والخدمات وجذب 

طريقددة تسددويق معينددة تتناسددب معدده، ومددن المعددروف أن كددل منددتج أو سددلعة يكددون لدده 
 ولذلك نجد أن أساليب التسويق الحديثة عديدة فمنها ما يلي: 

 الإدلال دبر الصفحات الإلكترونية: 
يعتبر الإعلان هو أول تعريف للتسويق، وذلك لأنه من المعروف أن التسويق مدا هدو 

 إلا إعلان يتمكن العملاء من خلاله معرفة المنتجات والسلع والخدمات. 
علدددى الدددرغم مدددن أن الإعدددلان يعدددد مدددن الطدددرق المسدددتخدمة قدددديماً، إلا أنددده فدددي الوقدددت 

 الحالي ما زال له ؤيمة في التسويق ولا يمكن الاستغناء عنه. 
 دددديمكن اسددددتخدام الإعددددلان فددددي الحمددددلات الإعلانيددددة، وفيهددددا يسددددتخدم المسددددوق وسدددديلة 

 الإعلان في التسويق. 
 كما أنه يتم تخصيص ميزانية مالية كبيرة للإعلان. 

 ويتم الإعلان من خلال طريقتين وهما: 
تصدميم الإعددلان فدي مكاتددب الدعايدة والإعددلان، وهدي عبددارة عدن لددوح إعلانيدة يددتم مددن 

 وزيع الإعلان للعملاء. خلالها ت
 (1)الوسائل التقليدية كالتلفزيون والإذاعة، والراديو والصحد والمجلات وغيرها. 

 التسوي  بغرض دينات م انية من المنتج: 

مدن خدلال عدرض  المستخدمة في التسويق،  يمكن التسويق اختلفت الطرق والأساليب
 منتجات مجانية من المنتج المراد تسويقه وترويجه. 

 وفي هذه الطريقة تقوم الشركة برعطاء العملاء عينات مجانية ليتم تجربتها. 
                                                           

 www.mqall.com م، الموقع 2021( سارة منصور، تاريخ الكتابة سبتمبر 1)

http://www.mqall.com/
http://www.mqall.com/
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 كما أن هذه الطريقة تشجع العميل حتى يشتري المنتج. 
 كدذلك هنالددك أيضداً أمثلددة أخدرى عديدددة علددى ذلدك ؤيمتهددا مدا تقددوم بده عيددادات الأطبدداء
مددددن تسددددويق بهدددددف الشددددعرة فغالبدددداً تقددددوم بتحديددددد سدددداعات معينددددة مجانيددددة للاستشددددارة 

 والعلاج. 
 التسوي  دبر مواقع التوا ل الاجتمادي: 

يعتبر التسويق عبر مواقدع التواصدل الاجتمداعي والإعدلان عدن المنتجدات مدن أسداليب 
 التسويق الحديثة المنتشرة. 

 لنماذج الإعلانية المميزة.*وذلك لأنها تقوم بتوفير عدد كبير من ا
 *كما أنها تتميز بقدرتها على التعامل مع وسائل الإعلان.

*بالإضددافة إلددى ذلددك فالتسددويق عبددر مواقددع التواصددل الاجتمدداعي يددوفر للشددركة الكثيددر 
 (1)من الأدوات الفعالة والذي يسهل من عملية التسويق. 

لك اسددددتخدام منصددددات وكددددذ Bloggerومددددن الوسددددائل الحديثددددة أيضدددداً إنشدددداء مدونددددة  
التواصل الاجتمداعي وإنشداء قنداة علدى اليوتيدوب، كدل هدذا يعتبدر وسدائل تدرويج حديثدة 

 من شأنها أن ترفع من مستوى مبيعات المنشأة . 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 ( المرجع السابق نفسه. 1)

 الثانيالفصل 
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 المبيعات

 .مفهوم إدارة المبيعات: المبحث الأول

 .المبيعاتالمبادئ الأساسية في تنظيم إدارة : المبحث الثاني

 .تخطيط المبيعات: المبحث الثالث

 

 

 

 

 

 

 الأولالمبحث 
 عاتيالمبإدارة مفهوم 

نمددددددا إدارة و إي أات مددددددن حيددددددث المفهددددددوم العددددددام لتعريددددددف دارة المبيعددددددإيختلددددددد مفهددددددوم 
 هداف .نشطة والأمن حيث الأ الاختلاف 
 : نرةلنابيع ع لإت ريفل

طبيعدددددددة المنظمدددددددة  ىلدددددددإ كتدددددددر اسدددددددتناداً أ وأن تتمثدددددددل فدددددددي شدددددددخص أدارة يمكدددددددن *الإ
و السدددددوق أ السدددددوق المحليدددددة ى مسدددددتو  ىعلددددد اءنشدددددطة التدددددي تقدددددوم بهدددددا سدددددو وحجدددددم الأ
 الخارجية .
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ن دارة يشددددددكل عددددددام لأعددددددن تعريددددددف الإ راً يدددددديبعددددددد كث دارة المبيعددددددات لاإن تعريددددددف إ*
نشدددددداط يمكددددددن فددددددي طبيعددددددة ال خددددددتلافوالادارات دارة تقددددددوم بهددددددا جميددددددع الإوظددددددائد الإ

 دارة .الإ هذهالمنظمة التي تديرها 
شدددددياء مدددددن خدددددلال أنهدددددا فدددددن الحصدددددول علدددددي ى أيمكدددددن تعريفهدددددا علددددددارة المبيعدددددات إ*
هددددددددداف بفعاليددددددددة واقعيددددددددة مددددددددن خددددددددلال التخطدددددددديلا فددددددددراد وتعمددددددددل علددددددددي تحقيددددددددق الأالأ

 و1)والتنظيم والتوظيف والتدريب والقيادة والسيطرة .

كات التجاريدددددة قسدددددام فدددددي الشدددددر أنهدددددا قسدددددم مدددددن أيضدددددا تعريفهدددددا :: علدددددي أ ويمكدددددن* 
صددددددياغة مجموعدددددده مددددددن الاسددددددتراتجيات التددددددي تسدددددداعد  ىلددددددى إوالخدميددددددة والتددددددي تسددددددع

دارة المبيعددددددات  إيضدددددداً أفددددددي المبيعددددددات وتعددددددرف  علددددددي تطددددددوير النشدددددداطات الخاصددددددة
و الشدددددركة أة أجدددددل دعدددددم قدددددوة المبيعدددددات فدددددي المنشدددددأنهدددددا تنفيدددددذ خطدددددة مدروسدددددة مدددددن أ

 رباح ضمن مجال عمرها .ومساعدتها علي تحقيق الأ

 

لدددددول والمشددددداكل بحيدددددث يكدددددون يجددددداد الحإيجددددداد الحلدددددول والمشددددداكل و إدارة تمثدددددل * الإ
 و2)التخطيلا والتنظيم والقيادة والرقابة . ربعةالأنجاز وظائفها إمن خلال 

 : نرةلنابيع ع لإهبعاللأ
ندددددده أبتقددددددوم بتطويرهددددددا وتقددددددديها تدددددددرك  وأعندددددددما تقدددددددم المنظمددددددات منتجاتهددددددا 

ز مددددن خددددلال الجهددددود ن يعددددز أيجددددب ن يعددددزز مددددن خددددلال الجهددددد أهددددذا الجهددددد يجددددب 
تحقيددددددددق  ىعلدددددددد رجددددددددال البيددددددددع القددددددددادرين واختبدددددددداردارة المبيعددددددددات إالتددددددددي تقددددددددوم بهددددددددا 

دارة المبيعدددددددات إن هدددددددذا يتطلدددددددب مدددددددن أيدددددددة والاسدددددددتمرار فدددددددي السدددددددوق و ئهدددددددداف البيالأ

                                                           
 /محمد جاسم  الصميدعي – وردينه عثمان يوسف –إدارة المبيعات – دار المسيرة –عمان – 2010م _ص191-18

 /https: //alit> as . com/2 
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دارة التددددددددي يمكددددددددن هددددددددداف تلددددددددك الإأ تحقيددددددددق  يسددددددددتطيعاء فريددددددددق عمددددددددل متكامددددددددل بندددددددد
 :يلي انجازها كما

  يشتريهلم يمكن هنالك من  إذايباع  أنيمكن  ء*لاشي
 ىلددددإعددددات والعدددداملين فيهددددا ثرة علددددي كميددددة المبيؤ *رصددددد حركددددة السددددوق والعوامددددل المدددد

وهددددذا  السددددوؤيةالقطاعددددات  واخددددتلافن جدددددد لتوسدددديع الحصددددة التسددددويقية ئكسددددب زبددددا
 و1).يتطلب منها تحديد نقاط القوة والضعد 

سسدددددددات والشدددددددركات التدددددددي ؤ بدددددددرز الوظدددددددائد فدددددددي المأدارة المبيعدددددددات مدددددددن إ*تعتبدددددددر 
و مددددددن أمبددددددال  ماليددددددة تترتددددددب علددددددي العمددددددلاء  تقدددددددم خدددددددمات مختلفددددددة وذلددددددك مقابددددددل

 .نئخلال بيع المنتجات للزبا

لعلدددددوم الاقتصدددددادية والماليددددددة  منددددددا متخصصددددداً  دارة المبيعددددددات علمددددداً إصدددددبحت ألدددددذلك 
 إلدددددىدي ؤ ممدددددا يددددد هت البيدددددع وطرقددددديتعلدددددق بتقنيدددددا ق كدددددل مددددداالتدددددي تركدددددز علدددددي تطبيددددد

ن هدددددددي التدددددددي تحددددددددد عمدددددددال التجاريدددددددة لأهميدددددددة خاصدددددددة فدددددددي قطددددددداع الأأ المبيعدددددددات 
 رباح والعكس صحيح .دت المبيعات زادت الأاز المحققة فكلما رباح مقدار الأ

ل: نرةلنابيع ع لإهبعالأتت لصل
 نتاج الخا  بالمنتجات الحالية دعم الإ* 
 المساهمة في تقليل تكاليف المترتبة علي المبيعات * 

 * العمل علي توفير منتجات حديثة وجديدة داخل السوق 
تسددددددداعد فدددددددي زيدددددددادة طلدددددددب المسدددددددتهلكين علدددددددي  ءفضدددددددل الوسدددددددائل الشددددددديأ*تطبيدددددددق 

 (2)السلع 

ل نرةلنابيع ع لى يلناسحولناتعايل:إ* بعلتق مليبخ لت ريفل

                                                           
 / محمد جاسم الصميدي – ردينه عثمان يوسف –مرجع سبق ذكره ص211

http//inf.mcdonaidize.com/1 
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, التخطدددددديلا , التنفيددددددذ  عمددددددالم بالأاالقيدددددد لة عددددددنؤ المسدددددد الجهددددددةدارة المبيعددددددات هددددددي إ
 البيعيدددددةهدددددداف نجددددداز تحقيدددددق الأالمصدددددمم لإبرندددددامج البيدددددع الشخصدددددي  ىالرقابدددددة علددددد

 سسة .ؤ للم

القددددددددددددرارات  ذات معنيددددددددددددة باتخددددددددددددادارة المبيعددددددددددددإن أويتضددددددددددددح مددددددددددددن هددددددددددددذا التعريددددددددددددف 
يرات غمتلوالتنفيذيدددددددة دور فدددددددي تقسددددددديم البرندددددددامج للتسدددددددويق الشدددددددامل بدددددددا الإسدددددددتراتيجية

زمددددة التوزيددددع الأ قندددداةيسدددداهم فددددي تحديددددد  نتدددداج وقدددددتحدددددي علددددي خطددددوط الإالتددددي قددددد 
المشددددداركة التدددددي تسددددداهم  هدددددذهفدددددي والمنافسدددددة لتوزيدددددع تلدددددك السدددددلع والخددددددمات ويعدددددود 

صددددددددددبح مددددددددددن المتعددددددددددارف عليهددددددددددا فددددددددددي أدارة الإ هددددددددددذهن أ إلادارة المبيعددددددددددات إبهددددددددددا 
دارة إولين التنفيددددددددددذ فددددددددددي ؤ ن المسددددددددددأت التسددددددددددويقية وفددددددددددي الحالددددددددددة العمليددددددددددة دبيدددددددددداالأ

التدددددددي تددددددددور  هنشدددددددطتأتولدددددددون تصدددددددميم البرندددددددامج التسدددددددويقي و التسدددددددويق هدددددددم الدددددددذين ي
التسددددويقي وهددددي المنتجددددات يعددددرف بددددالمزيج  سددددية تشددددكل مددددايربعددددة عناصددددر رئأحددددول 

للبيدددددع الشخصدددددي وتنشددددديلا المبيعدددددات  عدددددلانهدددددي الإ هوسياسددددداتن تبددددداع أالتدددددي يجدددددب 
المبيعددددددات هددددددي الجهددددددة التددددددي دارة إن أن هددددددذا الشددددددكل يظهددددددر أالنشددددددر كمددددددا  خيددددددراً أو 

قي فددددددي المددددددزيج التسددددددوي هامدددددداً  تدددددددير وظيفددددددة البيددددددع الشخصددددددي الددددددذي يشددددددكل نشدددددداطاً 
نشدددددطة ووظدددددائد أمل علدددددي تدارة المبيعدددددات يشددددده إللشدددددركة وهدددددذا الددددددور الدددددذي تمارسددددد

 ختبددددددداروالاعمدددددددال والرقابدددددددة والتصدددددددميم ل  ةشددددددداط البيعيدددددددنلدارة ليلا والإمثدددددددل التخطددددددد
 أهميدددددددةفددددددي مجملهدددددددا تمثدددددددل  وهدددددددذهللجهددددددود البيعيدددددددة , والتدددددددريب والتحفيدددددددز والتقدددددددويم 

 (1).البيع الشخصي 

لنابيع ع ل:لإ نرةه نفلأ
دارة فددددددلا يوجددددددد لددددددديها هددددددداف لددددددلإالأ ههددددددداف هددددددذأ دارة هددددددو وجددددددود يميددددددز الإ ن مدددددداأ

 هداف دارة لتحقيق الأمن قبل الإ هشطة توجنن جميع الأنشاط لأ

                                                           
 /محمد عبيدان وعبد الله سماره – إدارة المبيعات – دار النشر الشركة العربية المتحدة ص181
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سددددددددائل و والخدددددددددمات و سددددددددتهدفة مددددددددن خددددددددلال السددددددددلع سددددددددواق المالأ إلددددددددىالوصددددددددول *
 ن ئالنقاط البيعية القريبة من الزباالاتصال المناسبة  و 

و اختددددددراق قطاعددددددات أوذلددددددك مددددددن خددددددلال تنميددددددة المبيعددددددات  هسددددددوؤي حصددددددةكسددددددب *
 . ه جديدةسوؤي

 ن ئفقدته من زبا * استعادة ما
 * المحافظة علي الحصة السوؤية للمنظمة .

 المنافسة . وجهب*الصمود 
 * تحقيق كمية المبيعات المخطلا لها 

 سواق جديدة داخلية وخارجية أ* اختراع 
 و1). الإدارةهداف المحدد من قبل وضوح الأ*

له نفل:م  ل  لنلألياع لأيوج ل

مددددوال عددددن جلبددددة الأول الوحيددددد ؤ دارة المبيعددددات هددددو المسددددإيددددرادات : قسددددم *زيددددادة الإ
 .يرادات للشركة وزيادة الإ

ن مرافددددددددددق أدارة المبيعددددددددددات الفعالددددددددددة إعددددددددددات : ستضددددددددددمن لددددددددددك ي*زيددددددددددادة حجددددددددددم المب
 .كمل وجه أتظل معطلة ويتم استخدامها علي  لانتاج الإ

مبيعدددددددات الناجحدددددددة تميدددددددل المنظمدددددددة دارة الإ: مدددددددن خدددددددلال تقنيدددددددات  * نمدددددددو المنظمدددددددة
اكتسدددددداب مكانددددددة مرموقددددددة فددددددي السددددددوق وتحقيددددددق نتددددددائج ايجابيددددددة تسدددددداعد علددددددي إلددددددى 
 النمو .

دارة إربددددددددداح تسددددددددداعد المبيعدددددددددات والأ : مدددددددددع زيدددددددددادة حجدددددددددم* الزيدددددددددادة فدددددددددي السدددددددددوق 
ن تصدددددددبح رائددددددددة فدددددددي السدددددددوق ومتميدددددددزة وسدددددددلا أسسدددددددة فدددددددي ؤ المبيعدددددددات النددددددداجح  الم

 المنافسين . 

                                                           
 / محمد جاسم الصميدي– ردينه عثمان يوسف – مرجع سبق ذكره –ص231
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عميدددددل حقيقدددددي هدددددو  إلدددددىعمدددددلاء : تحويدددددل مبدددددادرة البيدددددع  إلدددددى* تحويدددددل المبدددددادرات 
تخطددددددديلا الجيدددددددد والجهددددددددود الكثيدددددددرون ويتطلدددددددب الكثيدددددددر مدددددددن ال هيتقنددددددد فدددددددن وعلدددددددم لا
 و1) المهمة . بهذهدارة المبيعات الناجحة هو خير من يقوم إالمتواصلة و 

 :امرقلبي لنابيع ع لوناتسويقا

المبيعدددددددات عبدددددددارة عدددددددن عمليدددددددة تجاريدددددددة وخدماتددددددده ليسدددددددت مجانيدددددددة وتقدددددددوم بجميدددددددع 
كبددددددر فهددددددي أجددددددل تحقيددددددق مبيعددددددات بشددددددكل أنشدددددداطات التجاريددددددة والاقتصددددددادية مددددددن ال

وتنتهدددددي بمدددددنح الزبدددددون منتجدددددا والحصدددددول علدددددي عمليدددددة تبدددددادل بدددددين البدددددائع والزبدددددون 
 عائد مادي ببيع المنتج .

 ىنشدددددطة التدددددي تشدددددمل علدددددالعمليدددددات والأعدددددن : مجموعددددده مدددددن  عبدددددارةمدددددا التسدددددويق أ
 همندددددددددتج جديدددددددددد وتدددددددددوفير  إنتددددددددداججدددددددددل أسدددددددددواق المسدددددددددتهدفة مدددددددددن دراسدددددددددة وتحليدددددددددل الأ

 للمستخدمين .

لددددد  مدددددالي مقابدددددل مب إلدددددى أخدددددرتعندددددي نقدددددل الملكيدددددة مندددددتج مدددددن شدددددخص *المبيعدددددات 
 .والتسويق تحليل السوق وفهم احتياجات المستخدمين
طدددددددراف أقدددددددة التسدددددددويق مدددددددع عددددددددد *المبيعدددددددات علاقتهدددددددا متعدددددددددة بدددددددين طدددددددرفين وعلا

 وجهات
يددددتم  د وهددددو ضددددمان بيددددع كددددل مدددداواحدددد ءشددددي ىالتركيددددز علدددد ىالبيددددع يعتمددددد علدددد أ*مبددددد
مدددددام السدددددوق يخدددددتص بضدددددمان تدددددرابلا ندددددوع وجدددددودة المندددددتج مدددددع احتياجدددددات أ إنتاجددددده

 . المتوقعةالمستخدمين والمعايير 

                                                           
/http://ivorainiing.com/1 
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 ثير علدددددددديأجددددددددرد البيدددددددع والشددددددددراء ببسددددددداطة ولهددددددددا تدددددددينتهدددددددي بم لاأ * التسدددددددويق مبددددددددد
تحتددددداج  كثدددددر مدددددن الوقدددددت عكدددددس المبيعدددددات التدددددي لاإلدددددى أالطويدددددل ويحتددددداج  ىالمدددددد
 وقت كبير . إلى

شدددددراء المندددددتج مدددددع تفاعدددددل فدددددردي بالبدددددائع للزبدددددون  إقنددددداعحدددددول  رةتمحدددددو *المبيعدددددات م
جددددددل أكددددددة تفاعليددددددة ضددددددخمة لجميددددددع الندددددداس مددددددن محدددددددود , التسددددددويق عبددددددارة عددددددن حر 

 .وف يحفز المبيعاتس بجودة المنتج وهو ما  همإقناع
وتكدددددون ذات تفاعدددددل  البدددددائع للزبدددددون بشددددراء المندددددتج إقندددداع*المبيعددددات تتمحدددددور حدددددول 

وجددددودة المنددددتج وبدددددورة  لإقندددداعر حركددددة تفاعليددددة مددددا التسددددويق يعتبددددأفددددردي محدددددود , 
 .(1)سوف يحفز المبيعات

 

 

 

 
 

 الثانيالمبحث 
 المبادئ الأساسية في تنظيم إدارة المبيعات

 أولاً: التخصص: 

يعني التخصص بأن الهيكل التنظيمي للمبيعات يتوجب أن يؤمن جميع متطلبات 
التي تؤدي  activities  selling and Managementالنشاطات الإدارية والبيعية 

 إلى إنجاز المهام والواجبات الموكلة إلى جميع الأشخا  العاملين في قسم المبيعات 

                                                           
1https//sa3adatk.blogspot0com/1 
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وببساطة فرن مندوبي المبيعات يقومون بتأدية المهام البيعية وكل مدير مبيعات يجب 
 أن يؤدي جميع النشاطات الإدارية، والشكل التالي يوضح ذلك: 

 
 
 

 

 

 

 

 ( العمومية والتخصص للقوى البيعية1-3الشكل )

 ثانياً: المركزية: 

المهمة للهيكل الإداري المتعلقة بنظم المبيعات هي درجة  من أبرز الخصائص
المركزية وأن هذه الدرجة ترتبلا بالقرارات والمهام الواجب إنجازها في المستويات 
العليا من الهرم التنظيمي فالهيكل المستند إلى المركزية هو واحد من النشاطات 

لإدارية العليا بالمقابل الإدارية التي تضع الصلاحية والمسؤولية في المستويات ا
والمسؤوليات على المستويات الإدارية الدنيا والتمثل  فاللامركزية تعني توزيع المهام

 بخلا المديرين. 
ويلاحلا بأن معظم المنظمات تفضل استخدام النموذجين في آن واحد حيث تتطلب 
بعض المهام والنشاطات التي تأخذ طابعاً مركزياً مهماً ونشاطات أخرى تأخذ طابعاً 
لا مركزياً وهذا التوجه الأخير هو أكثر شيوعاً في مجال النشاطات البيعية وكما 

أن التوجهات الحديثة تحولت من الصفات أشرنا في الفصل الأول من هذا البحث ب
التجارية إلى إدارة العلاقات ومن الفردية إلى الجماعية أو روحية الفريق ومن الإدارة 

  (1)إلى القيادة. 
                                                           

 (. 178م، دار الباروزي العلمية للنشر والتوزيع، ص )2009م، الطبعة العربية 2008( حميد عبد النبي الطائي، إدارة المبيعات، 1)

 العمومية                                                                 تخصيص تام       

 تخصيص جزئي 

                                    
 المتخصصون

نشاطات البيع المحددة لبعض 

المنتجات المحددة والموجهة 

 لفئات سوقية محددة 

بعض النشاطات البيعية 

المتخصصة للمنتجات أو 

  المستهلكين 

بعض النشاطات البيعية 

المتخصصة للمنتجات أو 

  المستهلكين 

 العموميون 

جميع النشاطات البيعية 

والمنتجات الموجهة لجميع 

 المستهلكين 
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 ثالثاً: نطاة الإشراف والمستويات الإدارية في الهيكل التنظيمي: 

ليهم مدير يعرف نطاق الإشراف بأنه عدد الأشخا  أو العاملين الذين يشرف ع
دير الإشراف لمدير المبيعات واسع أو كبير فهذا يعني أنه المبيعات فعندها يقول م

وهم في هذه  subordinatesيشرف على عدد كبير من التابعين له أو المرروسين 
الحالة مندوبو المبيعات . والعلاقة بين عدد المستويات الإدارية ونطاق الإشراف أمر 

بعين الاعتبار عند إعداد الهيكل التنظيمي لأنه كلما كان ضروري وهام يتوجب أخذ 
عدد المستويات الإدارية أكبر كلما كان التنظيم أكثر كلفة وكانت خطوط الاتصال 
أطول واحتمالات التنويه في الاتصال أكبر فرذا كان المدى أطول واحتمالات التشويه 

أن تقيم عدداً أكبر من  فرذا كان المدى ضيقاً احتاجت المنظمةفي الاتصال أكبر 
المستويات الإدارية فهذا يجعل شكل التنظيم طويلًا، أما إذا كان المدى واسعاً ويقل 

 عدد المستويات الإدارية فرن شكل المنظمة يصبح قصيراً أو مسطحاً.
 رابعاً: التنظيم الخطي )التنفيمي( مقابل الاستشاري: 

 يوجد نوعان من التنظيم يعالجان الهيكل التنظيمي لإدارة المبيعات هما: 
النوع الأول: يسعى بالخطي أو التنفيذي حيث تتصل الوظائد التنفيذية بأعمال البيع 
ونشاطاته بشكل مباشر وتكون مسؤولة عن إدارة مندوبي المبيعات وكذلك مسؤولة 

 وقسم المبيعات. عن توليد المبيعات ومتابعة أداء العاملين 
 البيع في الحالات الطارئة: 

تعد عملية تحديد النملا الملائم للهيكل التنظيمي للمبيعات أمراً صعباً بقدر ما هو 
أمر هام وضروري، وعليه لا يوجد  يكل تنظيمي مثالي يمكن اعتباره ملائماً لتنظيم 

صائص والحالات قوي في المبيعات، ولكن يعتمد الهيكل التنظيمي الملائم على الخ
يتغير بتغير الحالات الطارئة البيعية، وهذا يعني أن الهيكل  الخاصة بالعملية
 للعمليات البيعية. 
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ومن بين القرارات العامة في تصميم التنظيم الخا  للمبيعات وعلاقته بالتخصص 
 البيعي كالآتي: 

لناتسظعضلنلإ نريللإ نرةلنابيع ع :ل
لتسظعضلإ نرةلنابيع ع .لل يع ئلىب عا

 مبدأ تحديد الصلاحيات والمسؤوليات لجميع العاملين في إدارة المبيعات . -
 مبدأ تعادل الصلاحية مع المسؤولية.  -
 مبدأ عدم تعدد المستويات الإشرا ية في إدارة المبيعات.  -
 مبدأ التخصص في تنظيم إدارة المبيعات ويعني كل فرد يختص بعمل معين.  -
الإشراف يجب تحديد عدد الأفراد المرروسين بالنسبة إلى كل مدير بشكل  مبدأ نطاق -

 يتضمن وجود إشراف ومتابعة دؤيقة. 
 مبدأ وضع الرجل المناسب في المكان المناسب.  -

 العوامل المؤثرة في التنظيم الإداري لإدارة المبيعات: 

يتأثر التنظيم الإداري لإدارة المبيعات بالظروف الداخلية والخارجية التي تعمل إدارة 
 المبيعات ضمن إطارها. 

 ويمكن تلخيص العوامل التي تؤثر في التنظيم الإداري لإدارة المبيعات: 

 ويلاحلا أن المنشأة تقسم إلى الأنواع الآتية:  *طبيعة الأعمال التي تقوم بها المنشأة.

 شآت تجارية، مثل المنشأة العامة لتجارة الأجهزة الدؤيقة. من -

منشآت إنتاجية: مثل المنشآت العامة للزيوت النباتية، والمنشأة العامة للمشروبات  -
 الغازية والمنشأة العامة للغزل والنسيج.

ل*حجضلنلأىبعللناتيلتقوملبععلنابس آ .لويبخ لتقسعبععلإاكلثلاثالأاونع:ل
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 منشآت صغيرة الحجم.  -

 منشآت متوسطة الحجم. 

 منشآت كبيرة الحجم. 

 (1)*حجم وطبيعة الأعمال المرتبطة بردارة المبيعات. 

 *كفاية القوى العاملة في إدارة المبيعات. 

 خصائص التنظيم الإداري ال يد لإدارة المبيعات: 

ليبتعزلناتسظعضلنلإ نريللإ نرةلنابيع ع لمعالصعئصلنلآتعا:ل

 يحقق التخصص في أداء الأعمال في الأقسام المختلفة.  -
 الرجل المناسب في المكان المناسب. يضع  -
 يمنع التضارب والتداخل بين الأعمال في إدارة المبيعات.  -
يساعد على تحقيق التوظيف الأفضل للإمكانات والطاقات البشرية والمادية المتاحة  -

 لإدارة المبيعات. 
يسهم في تخفيض نفقات المبيعات إلى أدنى مستوى ممكن من دون التأثير في  -

 مستوى تحقيق الأهداف المطلوبة. 
  :أدوات التنظيم الإداري لإدارة المبيعات 
 التنظيم. مخططات -
 توصيف الوظائد.  -
 دليل الإجراءات السياسات.  -
 برامج المبيعات.  -

 مراحل تنظيم إدارة المبيعات: *

                                                           
دار الحكمة للطباعة والنشر، الموصل، رقم الإيداع ( غانم خمجان موسى، محمد صالح ، إدارة المبيعات والإعلان، 1)

 (. 36-35،ص )1512،1990
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 نظيم الإداري لإدارة المبيعات على وقد المراحل الآتية: يتم إعداد الت
لنلأواك : يتم في هذه المرحلة تحديد الأهداف التي تسعى إدارة المبيعات نابرح ا

 لتحقيقها. 
: تحديد الوظائد والأعمال والفعاليات التي يتعين على إدارة المبيعات نابرح الناثعاعا

 المحددة في المرحلة الأولى.القيام بها من أجل تحقيق الأهداف 
تجميع الفعاليات في مجموعات بهدف تحديد الأقسام والوحدات التي  :نابرح الناثعاثا

 يتألد منها الهيكل التنظيمي لإدارة المبيعات. 
لنارنم ا : تحديد مسؤوليات وصلاحيات العاملين في إدارة المبيعات بشكل نابرح ا
 واضح ودقيق. 

 : تحديد العلاقات بين العاملين في إدارة المبيعات. نابرح النالع سا
 : تصميم الهيكل التنظيمي لإدارة المبيعات. نابرح الناسع سا
 ل(ل1): إعداد الدليل التنظيمي لإدارة المبيعات.  نابرح الناسعم ا

 
 

 إدارة المبيعات: 

هي علم من علوم التجارة يركز على التطبيق العلمي لتقنيات البيع وإدارة عمليات 
 البيع بالشركة. 

وهي وظيفة هامة في التجارة لأن صافي المبيعات خلال الأعمال التجارية وعادة ما 
 تكون هذه هي أهداف إدارة المبيعات ومؤشرات الأداء. 

 مدير المبيعات: 

 تخصص المسؤول عن إدارة المبيعات. وظيفة معروفة تطلق على ال
المبيعات والموارد البشرية وتنمية المواهب والقيادة  وتتضمن هذه المسؤلية تخطيلا

 (1)والتحكم في الموارد مثل الأصول التنظيمية. 
                                                           

 (. 38-37( غانم خمجان موسى، محمد صالح، مرجع سابق، ص )1)
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 تخطيط المبيعات: *

الإستراتيجية وتحديد أهداف مبيعات تقوم على الربح يشمل تخطيلا المبيعات على 
 والتنبؤ بالمبيعات وإدارة الطلب وإعداد وتنفيذ المبيعات.والحصص 

 خطة المبيعات: 

التي تحدد أهداف العمل التجاري والموارد وأنظمة البيع،  الإستراتيجيةهي الوثيقة 
 وعادة ما تتبع خطة التسويق الرشيد والتخطيلا الاستراتيجي. 

 تعيين موظفي البيع: 

 ين لوظيفة إدارة المبيعات هي: هنالك ثلاثة مهام تستخدم عند التعي
 تحليل الوظيفة ووصد الوظيفة ومؤهلات الوظيفة. 

ويتم إجراء التحليل الوظيفي لتحديد مهام معينة يكون البائع مسئولًا عنها بصورة 
يومية، ويجب على التحليل الوظيفي تحديد الأنشطة التي تعد حيوية لنجاح 

 الشركات.  
وبعد ذلك يتم كتابة التحليل الوظيفي بطريقة واضحة كوصد الوظيفة وتتألد 

 المعلومات العامة من : 
المسمى الوظيفي د العلاقات التنظيمية د أنواع المنتجات والخدمات البيعية، أنواع 
العملاء المدعوين، المهام والمستويات المتعلقة بالوظيفة، متطلبات الوظيفة، 

 بة للتوظيف. المواصفات المطلو 
 إدداد تقارير المبيعات:

ئيسي للمبيعات ويمكن أن توفر يتضمن إعداد تقارير المبيعات مؤشرات الأداء الر 
  المكافئة تقارير المبيعات مقياس لمكافئة إدارة المبيعات، كما أن

   

 

                                                                                                                                                                      
(1 ) www.strategic planning.Ncafficef state  
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 الثالثالمبحث 
 تخطيط المبيعات

إدارات عتبر مسالة تخطيلا المبيعات من المسائل المهمة والحيوية التي تواجه ت
، حيث يعد التخطيلا أحد أهم الوظائد الإدارية التي تمارسها المبيعات والتسويق

التخطيلا هو  إنختصاصاتها وعملها. إدارات منظمات الأعمال على اختلاف ا
النشاط الأول الذي يسبق جميع الأنشطة الإدارية التي تمارسها تلك المنظمات، لأنه 

المتاحة بكفاءة عالية،كذلك  للموارد المادية والبشريةعملية تهدف لتوظيف الأمثل 
ضوء التوقعات  فيتحدد الأهداف التي تسعى المنظمة للوصول إليها وتحقيقها فرنها 

لذلك فان عملية التخطيلا توفر  بالإضافة .المستقبل فيوالظروف البيئية المحتملة 
المبيعات ررية وتصور شامل عن المهام  إدارةللمنظمة وإدارتها المختلفة ومنها 

https://mtwersd.com/relationship-sales-marketing/
https://mtwersd.com/relationship-sales-marketing/
https://mtwersd.com/relationship-sales-marketing/
https://mtwersd.com/human-resources/
https://mtwersd.com/human-resources/
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فيذها بالشكل الذي يحقق أفضل أداء ممكن المزمع القيام بها في المستقبل وكيفية تن
ل نشطة والفعاليات التي تقوم بها المنظمة وكيفية تنفيذها بالشكل الذي يحقق أفضل 

 (1) .والفعاليات التي تقوم بها المنظمة ومنها إدارة المبيعات ل نشطةأداء ممكن 

 Strategic Planning and Sales وتخطيط المبيعات الاستراتي يلتخطيط ا
Planning  

فان  بالتاليجزء حيوي ضمن الهيكل التنظيمي لأي منظمة،  هيالمبيعات  إدارة إن
المبيعات بكافة جوانبها  لإدارةيمتد  أنالعام للمنظمة لا بد  الاستراتيجيالتخطيلا 
لفة، لذلك فرن منهج التخطيلا الاستراتيجي هو منهج واحد لكافة المخت وأنشطتها

تهتم بعملية التخطيلا ورسم  أنوظائد المنظمة، الأمر الذي يتطلب من هذه الإدارة 
الخطلا المختلفة وتحديد البرامج الخاصة بتنفيذ هذه الخطلا، وكذلك معالجة 

. لذلك بهاتعمل المستجدات في ظروف البيئة المحيطة وخاصة في الأسواق التي 
 لطبيعةتكون قادرة على تغيير وتطوير وتكييف خططها وفقا  أن الأداة فرن على هذه 

 تعمل بها والظروف السائدة والمؤثرة في أنشطة المبيعات التي الأسواق
 والإدارة للتسويقجزء مهم من التخطيلا الاستراتيجي  إلاتخطيلا المبيعات ما هو 

حدد له في التخطيلا الاستراتيجي العليا للمنظمة، لذلك فرنه يسير بنفس الاتجاه الم
 .للمنظمة

 : Sales Planning Strategic ج. تخطيلا المبيعات الاستراتيجي

فهم  وبالتاليالمبيعات المختلفة  أنشطةمدراء المبيعات هم المسؤولون عن تخطيلا  إن
مسؤولون عن تزويد المستهلكين بالمنتجات بالمواصفات المطلوبة، المكان الوقت، 

 إستراتيجيةمبرمج ضمن  ي ناسب. إن تخطيلا المبيعات يمثل عمل سنو والسعر الم
اختبار مدى قدرة  أويتم ؤياس  هالتسويقية والبيعية، حيث من خلالالمنظمة العامة و 

                                                           
( د. حميد عبد النبي الطائي، إدارة المبيعات، الأردن، عمان، شارع الملك حسين، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة 1)

 (. 152-151م، ص )2009العربية، 

https://mtwersd.com/strategic-planning-simply/
https://mtwersd.com/category/%d9%81%d9%86-%d8%a7%d9%84%d8%a8%d9%8a%d8%b9-%d9%88%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82/%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82/
https://mtwersd.com/category/%d9%81%d9%86-%d8%a7%d9%84%d8%a8%d9%8a%d8%b9-%d9%88%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82/%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82/
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الصحيح لخطة المبيعات علي المدى  الأعدادمدير المبيعات وكفاءته في 
 و.القصير)لسنةو والمدى الطويل )لأكثر من سنة

ومدروس يمثل العنصر الأساسي  وعملي علميالصحيح للخطلا بشكل  الأعداد إن
ومهام استثنائية لدراسة الخطلا  أنشطةمن  إليهاالمبيعات لما توكل  إدارةلنجاح 

 . السابقة والحالية من اجل البناء الصحيح للخطلا القادمة لمبيعاتهم
 :لذلك يمكن تعريف التخطيلا على أنه

 أوارات حول تنفيذ الأهداف ونشاطات الأفراد عملية واعية ومنظمة لجعل القر 
 أوالجماعات، وحدات العمل، نظرة المنظمة المستقبلية من خلال استخدام المصادر 

مبيعات لذلك فان تخطيلا ال إقفال عملية البيعالموارد المتاحة واستعادتها من خلال 
يمثل جهد هادف وموجه تحت سيطرة مدير المبيعات ويرسم في اغلب الأحيان 

 وThompson & McNeal( (1 .(ضمن معرفة وتجربة العاملين في إدارة المبيعات

 .( Charles) : تلطعطلنابيع ع ليبخ لتوضعحععلفيلناسقعطلناتعاعالأهبعالإن

 .تتبع في المستقبل أنيزود وحدات العمل بالخطوات الواضحة التي يجب  /1
 .المبيعات للتكيف للظروف المتغيرة في البيئة إدارةيسمح للعاملين في  /2

تخطيلا المبيعات يصد بشكل نهائي من خلال الخطة،وان هذه الخطة تكون  إن
مكتوبة لتصبح تكون  أنواقعية و موضوعية وقابلة للتطبيق، وبنفس الوقت يجب 

يستخدمها داخل وخارج العمل، وكذلك يجب  أنمتوفرة إلى كل الذين من المحتمل 
تصب هذه الخطة باتجاه تحقيق الأهداف وخاصة عندما ترسم استنادا إلى  أن

 .تقديرات كمية للمبيعات المتوقعة

 Sales Planning Justifications:د. مبررات تخطيلا المبيعات
                                                           

 (. 289-288م، ص )2009( محمود جاسم الصعيدي، إدارة المبيعات، عمان، دار الميسرة للنشر والتوزيع، 1)

https://mtwersd.com/steps-complete-sales/
https://mtwersd.com/steps-complete-sales/
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سباب التي تبرر حاجة المنظمة لتخطيلا مبيعاتها ووضع الخطة هناك العديد من الأ
 ( Burton & Bragg) اللازمة لوضع هذا التخطيلا موضع التنفيذ, لقد حدد كل كم

 :سبع أسباب تبرر الحاجة للتخطيلا والخطة لأنها تمثل

 لاتخاذ العديد من القراراتفعالة  أداة البيعية يمثل  والأنشطة الأعمالتخطيلا 
فان الخطة تحتل الإطار العام  بالتاليوتوظيف ماذا تعمل الإدارة في المستقبل، 

 .تنجز الأهداف الرئيسية والفرعية التيللقرارات 

تمثل الطريقة الفعالة لقياس الكفاءة الحالية من  تخطيلا الأعمال وخطة المبيعات لا
خلال مقارنة ما متوقع إنجازه وما هو منجز فعلا، فمثلا مقارنة المبيعات الفعلية مع 

المبيعات والقوى  إدارة فيالمبيعات المتوقعة تعطى مؤشرات على مدى كفاءة الأداء 
 (1) .البيعية فيها

 إلي المبيعات استناداً  إدارةالعاملين في  خطة المبيعات تعتبر قاعدة لتقييم إنجاز
 .المسؤوليات المكلفين بها، ومن خلال التقييم يتم تحفيزهم ومكافأتهم

خطة المبيعات تشجع وتحفز مدراء المبيعات من خلال مشاركتهم في عملية  إن
تطوير هذه الخطة ، وان ما قاموا به من تطوير كان ذو تأثير فعال على تحقيق 

 .الأهداف

تبر الخطة أداة تعليمية وان عملية تطوير الخطة تساعد فريق العمل على تفهم تع
 .مكوناتها بشكل أفضل وبالتالي تدفعهم للعمل كفريق واحد بشكل جيد ومنسق

 أيخطة المبيعات تمثل الحد الوسلا ما بين إبلاغ التوقعات وعرض النتائج،  إن
تعرف العاملين بما كان يجب عليهم القيام به، أو ما كان متوقع منهم القيام به وما 

 .قدموه فعلا
                                                           

 (. 290م الصعيدي، مرجع سابق، ص )(محمود جاس1)

https://mtwersd.com/make-decision/
https://mtwersd.com/make-decision/
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خطة المبيعات تمثل طريق جيد للتحقق من الفرضيات التي على ضوئها يتم تحديد 
المصادر التي يجب توفرها لتنفيذ هذه الخطة، على سبيل المثال إذا وضعت الخطة 

بيرة فى المبيعات فعلية فرن الخطة يجب ان تحدد مستلزمات لتحقيق نمو او زيادة ك
 . التنفيذ ، العاملين ، رأس المال ، الوسائل ، طريقة التنفيذ وتوزيع المهام

 Crucial Consideration of Sales نلاىتيعرن لناحعسبالاتلطعطلنابيع ع 
Planning 

يجدون هناك عدة اعتبارات يجب أخذها بنظر  مجال المبيعاتالمختصين في  إن
 Gregory) هذه الاعتبارات التي حددها واعتبرها إنالاعتبار عند تخطيلا المبيعات. 

 : من العوامل الحاسمة عند تخطيلا المبيعات وهى (

 

 : Condition or Prerequisites نا روطلأولنابتط يع ل-أ

للسنة الماضية وكفاءة الأداء في تنفيذها وكفاءة القيادة تعتبر من  خطة المبيعات إن
القائمين على تخطيلا المبيعات القيام شروط بناء الخطة القادمة، لذلك يجب علي 

 (1)يلي: بما 

مراجعه خطة مبيعات السنة الماضية والتي تعتبر من أسس بناء الخطة القادمة  /1
 .للمبيعات التي وضعوها والنتائج التي حصلوا عليها

لأول مرة ولا يوجد لديها خطلا سابقة،  التي تضع خطة لإدارة المبيعاتإما بالنسبة 
فان عليها ان تجمع البيانات اللازمة وتحللها، تحدد حصتها السوؤية المستهدفة، 

                                                           
 (. 196م، ص )2003م، 2003( د/ علي عبد الرضا الحياشي، إدارة المبيعات، المكتبة الوطنية للطباعة، الأردن، عمان، 1)

https://mtwersd.com/advantages-working-sales/
https://mtwersd.com/advantages-working-sales/
https://mtwersd.com/tag/%d8%ae%d8%b7%d8%a9-%d9%85%d8%a8%d9%8a%d8%b9%d8%a7%d8%aa/
https://mtwersd.com/tag/%d8%ae%d8%b7%d8%a9-%d9%85%d8%a8%d9%8a%d8%b9%d8%a7%d8%aa/
https://mtwersd.com/sales-plan/


42 
 

الموارد المالية والبشرية، والأرباح وغيرها من الأمور الضرورية لبناء الخطة، ومن ثم 
 .تقوم برسم خطة المبيعات المطلوبة

ى الأسئلة التالية والتي تمثل محاور أساسية في بناء ورسم ضرورة الإجابة عل /2
 : خطة المبيعات

 تجرى علي الخطة السابقة ولماذا؟ أنما هي التغيرات التي يجب  -
ما هي الأعمال التي قاموا بها في هذه السنة؟ وما هي الإعمال التي تم تغيرها  -

 اذا؟ولم

 هل ما حدي في هذه السنة سوف يحصل في السنة القادمة؟ -

 .يبدع العاملون عند تبنى الخطة لتنفيذها أنيجب  /3

المبيعات ومدى تحقيقها للمبيعات المخطلا لها في الفترة السابقة يمثل  إدارة أداء /4
مؤشر مهم للمخطلا لأنها لا تمكنه من تحديد السلبيات والايجابيات في العمل، 

إن عدم  .وتعزيز ما هو ايجابي يجعله يعمل على استبعاد ما هو سلبالأمر الذي ي
اعتماد مدراء المبيعات على المعلومات سوف يجعل منهم غير قادرين على توقع ما 

صياغة  فيسوف يكون عليه المستقبل ، لذلك تعتبر المعلومات التاريخية مهمة 
 .خطلا المبيعات

خطة السابقة وتحديد المتغيرات التي أثرت على ملاحظة اختيار فرضيات ال /5
  .الأداء بشكل واضح

 تثبيت جميع الملاحظات والمعالجات والأفكار لإنشاء الخطة الجديدة /6

 خطة المبيعاتتهدف المنظمة وخطتها تعتبر سبيل لتطوير  -ب

https://mtwersd.com/put-plan-sales/
https://mtwersd.com/sales-plan/
https://mtwersd.com/sales-plan/
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زيادة ، أكثر إرباحللمنظمة أهداف تسعى لتحقيقها ومن هذه الأهداف تحقيق  إن /1
وغيرها من الأهداف … ، اختراق السوق، تقديم منتجات جديدةحجم المبيعات في

 .التي تؤثر على خطة المبيعات

المستقبل ،  فيولكنها تفكر بتغييرها  أهدافاً المنظمة تغيير الأهداف : قد تضع  /2
 إدارةعناصر البيئة الخارجية، لذلك تعمل  فييحدي تغيير ما  أنتتوقع  لأنها

تخشى منها الإدارة والتي قد تدفع هذه  التيعلى فهم وتحديد المسببات  المبيعات
 و1).الإدارة للتغير وتعمل على تهيئة خطة بديلة تناسب هذه التغيرات في حالة حدوثها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 (. 87( د/ علي عبد الرضا الجياش، مرجع سابق، ص )1)

 الثالثالفصل 

https://mtwersd.com/increase-sales/
https://mtwersd.com/increase-sales/
https://mtwersd.com/increase-sales/
https://mtwersd.com/tag/%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d9%85%d8%a8%d9%8a%d8%b9%d8%a7%d8%aa/
https://mtwersd.com/tag/%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d9%85%d8%a8%d9%8a%d8%b9%d8%a7%d8%aa/
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 ومناقشة النتائجالتحليل 

 . شركة الصويتي الرشيدي نبذة عن : المبحث الأول

 التحليل ومناقشة النتائج.: المبحث الأول

  

 

 

 

 

 

 

 المبحث الأول
 الصويتي الرشيدي شركة نبمة دن 

 نبمة تعريفية: 

    م 2014تم تأسيس الشركة عام. 
   .فروع الشركة عطبرة د كسلا د الخرطوم 
   تعتبر الشركة الوكيل الحصري لآلياتSDLG. 
   .لدى الشركة خدمات اجتماعية بكل ولاية 

 أقسام:  3يقسم عملاء الصويتي إلى 

  دميل الصويتي : 
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أو  2016وديددددل الصددددويتي م SDLGلددددودر أو حفددددار  3 -1هددددو كددددل عميددددل يمتلددددك 
 ومثبت تاريخ شرائه من الشركة.  2019أو  2017

  دميل الصويتي المميز : 
أو  2016الصددويتي موديددل  SDLGلددودر أو حفددار  9إلددى  4هددو كددل عميددل يمتلددك 

 ومثبت تاريخ شرائه من الشركة.  2019أو  2017
  ودميل الصويتي النخبة : 

أو  2016الصدويتي موديدل  SDLGلودر أو حفار  أو أكثر 10هو كل عميل يمتلك 
 ومثبت تاريخ شرائه من الشركة.  2019أو  2017

 كيف يصبح دميل الصويتي مميز: 

يحق للعميل أن يصبح عميلًا مميزاً إذا اجتداز فتدرة الضدمان بددون أعطدال "ناتجدة عدن 
 إهمال أو سوء تشغيل" وأن يكون هناك بلاغ مسجل على اللودر. 

 

 : رسالة الشركة دبر البرنامج

أولًا: تسدددعى الشدددركة إلدددى تقدددديم كدددل مدددا مدددن دوره تطدددوير العميدددل وتخفيدددف التكددداليف 
 ورية والوقائية بقطع الغيار الأصلية بسعر مناسب ومعقول. التشغيلية والصيانة الد

 ثانياً: تقيم الشركة لعملائها مبادلة الوفاء بالعطاء. 

 ثالثاً: تقديم خدمة أفضل لكل عميل يثق بنا فكذلك هو يحظى باهتمامنا وتقديرنا. 

 رابعاً: رسم الرضا لكل العملاء الكرام. 
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 المبحث الثاني
 البياناتتحليل 

 النتائجفي هذا المبحث يعرض الباحثون الإجراءات العملية للدراسة الميدانية وتحليل 
 واختبار الفرضيات على النحو الآتي: 

 : إجراءات الدراسة الميدانية. أولا ل

 : تحليل البيانات الشخصية. ثعاعع ل

 : تحليل بيانات عبارات الاستبانة واختبار الفرضيات. ثعاثع ل

 جراءات الدراسة الميدانية: : إأولا ل
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 : تتبثالإجرنءن لنا رنسالنابي ناعالفيلنلآتي

 :  أداة الدراسة /1

أداة البحث عبارة عن الوسيلة التي تستخدمها الباحثون في جمع البيانات اللازمة عن 
الظاهرة موضوع الدراسة ويوجد العديد من الأدوات المستخدمة  في مجال البحث 
العلمي للحصول على المعلومات والبيانات اللازمة للدراسة وقد اعتمد الباحث على 

لومات من عينة الدراسة حيث أن للاستبيان مزايا الاستبيان كأداة رئيسية لجمع المع
 منها: 

 يمكن تطبيقه للحصول على معلومات عن عدد من الأفراد.  /1
 سهولة تكلفته وسهوله تطبيقه.  /2
 سهولة وضع عباراته واختيار ألفاظه.  /3
 يوفر وقت للمستجيب ويعطيه فرصة للتفكير.  /4
 ن أراء يخشون عدم موافقة الآخرون عليها.يشعر المجيبون بالحرية في التعبير ع /5
  وصفلنلاستيعاا: /2

أرفق الباحثون مع الاستبانة خطاب للمبحوي تم  يه تنويره بموضوع الدراسة وهدفه 
 وغرض الاستبانة ومحتويات الاستبانة وتحتوي الاستبانة على قسمين رئيسين: 

ة حيث يحتوي على القسم الأول: تضمن البيانات الشخصية لأفراد عينة الدراس
 بيانات )الجنس، العمر، سنوات الأقدمية، المستوى التعليميو

أوافق ،أوافقالقسم الثاني: تضمن فرضيات الدراسة، حيث يتكون إجابات: هما: )
 و ، محايدأوافق ،لابشدة

لناب عه ة /3 بشركة : تتكون وحدات المشاهدة من مجموع الموظفين وح ن 
 الصويتي الرشيدي.
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لنلاستجعما:اسيال
 الاست ابة البيال م

 10 مجموع الاستبيانات الموزعة 1

 10 مجموع الاستبانة التي تم إرجاعها  2

 0 الاستبانات التي لم تسترد 3

 10 مجموع الاستبانات المستخدمة  4

 %100 نسبة الاستجابة  5
  

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

حر  الباحث على تنوع وحدات المشاهدة وأن هذا التنوع في خصائص المبحوثين 
 .الترويج وأثره على زيادة المبيعاتله علاقة بآرائهم في 

 

 

 

 أولاً: تحليل البيانات الشخصية: 
  العمر: (: توزيع المبحوثين حسب 1-3جدول )

 النسبة التكرار النوع

 %30 3 ةسن 30أقل من 

 %50 5  سنة 35إلى  30

 %20 2 سنة 45إلى  41

 %0 0 سنة 50إلى  46

  %100 10 المجموع
 

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 



49 
 

كانت أعمارهم من أفراد العينة المبحوثة  %0,30أن نسبة  و1-3)الجدول يتضح من
الأكبر إذ بلغت نسبتهم هم الفئة  35إلى  30والذين أعمارهم من  سنة،  30أقل من 

من أفراد العينة  %20سنة نسبتهم  45إلى  41، أما الذين أعمارهم من 50%
 المبحوثة.

 :  العمر(: توزيع المبحوثين حسب 1-3شكل )

 

  يوضح المؤهل العلمي: (: 2-3جدول )

 النسبة التكرار النوع

 %40 4 ثانوي

 %30 3 دبلوم 

 %30 3 بكلاريوس

  %100 10 المجموع
 

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

كان مؤهلهم من أفراد العينة المبحوثة  %0,40أن نسبة  و2-3)يوضح الجدول
من أفراد عينة الدراسة مؤهلهم دبلوم، والبكالريوس جاءت  %30 العلمي ثانوي، 

 أيضاً.  %30نسبتهم 
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 :  العلمي المؤهل(: توزيع المبحوثين حسب 2-3شكل )

 
 

 

 

  يوضح التخصص العلمي: (: 3-3جدول )

 النسبة التكرار النوع

 %0 0 محاسبة

 %50 5 إدارة أعمال

 %30 3 هندسة

 %20 2 أخرى

  %100 10 المجموع
 

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

 كان تخصصهممن أفراد العينة المبحوثة  %0,50أن نسبة  و3-3)يوضح الجدول
، أما الذين تخصصاتهم %30والذين تخصصهم هندسة جاءت نسبتهم  إدارة أعمال،
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من أفراد عينة  %20تخصصات أخرى غير التي ذكرت في الاستبانة جاءت نسبتهم 
 الدراسة. 

 :  التخصص(: توزيع المبحوثين حسب 3-3شكل )

 
 

 

  : سنوات الخبرة يوضح(: 4-3جدول )

 النسبة التكرار النوع

 %70 7 سنوات 5أقل من 

 %30 3 سنوات 10إلى  5

 %0 0 فأكثر 10

 %0 0 فأكثر 15

  %100 30 المجموع
 

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

 %0,70 سنوات جاءت نسبتهم 5الذين خبرتهم أقل من أن  و4-3)يوضح الجدول
، %30 نسبتهمكانت من أفراد العينة المبحوثة سنوات  10إلى  5والذين خبرتهم من 
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سنة، وذلك يعذى لتأسيس الشركة في  15سنوات و 10ولا يوجد خبرات أكثر من 
  سنوات.  8م مما يعني أن العاملين جميع سنوات خبراتهم في العمل 2014العام 
 :  الخبرةسنوات (: توزيع المبحوثين حسب 2-3شكل )

 
 

 

  يوضح الدرجة الوظيفية: (: 5-3جدول )

 النسبة التكرار النوع

 %10 1 مدير إدارة

 %40 4 رئيس قسم

 %30 3 موظف

 %20 2 أخرى

 %100 10 المجموع
 

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 
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كانوا مدراء إدارة ، من أفراد العينة المبحوثة  %0,14أن نسبة  و4-3)يوضح الجدول
، و الموظفين من أفراد عينة الدراسة بلغت %7أما  ررساء الأقسام بلغت نسبتهم 

 . %43، والعمال هم الفئة الأكبر من المبحوثين إذ بلغت نسبتهم %36نسبتهم 
   الدرجة الوظيفية:(: توزيع المبحوثين حسب 5-3شكل )

 

 

 

 : (الترويج وأثره على المبيعاتالبيانات الثانوية ): ثانيا  
الإعلان هو زيادة  الهدف من تصميمعن عبارة )  الإجابةيوضح (: 6-3جدول )

   مبيعات الشركة (

 النسبة التكرار النوع

 %40 4 أوافق

 %60 6  أوافق بشدة

 %0 0 محايد

 %0 0 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 30 المجموع
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 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

الذين يوافقون على أن العلاقات العامة أن نسبة  من خلال الجدول أعلاه اتضح 
أما المحايدون  %90تستهدف زيادة فعالية الأداء هم الفئة الأكبر إذ بلغت نسبتهم 

 فقلا من المبحوثين.  %10بلغت نسبتهم 
   الهدف من تصميم الإعلان هو زيادة مبيعات الشركة ما إذا كان يوضح (:6-3شكل )

 

 

تعتمد الشركة على تنشيط المبيعات يوضح الإجابة عن عبارة ) (: 7-3جدول )

والمشاركة في  لزيادة أرباحها من خلال العينات المجانية والبيع بالتقسيط

 :   (المعارض

 النسبة التكرار النوع

 %20 2 أوافق

 %0 0 أوافق بشدة 

 %70 7 محايد

 %10 1 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 30 المجموع

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 
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الشركة تعتمد على تنشيلا الذين يوافقون على أن أن نسبة  و7-3)يوضح الجدول
 %20نسبتهم المبيعات لزيادة أرباحها من خلال العينات المجانية والبيع بالتقسيلا 

من أفراد  %10والذين لا يوافقون بلغت نسبتهم  %70والمحايدون بلغت نسبتهم 
  عينة الدراسة.

 

ها من تعتمد الشركة على تنشيط المبيعات لزيادة أرباحيوضح ما إذا كان  (:7-3شكل )

 خلال العينات المجانية والبيع بالتقسيط والمشاركة في المعارض

 

يعتبر البيع الشخصي العنصر الأكثر يوضح الإجابة عن عبارة )(: 8-3جدول )

    : (تأثيراً من عناصر المزيج الترويجي على زيادة مبيعات الشركة

 النسبة التكرار النوع

 %30 3 أوافق

 %20 2 أوافق بشدة 

 %50 5 محايد

 %20 2 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 10 المجموع

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

يعتبر العنصر  البيع الشخصيالذين يوافقون على أن أن نسبة  و8-3)يوضح الجدول
والذين  %30 الشركةالأكثر تأثيراً من عناصر المزيج الترويجي على زيادة مبيعات 
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والذين لا  %50والمحايدون بلغت نسبتهم  ،%20يوافقون بشدة بلغت نسبتهم 
 من أفراد عينة الدراسة.  %20يوافقون بلغت نسبتهم 

 

   : يوضح ما إذا كان الهدف من تصميم الإعلان هو زيادة مبيعات الشركة (:8-3شكل )

 

 

حجم الإنفاق على الترويج على يؤثر يوضح الإجابة عن عبارة )(: 9-3جدول )

 :     (زيادة المبيعات

 النسبة التكرار النوع

 %60 6 أوافق

 %40 4 أوافق بشدة 

 %0 0 محايد

 %0 0 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 10 المجموع

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

حجم الإنفاق يؤثر على يوافقون على أن  و%60)أن نسبة  و9-3)يوضح الجدول

، والمحايدون %40والذين يوافقون بشدة بلغت نسبتهم  الترويج على زيادة المبيعات،
 من أفراد عينة الدراسة.  %0والذين لا يوافقون بلغت نسبتهم  %0بلغت نسبتهم 
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   : الشركة يوضح ما إذا كان الهدف من تصميم الإعلان هو زيادة مبيعات (:9-3شكل )

 

 

 

 

تقوم الشركة بتحديد ميزانيتها ) يوضح الإجابة عن عبارة (:10-3جدول )

 :     (الترويجية كنسبة مئوية من المبيعات

 النسبة التكرار النوع

 %30 3 أوافق

 %20 2 أوافق بشدة 

 %50 5 محايد

 %20 2 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 10 المجموع

 م2022إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، المصدر: 

الشركة تقوم بتحديد ميزانيتها الذين يوافقون على أن أن نسبة  و10-3)يوضح الجدول
والذين يوافقون بشدة بلغت نسبتهم  %30 الترويجية كنسبة مئوية من المبيعات

من  %20م والذين لا يوافقون بلغت نسبته %50، والمحايدون بلغت نسبتهم 20%
 أفراد عينة الدراسة. 
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الشركة تقوم بتحديد ميزانيتها الترويجية كنسبة مئوية يوضح ما إذا كان  (10-3شكل )
   : من المبيعات

 

 

تقوم الشركة بتخصيص جزء كبير من ) يوضح الإجابة عن عبارة (:11-3جدول )

 :(الميزانية للإنفاق على الإعلان

 النسبة التكرار النوع

 %50 5 أوافق

 %0 0 أوافق بشدة 

 %30 3 محايد

 %20 2 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 10 المجموع

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

تقوم بتخصيص جزء  الشركةالذين يوافقون على أن أن نسبة  و11-3)يوضح الجدول
 %30، والمحايدون بلغت نسبتهم  %50 كبير من الميزانية للإنفاق على الإعلان

 من أفراد عينة الدراسة.  %20والذين لا يوافقون بلغت نسبتهم 
 

الشركة تقوم بتحديد ميزانيتها الترويجية كنسبة مئوية يوضح ما إذا كان  (11-3شكل )
   : من المبيعات
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 تقوم الشركة بتخصيص نسبة كبيرة) يوضح الإجابة عن عبارة (:12-3جدول )

 :   (من الميزانية للإنفاق على العلاقات العامة

 النسبة التكرار النوع

 %20 2 أوافق

 %0 0 أوافق بشدة 

 %70 7 محايد

 %10 1 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 30 المجموع

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

الشركة تقوم بتخصيص الذين يوافقون على أن أن نسبة  و12-3)يوضح الجدول
 %20نسبتهم  جاءت نسبة كبيرة من الميزانية للإنفاق على العلاقات العامة

من أفراد  %10والذين لا يوافقون بلغت نسبتهم  %70والمحايدون بلغت نسبتهم 
 عينة الدراسة. 

 

يادة أرباحها تعتمد الشركة على تنشيط المبيعات لزيوضح ما إذا كان  (:12-3شكل )

 من خلال العينات المجانية والبيع بالتقسيط والمشاركة في المعارض
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جزء كبير من  بتخصيصتقوم الشركة ) يوضح الإجابة عن عبارة (:13-3جدول )

 : (على البيع الشخصي للإنفاقالميزانية 

 النسبة التكرار النوع

 %30 3 أوافق

 %20 2 أوافق بشدة 

 %50 5 محايد

 %20 2 أوافقلا 

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 10 المجموع

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

تقوم بتخصيص  الشركة الذين يوافقون على أن أن نسبة  و13-3)يوضح الجدول
والذين يوافقون بشدة  %30 جزء كبير من الميزانية للإنفاق على البيع الشخصي

والذين لا يوافقون بلغت  %50، والمحايدون بلغت نسبتهم %20بلغت نسبتهم 
 من أفراد عينة الدراسة.  %20نسبتهم 

 

الشركة تقوم بتحديد ميزانيتها الترويجية كنسبة مئوية يوضح ما إذا كان  (13-3شكل )
   : من المبيعات
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الاهتمام بالأنشطة الترويجية يؤثر عبارة )يوضح الإجابة عن (: 14-3جدول )

 : (على الدافعية الشرائية

 النسبة التكرار النوع

 %60 6 أوافق

 %30 3 أوافق بشدة 

 %10 1 محايد

 %0 0 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 10 المجموع

 م2022المصدر: إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، 

الاهتمام بالأنشطة الترويجية  أن الذين يوافقون علىأن نسبة  و14-3)يوضح الجدول
، %30والذين يوافقون بشدة بلغت نسبتهم  %60 يؤثر على الدافعية الشرائية
من أفراد  %20والذين لا يوافقون بلغت نسبتهم  %10والمحايدون بلغت نسبتهم 

 عينة الدراسة. 
 

لأنشطة الترويجية يؤثر على الدافعية الاهتمام بايوضح ما إذا كان  (13-3شكل )
 : الشرائية
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عتبر صيانة ما بعد البيع هل ت) يوضح الإجابة عن عبارة (:15-3جدول )

 : ضرورية

 النسبة التكرار النوع

 %60 5 أوافق

 %30 3 أوافق بشدة 

 %20 2 محايد

 %10 1 لا أوافق

 %0 0 لا أوافق بشدة

  %100 10 المجموع

 م2022إدداد الباحثول من بيانات الدراسة الميدانية، المصدر: 

صيانة ما بعد البيع ضرورية الذين يوافقون على أن أن نسبة  و14-3)يوضح الجدول
، والمحايدون بلغت %10والذين يوافقون بشدة بلغت نسبتهم  %60 بلغت نسبتهم

 من أفراد عينة الدراسة.  %0والذين لا يوافقون بلغت نسبتهم  %20نسبتهم 
 

 صيانة ما بعد البيع ضرورية: يوضح ما إذا كان  (13-3شكل )
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  :النتائج :
 تخصص حصة من الميزانية للإنفاق علي الترويج. الشركة  إن /1

2/. 

 طريقة ترويج المبيعات في الشركة تؤثر في المبيعات بشكل ملحوظ . إن /3

التسويق عبر مراكز البيع يوفر منتجات اعلي جودة ويؤدي إلي زيادة  إن /4

 المبيعات.

 النشاطات الترويجية تقوم بتعريف المستهلك بالمنافع التي تعود إليهم. إن /5

6/  

 إن الاهتمام بالأنشطة الترويجية يؤثر على الدافعية الشرائية.  /7
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 التو يات  :

 :  يو ي الباحثول بالاتي : في ضوء النتائج التي تو لنا إليها  
مقن ميزانيقة الشقركة لانفقاة دلقى التقرويج وذلقك أكثقر نو ي بتخصقيص حصقة  .1

 لزيادة مبيعاتها. 

 نو ي بتطوير الأساليب التروي ية المتبعة لأنها تساهم دلى جمب المستهلك .  .2

لأنق  يسقاهم مناسب مع البيئة الداخلية والخارجيقة نو ي باستخدام مزيج تروي ي  .3

 في زيادة معرفة المستهلك . 

 .  نو ي بعمل كتلوجات للشركة لتعريف المستهلك بالمنت ات .4
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محمد عبد العظيم أبو النجا، الاتصالات التسويقية وآليات الإعلان والترويج  /12

 .م2011المعاصر، الدار الجامعية، الإسكندرية، 
دار  –إدارة المبيعات –وردينه عثمان يوسف  –محمد جاسم  الصميدعي  /13

 .المسيرة عمان 
 .دار النشر الشركة العربية –إدارة المبيعات  –محمد عبيدان وعبد الله سماره  /14
غانم خمجان موسى، محمد صالح ، إدارة المبيعات والإعلان، دار الحكمة  /15

 م. 1512،1990للطباعة والنشر، الموصل، رقم الإيداع 
التوزيع، محمود جاسم الصعيدي، إدارة المبيعات، عمان، دار الميسرة للنشر و /16

 .م2009

17/ http//inf.mcdonaidize.com 

http://ivorainiing.com /18 

https//sa3adatk.blogspot.com 19/  

www.strategic planning.Ncafficef stat.20   

http://www.mqall.com/
http://www.mqall.com/
http://ivorainiing.com18/
http://ivorainiing.com18/
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 الاستبيان
 الأول : البيانات الشخصيةالقسم 

 نرجو وضع علامة )( أمام الخيار المناسب فيما يلي: 

 العمر : 

 سنة          35إلى  30سنة                                     30أقل من 

 سنة  50إلى  46سنه                                     45إلى  41

  :المؤهل العلمي 

 بكالوريوس            دراسات عليا            دبلوم                      ثانوي

 التخصص العلمي : 

 أخرى              هندسة             إدارة أعمال              محاسبة

 سنوات الخبرة : 

 سنوات          10إلى  5سنوات                                  5أقل من 

 فأكثر  15سنه                                     15 إلى 10

  :الدرجة الوظيفية 

 موظف              أخرى           رئيس قسم              مدير إدارة
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 القسم الثاني: 

 لا أواف  بشدة لا أواف  محايد أواف  بشدة أواف  اراتــــــــــــبــعــال

      .من تصميم الإعلان هو زيادة مبيعات الشركة الهدف /1

تعتمد الشركة على تنشيط المبيعات لزيادة أرباحها من  /2

خلال العينات المجانية والبيع بالتقسيط والمشاركة في 

 المعارض والمسابقات.

     

يعتبر البيع الشخصي العنصر الأكثر تأثيراً من عناصر  /3

 مبيعات الشركة. المزيج الترويجي على زيادة

     

      .يؤثر حجم الإنفاق على الترويج على زيادة المبيعات /4

تقوم الشركة بتحديد ميزانيتها الترويجية كنسبة مئوية من  /5

 .المبيعات

     

تقوم الشركة بتخصيص جزء كبير من الميزانية على  /6

 .الإعلان

     

الميزانية للإنفاق تقوم الشركة بتخصيص نسبة كبيرة من  /7

 على العلاقات العامة.

     

تقوم الشركة بتخصيص جزء كبير من الميزانية للإنفاق  /8

 على البيع الشخصي.

     

      .بالأنشطة الترويجية يؤثر على الدافعية الشرائيةالاهتمام  /9

   


