
 تحليل عناصر المزيج الترويجي للمنشآت الصناعية: دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملين في الشركة العامة للصناعات الانشائية 

    السنة الثالثة والعشرون/عدد خاص لوقائع المؤتمر العلمي الدولي  الثامن والسنوي التاسع عشرلسنة 2025  لكلية الادارة 
  والاقتصاد  بعنوان / شركاء في التنمية – لاقتصاد عراقي مستدام
 Page 668 
 

  

https://doi.org/10.31272/ijes.v23 i85.1306 

 

 

 

 

 
 

PISSN : 1812-8742           EISSE ONLIN : 2791-092X                Arcif : 0.375       

Analysis of the promotional mix elements of industrial establishments: 

A survey study of the opinions of a sample of workers in the General 

Company for Construction Industries 
عينة  لآراءعناصر المزيج الترويجي للمنشآت الصناعية: دراسة استطلاعية تحليل 

 من العاملين في الشركة العامة للصناعات الانشائية

  

 

 

 

Abstract 
This study aims to analyze the elements of the promotional mix. It is a survey study of 

the opinions of a sample of employees in the General Company for Construction 

Industries. The research problem is embodied in finding an appropriate solution to the 

problem related to the management's focus on certain elements of the promotional mix 

when purchasing decisions are made by the customer. The research aims to determine 

the relative importance of its main variables. The data was collected through a random 

sample of 82 individuals. The researchers reached a number of results, the most 

important of which is that the company's management is more interested in direct 

marketing and public relations compared to other promotional elements in order to 

identify the products it sells or needs. 

 Keywords: Advertising, Sales Promotion, Public Relations, Direct Marketing, Personal 

Selling. 

 المستخلص

ي وهي    ويج 
ي تهدف هذه الدراسة الى تحليل عناصر المزي    ج التر

ن
ن ف دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملي 

 منا
ً
ي ايجاد حلا

ن
كة العامة للصناعات الانشائية ، تتجسد مشكلة البحث ف ن ال الشر كت 

 للمشكلة المتعلقة بتر
ً
دارة سبا

اء من قبل الزبون ؟ وي  هدف البحث الى تحديد  ي عندما تصنع قرارات الشر ويج 
على عناصر معينة  للمزي    ج التر

اتها الرئيسة، جمعت البيانات من خلال عينة عشوائية مكونة من ) ن متغت  ، 82الأهمية النسبية بي 
ً
ل توص  و ( فردا

 الباحثان الى عدد من النتائج اهمها 
 
كة تهأن  العامة بشكل اكت  مقارنةتم بالتسويق المباشر والعلاقات إدارة الشر

ي تبيعها أو تحتاجها.  
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 المقدمة

ي ي
 فن
ً
 وحيوي  ا

ً
 اساس  يا

ً
ي لمنتج  ات الشر  كة ركن  ا ويج 

ت  ات الاعم  ال، فه  و م  ر ة عاكس  ة أع  د الم  زي    ج ال  تر نش  طة شر
ت   ات الاعم   ال واحتياج   ات المس   ت يد ن م   ن خ   لال م   ا ي   ن شر  للنش   اف ن س     يعك   ق م   دى التق   ارع ب   ي 
 
م ق   د

ه    ا، وتتمح    ور مش    كلة البح    ث ع    ر  وي   ي ض م    ن منتج    ات وتت 
 بي    ان  فن

 
المنتج    ات  فوائ    د وخص    ائ  ه    ذهأن

ي 
ي الشر  تات المحتمل  ة ال   تر

ن فن ي أن    تم م  ن خ  لال إج   راء اتص  الات م  ع وت  لاء وم  ي ر  الشر   اء الص  ناعيي 
 ن  بين

   
 
د بش   كل واع   ن ع    لى تن ي   ذ العملي   ة الشر   ائية بش   كلها الص    حين م   ن اول م   رة بس      جس    امة ص   ارت تيك

ي  ن  
يات وم  ا تمثل     م  ن نس    عالي  ة م   ن اجم  الىي ن ق  ات الشر  كة ال   تر

ي ان اقه  ا بعناي  ة  .  تكل   ة المش  تر
تم   ا بين

ن الشر  كة ع  لى عن  اصر  ي وم  دى ت  ركت  ويج 
ه  دفت الدراس  ة الى تحدي  د  الأهمي  ة النس  بية لعن  اصر الم  زي    ج ال  تر

ي ال ذ   تض من  ويج 
 عن تحديد الم  اهيم الاساس ية للم زي    ج ال تر

ً
اء فضلا محددة عندما تصنع قرارات الشر

، البي      ع الش  ي       (، وت      ت   اهمي      ة )الع     لان، ت      روي    ج المبيع      ات ، العلاق      ات العام      ة ، الت
س      ويق المب      اشر

ي حق  ل ادارة التس  ويق 
ي حق  ل ادارة الاعم  ال بش  كل ع  ام وفن

ن فن ن رئيس  ي  الدراس  ة م  ن كونه  ا تتن  اول موع  وعي 
ن اداء الشر  كة وتحقي  ق الت   و  والاس  تمرار، ل  ذلك  ي تحس  ي 

 مه  م فن
ً
والم  داد بش  كل خ  ال لم  ا لهم  ا م  ن دورا
ي الجاب    ة ع    لى

ه    ل ترك      الادارة ع    لى عن    اصر معين    ة للم    زي    ج   الس    يال الرئي ي    تتجس    د مش    كلة البح    ث فن
ي الشر    كة المبحو     ة 

ي المس    ت دم فن ويج 
    اء الص    نادي  م    ن قب    ل الزب    ون وم    دى ال    تر

عن    دما يص    نع ق    رار الشر
ي تنطو  عليها عناصر ذلك المزي    ج ؟ 

 الأهمية النسبية التر

 منهجية البحثالمبحث الاول : 

ي الاجاب  ة ع  لى الس  يال تتجس  د مش  كلة :اولًا: مشكككلة البحككث
ه  ل ترك    الادارة ع  لى  الرئي ي   البح  ث فن

اء من قبل الزبون ؟ ي عندما تصنع قرارات الشر ويج 
 عناصر معينة  للمزي    ج التر

 :البحث ثانياً : هدف

كة المبحو ة لبيان الأهمية النسبية لتلك العناصر.  .1 ي للشر ويج 
 تحليل عناصر المزي    ج التر

كة لتسويق منتجاتها.   .2 ي ترك  عليها الشر
 والتر
ً
ي الأكتر است داما ويج 

 تش ي  عناصر المزي    ج التر
. أبيان   .3 اء الصنادي

ي تي ر على قرارات الشر
ي التر ويج 

ي المزي    ج التر
 هم الأدوات المست دمة فن

ن بمعلومات عملية ونظرية  .4 ن والمهتمي  نت ويد المعنيي 
 
ات البحث، ومسبباتها  توع  ومصادرها. طبيعة متغت 

ي بصورة متساوية.  .5 ويج 
كة على جميع عناصر المزي    ج التر ن الشر كت 

 محاولة اكتشاف صحة ال رعية الرئيسة للبحث بتر

 :همية البحثأ:  ثالثاً

ي مج  ال  تنبث  ق أهمي  ة البح  ث م  ن أهمي  ة الشر  كة المبحو   ة .1
ي فن
ي دع  م الاقتص  اد ال  وطتن

وم  دى اس  هامها فن
اد مس    تل مات الانت     اف وتس    ويق انتاجه     ا ل ت    راض المحلي     ة أو  اء واس     تت  انت    اف تاف    ة الم     واد الانش    ائية وشر

 هداف التنمية. أللتصد ر وبما يحقق 
ي لمنتج    ات الشر    كة .2 ويج 

  يع   د ه    ذا البح    ث محاول   ة لاستكش    اف الأهمي    ة النس   بية لعن    اصر الم    زي    ج ال   تر
ي خلق طل  مستمر على المنتوف وعلى نموه. 

ن
 واعتبار ذلك عاملا مهما ف

3.   
 
ي والمرتك     ات الأساس    ية يق    د ويج 

 لادارة الشر    كة لتوع    ين عن    اصر الم    زي    ج ال    تر
ً
 ارد    اديا

ً
م البح    ث دل    يلا

كة المبحو ة على تحقيق   هدافها التسويقية. ألنجاحها لمساعدة الشر
ن ربح .4 ي ان      اض الطل      وج    ود أهمي    ة للدراس    ة ت    نعكق ع    لى تحس    ي 

ي تع    ا ن
ي    ة الشر    كة للمنتج    ات ال    تر

ي بشكل علمي ودقيق.  ويج 
 عليها عن طريق رسم  ليات العمل التر

تق    ديم وص    ف للمع     ارف والمعلوم    ات م     ن المص    ادر العلمي    ة المتاح     ة بش     ن م ه     وم عن    اصر الم     زي    ج  .5
ي و  ويج 

ي تحليل الأنشطة السائدة في . أالتر
 هم السياسات المتبعة فن

  عينككة البحككث:: مجتمككع و رابعككاً
 
ي الشر  كة العام  ة لص  ناعة الم  واد  لتمث

ن فن مجتم  ع البح  ث بالع  املي 

، وتان ت الاس تبانات 101بل   حج م العين ة المبحو  ة  ) الانشائية التابعة لو ارة الص ناعة والمع ادن، 
ً
( ف ردا

 82الصالحة )
 
 (.19ل حجم العينة المبحو ة وب اقد مقدراه )( استبانة لتمث
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ي  : مككنهج البحككث: سككاًخام
 و لدراس ة الاس تطلاعية المس حية وه  لاس ت دم الباح ث الم  نهج الوص  ن

ووصف الوعع القائم للظاهرة بشكل عام ودقي ق للحق ائق نس  لبحث وقائع المشكلة المبحو ة الأ 
 ذات العلاقة. 

،  25/1/2025لغاية  2/11/2024استغر  البحث المدة ال منية  سادساً : الاطار الزماني والمكاني:

  وت    م  
ً
ي بغ    داد مكان    ا

اختي    ار الشر    كة العام    ة لص    ناعة الم    واد الانش    ائية التابع    ة ل    و ارة الص    ناعة والمع    ادن فن
 للبحث

 وهيّكالاتيّةيربعةّمباحثّرئيسأهيكلةّالبحثّفيّّتتمّ  سابعاً : هيكلية البحث:

 البحث.المبحث الاول: منهجية  .1
 المبحث الثاني: الاطار النظري للبحث. .2
 المبحث الثالث: الاطار العملي)التطبيقي( للبحث. .3
 المبحث الرابع: الاستنتاجات والتوصيات. .4

 الاطار النظري:  المبحث الثاني

ه بس  عر  : اولًا: المككزيج الترويجككي   م  ن مج  رد تط  وير منت  وف جي  د وتس  عت 
 تطل    التس  ويق الجي  د أك  تر

 
ً
ي عليه   ا أيض   ا

 ج   ذاع وجعل     يص   ل الى الزب   ائن، فالشر   تات  ن   بين
 
ن أن تحق   ق الاتص   الات م   ع الزب   ائن الح   اليي 

ي الس     و  المس     تهدف)الربيعاو  واخ     رون، 
ن فن ي ع     لى الشر     تات تحلي     ل 75:2015والمحتمل      ي 

(. ل     ذا  ن     بين
ي تحقي   ق أه   دافها والتعري   ف بمنتجاته   ا  وكي ي   ة عمله   ا م   ن أج   ل عن   اصر الم   زي    ج ا

ي الأك   تر أهمي   ة فن ويج 
ل   تر

  تات ع  لى أد  كال  
الوص  ول إلى فه  م أفض  ل بش   ن تل  ك العن  اصر. وللت    ت  بالأس  وا  المس  تهدفة تعتم  د الشر

ي يج ر  تنظيمه ا وف ق ب رامج متكامل ة، وهي الوس ائ
ي التر ويج 

ي متعددة ومبتكرة من عناصر المزي    ج التر
ل ال تر
ي  الزب   ائن م   ن خ   لال مش    اهدتهم  ويج 

بوس   اطتها تس   تطيع  بن   اء علاق   ات م   ع الزب   ائن،  وي ي   د الم   زي    ج ال   تر
وأ   ن ، وتس  تطيع الزب  ون أن يع  رف م  ن ق  ام  لكي ي  ة اس  تعمال المنت  وف ولم  اذا مس  تعمل وم  ن قب  ل م  ن وم  تر 

ي و (Solomon,2018:94). بص نع المنت وف وم اذا تمث ل الشر كة والعلام ة التجاري ة  ويج 
يح دد الم زي    ج ال تر

انيت  ولك ل عن   م ن عن اصره  ن  ص  لمت 
 
ي  ت
ي أن يحظن ب  ومقدار الأموال التر

مقدار الاهتمام الذ   نبين
 تش كيل 

 
ي تن ي ذ العملي ات الداري ة    ت أن

ي النش اف الاقتص اد  و ي ادة دوره فن
، ومع تنامي دور التس ويق فن

ي الوص ول للزب  ائن ه و أح  د ا
ي فع   ال فن ي نج ا  الشر  تات الانتاجي ة والتجاري  ة يلعوام ل الرئيس  م زي    ج ت رويج 

ة فن
ي قنواته  ا التس  ويقية م  ن 

ن ايج  اد اتجاه  ات جدي  دة فن ي   م  ن المنتج  ي 
ي الس  و  يقت ن

  ي  ادة الطل    فن
 
، تم  ا أن

 & Kotler) ج      ل التواص      ل م      ع الزب      ائن وتن ي      ذ ط      ر  مبتك      رة لتق      ديم الس       لع وال       دماتأ
Keller,2022:145)  ة م     ن الأه     داف تتض     من  ي     ادة ، وق     د يك     ون لل ط     ة التر ويجي     ة مجموع     ة كب     ت 

ي الس     و و  قيم     ة للعلام     ة التجاري     ة وتولي     د قب     ول المنت     وف الجدي     د و  المبيع     ات
تك     وين ص     ورة و  التمرك       فن

ي ذهن الزبون
ن
ي من قب ل العدي د م ن وقد عر   (Nagle & Georg,2018:87). ايجابية ف ويج 

ف المزي    ج التر
ن  ن والمهتمي   تان ابر ها   عدة تعري ات الباحثي 

 
ي بواس طتها تح اول المنظم ات إط لاب وأخب ار  أن

الوسائل ال تر
ي تبيعه ا

ة بالس  لع وال  دمات والعلام  ات التجاري ة ال  تر ة أو ت  ت  مب اشر  .وإقن اب وت  ذكت  الزب ائن بص  ورة مب اشر
(Palmatier & Sridhar,2021:59)   ي الشر كة أه داف مس ي إلى

وم ن الطب ييي أن يك ون لك ل نش اف فن
ي النهاي   ة ب ه   داف الشر   كة تك   ل ويمك   ن تحدي   د تحقيقه   ا 

ي تتص   ل فن
ي اه   داف ، وال   تر ويج 

عن   اصر الم   زي    ج ال   تر
)البكر ، ي

 :(122:2015( و) الربيعاو  واخرون،2022،78بالآ ر

كة ال اصة تقديم المعلومات .1  ور المستهدف. الجمه إلى ومنتجاتها بالشر
ي  الت   ت   .2

 س ية الاتجاه ات فن
 
ن الص ورة أج ل م ن للجمه ور الن ويمك ن  ومنتجاته ا  للشر كة الذهني ة تحس ي 
ي  دعور ءبنا تحقيق ذلك عن طريق  كة.  علامة نحو ايجا    الشر

للجمه ور  الس لبية الن س ية الاتجاه ات الشر كة وتحوي ل منتج ات وخ دمات ع ن المعلوم ات تص حين .3
كة علامة نحو المستهدف  .إيجابية إلى اتجاهات الشر

ي  الزبون رتبة بناء .4
ن
 كة . للشر  التجارية بالعلامة المعرفة  يادةو   فالمنتو  ف

اء التشجيع علىكة و الشر  بعلامة الزبائن تذكت    .5  السلع وال دمات .   شر
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( ع   لى تحدي   د عن   اصر Pride & Ferrell,2019:75( و )Lamb et,al.145:2018ويت    ق ت   ل م   ن)
ي الى خمس    ة عن    اصر رئيس     ويج 

البي    ع ة هي )الع    لان، ت    روي    ج المبيع    ات، العلاق    ات العام    ة ، يالم    زي    ج ال    تر
( تس   ت دم م   ن قب  ل الشر   تات  للتواص  ل م   ع الأس   وا  المس  تهدفة لك   ل منه   ا  الش  ي   والتس   ويق المب  اشر
ويجي ة ويوع  ن  ي نج ا  ال ط  ة التر

 فن
ً
 ب ار ا

ً
ي ت  يد  دورا

م اياه ا وخصائص ها ال ري  دة وتل ه ا ال اص ة به  ا وال تر
  ل عن  منها. ( عناصر مزي    ج الاتصالات التسويقية مع الم ايا المرتبطة بك1الشكل رقم )

 ( : عناصر المزيج الترويجي1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 اعداد الباحث بالاعتماد على الادبيات النظرية

 وتج  ارة ص  ناعةالع  لان ه  و أح  د الأنش  طة العلامي  ة المهم  ة للشر  تات الاقتص  ادية م  ن  :الاعككلان  .1

ي  وخ  دمات
ه  ا م  ن الأنش  طة الاقتص  ادية، وك  ذلك  للميسس  ات والمنظم  ات ت  ت  الهادف  ة لل  رب  ن وال  تر وتت 

ي  تموي لوالتحص ل ع ن طري ق الاع لان ع ن جهوده ا ع لى ال دعم م ن المجتم ع 
الم اد  ال لا م لاس تمرارها فن

ي . ( Kerin & Hartley,2022:89) نش طتها وأدائه ا لرس التهاأ
ين منتشر ين فن ويص ل الاع لان الى مش تر
أم     اكن جغرافي     ة م تل      ة وه     و مس     تطيع بن     اء ص     ورة بعي     دة الم     دى للمنت     وف  وق     د يك     ون ل       ت       ت  ع     لى 

 المبيع    ات والزب    ائن، 
 
والاس    تعمالات المتع    ددة لاع    لان م    ن الص    ع  القي    ام بتعم    يم د    كال العدي    دة الأ أن

ة م  رات وتس   من 
 
ات مهم  ة أهمه  ا مس  من للب  ائع م   ن تك  رار الرس  الة ع  د ن  لاع  لان مم   ت 

 
حوله  ا وم  ع ذل  ك ف   ن

 لتمثي    ل الشر    كة 
ً
ن عدي    د ن، تم    ا      وفر الع    لان فرص    ا   م    ن اس    تلام ومقارن    ة الرس    ائل م    ع منافس    ي 

للمش    تر
(. 88:2010م اركق،جاته ا م ن خ لال الاس تعمال ال ذطي للطباع ة والص وت واللون)وعلاماتها التجاري ة ومنت

رفت        جمعي      ة التس      ويق الأمريكي      ة  كوس      يلة ت      ت  د ص      ية للتق      ديم والتعري      ف ل فك      ار والس       لع 
وق      د ع 

. وع  رف (Palmatier & Sridhar,2021:95)وال   دمات بواس  طة جه  ة معلوم  ة ومقاب  ل أج  ر م  دفوب

ي كون    أ  ص  يغ  مدفوع  ة ال  ثمن م  ن 46:2011)الص  ميددي و  وس  ف  قب  لب  ذات الاتج  اه تقريب  ا م  ن 
(.فن

ن م     ن خ     لال  و  التق     ديم وي    ج اللاد  ي      ل فك     ار والس     لع وال      دمات بواس     طة رادي مع     ي 
التعري     ف وال     تر

وني  ة.  ن  واب م  ن أويمك  ن تقس  يم الاع  لان ع  لى  لا   ة  الوس  ائل المطبوع  ة ووس  ائل الب  ث  والوس  ائل اللكتر
ي 
) البكر ، حيث الوظي ة التر ي

 : )125:2022 يد ها وهي تالا ر
ته   دف الدعاي   ة العلامي  ة إلى خل   ق ال   ودي بالعلام  ة التجاري   ة ومعرف   ة المنتج   ات  الع  لان الع   لامي :  1.1

ات الجدي    دة للمنتج    ات الحالي    ة، و  ن تس    ت دم ه    ذا الاع    لان لم    داد الجمه    ور المس    تهدف الجدي    دة والم    ت 
ي تبيعها 

تات.  بالمعلومات عن السلع وال دمات التر  الشر

امكانية الوصول للعديد من الزبائن, تكرار الرسالة, إدارة اتصال 

 . شخصية , التكلفة عالية غير

 ات الترويج معظمها ذاتلتفاعل الشخصي , بناء العلاقات, ادوا

 .تكلفة , قراءة ردود الافعال بسرعة

تشكيلة واسعة من الأدوات, استجابات سريعة, مكافاءات, جهود 

 قصيرة المدى .

تعزيز وحماية صورة الشركة, بناء الوعي العام, نشر الحقائق 

 وتوخي الصدق والأمانة, كلفة منخفظة.

اتصال شخصية, غياب  إداةالتفاعل, استجابة فورية, حسب الطلب, 

 الوسيط .

 الاعلان

 البيع الشخصي

 ترويج المبيعات

 العلاقات العامة

 التسويق المباشر

 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%85%D9%88%D9%8A%D9%84
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اء الس لعة أو ال دم ة أ هدف هذا النوب من العلان إلى احداث القناعة من العلان الاقنادي :  1.2 ج ل شر
ي يمك  ن أن يحص  ل عليه  ا 

وتس  ت دم لب  را  الم اي  ا  والمغري  ات التنافس  ية للع  روض التس  ويقية والمن  افع ال  تر
ائ  للسلعة أو ال دمة .  بون عند شر  الز 

ي اختي   ار الاع   لان  الع   لان الت   ذكت   :  ه   دف 1.3
ن
ين ف ه   ذا الن   وب م   ن الع   لان الى تعزي     القناع   ة الحالي   ة للمش   تر

ي و 
ن
هم بمنتج     ات الشر     كة والاس      تمرار ف تس     ت دم ه     ذا الن     وب م      ن الاع     لان  للمحافظ     ة ع     لى ولاء الزب      ائن وت     ذكت 

   است دامها. 

ي ته دف إلى تش   ويقصد ب : ترويج المبيعات .2
ويجية التر جيع الزب ائن ع لى تافة الأسالي  والأنشطة التر

ة  مني ة معين ة )عبي دات،  ياتهم واس ت داماتهم لمنتج ات معين ة خ لال ف تر . وب ذات )94:2013 يادة مشتر

ف   الاتجاه ع ر 
 
ة الام د م ن أج ل تش جيع  الشر اء للس لعة أو ت روي    ج المبيع ات ع لى أن   تن وب م ن ح واف  قص ت 
ي ،  ال دم  ة ويتض  من العين  ات والكابون  ات (. 85:2014والج  وائ  وت    يس الأس  عار والمس  ابقات ) الكع  ت 

ي  الجه ود أن  ع لى  المبيع ات ت روي    ج وينظ ر الى
 عملي ة مبيعاته ا وهي  تنش ي  به دف تب ذلها الشر تات ال تر

 وع ادة ،طويل ة لم دة اس تمراره یتوق ع لا ع ادة الت   ر وه ذا المبيع ات حج م ع لى ت   ت   لأح داث عادة تجر 
ة مشاكل مع لللتعام یست دم ما  وتنش ي  الس لع م ن بم   ون الاحت  ا  مش اكل لمعالج ة الام د أو قصت 

ي  الس لع بب ع القي ام أو الكس اد موس م خ لال الطل  
(. 125:2014) الص ميددي ويوس ف ، تقادم ت ال تر

ف  ت جمعي  ة التس  ويق الأمريكي  ة ت  روي    ج المبيع  اتو       عر 
 
ي تح     فاعلي  ة الشر  اء ب ن

الأنش  طة التس  ويقية ال  تر
 ل  دى الزب   ون وتض   يف قيم   ة للمنت   وف 

 
ن) البك   ر ، لم   دة م  وي    ج للمبيع   ات  (.77:2022مح  ددة م   ن ال      وال   تر

ي تع   ظي قيم   ة 
ة  تالق   درة ع   لى ج   ذع الانتب   اه والح   اف  ال   ذ  يض   م بع   س الامتي   ا ات ال   تر ن يق  دم من   افع متم   ت 

 م ن وتتضم (Lamb et,al.2018:95)للزبون 
ً
ن عملية ت روي    ج المبيع ات مجموع ة أه داف تس تمد اساس ا

ي ت  م 
اتيجية التس  ويقية ال  تر ي الم  رتب  بالاس  تر

 م  ن الم  زي    ج التس  وي ر
ً
ي تع  د ج   ءا

ي ال  تر ويج 
أه  داف لم  زي    ج ال  تر

ي 
كة وتتمثل بالآ ر  (:95:2013)عبيدات،  صياتتها ورسمها من قبل إدارة الشر

   تنشي  و يادة المبيعات من المنتجات.  2.1

ي السو   2.2
ن فن ويجية للمنافسي 

 .واجهة الانشطة التر
ن وتشجيع الزبائن على تجربة المنتجات الجديدة  2.3  .تح ت 
اء.  2.4 تي  بتكرار عملية الشر  التر

ه ا  ب  رامج : العلاقككات العامككة .3
 
ن تع رف العلاق  ات العام ة ع  لى أن و أمتنوع ة ذات توج    داخ لىي للع  املي 

ي للزب     ائن والميسس     ات الاخ     رى وال حكوم     ة م     ن اج     ل تعزي       وحماي     ة ص     ورة الشر     كة ) ذات توج       خ     ارن 
ي نش      اطها الاتص      الىي ع      لى الع      لام ونشر       67:2015الربيع      او  واخ      رون، 

(. وتعتم      د العلاق      ات العام      ة فن
ي التعام   ل م   ع ال     ة المس   تهدفة.)

ي الص   د  والأمان   ة فن
(  Nagle & Georg,2018:77الحق   ائق وت   ونن

وي    ج للمنت    وف   عام   ة ل    دعم الأ والعدي   د م   ن الشر    تات تتج     إلى تس    ويق العلاق   ات ال نش   طة التس    ويقية وال   تر
ي ع   لى     كة بطريق   ة ت   نعكق بش   كل ايج   ا  

 عن   د تس   ويق منتجاته   ا  وبن   اء ص   ورة للشر
 
 مهم   ا

ً
كونه   ا ت   يد  دورا

امج Solomon,2018:124منتجاته     ا .) (  تض      من نش      اف العلاق      ات العام      ة مجموع      ة متنوع      ة م      ن ال      ت 
 الأدوات الرئيس     المص     ممة لتعزي       أو حماي     ة ص     ورة الشر     كة أو 

ً
هي العلاق     ة م     ع و ة يالمنتج     ات مس     ت دما
   الت  ي    د والمس    يولية الاجتماعي    ةالص    حافة والمنش    ورات والأح    داث والخب    ار ود    يون المجتم    ع  وكس    

 العلاق  ات العام  ة نش  اف اتص  ال مت ص    مس  تهدف ت  روي    ج ص  ور 
 
ي البي   ة المحيط  ة به  ا وتع  د

ن
 ة الشر  كة  ف

 
ً
ن علاقته ا م ع  بائنه ا وللعلاق ات تكوين صورة ذهني ة إلى وصولا ايجابي ة عنه ا ل دى أف راد المجتم ع وتحس ي 

ي تعزي     ال    ودي والمعرف   ة بالاس    م التج   ار  لمنتج    ات الشر   كة )
ن
  & Palmatierالعام   ة دور مه    م ف

Sridhar,2021:88. ) 
ن وم     اهيم التس   ويق المب    اشر إذ     رى: المباشككككر تسككككويقال .4  & Prideلق    د تع   ددت مض    امي 

Ferrell,2019:125))  ة م      ع مجموع      ة الزب      ائن ا  بص      ورة مب      اشر  التس      ويق المب      اشر ه      و الاد      تر
 
أن

ن  للحص   ول ع    لى اس   تجابة فوري   ة وبن    اء علاق   ات دائم    ة م   ع الزب   ائن، وت خ    ذ رس   ائل التس    ويق  المس   تهدفي 
  ب ثلاث خص ائ  مهم ة هي 

ن ت، والاتص ال الش  ي ، وهي تش تر
ة أدكال، عت  اله اتف، الانتر

 
المباشر عد
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ي 
  .(Lamb, et al. 2018:38) الوق  ت المطل  وع والت اع  لالايص  اء وفن

 
ب  ر  س  مات التس  ويق أ تم  ا أن

ي التس   ويق المب   اشر إذ مش   ت  التس   ويق المب   اشر إلى تاف   ة  و المب   اشر ه   
ن الشر   كة والزب   ون فن تي   اع الوس   ي  ب   ي 

ي تنش     ع   ن طري   ق سلس   لة م   ن الاتص   الات والاس   تجابات
ن  النش   اطات ال   تر ن والم   رتقبي    م   ع الزب   ائن الح   اليي 

 تقني  ة م  ن تقني  ات إيص  ال المعلوم  ة أو البي  ع ع  ن بع  د بش  كل ت   اعلىي ،  فه  و مس  من 
 التس  ويق المب  اشر

 
ويع  د

باس   تقطاع  ب   ائن ج   دد والح    ا  ع   لى علاق   ات تجاري   ة فردي   ة  وخاص   ة معه   م ع   لى الم   دى البعي   د وذل   ك 
ي قاع    دة البيان   ات، وم   ن أه    داف التس   ويق المب    اشر ا

ي مس    ي هي اعتم   ادا ع   لى المعلوم    ات المح وظ   ة فن
ل   تر

 :(Kerin & Hartley,2022:112) ( و106:2022)البكر ،
ي أالتش   جيع ع   لى الشر   اء المتك   رر: مس   تند ذل   ك التك   رار ع   لى  4.1

ن
س   اث تتبي   ت أس   م المش   تر  وعنوان     وحاجات     ف
ي ت    م تكوينه    ا وبالت    الىي تص    بن عملي    ة الشر    اء روتيني    ة ومتك    ررة طالم    ا ت    ان هن    ا  اتص    ال م    ع 

قاع    دة البيان    ات ال    تر
 .المشتر 

تص ال م ع  بائنه ا لاختب ار وتقي يم إدخال منتجات جديدة : تتين قاعدة البيانات فرصة أمام الشر كة للا  4.2
ي طرحه    ا بالس    و  وي    تم ذل    ك ع    ت  الاتص    ال به    م والتع    رف ع    لى  را

ي ترت      فن
ه    م ئالمنتج    ات الجدي    دة ال    تر
 .بشكل واعن ودقيق

ي  4.3
كة ان تدخل فن عمليات التس ويق وتو ي     ع منتجاته ا بش كل  تقديم قناة تو يعية جديدة : تستطيع الشر

 
 
، وبالت  الىي ف ن

ه  ا تض  يف قن  اة تو يعي  ة جدي  دة م  ن د   نها أن تق  دم منتج  ات بكل   ة أق  ل وبج  ودة أع  لى مب  اشر
 لما هو علي  بالنسبة للوسطاء

ً
  .وب دمات إردادية مضافة قياسا

ن وم ا تقدم    4.4 ون : من خلال بن اء علاق ة قوي ة م ع الزب و  الشر كة م ن م اي ا تتعل ق بال ص م  يادة ولاء الزب 
كة اء والدفع ف ن الزبون يكون بمستوى طي  من الولاء للشر  .او حرية الشر

  : البيككع الشخصككي  .5
 
ي المنتج  ات الص  ناعية يمث

ل البي  ع الش  ي   أداة ت  روي    ج رئيس  ة وأك  تر فاعلي  ة فن

ن  رك       ي ح    ي 
ي المنتج    ات الاس    تهلاكية بس       طبيع    ة المنت    وف وتعقي    ده ومحدودي    ة مس    ت دمي  فن

منه    ا فن
   الس و  الص نادي ع لى البي ع الش  ي ، ولتوع ين 

 
السو  الاستهلاكي ع لى الاع لان وت روي    ج المبيع ات  رك

 مم   ا مس   هل عملي   ة تحدي   د م   واقعهم بش   كل ذل   ك ف    ن ع   دد ا
ً
 نس   بيا

ً
 قل   يلا

 
ي الس   و  الص   نادي يع   د

لزب   ائن فن
  دقي   ق تم   ا 

 
 
 
ون  إجاب   ات ب    ن  وتالي   ة ال   ثمن وله   ذا يطل     المش   تر

ً
 م   ا تك   ون المنتج   ات معق   دة فني   ا

ً
تالب   ا

ي عملي      ة الشر      اء تم      ا إنه      م يحت      اجون إلى خ      دمات م      ا قب      ل وبع      د 
وعه      م فن فني      ة لأس       لة معق      دة قب      ل شر

اء)الصميددي ويوسف،ال
 2011:125شر

 
 
 
 لوج   (. ويمك ن تعري ف البي ع الش  ي  ب  ن

ً
  اتص ال   تم وجه ا

 ، ي  م     ن أج     ل القي     ام بعملي     ة البي     ع)الكعت 
ن ين المحتمل     ي 

(. أو ه     و 2014:63م     ع واح     د أو أك     تر م     ن المش     تر
ن لتب  ادل المعلوم   ات ال ا ن الشر   كة و بائنه  ا المحتمل   ي  ص  ة بص    قة النش  اف ال  ذ  يحق   ق اللق  اء المب   اشر ب  ي 

ي الاتج اه ن س   يع رف البي ع الش  ي  ع لى  .(Nagle & Georg,2018:89) الشر اء
  وفن

 
 
 
التق ديم ب  ن

ائه   ا )الربيع    او   الش  ي    والش    عي لس   لعة أو خدم    ة أو فك   رة به   دف تش   جيع الزب    ون  المرتق     نح   و شر
ة م    2015:58واخ    رون، ي المراح    ل الأخ    ت 

ن
 الشرررررا ن عملي    ة (. والبي    ع الش  ي     ه    و الاداة الأك    تر فاعلي    ة ف

ي عملي ة بن اء ت ض يل وقناع ة
مس تند البي ع الش  ي  ع لى  .((Pride & Ferrell,2019:129 خصوص ا فن

مبادئ أساسية كون  عملية موجهة إلى ح د  كب ت  نح و عملي ة إت لا  بي ع مح ددة، ونس تطيع أن ن يشر س تة 
)البكر ، ي

 :(Fifield,2008:85) ( و2022:147مبادئ اساسية لنشاف البيع الش  ي وهي تالا ر

ي تحدي د وت هي ل  ف ا  البي ع الش  ي  فالمزي د م ن الشر تات  5.1
التنقي  والت هيل: وهي ال ط وة الأولى فن

يد أو الهاتف  .ت خذ على عاتقها مسيولية إيجاد وت هيل القوى البيعية وتقوم بالاتصال بهم عن طريق الت 
اء : تحتاف القوى البيعية معرفة احتياجات الشر   5.2 ي ق رار الشر اء فهم عملية الشر

ن
كة وم ن ال ذ  مش ار   ف

كة اء داخل الشر ن ذ عملية الشر
 
اء( وكيف ت ون) ال صائ  الش صية وأنماف الشر  .ومن هم المشتر

وص   ف الع    روض التس   ويقية :  وع    ن من    دوع البي   ع الم اي    ا وال وائ    د وقيم   ة المنتج    ات إلى المش    تر    5.3
ي تص         ف الظ         روف 

يائي         ة للس         لعة وال وائ         د ال         تر ن الاقتص         ادية والتقني         ة وال          دمات تال ص         ائ  ال ت 
ي توافرها العروض التسويقية

  .واليجابيات الاجتماعية التر
اع ات وتش مل المقاوم ة الن س ية وت ض يل مص ادر  5.4  الاعتر

ً
اعات :  ثت  الزب ائن تالب ا

التغل  على الاعتر
ء م     ا  وق     د تك     ون المقاوم     ة  ي

ي ال     ت لىي ع     ن  ر
ن
ي التوري     د أو العلام     ات التجاري     ة  وع     دم الرتب     ة ف

ن
منطقي     ة ف
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اع     ات  ي للتس     ليم أو خص     ائ  المنتج     ات، وللتعام     ل م     ع الاعتر
تن اض ع     لى الأس     عار والج     دول ال      م  الاع     تر

اعات ي التعامل مع الاعتر
ي فن  .يحافظ مندوع البيع على نهج إيجا  

ت  لا  : وتش  مل الاج  راءات المادي  ة أو الت   يحات او التعليق  ات والأس   لة ، وم  ن الممك  ن أن مس   ل الا  5.5
ي تحدي   د ال ي   ارات ال س   يطة مث   ل الل   ون من   دوع البي   

ع ع   ن الطلب   ات ونق   اف الات    ا  ويق   دم المس   اعدة فن
والحج    م ، وق    د يق    دم من    دوع البي    ع ح    واف  مح    ددة لت    لا  عملي    ة البي    ع مث    ل خدم    ة إع    افية  أو تمي    ة 

 .إعافية أو هدية رمزية
وري    ة لض    مان رع    ا الزب    ائن وتك    رار  5.5 ي ع    لى المتابع    ة والص    يانة : المتابع    ة والص    يانة صرن

الأعم    ال وين    بين
ه  ا م   ن الأم   ور المهم   ة  وف الشر   اء وتت  وري   ة ع   ن وق  ت التس   ليم وشر من  دوع البي   ع ترس   يص أ  ت اص  يل صرن
كي   الص حين والتعل يم  ي على  مندوع البيع  جدول ة الاتص الات بع د التس ليم لض مان التر

للزبون، تما  نبين
 . ي
د من التنافر المعرفن  وتقديم ال دمات والح 

 عمليال طار: الأالمبحث الثالث 

 اولًا: اختبارات الصدق والثبات لأداة القياس الاستبانة

ي الج دول ):  الصدق الظاهري للاسكتبانة  .1
( حي ث 1تمثل ت م رج ات اختب ار الص د  الظ اهر  فن

 بي  
 
ي  ) ن  ت نس  بة ات   ا  الاس  اتذة المح   ك ويج 

ن ع  لى ص   د  فق   رات عن  اصر الم  زي    ج ال  تر (، وهي نس  بة 80مي 
ن )40الات ا  على )ن مرت عة ترج   ي جدول رقم )50( فقرة من بي 

 (.1( فقرات وتما موعن فن

 : معطيات اختبــار الصدق الظاهري للاسـتبانة(1جدول رقم )

 
 SPSSاعداد الباحث بالاعتماد على معطيات البرنامج الاحصائي 

ترتي   نت ائج هذه الطريق ة   تم م ن خلاله ا  طريقة صدق المحتوى بواسطة المقارنة الطرفية: .2

 )ج   ودة،
ً
ت  مس   تويات اجاب   ات العين   ة 2009:45الاس   تبانة تص   اعديا أو تنا لي   ا ي البح   ث الح   الىي س   تن

(. وفن
 ، وم ن أس  ل 82(من مجمل حجم العين ة الب ال  )27تنا ليا ، لن خذ من القسم الأعلى ما نسبت   ) 

ً
( ف ردا

 ،  يخذ بمقدار النسبة ذاته ا ) 
ً
 متوس ظي (27البيانات المرتبة تنا ليا

ن ،   م ي ت ت  وج ود ف رو  معنوي ة ب ي 
ن ، وباس    تعمال اختب    ار )  ن ، ولك    ل متغ    ت  م    ن   T-TESTالقس    مي  ن متوس    طي  ( ال     ال باختب    ار العلاق    ة ب    ي 

ات البح     ث ،  فبع     د ترتي       نت     ائج الاس     تبانة تنا لي     ا ، حي     ث حس      ت قيم     ة ) لمجم     ل فق     رات (  Tمتغ     ت 
 ال45.595الاس     تبانة فبلغ     ت )

 
المن     اظرة له     ا أق     ل م     ن مس     توى  sigقيم     ة الاحتمالي     ة . ( وهي معنوي     ة لان

ي البح     ث والب     ال  )
 )0.05المعنوي     ة المعتم     د فن

 
ته     ا الجدولي     ة البالغ     ة T(، و أن ( المحتس     بة أك     ت  م     ن نظت 

(2.021 
 
ي  (، وبذلك نتبت أن

مجمل أس لة الاستبانة  تمثل الظ اهرة المبحو  ة خ ت  تمثي ل ، وتم ا موع ن فن
ي : 2الجدول رقم )

 ( الآ ر
 نتائج اختبار صدق المحتوى لمتغيرات الدراسة:( 2جدول رقم ) 

 

عدد فقرات  متغيرات البحث

 الاستبيان

عدد الفقرات 

المتفق 

 عليها 

نسبة اتفاق 

الاسات ة 

 المحكمين %

مستوى 

 الصدق

 

X1 وجود صدق  اهري مرتفع في  مرتفع 80% 8 10  الاعلان

عناصر المزيج الترويجيفقرات   X2 مرتفع 70% 7 10 ترويج المبيعات 

X3 مرتفع 80% 8 10 العلاقات العامة 

X4 مرتفع 80% 9 10 التسويق المباشر 

X5 مرتفع 90% 8 10  البيع الشخصي 

X  مرتفع 80% 40 50 المزيج الترويجي 

وجود صدق  اهري عال في  مرتفع 80% 40 50 مجمل فقرات الاستبيان      

 مجمل فقرات الاستبانة

 عناصر المزيج الترويجي

 Tاختبار 
 التفسير

 
 .Sigالقيمة الاحتمالية   المحتسبة

 فقرات ه ا العنصر تجتاز اختبار الصدق 0.00 34.61 الاعلان

 فقرات ه ا العنصر تجتاز اختبار الصدق 0.00 30.682 ترويج المبيعات

 فقرات ه ا العنصر تجتاز اختبار الصدق 0.00 57.243 العلاقات العامة
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 SPSSاعداد الباحث بالاعتماد على معطيات البرنامج الاحصائي 

 : اختبككار الثبككات .3
 
  اختب ار الثب  ات م  دى مو وقي ة البيان  ات المتحص  لة م ن تو ي      ع الاس  تبانات مش   

ن    وهي (Cronbach's Alpha) مست اد من الطريقة ه ذهإذ فراد العينة، أعلى المجيبي 
ً
الأك تر دق ة ود يوعا
ن طرائ   ق قي   اث الثب   ات للاس   تبانة، حي   ث بلغ   ت قيم   ة  معام   ل  ب   ات أل    ا كرونب   ا  لمجم   ل فق   رات  م   ن ب   ي 

(، م   ا  يك    د 0.70( وب   ذلك تك   ون الاس   تبانة  ق   د اجت   ا ت اختب   ار الثب   ات، وهي أك   تر م   ن)0.85الاس   تبانة  )
وي ات الدراسة المتمثلة عناصر المزي    ج التر ي لاختبار الثبات. اجتيا  فقرات متغت   ج 

 تحليل النتائج الاحصائية للبحثثانياً: 

مسي الباحثان من خلال هذه : تحليل إجابات العينة على فقرات عناصر المزيج الترويجي .1

بي   ان مس   تويات اجاب   ات العين   ة ح   ول محتوي   ات الاس   تبانة والأس    لة المتعلق   ة بمتغ   ت  الم   زي    ج إلى  ال ق   رة 
ي تش      مل ل الاع      لان، ت      روي    ج المبيع      ات، العلاق      ات العام      ة، التس      ويق 

ي  وعن      اصره ال مس      ة ال      تر ويج 
ال      تر

، البي  ع الش  ي   ، 
االمب اشر ت حي  ث اعتم  دت ج  داول توع  ن مس توى اجاب  ات العين  ة لك  ل فق  رة ولجمي  ع متغ  ت 

 لمعياري   ة والأهمي   ة النس   بية  له   ا البح   ث، وذل   ك م   ن خ   لال حس   اع الاوس   اف الحس   ابية المرجح   ة والانحراف   ات ا
 : ي
 وتانت النتائج تما ي  ر

 :  .الاعلان  1.1
 
ي له  ذا المتغ ت  بلغ  ت )  تض  ن أن ( وهي أك  ت  م  ن قيم  ة الوس    3.6048قيم  ة الوس    الحس  ا  

ي البالغ  ة) 
  3ال   رين

 
مس  توى إجاب  ات العين  ة له  ذا العن    اتجه  ت نح  و الات   ا  ، وب  انحراف  ( وه  ذا  يك  د ب   ن

ت الأهمي ة النس بية لاع لان 1.0469معيار  سجل )
 
ي الجاب ات ، بينم ا س جل

(، ما مش ت  إلى م دى التج انق فن
  ( م   ا  يك    د ات     ا  معظ    م أف    راد عين    ة ع    لى فق    رات الع    لان ،  وق    د تو ع    ت اجاب    ات فق    رات ه    ذا 72.096)

ن  ي تن  على 10 أعلى مستوى اجاب  حققت  ال قرة )المتغت  بي 
ي  {( التر

ي ة فن تلج   الشر كة إلى العلان ات التذكت 
ي الأس وا  ، وذل ك لت ذكت  الجمه ور بم اي ا ومن افع تل ك المنتج ات 

مس جلة  }حالة تراجع أو تدهور منتجاته ا فن
ي ت ن  ع لى  6، أما ال قرة )  (1.2571)( وبانحراف معيار 4.2926وسطا حسابيا بل  )

ت رادي الشر كة  {( ال تر
ي الأس  وا  قب  ل اختياره  ا للتعاق  د معه  ا

فق  د حقق  ت أد ن مس  توى إجاب  ة  }س  معة الوتال  ة العلاني  ة ود  هرتها فن
ي له       ا  فق       رات الع      لان ، إذ بل         الوس        الحس       ا  

ن ، وت      ان الانح       راف المعي      ار  له       ذه ال ق       رة  (3.0609)ب      ي 
(1.5103.) 

 قيم   . تلالاي  لالالالاا ابيعاتلالا     1.2
 
ي له  ذا المتغ  ت  بلغ  ت ) تض  ن أن ( وهي أك  ت  م  ن 3.5231ة الوس    الحس  ا  
ي البالغ    ة )

 مس    توى إجاب    ات العين    ة له    ذا المتغ    ت  اتجه    ت نح    و 3قيم    ة الوس      ال     رين
 
( وه    ذا  يك    د ب     ن

ي الجاب  ات ، بينم  ا س  جلت 1.0109الات   ا  ، وب  انحراف معي  ار  س  جل )
(، م  ا مش  ت  إلى م  دى التج  انق فن

  ( م  ا  يك   د ات   ا  معظ   م أف   راد عين  ة الدراس   ة ع   لى 70.462روي    ج المبيع   ات )الاهمي  ة النس   بية لمتغ  ت  ت   
ن أع    لى مس    توى اجاب      حققت       فق    رات ت    روي    ج المبيع    ات، وق    د تو ع    ت اجاب    ات فق    رات ه    ذا العن      ب    ي 

ي ت  ن  ع  لى 17 ال ق  رة )
ون بع  س منتجاته  ا الباهظ  ة ال  ثمن ع  لى  {( ال  تر يحص  ل  ب  ائن الشر  كة ال  ذ ن مش  تر

ل مس    جلة وس    طا حس    ابيا بل      ) من    افع خاص    ة ك دم    ة
ً
( وب    انحراف معي    ار  4.4268نق    ل المنت    وف مجان    ا

ي ت  ن  ع  لى 19( ، أم  ا ال ق  رة )1.0836)
تس  من الشر  كة بتجري    منتجاته  ا قب  ل بيعه  ا وت   ود  بائنه  ا  {( ال  تر

ة  ن ي يمك  ن اس  تهلاكها به  دف التجرب   ة والتع  رف ع  لى خصائص  ها المم  ت 
، فق  د حقق   ت  }ب  بعس النم  اذف ال  تر

ي له ا )  فق رات ت روي    ج المبيع ات إذ بل   الوس   الحس ا  
ن  مستوى اجابة بي 

(، وت ان الانح راف  2.5975أد ن
 (.1.3421المعيار  لهذه ال قرة )

ي لهذا المتغت  بلغ ت )   ابتنق   ابت مة  .  1.3  قيمة الوس  الحسا  
 
( وهي أك ت  م ن 3.7073 تضن  أن
ي البالغ    ة )

 مس    توى اجاب    ات العين    ة له    ذا المتغ    ت  اتجه    ت نح    و ( و 3قيم    ة الوس      ال     رين
 
ه    ذا  يك    د ب     ن

 فقرات ه ا العنصر تجتاز اختبار الصدق 0.00 83.682 التسويق المباشر

 فقرات ه ا العنصر تجتاز اختبار الصدق 0.00 21.857 البيع الشخصي

 الصدقفقرات الاستبانة تجتاز اختبار  0.00 45.596 مجمل فقرات الاستبانة

T ( 2.021)الجدولية تساوي 
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ت 1.0350الات   ا  ، وب  انحراف معي  ار  س  جل )
 
ي الجاب  ات ، بينم  ا س  جل

(، م  ا مش  ت  إلى م  دى التج  انق فن
  ( م  ا  يك د ات   ا  معظ  م أف راد عين  ة الدراس  ة ع  لى  74.1454الأهمي ة النس  بية لمتغ  ت  العلاق ات العام  ة) 

ن أع   لى مس    توى إجاب   ة حققت      فق   رات العلاق   ات  العام    ة ،  وق   د تو ع   ت اجاب    ات فق   رات ه   ذا العن      ب   ي 
ي ت    ن  ع    لى 23ال ق    رة )

ته    دف العلاق    ات العام    ة الى بن    اء ص    ورة ايجابي    ة ع    ن الشر    كة ل    دى البي     ة  {( ال    تر
 بل    ) }المحيط  ة 

ً
 حس  ابيا

ً
ي 25( ، أم  ا ال ق  رة )1.0171( وب  انحراف معي  ار  )4.1829مس  جلة وس  طا

( ال  تر
ي تغطي    ة المجتمع    ات المحلي    ة والوص    ول الى  {ع    لى  ت    ن 

تس    ت دم الشر    كة انش    طة العلاق    ات العام    ة فن
ي  }ال  ات المحددة   فقرات العلاقات العامة ، إذ بل   الوس   الحس ا  

ن  مستوى إجابة بي 
فقد حققت أد ن

 (.1.3921( وتان الانحراف المعيار  لهذه ال قرة )2.8902لها )
ي له  ذا المتغ  ت  بلغ  ت ) تض  ن   ابتسلالاق ا ابيشلالا    .  1.4  قيم  ة الوس    الحس  ا  

 
( وهي أك  ت  م  ن 3.7451أن
ي البالغ    ة )

 مس    توى إجاب    ات العين    ة له    ذا المتغ    ت  اتجه    ت نح    و 3قيم    ة الوس      ال     رين
 
( وه    ذا  يك    د ب     ن

لت 1.0023الات   ا  ، وب  انحراف معي  ار  س  جل ) ي الجاب  ات ، بينم  ا س  ج 
(، م  ا مش  ت  إلى م  دى التج  انق فن

، م  ا  يك د ات   ا  معظ  م اف راد عين  ة الدراس  ة ع  لى (74.9024%)لمتغ  ت  التس ويق المب  اشر الأهمي ة النس  بية 
ن أع    لى مس    توى إجاب    ة حققت       فق    رات التس    ويق المب    اشر ، وق    د تو ع    ت إجاب    ات فق    رات ه    ذا العن      ب    ي 

ي ت   ن  ع   لى 36 ال ق   رة )
 }مس   من ه   ذا الن   وب م   ن التس   ويق للشر   كة القي   ام بعملي   ة البي   ع ع   ن بع   د  {( ال   تر

 بل   )مس جل
ً
 حس  ابيا

ً
ي ت  ن  ع  لى 35( ، أم  ا ال ق  رة ) 0.9322( وب  انحراف معي  ار  )4.2682ة وس  طا

 {( ال  تر
ات الحي  اة المتط  ورة  فق  د حقق  ت اد ن  }يمث  ل ه  ذا ال  نم  م  ن التس  ويق للشر  كة وس  يلة متكي   ة م  ع متغ  ت 

ي له     ا )  إذ بل       الوس       الحس     ا  
ن فق     رات التس     ويق المب     اشر الانح     راف ( وت     ان 3.0487مس     توى اجاب     ة ب     ي 

 . (1.3677)المعيار  لهذه ال قرة
لا.  1.5 ي له ذا المتغ ت  بلغ ت )  ابعيع ابشخص   قيم ة الوس   الحس ا  

 
( وهي أك ت  م ن قيم ة 3.5341 تض ن ان

ي البالغ     ة 
 مس     توى إجاب     ات العين     ة له      (3)الوس       ال      رين

 
 ذا المتغ     ت  اتجه     ت نح     و الات      ا  وه     ذا  يك     د ب      ن

ي الاجاب     ات ، بينم     ا س     جلت الأ(، م     ا مش     ت  1.0973وب     انحراف معي     ار  س     جل )
همي     ة  إلى م     دى التج     انق فن

  ( م ا  يك  د ات   ا  معظ  م أف  راد عين ة الدراس  ة ع  لى فق  رات البي  ع  70.6829النس بية لمتغ  ت  البي  ع الش  ي   )
ن أع لى مس توى اجاب   حققت   ال ق رة ) ،  وقد تو عت إجابات فق رات ه ذا العن   ب ي  ي ت ن  49الش  ي

( ال تر
ة ع   ن طري   ق تواج   د قواه   ا {ع  لى ي حض   ور بع   س الاحت    الات والمناس  بات والتجمع   ات الكب   ت 

تس   اهم الشر   كة فن
ي ت ن  45ا ال ق رة ) ، أم    (0.9763)( وب انحراف معي ار 4.2560مس جلة وس طا حس ابيا بل   ) }البيعي ة 

( ال تر
ي مج  ال تقي  يم الق  وى البيعي  ة  {ع  لى 

ن فن اء تس  ويق مع  روفي  د ن مس  توى أحقق  ت  فق  د  }تتعاق  د الشر  كة م  ع خ  ت 
ي له    ا )  فق    رات البي    ع الش  ي     إذ بل      الوس      الحس    ا  

ن ( وت    ان الانح    راف المعي    ار  له    ذه 2.6829اجاب    ة ب    ي 
 (.1.3170ال قرة )

 قيم  ة الوس    3 تض  ن م  ن خ  لال ج  دول ): تحليللإ اباتللاع نة يلللف رلللا مزلل نع نةيلل    نة     لل  .2
 
( أن

ي له  ذا المتغ  ت  بلغ  ت ) ي البالغ  ة ) (، وهي أك  ت  م  ن3.5228الحس  ا  
( وه  ذا  يك  د ب   ن 3قيم  ة الوس    ال   رين

م   ا  ،( 1.1124حراف معي   ار  مق   داره )مس   توى إجاب   ات العين   ة له   ذا المتغ   ت  اتجه   ت نح   و الات    ا  ، وب   ان
ي  ويج 

لت الأهمي        ة النس        بية لمتغ        ت  الم        زي    ج ال        تر
ي الاجاب        ات ، بينم        ا س        ج 

مش        ت  الى م        دى التج        انق فن
ي ، وق  د تو ع  ت 72.4577)  ويج 

( ، م  ا  يك  د ات   ا  معظ  م أف  راد عين  ة الدراس  ة ع  لى فق  رات الم  زي    ج ال  تر
ن أع   لى مس   توى إجاب   ة حقق     متغ   ت  ) التس   ويق المب   اشر (   إجاب   ات فق   رات ه   ذا المتغ   ت  ب   ي 

ً
 وس   طا

ً
مس   جلا

 بل   )
ً
) ت  روي    ج المبيع  ات( فق  د حق   ق (  ، أم   1.0023(  ، وب  انحراف معي  ار  )3.7451حس  ابيا د ن أا متغ  ت 

( ي له ذا المتغ ت   عن اصر م زي    ج الاتص الات التس ويقية إذ بل   الوس   الحس ا  
ن ( ، 3.5231مستوى إجاب ة ب ي 

ن جمي   ع عن   اصر الم   زي    ج ال   تر .(1.010وب   انحراف معي   ار  ) ي م   ن حي   ث الأهمي   ة النس   بية وللمقارن   ة ب   ي  ويج 
 
 
ن 74.90همي      ة نس      بية بواق      ع ) أالتس      ويق المب      اشر حص      ل ع      لى أع      لى مس      توى  نلاح      ظ أن ي ح      ي 

  ( ، فن
 
 
ن 70.4ت الاهمي   ة النس   بية أد ن مس   توى له   ا لعن     ت   روي    ج المبيع   ات وبواق   ع ) س   جل  (، وللمقارن   ة ب   ي 

ي من حيث الأ ويج 
ن جميع فقرات المزي    ج التر  همي ة النس بية  تب ي 

 
الس يال الس ابع عشر  ال ذ    ن  ع لى  أن

ون بع   س منتجاته   ا الباهظ   ة ال   ثمن ع   لى من   افع خاص   ة ك دم   ة نق   ل  ل يحص   ل  ب   ائن الشر   كة ال   ذ ن مش   تر
ت الأهمي  ة 88.535همي  ة نس  بية بواق  ع ) أنت  وف مجان  ا  حص  ل ع  لى أع  لى مس  توى الم

 
ن س  جل ي ح  ي 

ن
  ( ، ف
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اء النس    بية أد ن مس    توى له    ا عن    د ال ق    رة ال امس    ة والاربع     ي ت    ن  ع    لى ل تتعاق    د الشر    كة م    ع خ    ت 
ن وال    تر ي 

ي مجال تقييم القوى البيعية   وبواقع 
ن فن  ( (.52.5585تسويق معروفي 

 مستوى إجابات عينة الدراسة: ( 3جدول ) 

 اهمية نسبية  % انحراف معياري وسط حسابي ترتيب عناصر المزيج الترويجي

 74.9024 1.0023 3.7451 التسويق المباشر

 74.1454 1.035 3.7073 العلاقات العامة

 72.096 1.0469 3.6048 الإعلان

 70.6829 1.0973 3.5341 البيع الشخصي

 70.462 1.0109 3.5231 ترويج المبيعات

 72.4577 % 1.1124 3.62288 المزيج الترويجي

 SPSSاعداد الباحث بالاعتماد على معطيات البرنامج الاحصائي 

ي يعرع   ها الج   دول رق   م 
 للنت   ائج ال   تر

ً
ن  (3)ونظ   را  أ تب   ي 

 
ادارة الشر   كة المبحو    ة تيك   د بش   كل متب   ا ن ع   لى  ن

ي ت ن  ع لى 
ي ا ناء تسويق منتجاتها وهذا دليل على عدم صحة فرعية البح ث ال تر ويج 

عناصر المزي    ج التر
 ( 
 
  ت  الالالا    علالالا  عشلالالا   أن

ن
لالااة ابت ملالالاة بت لالالاش ع   الااشلالالا ياة تلالالاااع  ع لا   خم  ابخيسلالالاة ابش 

ابيلالالا  لالالالاا ابلالالاي 
  عيتاة تسق ا مشتج ته 

ن
 (.بشكل متس  ي ع

 المبحث الرابع الاستنتاجات والتوصيات

 الاستنتاجات :اولًا 

 ب   النظر الى نت   ائج فرع   ية البح   ث وج   د  .1
 
إدارة الشر   كة ته   تم بالتس   ويق المب   اشر والعلاق   ات العام   ة بش   كل أن

ي تبيعها أو تحتاجها. 
وي    ج الأخرى وذلك للتعريف بالمنتجات التر  اكت  مقارنة مع عناصر التر

2.  
ً
كة على است دام نشاف العلاقات العامة عن طريق الابقاء على علاقات مستقرة م ع  بائنه ا ب دلا ترك  الشر

 كة ل دى البي  ة من عمليات متباعدة ب
ي أنشطة ال دمة العامة ، وذلك لبناء ص ورة ايجابي ة ع ن الشر 

ا  فن الادتر
 المحيطة . 

ي الأس وا  وذل ك لت ذكت  الجمه ور  .3
ي حالة تراج ع أو ت دهور منتجاته ا فن

ية فن كة إلى الاعلانات التذكت  تلج  الشر
 .بم ايا ومنافع تلك المنتجات مع الحرل على تلبيتها بالمواص ات المطلوبة

ي ذل ك  .4
 ، وهي ترك   فن

ً
ون منتجاتها ك دمة نقل المنتوف مجان ا كة منافع خاصة لزبائنها الذ ن مشتر

توفر الشر 
ي نقل ملكية المنتجات وقبس ا مانها بشعة. 

 على الشعة فن

ي الاتص ال،   .5
كة بتحقيق الاتصال المباشر وب اصة عن طريق ما  تا  من أسالي  وطر  حد ث ة فن تهتم الشر

 وطيدة وخاصة مع الجمهور المستهدف.  لبناء علاقة

ي  .5
ن الج  ودة وم  وظ ن ن  ومهندس  ي  ن  والتطبيق  ي  تمتل  ك الشر  كة ق  وى بيعي  ة خاص  ة بالس  و  تتك  ون م  ن التقن  ي 

ي تعم  ل م  ن داخ  ل الشر  كة ع  ت  اله  اتف 
 ع  ن الق  وى البيعي  ة ال  تر

ً
ال دم  ة الم صص  ة للحس  ابات الرئيس  ية فض  لا

 وأخذ الطلبات. 

ي ت روي    ج اعما .7
ي تل ك تست دم الشر كة فن

له ا أدوات ترويجي ة ، تالمع ارض الس نوية ، إذ تتوق ع م ن المش اركة فن
ي ذل    ك تحقي    ق مبيع    ات جدي    دة والح     ا  ع    لى اتص    الات الزب    ائن وط    ر  

المع    ارض العدي    د م    ن الم اي    ا بم    ا فن
ن وتثقيف الزبائن .   منتجات جديدة وتلبية طلبات جديدة وبيع المزيد من الجهود للزبائن الحاليي 

 وصياتثانياً: الت 

ي الش   ائعة  وإب   را  أهميته   ا ل   دى الم   د رين  .1 ويج 
العم   ل ع   لى تعمي   ق الم    اهيم الأساس   ية لعن   اصر الم   زي    ج ال   تر

امج التدريبي   ة الهادف   ة الى ال   دور ال   ذ   ي الشر   كة ع   ن طري   ق عق   د الم   يتمرات والن   دوات وعم   ل ال   ت 
ن
ن ف والع   املي 

ن العمليات التسويقية ب اصة وانعكاس ي تحسي 
 الاداء المنظمي بعامة  ها علىتيدي  هذه الانشطة فن

 الى جن    م  ع  .2
ً
وي    ج الجدي  دة والمبتك  رة جنب  ا ورة قي  ام الشر  كة باس  ت دام الأد  كال المتع  ددة لوس  ائل ال  تر صرن

كة على حد  سواء.  ي تبيعها او تحتاجها الشر
وي    ج التقليدية ، لغرض التعريف بالمنتجات التر  وسائل التر
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ة بص     ورة ملحوظ     ة  .3 ي الس     نوات الاخ     ت 
ي حس     نت فن

ستحس     ن أن تعتم     د الشر     كة ع     لى وت     الات الع     لان ال     تر م 
ي تتض  من وت  الات ت  روي    ج وميسس  ات علاق  ات عام  ة واستش  اريون تص  ميم  ومط   ور  

عروع  ها المتكامل  ة وال  تر
نت   مواقع النتر

ي تح    .4
وي    ج ع   ن طري   ق العلاق   ات العام   ة والمتمثل   ة فن ي الت ط   ي  الجي   د لحم   لات ال   تر

و ن ديث الموق   ع اللك   تر
كة ومنتجاتها.  كة بالمعلومات اللا مة عن منتجاتها وتكثيف عن  الرعاية  وتجديد كراث التعريف بالشر  للشر

 ع   لى نش   اف البي   ع الش  ي    ت    داة اتص   ال رئيس   ة  .5
ن كت 
ي ب   التر ويج 

ادرا  أهمي   ة ت ص   ي  انش   طة الم   زي    ج ال   تر
ي التس     ويق للمنتج     ات الص     ناعية بس        

طبيع     ة المنت     وف وتعقي     ده ومحدودي     ة مس     ت دمي  وأك     تر فاعلي     ة فن
وعه  م بعملي  ة الشر  اء وت  وفت  خ  دمات م  ا  ي ت  وفت  الاجاب  ات ال ني  ة لأس   لة الزب  ائن قب  ل شر

وارت   اب  من    ل  ذا  ن  بين
اء.   قبل وبعد الشر

ي يمك   ن اس   تهلاكها  .5
اتاح   ة ال رص   ة بتجري     منتج   ات الشر   كة قب   ل بيعه   ا وت    ود  بائنه   ا  ب   بعس النم   اذف ال   تر

ة . بهدف ا ن  لتجربة والتعرف على خصائصها الممت 

 قدرة البيع لدى البائع  .7
 
ي مجال تقييم القوى البيعية أن

ن فن اء تسويق معروفي  كة مع خت  ي  ان تتعاقد الشر
 نبين

م  ا 
 
 بعي  د ع  لى فري  ق المبيع  ات فمن  دوع المبيع  ات لا يق  دم فق    المنت  وف الم  اد  وإن

لى
الص  نادي تعتم  د ع  لى ح  د
. المساعدة التقنية وال ن احات لحل مشكلات الزبون الصنادي

 ية والاقتر
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