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  ABSTRACT    

 

     This research aimed to study and analyse the effect of the promotion strategy with its 

elements: advertising, sales promotion, publicity, personal selling, and public relations on 

marketing performance, in a sample of industrial companies operating in Syria. The 

researcher distributed (300) questionnaires to a Convenience sample of individuals 

working in the branches of the following industrial companies under study: Toubi Plast 

Company for Plastic Industries in Damascus, Al-Reem Company for Plastic Products in 

Damascus Countryside, Al-Mateen International Company for Plastic Industries in Homs, 

and at all administrative levels (highest, middle, and lowest), (285) questionnaires were 

retrieved, and (5) questionnaires were excluded from them for not completing their data, 

and thus the number of questionnaires that were uploaded is (280) questionnaires.    

     The researcher analysed the data using the statistical analysis program (SPSS 25). At 

the end of this research, the researcher reached a set of conclusions, the most important of 

which are: There is a significant effect of the promotion strategy with its five elements on 

the marketing performance of the Plastic Industrial Companies operating in Syria.  
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 (2024 / 7 / 18 ل للنشر في ب  ق   . 2024/  6/  2تاريخ الإيذاع )
 

  ممخّص 
 

تنشيط المبيعات، و الإعلان، : استراتيجية الترويج بعناصرىا تأثيرتمثل اليدف الرئيس ليذا البحث في دراسة وتحميل 
عينة من  بالتطبيق عمى الأداء التسويقي، وذلكالعلاقات العامة عمى و البيع الشخصي، و ، (النشر) التجارية الدعايةو 

  العاممة في سورية. البلاستيكية اتشركات الصناع
( استبانة عمى عينة ميسرة من الأفراد العاممين في فروع 300استخدم الباحث المنيج الوصفي التحميمي، وقام بتوزيع )

لمصناعات البلاستيكية في دمشق، شركة الريم لممنتجات  الشركات الصناعية الآتية محلِّ الدِّراسة: شركة طوبى بلاست
البلاستيكية في ريف دمشق، شركة المتين الدولية لمصناعات البلاستيكية في حمص، وفي كافة المستويات الإدارية 

 ؛تيا( استبانات منيا لعدم استكمال بيانا5( استبانة، واستبعاد )285تم استرداد )وقد  ،الأوسط، والأدنى(و )الأعمى، 
 ( استبانة. 280وبذلك يكون عدد الاستبانات التي تم تفريغيا )

ل الباحث إلى  (.SPSS 25قام الباحث بتحميل البيانات باستخدام برنامج التحميل الإحصائي ) وفي نياية البحث توصَّ
الأداء التسويقي عمى  الخمسةمعنوي لاستراتيجية الترويج بعناصرىا  تأثيرمجموعة من الاستنتاجات وأىمّيا: يوجد 

 في سورية. البلاستيكية العاممة اتلشركات الصناع
 

ناعات ، استراتيجيَّة التَّرويج الكممات المفتاحي ة:  .البلاستيكيةالأداء التَّسويقي، شَّركات الصِّ
 

 سورية، يحتفظ المؤلفون بحقوق النشر بموجب الترخيص -جامعة تشرينمجمة :  حقوق النشر  
 CC BY-NC-SA 04 
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 مُقدِّمة:
تيدف استراتيجية الترويج إلى تحريك سموك المستيمك لشراء سمعة أو طمب خدمة أو الحصول عمى استجابة معينة 

ذا كان المزيج الترويجي العلاقات و ، (النشرالتجارية ) الدعايةو تنشيط المبيعات، و الإعلان، و البيع الشخصي، : منو، وا 
يمثِّل بمكوناتو إحدى الأدوات الأساسية في تنفيذ الخطط والاستراتيجيات التسويقية، فقد يكون من غير المعقول  ؛العامة

، فالتكامل في االاعتقاد بأن يُنظر إلى استراتيجية الترويج كعصا سحرية تحقق النجاح والتفوق في السوق بمفردى
كمة لاستخدام كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي، فضلًا عن استخدام الأدوات التسويقية ومراعاة الاعتبارات الحا

 نوع وطبيعة الجاذبية البيعية المراد استخداميا، كميا عوامل تشكِّل مع بعضيا ضمان التفوق والنجاح.
بيرة يعد مفيوم الأداء التسويقي من أكثر المفاىيم الإدارية سعةً وشمولًا، حيث أصبح في الآونة الأخيرة يحظى بأىمية ك

في إدارة المنظمات، فيو اليدف الذي تسعى كافة المنظمات إلى تحسينو كونو يعكس مستوى النجاح الذي حققتو أو 
كما يعتبر العامل  ،تسعى المنظمة إلى تحقيقو، فالأداء التسويقي يمثل الدافع الأساسي لوجود أية منظمة من عدمو

 ء والاستمرارية.الأكثر إسياماً في تحقيق ىدفيا الرئيس وىو البقا
في دراسة وتحميل أثر استراتيجية الترويج عمى الأداء التسويقي، وذلك  البحث المتمثمة ىذاوانطلاقاً من ىنا أتت فكرة 

 العاممة في سورية. شركات الصناعات البلاستيكيةعينة من  بالتطبيق عمى
 مشكمة البحث:

استراتيجية التَّرويج عمى الأداء  تأثيرجنبية التي تناولت بعد إطلاع الباحث عمى العديد من الدراسات العربية والأ
 : شركة طوبى بلاستالشركات السورية الآتية لمصناعات البلاستيكيةالتَّسويقي، وبعد قيامو بدراسة استطلاعية عمى 

لمصناعات البلاستيكية في دمشق، شركة الريم لممنتجات البلاستيكية في ريف دمشق، شركة المتين الدولية لمصناعات 
، وقام الباحث خلاليا بمقابمة عينة 2024؛ حيث تم إجراء ىذه الدراسة في الشير الثاني من عام البلاستيكية في حمص

ات الإدارية في الشركات المذكورة. وقد وجو الباحث عدة أسئمة مفردة( من العاممين في مختمف المستوي 30مصغرة )
حول موضوع الترويج عموماً في ىذه الشركات: ) عناصره، كيفية ممارسة كل عنصر، موازنة الترويج عموماً، وموازنة 

ره عمى كل عنصر من عناصر الترويج تحديداً، وأىم العقبات التي تعترض ممارسة نشاط الترويج، وتقييم مدى تأثي
 نتائج الشركات من وجية نظر أفراد العينة الاستطلاعية(. 

وجاءت إجابات عينة البحث لتشير بعد تبويبيا وتحميميا منطقياً إلى عدة مؤشرات، أىميا: عدم وجود اىتمام كافٍ 
يع مقارنةً بنشاط بأنشطة الترويج عموماً، وجود تفاوت واضح في الاىتمام بيذه العناصر؛ فيناك اىتمام أكبر بنشاط الب

الإعلان، وىناك بعض العروض التنشيطية في مجال تنشيط المبيعات ولكنيا قميمة، أما العلاقات العامة والدعاية 
التجارية )النشر( فكانتا في المرتبة الأخيرة من اىتمامات الشركات وفقاً لرأي المستجوبين؛ وكانت المبالغ المرصودة ) 

ارسة النشاط الترويجي عموماً أقل من المستوى المطموب من وجية نظر أفراد العينة؛ الموازنات أو المخصصات( لمم
 وىذا ينعكس من وجية نظرىم بشكل سمبي عمى الأداء التسويقي ليذه الشركات.
 ومما سبق يمكن تمخيص مشكمة البحث من خلال طرح التَّساؤل الرَّئيس الآتي:

 ؟محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةش ركفي  لتسويقياستراتيجية الترويج عمى الأداء ا تأثيرما 
 الفرعية الآتية: تتفرع التساؤلات التساؤل اومن ىذ

 محل الدراسة؟ ات الصناعات البلاستيكيةشَّركعمى الأداء التسويقي في  تأثير الإعلان ما -1

 محل الدراسة؟ البلاستيكيةات الصناعات شَّركعمى الأداء التسويقي في  تأثير تنشيط المبيعات ما -2
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 محل الدراسة؟ ات الصناعات البلاستيكيةشَّركعمى الأداء التسويقي في  تأثير الدعاية التجارية )النشر( ما -3

 محل الدراسة؟ ات الصناعات البلاستيكيةشَّركعمى الأداء التسويقي في  تأثير البيع الشخصي ما -4

 محل الدراسة؟ ات الصناعات البلاستيكيةشَّركعمى الأداء التسويقي في  تأثير العلاقات العامة ما -5
 

 :و أىدافو أىمِّي ة البحث
طار نظري واضح  محاولتو تقديم: تبرز الأىمية النظرية ليذا البحث من خلال أىمية البحث النظرية معمومات جديدة وا 

قد يشكل مرجعاً ميماً للأكاديميين والباحثين  ، وبالتاليمبسط لمتغيرات البحث )استراتيجية الترويج، الأداء التسويقي(و 
الدور خلال دراسة أىمية البحث من  وتتعززالأداء التسويقي.  عمى وتأثيرىاوالممارسين في موضوع استراتيجية الترويج 

ولكنيا  ،المنظماتالحيوي الذي تمعبو استراتيجية الترويج كونيا لا تيتم بالعمميات الترويجية اليومية التي تحدث داخل 
عن طريق وضع  والدولية المحميةمن مواجية التحديات  وتمكن الشركات ،تضع إطاراً عاماً لتوجيو ىذه العمميات

  ليا.مع تحقيق التنفيذ المرن  لعناصر المزيج الترويجي، استراتيجيات فاعمة
توصيات التي توصل ليا، والتي تقدم لمشركات من النتائج وال يذا البحث العممية لىمية الأتبرز  :أىمية البحث العممية

تصوراً لكيفية تحسين أدائيا عموماً؛ من خلال التركيز عمى تحسن الأداء التسويقي انطلاقاً من نتائج تقييم  الدراسةمحل 
ل قد تأثير استراتيجيات المزيج الترويجي عمى ىذا الأداء، ثم اقتراح توصيات لتقويم عمل عناصر المزيج الترويجي بشك

 .  الدراسةيسيم في تحسين الأداء التسويقي لمشركات محل 

 أىداف البحث:
 تتمثل الأىداف المراد الوصول إلييا من ىذا البحث في:

 محل الدراسة. ات الصناعات البلاستيكيةشَّركالإعلان عمى الأداء التسويقي في  تأثير دراسة -1
 محل الدراسة. ات الصناعات البلاستيكيةشَّركتنشيط المبيعات عمى الأداء التسويقي في  تأثير دراسة -2
 محل الدراسة. ات الصناعات البلاستيكيةشَّركعمى الأداء التسويقي في  (النشر) التجارية الدعاية تأثير دراسة -3
 محل الدراسة. البلاستيكيةات الصناعات شَّركعمى الأداء التسويقي في  البيع الشخصي تأثير دراسة -4
 محل الدراسة. ات الصناعات البلاستيكيةشَّركالعلاقات العامة عمى الأداء التسويقي في  تأثير دراسة -5

 فرضي ات البحث:
ئيسة لمبحث بالآتي:  تتمثَّل الفرضيَّة الرَّ

 .محل الدراسة البلاستيكيةات الصناعات ش ركفي  لاستراتيجية الترويج عمى الأداء التسويقي تأثير معنويوجد يلا 
 ويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية:

 .محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةشَّركلإعلان عمى الأداء التسويقي في ل تأثير معنوي لا يوجد -1

 .محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةشَّركنشيط المبيعات عمى الأداء التسويقي في لت تأثير معنوي لا يوجد -2

محل  ات الصناعات البلاستيكيةشَّركعمى الأداء التسويقي في  (النشر) التجارية مدعايةل تأثير معنوي لا يوجد -3
 .الدراسة

 .محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةشَّركمبيع الشخصي عمى الأداء التسويقي في ل تأثير معنوي لا يوجد -4

 .محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةشَّركمعلاقات العامة عمى الأداء التسويقي في ل تأثير معنوي لا يوجد -5
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 ة البحث:منيجي  
الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي عند عرض الجانب النظري ومختمف  بغية الإلمام بجوانب الموضوع تمَّ 

الاستعانة في ذلك بمجموع الدراسات  وذلك بيدف الإحاطة بجوانب الموضوع وفيم كل مكوناتو، حيث تمَّ  ،المفاىيم
والبحوث المتوفرة، سواءً في شكل كتب، مذكرات ماجستير أو أطروحات دكتوراه، ومقالات منشورة في المجلات أو عبر 

القيام بتجميع  طريق وذلك عن الوصفي التحميميمنيج الاعتماد في الدراسة العممية عمى ال نترنت، كما تمَّ مواقع الإ
محل ستراتيجية الترويج عمى الأداء التسويقي في الشركات الصناعية ا بتأثيرودراسة المعطيات الإحصائية الخاصة 

عدادىا وتوزيعيا عمى الكوادر الإدارية في  قاماستبانة ب فتمثمت، أما أداة الدراسة الدراسة ات ركشَّ الباحث بتطويرىا وا 
 محل الدراسة. الصناعات البلاستيكية

استخدام مجموعة من الأساليب والأدوات التحميمية الإحصائية وذلك لوصف عينة البحث، ولاختبار فرضياتو  تمَّ  وقد
 وتمثمت الأساليب الإحصائية بالآتي: ،( في التحميلSPSSوتحقيق أىدافو، من خلال البرنامج الإحصائي )

  كرونباخ: لمتحقق من مقدار التجانس والاتساق الداخمي لأداة القياس لبيان مدى ثباتيا.تحميل ألفا 

  عينة البحث وفق المتغيرات الديموغرافية لممشاركين. لتوصيفالتحميل الوصفي: التكرارات والنسب المئوية 

 البحث حول متغيراتيا،  التحميل الوصفي: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري والترتيب، لوصف اتجاىات عينة
 وتحديد أىمية عباراتيا.

  تحميل معامل الارتباط: لمكشف عن الاتساق الداخمي لعبارات أبعاد متغيرات البحث، إضافة لتحديد العلاقة بين ىذه
 الأبعاد.

  مجموعة المتغيرات المستقمة عمى المتغير التابع. تأثيرتحميل الانحدار المتعدد: لتحميل 

  كل متغير مستقل عمى المتغير التابع. تأثيرتحميل الانحدار البسيط: لاختبار 
 نتو:مجتمع البحث وعيِّ 

في جميع المستويات الإدارية في شركات الصناعات البلاستيكية محل البحث جميع المديرين بتمثَّل مجتمع البحث 
لمصناعات البلاستيكية في دمشق، شركة الريم لممنتجات البلاستيكية في ريف دمشق، شركة  شركة طوبى بلاست)

جميع المستويات الإدارية من  البحث فتمثَّمت بعيِّنة ميسرةعيِّنة أمَّا (، المتين الدولية لمصناعات البلاستيكية في حمص
  )العميا، الوسطى، الدنيا( في ىذه الشركات.

 حدود البحث:

 .أجريت الدراسة الميدانية في الشركات محل البحث المذكورة سابقاً  المكاني ة:الحدود 
معام  5لغاية شير 2الفترة الزمنية الممتدة من شير  الحدود الزمني ة:  .2024ل

 الدِّراسات الس ابقة:

نموذج مقترح لدراسة العلاقة بين استراتيجية الترويج والأداء التسويقي في القطاع  ( بعنوان:7102، مالك) دراسة -1
في التساؤل الرئيس الآتي: ما ىي طبيعة  الدراسةتمثمت مشكمة  :دراسة مسحية عمى المصارف السورية -المصرفي 

العلاقة بين استراتيجية الترويج والأداء التسويقي في المصارف السورية خلال الأزمة الراىنة؟ والذي تفرَّع منو الأسئمة 
الفرعية الآتية: ىل تبنّت المصارف السورية استراتيجية الترويج كاستراتيجية ضمن ظروف الأزمة الراىنة؟ ما ىو 

توى الأداء التسويقي لممصارف السورية في ظل الأزمة الراىنة؟ ىل توجد علاقة بين استراتيجية الترويج والأداء مس
التسويقي في المصارف المدروسة؟ ما ىي طبيعة العلاقة بين استراتيجية الترويج والأداء التسويقي في حال وجودىا؟ 
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الدراسة  مقاربة الاستنباطية لموصول إلى نتائج قابمة لمتعميم، وتعد  استخدمت الدراسة ال وما ىي العوامل المؤثرة عمييا؟
في المصارف السورية، وتم جمع البيانات من خلال المصادر الثانوية  الترويج استراتيجيةدراسة مسحية لظاىرة 

يل الإحصائي، ومن لمتحم SPSS23والأولية، ولتحقيق أىداف الدراسة تم استخدام الرزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية 
أىم النتائج التي ومن  ثم مقارنة النتائج مع البيانات الفعمية لمتحقق من صدق المعيار والبنية للاستبانة المصممة.

حظيت ، المصارف السورية إجمالًا الابتكار كاستراتيجية ضمن ظروف الأزمة الحالية نَّ لم تتب :الدراسةإلييا  تتوصم
يوجد تأثير متوسط لمفجوة التكنولوجية عمى ، درجة أداء تسويقي متوسطة خلال الأزمةالمصارف السورية إجمالًا ب

 الترويج استراتيجيةتوجد علاقة معنوية موجبة بين ، من وجية نظر المصارف المدروسة إجمالاً  الترويج استراتيجية
 والأداء التسويقي وىي علاقة تبادلية في التأثير.

  ( بعنوان:Ardyan, 2018) دراسة -2

The influence of e-CRM capability and promotion strategy on product 

competitiveness and marketing performance of small and medium-sized enterprises 

التسويقي تأثير قدرة إدارة علاقات العملاء الإلكترونية واستراتيجية الترويج عمى القدرة التنافسية لممنتجات والأداء 
 :لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة الحجم

بالتساؤل الآتي: ىل يوجد تأثير لإدارة علاقات العملاء الإلكترونية، واستراتيجية الترويج عمى  الدراسةتمثمت مشكمة 
تم استخدام المنيج الوصفي التحميمي  القدرة التنافسية لممنتجات والأداء التسويقي لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة الحجم؟

جراء المقابلات مع عينة الدراسة، حيث  شركة صغيرة ومتوسطة من صناعات  600م توزيع الاستبيانات عمى توا 
مختمفة في وسط )جاوا، إندونيسيا(. تم التوزيع عمى الشركات الصغيرة والمتوسطة التي استخدمت إدارة علاقات العملاء 

مة علاقات مع العملاء من خلال قناة بديمة واحدة أو أكثر، مثل وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكترونية في إقا
 600الإلكتروني وغرف الدردشة والموقع الإلكتروني والتي تركز بشكل رئيسي عمى إدارة العلاقة مع العملاء. من 

مستجيباً  350ت العينات في ىذا البحث يمكن استخداميا، لذلك كان اً استبيان 350استبيان، لم يكن ىناك سوى 
تؤثر القدرة عمى إدارة  ومن أىم النتائج التي توصمت إلييا الدراسة: كأصحاب أو مديرين لممشاريع الصغيرة والمتوسطة.

تأثيراً  الترويج استراتيجيةؤثر ، تبشكل إيجابي عمى نشاط مشاركة المعمومات المشتركة علاقات العملاء الإلكترونية
يؤثر نشاط تبادل المعمومات المشتركة تأثيراً إيجابياً عمى ، بياً عمى الأداء التسويقي لمشركات الصغيرة والمتوسطةإيجا

 تؤثر القدرة التنافسية لممنتجات بشكل إيجابي عمى الأداء التسويقي لمشركات الصغيرة والمتوسطة.، تنافسية المنتج
الترويج كمتغير وسيط في العلاقة بين استراتيجية النمو والأداء  دور استراتيجية ( بعنوان:7170)بيومي،  دراسة -3

تمثمت مشكمة البحث في أن تسويق التأمين يحتاج إلى دراسة : التسويقي بالتطبيق عمى شركات التأمين المصرية
ستراتيجيات استراتيجيات الترويج لتحقيق احتياجات ورغبات العملاء، ورأى الباحث أن تطبيق استراتيجية الترويج من ا

التسويق التي يمكن أن تحقق ذلك، وفي ضوء مراجعة الدراسات السابقة ونتائج الدراسة الاستطلاعية تمت صياغة 
الفجوة البحثية في التساؤل البحثي الآتي: إلى أي مدى يؤثر استخدام استراتيجيات الترويج عمى الأداء التسويقي في 

/ فقرة لجمع المعمومات الأولية 44الباحثة بتصميم قائمة استقصاء شممت / وجود التوجو التسويقي كمتغير وسيط؟ قامت
/ مفردة، وفي ضوء ذلك تم جمع وتحميل البيانات واختبارات فروض البحث 082من عينة الدراسة المكونة من /

 تياتو، توصمبعد إجراء عممية التحميل لبيانات البحث وفرض .SPSSباستخدام الحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية 
الربحية، الحصة  إلى عدة نتائج أبرزىا: وجود تأثير ذي دلالة معنوية لاستراتيجية الترويج عمى الأداء التسويقي( الدراسة
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)لشركات التأمين المصرية، ووجود تأثير ذي دلالة معنوية لاستراتيجية التركيز عمى الأداء التسويقي بوجود  السوقية
 التأمين المصرية. التوجو التسويقي في شركات

 ( بعنوان:Zilv, 2024) دراسة  -4

Promotion strategy as a mediator in the impact of R&D expenditure and brand 

equity on marketing performance 

استراتيجية الترويج كوسيط في تأثير الإنفاق عمى البحث والتطوير وحقوق ممكية العلامة التجارية عمى الأداء 
 قالتسوي

مشركات متعددة الجنسيات قد تضر فعميًا بأداء منتجاتيا الجديدة عن طريق تثبيط ابتكار لإن العلامة التجارية الأقوى 
المنتجات. من ىنا طرحت الدراسة التساؤل الرئيس الآتي: من منظور إمكانات التسويق الديناميكي، ما ىو دور 

 البحث والتطوير وحقوق ممكية العلامة التجارية عمى الأداء التسويقي؟استراتيجية الترويج في تأثير الإنفاق عمى 
عمى المنيج الوصفي التحميمي عن طريق مراجعة الدراسات والأبحاث السابقة المتعمقة بمتغيرات  الدراسة تاعتمد

يا عن طريق توزيع البحث. وفيما يتعمق بالجانب التطبيقي تم قياس المتغيرات وأبعادىا من خلال جمع البيانات وتحميم
: إن الإنفاق عمى البحث والتطوير لو تأثير الدراسةإلييا  تومن أىم النتائج التي توصم استبيان عمى عينة الدراسة.

مقارنةً بالماركات الصغيرة والمتوسطة وعلامات  إيجابي قوي عمى الحصة السوقية لمعلامات التجارية متعددة الجنسيات
ن حقوق ممكية ا لعلامة التجارية ليا تأثير أقوى عمى حصتيا في السوق لماركات الشركات الصغيرة التجزئة، وا 

 والمتوسطة من العلامات التجارية ومتاجر التجزئة.

 القسم الن ظري:
 استراتيجية الترويج، أىميتيا ووظائفيا:مفيوم أولًا: 

تمكِّن من تحديد الأبعاد والمضامين  اختمف العديد من مفكِّري التسويق في وجود إطار متكامل من المفاىيم التي
لترويج نظراً لحداثة مفيوم الترويج، إلاَّ أنَّ البعض منيم استطاعوا إعطاء مفاىيم وتعاريف ستراتيجية االأساسية لا

النشاط الذي يتم ضمن إطار الجيد التسويقي  بأنياالترويج: ( لاستراتيجية kotlerتعريف كوتمر ) لمترويج من بينيا:
وينطوي عمى عممية اتصال إقناعي. حيث يركز كوتمر في ىذا التعريف عمى الاتصال الذي ينطوي عميو الترويج 
بيدف إقناع المستيمكين فقط، وفي حقيقة الأمر إنَّ عممية الاتصال تحقق لمترويج ما ىو أكثر من إقناع المستيمكين، 

. كما تعرَّف (33، 2009المنظَّمة في حدِّ ذاتو )الزغبي،  عنإلى أنيا تتم  بغرض الإبلاغ وترك انطباع بل تتعداىا 
: التنسيق بين جيود البائع في إقامة منافذ لممعمومات وفي تسييل بيع السمعة أو الخدمة أو االترويج عمى أنَّي استراتيجية

 (.33، 2009في قبول فكرة معينة )عبد الحميد، 
الترويج استراتيجية  وسنبرز أىمية ،الترويج مزايا كثيرة لمختمف الأطراف التي ليا علاقة بيذا النشاط استراتيجية حققتو 

 (.193 -192، 1996من جانب المستيمك ورجل التسويق )عقيمي وآخرون، 
، وعمى ىذا لممنظمةأصبح التسويق الحديث يولي أىمية كبيرة لممستيمك ويعتبره كشريك  :أولًا: بالنسبة لممستيمك

 الأساس فإن وظيفة الترويج اىتمت بالمستيمك وتوجَّيت إليو من خلال النقاط الآتية:
   إعلام المستيمك: حيث يقوم الترويج بتعريف المستيمك بالسمعة أو الخدمة المقدَّمة إليو من حيث المزايا

 والمواصفات، الأسعار، أماكن تواجدىا، أوقات وجودىا.

  تذكير المستيمك: يذكِّر الترويج المستيمكين برغباتيم وحاجاتيم الاستيلاكية من خلال أساليب متغيرة، تتمثل في
 وغيرىا من أدوات الترويج الأخرى. ،الإعلان أو طرقو الجذابة والمميزة
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 وصور جذابة  ،وتعابير مؤثِّرة ،ل ما يقدِّمو الإعلان من مشاىد مثيرةيبعث الترويج جو من التَّسمية: من خلا
 تصاحب عممية عرض وتقديم السمعة أو الخدمة.

يستخدم رجل التَّسويق أساليب ترويجية من أجل تنشيط وزيادة حجم المبيعات مع الإبقاء  ثانياً: بالنسبة لرجل التسويق:
 ماً يؤثر الترويج عمى المبيعات بإحدى الطرق الآتية:عمى حجم المبيعات ومحاولة رفع السعر، وعمو 

   زيادة المبيعات: تعتمد إدارة التسويق لتحقيق ذلك عمى أساليب ترويجية من خلال تفاعل الأشخاص وعناصر
 المبيعات. تنشيطالمزيج الترويجي، ومن خلال رجال البيع والموزِّعون ووسائل 

 يكون في المرحمة الأخيرة من مراحل دورة حياة المنتج، وىي مرحمة  التغمب عمى مشكمة انخفاض المبيعات: وىذا
 حيث تشيد المنظَّمة انخفاضاً حاداً في المبيعات وعمييا تقوية مركزىا التنافسي وذلك عن طريق الترويج. ؛الانحدار أو التدىور

  السوق تستعمل وسائل إعلانية بعد المسافة بين البائع والمشتري: في حالة وجود المنظَّمة في منطقة بعيدة عن
لأنَّ فرصة استخدام جيود البيع الشخصي تكون مكمفة جداً، كما يمكن  ؛واتصالية من أجل التواصل بين الطرفين

 نترانت.لممنظَّمة أن تستخدم في ىذه الحالة الترويج عبر الإ

 ية، فبعد دخول السوق إلى مرحمة اشتداد المنافسة بين المنتجين: يعتبر أىم عامل من أجل تكثيف الجيود الترويج
جديدة، ومع ظيور المنافسة أصبح من الضروري والميم الاعتماد عمى الترويج كوسيمة من أجل خمق الطمب عمى 

لذا يجب الاعتماد  ؛المنافسة لمنتجات المنظَّمة وبأسعار تنافسية خاصة مع وجود أنواع مختمفة من المنتجات المنتَج
 واستعمالو كوسيمة لمواجية المنافسة الحادة. ،ة مساعدة عمى زيادة الطمبعمى الترويج كاستراتيجي

 ويمكن توضيح وظائف استراتيجية الترويج من وجيتي نظر المستيمك ورجل التسويق عمى الشكل الآتي:
والمزايا المباشرة والسريعة التي  ،يحصل المستيمك عمى مزايا مباشرة من الترويج :أولًا: من وجية نظر المستيمك

 (:12، 2002يحصل عمييا ىي )العلاق، 
   لى مشاعرىم، ويقوم رجال التسويق بتذكير الترويج يخمق الرغبة: تيدف أنشطة الترويج الوصول إلى المستيمكين وا 

 المستيمكين بما يرغبون فيو، وما يحتاجون إليو.

  الترويجية المعمومات إلى المستيمكين عن السمعة الجديدة، وما تقدمو من الترويج يعمم المستيمك: تقدم الوسائل
 اشباع وتعريف المستيمكين بأسعارىا واحجاميا والضمانات التي تقدَّم مع السمعة.

  الترويج يحقق تطمعات المستيمك: يُبنى الترويج عمى أساس آمال الناس وتطمعاتيم إلى حياة كريمة، بمعنى آخر
يم يشترون مثل ىذه التوقعات عندما يشترون السمعة، فعندما يشتري المستيمك سيارة صغيرة من ماركة يعتقد الناس أن

 …معينة فيي تعبر عن سيولة الحركة، السرعة وىكذا
 (:38، 2009)الزغبي،  ثانياً: من وجية نظر رجل التسويق

 عينة، ويشجع المستيمك أن يتصرف التأثير عمى منحنى الطمب: يحاول رجل التسويق أن يشارك مع غيره بفكرة م
 بطريقة معينة.

  زيادة المبيعات أو المحافظة عمى حجم كبير منيا: لكي تقوم المنظمة بالترويج بقصد تحقيق حجم كبير لممبيعات
وغيرىا، كما تستطيع  ،ط المبيعاتيتنشو تحفيز المستيمكين، و الموزعين، و أماميا عدة طرق كالاعتماد عمى رجال البيع، 

 ظمة أن تعد استراتيجية الإعلان بقصد تحسين تصور المستيمكين عمى السمعة والمنظمة معاً.المن

  تقديم سمعة جديدة: وىنا نعتمد عمى الترويج بشتى الطرق لتقديم السمع الجديدة وتعريف المستيمكين بالمزايا التي
 تقدميا، وبالتالي تظير الفرصة أمام رجل التسويق لمترويج لمسمع الجديدة.
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  التغمب عمى مشكمة انخفاض المبيعات: يعتبر الترويج من أىم الوسائل التي تمجأ إلييا المنظمة في محاولة إنقاذ
منتج معين من الانحدار، وىناك الكثير من الأمثمة لبعض السمع الاستيلاكية كانت في طريقيا إلى الزوال لولا الإعلان 

 مبيعاتيا مرة أخرى.الذي أوجد استعمالات جديدة لمسمعة، مما أنعش 

 
 عناصر استراتيجية الترويج:ثانياً: 

 يمكن توضيح عناصر استراتيجية الترويج عمى الشكل الآتي:
سواء  المنظماتيعتبر من أبرز عناصر المزيج الترويجي استخداماً من قبل كافة  :)Advertising(الإعلان  -1

أكانت صناعية أم تجارية أم خدماتية. وقد عرفتو جمعية التسويق الأمريكية عمى أنو: وسيمة غير شخصية لتقديم 
الأفكار أو السمع أو الخدمات بواسطة جية معمومة مقابل أجر مدفوع، فالإعلان ىو شكل من أشكال الاتصال الإقناعي 

 للإعلان،تعددت التعاريف من خبراء التسويق وقد كية لممستيمكين. ولو دور ىام في تغيير الميول والاتجاىات السمو 
صورة شاممة تتمثل فيما يمي: الإعلان لغةً: إظيار الأمر والمجاىرة بو. وفي الاصطلاح: إبراز مزايا  ئووحاولوا إعطا

جماىير لغرض وىو وسيمة مدفوعة لإيجاد حالة من الرضا والقبول النفسي في ال ،منتج أو نشاط ما والترويج لو
 Grawالمساعدة عمى بيع سمعة أو خدمة أو بموافقة الجميور عمى قبول فكرة أو توجيو جية بذاتيا. أو كما يقول 

Walter  ،(. أما كوتمر فقد عرف 55، 2008عمى أنو فن إغراء الأفراد عمى سموك بطريقة معينة )أبو ديسة، غيث
لاتصالات يجري عن طريق وسيمة شخصية مدفوعة الأجر الإعلان عمى أنو شكل من الأشكال غير الشخصية ل

يعد الإعلان ظاىرة عظيمة الأىمية في الحضارة الحديثة، و (. 671Kotler ,2006 ,وبواسطة جية معمومة ومحددة )
ولا سيما ما يتصل منيا بالصناعة والتجارة والسياسة والثقافة والفنون والخدمات. ويدل تحميل أكثر الإعلانات شيوعاً 
عمى أن في الإعلان إثارةً لاىتمام الناس بأمور لا تكون موضع انتباىيم في المحظة التي تسبق رؤيتيم الإعلان أو 
سماعو، وأن فيو استخداماً لوسائل متعددة، وأنو ينطوي عمى مقاصد متنوعة، ويترك آثاراً مختمفة في الناس. ويدل تحميل 

وراءىا ممولين، وأنيا ثمرة عمميات متعددة الأطراف تعتمد عمى الكثير الإعلانات كذلك عمى أن ليا لغةً خاصة، وأن 
 (.303، 2007من الأسس العممية والموجيات الفنية )جبر، 

: يعرف البيع الشخصي عمى أنو التقديم الشخصي لمسمعة أو الخدمة أو الفكرة بيدف دفع العميل البيع الشخصي -2
(. كما يعرف كذلك بأنو العممية المتعمقة بإمداد المستيمك 301، 2006ي، المرتقب نحو شرائيا أو الاقتناع بيا )العمم

قناعو بشراء السمعة أو الخدمة من خلال الاتصال الشخصي من موقف تبادلي )يمينة،  غرائو وا  ، 2008بالمعمومات وا 
قناع العملاء بشراء سمعة أو خدمة 166 ما من خلال (. كما يعرف أيضاً عمى أنو عبارة عن إيرادات لإخبار وا 

(. وىو 21، 2009الاتصالات الفردية في عممية تبادلية بين البائع ورجل البيع والمشتري والمستيمك )عرفة، 
قناعو بعممية الشراء لممنتج أو أي شيء يمكن أن يحقق إشباع  الاتصالات الشخصية اليادفة إلى إخبار المستيمك وا 

رضا  (.500Berkowitz ,2000 ,)و ئلحاجاتو وا 

ىناك العديد من التعاريف لتنشيط المبيعات فقد عرفيا فيميب كوتر بأنيا: مجموعة التقنيات  :تنشيط المبيعات -3
الموجية لمتأثير عمى الطمب في المدى القصير، برفع وتيرة أو مستوى المشتريات لسمعة أو خدمة منجزة من قبل 

تكتيكات  بأنيا: ذلك النشاط الترويجي الذي ينطوي عمى اتباع المستيمكين أو الوسطاء التجاريين. كما تعرف أيضاً 
تتعدد أىداف استخدام ىذه و (. 109Kotler ,2000,تسويقية تيدف إلى رفع قيمة الخدمة لدى العملاء المرتقبين )
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الوسيمة الترويجية وتختمف حسب طبيعة ونوعية المنتجات واختلاف أذواق ورغبات الجميور المستيدف نذكر منيا 
 (:118Beamish ,2007 ;؛ 258، 2000)مقابمة وآخرون، 

  عمى الشراء: وذلك من خلال تخفيض أسعار الخدمات المقدمة. العميلتحفيز وتشجيع 

  ،يتم ىذا و المحافظة عمى العملاء الحاليين: بغرض حماية الحصة السوقية لمشركة والمحافظة عمى حجم المبيعات
 ل إلى الشركة.من خلال زيادة عدة مرات زيارة العمي

 .ثارة اىتماميم لزيادة التعامل مع الشركة وخمق نوع من الولاء ليا  تحفيز الوسطاء وا 

  زيادة الحصة السوقية من خلال العمل أولًا عمى استقرار الطمب وكذلك تعريف العملاء بالمزايا الممنوحة والخدمات
 الجديدة لممنتج.

نشاطاً ترويجياً يتخذ أشكالًا  التجارية )أو ما يسمى النشر كمصطمح بديل( تمثِّل الدعاية :(النشرالتجارية ) الدعاية -4
ىي عممية التحريك غير  التجارية والخدمات والأفكار، فالدعاية عديدة، وىي وسيمة غير شخصية ومجانية لمترويج لمسمع

والنشر يكون بدون  الشخصي لمطمب عمى منتجات المؤسسة، عن طريق بث أنباء ميمة في وسائل النشر المختمفة.
مقابل، وأن تكون الأخبار المنشورة ميمة لأعداد كبيرة من الجميور، وتؤثر في الرأي العام، وييدف النشر إلى بث 

Kotler ,أخبار ومعمومات عن الشركات والأنشطة والفعاليات التي تمارسيا، ومواعيد المقاء مع الشركات المنافسة من )

ويأخذ النشر أشكالًا عديدة منيا الأفلام  الصورة الذىنية لمشركة في السوق.( وذلك بيدف تحسين 351 ,2007
التسجيمية، أو التحقيقات الصحفية، ويفترض تحديد اليدف من النشر والقطاعات المستيدفة من ىذا النشر، ويفضل 

 ,Ailawadiحكومية )الاعتماد عمى ىذه الوسيمة في حالة المشروعات التي لا تسعى إلى الربح، وكذلك المنظمات ال

, 2001, 98et. al.). 

عمى أنيا: مختمف النشاطات  ىناك عدة تعاريف لمعلاقات العامة نذكر منيا: يعرفيا فيميب كوتمر :العلاقات العامة -5
التي تقوم بيا المنظمات العامة أو الخاصة بالأفراد أو الجماعات لأجل خمق أو إنشاء أو المحافظة أو تدعيم الثقة 
والتعاطف مع الجميور الداخمي والخارجي لممنظمة. وعرفتيا مجمة العلاقات العامة الأمريكية عمى أنيا: الوظيفة 

مخططات والتي تسعى من خلاليا المنظمات إلى كسب تفاىم وتعاطف وتأييد. وقد عرفيا معيد الإدارية المستمرة وال
العلاقات العامة البريطانية عمى أنيا الجيود الإدارية المرسومة والمستمرة التي تيدف إلى إقامة وتدعيم تفيم تبادل بين 

تتضح الأىمية البالغة لمعلاقات العامة عمى (. من خلال ىذه التعريف 44، 2010المنظمة وجميورىا )باية وقنوني، 
حيث تخصص  المنظماتمستوى المؤسسة ككل، ودليل أىميتيا يتضح من خلال ملاحظة اليياكل التنظيمية لكثير من 

 إدارة خاصة بذلك تعرف باسم إدارة العلاقات العامة، لتنفرد بذلك عن إدارة التسويق.
 : مفيوم الأداء التسويقيثالثاً: 

، لمشركة التسويقية الأىداف تحقق مدى بأنو( 85،  2014داغي، قره) عرفو فقد التسويقي، للأداء عديدة عاريفت ردتو 
بقاء كسب في ونجاحيا  الشركة نجاح درجة بأنو( 110، 2017الزيواني،) وعرفتو، المصالح وأصحاب الزبون تفضيل وا 

 ميمة أداة يعد التسويقي الأداء أن عمى (13، 2006 وطالب، عموان) ويؤكد، المنتج بواسطة تتحقق التي السوق في

 العمميات بنشاط المطموب التحسن اتجاىات إلى تشير بوصمة بمثابة وىو السوق، في تنافساً  أكثر الشركات لجعل
 الأىداف ضمنيا ومن الكمية للأىداف الشركة تحقيق ىو التسويقي الأداء بأن (43،  2016الفيادي،) ويرى، لممنظمة

 .الزمن من سابقة ولفترة المستيدفة بالمؤشرات مقارنتيا بعد الفعمية المؤشرات من متحقق ىو ما طريق عن التسويقية
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 السوق في النجاح تحقيق عمى وقابميتيا الشركة لقدرة انعكاس ىو التسويقي الأداء يرى الباحث أن   بناءً عمى ما تقد م

 أىدافيا وتحقيق ونموىا الشركة لبقاء الأساس تعد والتي الزبائن ورغبات لحاجات الاستجابة خلال من ،فيو تعمل الذي

 .التسويقية الأىداف ضمنيا ومن الكمية
 :سويقيتقييم الأداء الت  ومراحل ة أىمي  رابعاً: 
 وىذا التاريخ، مر عمى والأبحاث الكتابات من العديد جذبت التي الحيوية المجالات من التسويقي الأداء تقييم يعتبر

 (273، 2017يعود إلى: )الغرباوي وآخرون، 

 أىميا أسباب لعدة التسويق مديري عمى والأعباء المسؤوليات من بالمزيد تمقي أصبحت اليومنظمات الم معظم إن -1
 وتوجيو، المستقبل في والنمو ،المبيعات لزيادة كوسيمة التسويقي الأداء تقييم عمى تركز أصبحت اتنظمالم ىذه إن في

 .الأفضل الاستخدام نحو والموارد الأنشطة

 .التسويقي الأداء بجودة المرتبطة والبيانات المعمومات عمى المستثمرين قبل من الطمب رتفاعا -2

 أدى مما ؛المستمر التطويرو  التحسين عتباراتاب وتربطو الأداء جوانب كافة تغطي التي الأداء مقاييس نحو تجاهالا -3
 .التسويقي الأداء عمييا يقوم التي بالأسس الاىتمام إلى

 (:52، 2021-2020كالآتي )خمود،  وىي المراحل من بمجموعة ويمر بالغة أىمية التسويقي الأداء تقييم يحتلو 

 العناصر عمى التركيز ويتم والمراقبة، المتابعة موضع تكون التي لعممياتاو  النتائج أي :قياسو يتم الذي ما تحديد -1

 .المشاكل من العديد بيا ترتبط التي و،أ التكمفة عمى الأكثر التأثير ذات

 بصفة التسويق وأىداف العامة ةنظمالم أىداف ضوء في ذلكو  :التسويقي الأداء مقاييس أو معايير تحديد  -2
 .خاصة

 الوضع يصبحأن  قبل المحتممة المشاكل كتشافلا المناسب الوقت في ذلكو : الفعمي التسويقي الأداء قياس  -3

 .حرجاً 

 .الموضوعة الخطة عن نحرافاتا أية عن الكشف بيدف ذلكو  :الموضوعة بالمعايير الفعمي الأداء مقارنة  -4

 الموضوعة، المعايير أو المعدلات عن الفعمي الأداء ختلافا حالة في ذلكو  :اللازمة التصحيحية الإجراءات اتخاد -5

 دائم؟ أم متذبذب الأداء في الانحراف ىل :مثل تساؤلات عدة عن جابةالإ ضوء في التصحيحية جراءاتالإ اتخاذ ويتم

 ؟صحيحة غير بصورة العمميات أداء يتم ىل

 
 الن تائج والمناقشة:

 :أداة الدراسة -1
استراتيجيَّة  طِّلاع الباحث عمى مجموعة من الدِّراسات والأبحاث العربيَّة والأجنبيَّة التي تناولت دراسة وتحميل دورابعد 

 اتالتَّسويقي، وبناءً عمى نتائج الدِّراسة الاستطلاعيَّة التي قام بيا في شَّركات الصناعالتَّرويج في تحسين الأداء 
الآتية العاممة في سورية: شركة طوبى بلاست لمصناعات البلاستيكية في دمشق، شركة الريم لممنتجات  البلاستيكية

بتصميم استبانة  ثقام الباح ؛ي حمصالبلاستيكية في ريف دمشق، شركة المتين الدولية لمصناعات البلاستيكية ف
 .تضمَّنت مجموعة من الأسئمة المتعمِّقة بموضوع البحث

محل  ات الصناعات البلاستيكيةشَّرك( استبانة عمى عينة ميسرة من الأفراد العاممين في فروع 300قام الباحث بتوزيع )
( استبانات 5( استبانة، واستبعاد )285تم استرداد )وفي كافة المستويات الإدارية )الأعمى، الأوسط، والأدنى(،  الدراسة،
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( استبانة. قام الباحث بتحميل البيانات 280منيا لعدم استكمال بياناتيا، وبذلك يكون عدد الاستبانات التي تم تفريغيا )
 (.SPSS 25باستخدام برنامج التحميل الإحصائي )

 :اختبار صدق وثبات الاستبانة -2
( من المحكِّمين المتخصِّصين في التسويق والإدارة 4الاستبانة بأن قام الباحث بعرضيا عمى )تمَّ التأك د من صدق 

والإحصاء. وفي ضوء الملاحظات والتَّوجييات التي قدَّميا المحكِّمون قام الباحث بإجراء التَّعديلات التي تركَّزت في 
 الملائمة.معظميا عمى تحسين صياغة بعض العبارات، وحذف بعض العبارات غير 

تمَّ التأك د من "ثبات الاستبانة" بأن قام الباحث بحساب معامل ثبات ألفا كرونباخ لكل محور من محاور الاستبانة من 
(، وعادةً SPSSجية، ولجميع فقرات الاستبانة من جيةٍ ثانية. يتم  حساب معامل ثبات ألفا كرونباخ عن طريق برنامج )

 (، وكانت النَّتائج كما ىي مبيَّنة في الجدول الآتي:0.60ت عن )ما تكون قيمتو مقبولة إذا زاد
 

 (: معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة1الجدول رقم )
 معامل ألفا كرونباخ المحور م
 0.783 الإعلان 1
 0.864 تنشيط المبيعات 2
 0.877 الدعاية التجارية )النشر( 3
 0.859 البيع الش خصي 4
 0.817 العام ة العلاقات 5
 0.734 الأداء الت سويقي 6

 0.832 جميع المحاور السابقة معاً 
 (SPSS 25المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )

      
( لكل محور من محاور الاستبانة، 0.60ىي أكبر من القيمة ) يظير من الجدول السابق أن قيمة معامل ألفا كرونباخ

(. 0.832(، أما قيمة ىذا المعامل لجميع محاور الاستبانة مجتمعة فقد بمغت )0.864( و )0.734فيي تتراوح بين )
وزيع عمى أفراد نَّ الاستبانة تتمتع بدرجة جيدة جداً من الصدق والثبات، ممَّا يعني أنَّيا قابمة لمتإوبذلك يمكن القول 

 العينة وصالحة لمحصول عمى البيانات المطموبة.
 :اختبار فرضي ات البحث -3

القيمة ، حيث تمت المقارنة بين (SPSS 25)فرضيات البحث باستخدام البرنامج الإحصائي  قام الباحث باختبار
يتم قبول الفرضية الابتدائية إذا  يمي:وتم تقرير النتيجة كما ، α = 0.05)مع مستوى الدلالة ) .P = Sig)) الاحتمالية

، بينما يتم رفض الفرضية الابتدائية إذا (α = 0.05)أكبر من مستوى الدلالة  .P = Sig))كانت القيمة الاحتمالية 
 .α = 0.05))تساوي أو أصغر من مستوى الدلالة  .P = Sig))القيمة الاحتمالية كانت 

 الأولى:اختبار الفرضي ة الفرعي ة  -3/1
H0 : محل الدراسة. ات الصناعات البلاستيكيةشَّركفي عمى الأداء التسويقي  للإعلانمعنوي  تأثيرلا يوجد 

سويقي في التَّ  والأداءالتَّرويج،  عناصرالإعلان كعنصر من لاختبار ىذه الفرضيَّة قام الباحث أولًا باختبار العلاقة بين 
 النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:، وكانت محلِّ الدِّراسة الشركات



 سميطين، محمود، سميمان                                                                سويقيرويج عمى الأداء التَّ استراتيجية التَّ  تأثير

 

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
959 

 والأداء الت سويقي الإعلانالد لالة الإحصائي ة لاختبار العلاقة بين (: 2الجدول رقم )

Std. Error of the 

Estimate 

Adjusted 

R Square 
F R Square R Model 

.955 .803 185.693 .805 .897 1 
 (SPSS 25بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )المصدر: الجدول من إعداد الباحث 

     
بين (، مِمَّا يعني أنَّ العلاقة طرديَّة ومتينة R = 0.897قيمة معامل الارتباط تبمغ ) أنَّ ( 2يتَّضح من الجدول رقم ) 

. كما يبيِّن الجدول السَّابق أنَّ الدِّراسةمحلِّ  الشركاتسويقي في التَّ  والأداءالإعلان كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، 
%( من التَّغي رات الحاصمة في "الأداء 80يفسِّر تقريباً نسبة )الإعلان (، مِمَّا يعني أنَّ 0.805قيمة معامل التَّحديد تبمغ )

 وتعود النِّسبة المتبقيَّة إلى تأثير متغيِّرات أخرى. محلِّ الدِّراسة، ات الصناعات البلاستيكيةشَّركل التَّسويقي"
موذج عن طريق ة لمن  فسيريَّ ة التَّ ة لمقوَّ لالة الإحصائيَّ الدَّ معرفة تحميل التباين الذي يمكن من خلالو  أعلاه ن الجدوليبيِّ كما 

وىي أصغر من  ،(Sig. = 0.021)وذلك عند معنويَّة الدَّلالة الحسابيَّة (، 185.693، والتي تبمغ القيمة )Fة إحصائيَّ 
ا (Sig. = 0.05)ةلالة القياسيَّ ة الدَّ معنويَّ  احية الخطي من النَّ  الانحدارة لنموذج لالة الإحصائيَّ د الدَّ يؤكِّ  ، ممَّ

 بشكل عام معنوي، ويصمح لمتَّحميل الإحصائي.موذج الن   أنَّ  أي ،ةالإحصائيَّ 
بين الإعلان كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، ثم قام الباحث باستخراج الدَّلالة الإحصائيَّة لنموذج الدِّراسة لمعلاقة 

 ، وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:محلِّ الدِّراسة الشركاتوالأداء التَّسويقي في 
 

 الدِّراسة لمعلاقة بين الإعلان والأداء الت سويقيالد لالة الإحصائي ة لنموذج (: 3الجدول رقم )

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 3.233 0.436 

 
7.415 0.001 

 0.021 6.425 897. 0.059 0.379 الإعلان

 (SPSS 25عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً 
     

محلِّ الشركات بين الإعلان كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء التَّسويقي في العلاقة  إلى أنَّ أعلاه يشير الجدول  
وذلك عند معنويَّة الدَّلالة الحسابيَّة  (،6.425تساوي ) ، والتيالمحسوبة T حسب قيمة يَّاً حصائإ ةدال   ، ىيالدِّراسة

(Sig. = 0.021)،  َّةلالة القياسيَّ ة الدَّ وىي أصغر من معنوي(Sig. = 0.05)  ، وبالتَّالي يتم  رفض الفرضيَّة الفرعيَّة
التَّسويقي  الأداءعمى لإعلان كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج ل يوجد تأثير معنويالأولى وقبول الفرضيَّة البديمة، حيث 

 .محلِّ الدِّراسة ات الصناعات البلاستيكيةفي شَّرك

 :الث اني ةاختبار الفرضي ة الفرعي ة  -4-5-2
H0 محلِّ الدِّراسة ات الصناعات البلاستيكيةالأداء التَّسويقي في شَّركعمى  لتنشيط المبيعات يوجد تأثير معنوي: لا. 

كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء  تنشيط المبيعاتلاختبار ىذه الفرضيَّة قام الباحث أولًا باختبار العلاقة بين 
 ، وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:محلِّ الدِّراسة الشركاتالتَّسويقي في 
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 بين تنشيط المبيعات والأداء الت سويقيالد لالة الإحصائي ة لاختبار العلاقة (: 4الجدول رقم )

Std. Error of the 

Estimate 

Adjusted 

R Square 
F R Square R Model 

.432 .619 117.836 .530 .728 1 
 (SPSS 25المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )

     
 (، مِمَّا يعني أنَّ العلاقة طرديَّة ومقبولة بينR = 0.728قيمة معامل الارتباط تبمغ ) أنَّ ( 2يتَّضح من الجدول رقم ) 

. كما يبيِّن الجدول محلِّ الدِّراسة الشركاتكعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء التَّسويقي في  تنشيط المبيعاتبين 
%( فقط من 53تفسِّر تقريباً نسبة ) تنشيط المبيعات(، مِمَّا يعني أنَّ 0.530السَّابق أنَّ قيمة معامل التَّحديد تبمغ )
 وتعود النِّسبة المتبقيَّة إلى تأثير متغيِّرات أخرى. ات محلِّ الدِّراسة،شَّركلم التَّغي رات الحاصمة في "الأداء التَّسويقي"

موذج عن طريق ة لمن  فسيريَّ ة التَّ ة لمقوَّ لالة الإحصائيَّ الدَّ معرفة تحميل التباين الذي يمكن من خلالو  أعلاه ن الجدوليبيِّ كما 
من  أصغروىي  ،(Sig. = 0.011)(، وذلك عند معنويَّة الدَّلالة الحسابيَّة 117.836، والتي تبمغ القيمة )Fة إحصائيَّ 

ا (Sig. = 0.05)ةالقياسيَّ لالة ة الدَّ معنويَّ  احية الخطي من النَّ  الانحدارة لنموذج لالة الإحصائيَّ د الدَّ يؤكِّ  ، ممَّ
 بشكل عام معنوي، ويصمح لمتَّحميل الإحصائي.موذج الن   أنَّ  أي ،ةالإحصائيَّ 

كعنصر من استراتيجيَّة  المبيعاتتنشيط بين  لمعلاقةثم قام الباحث باستخراج الدَّلالة الإحصائيَّة لنموذج الدِّراسة 
 ، وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:محلِّ الدِّراسة الشركاتالتَّرويج، والأداء التَّسويقي في 

 
 الد لالة الإحصائي ة لنموذج الدِّراسة لمعلاقة بين تنشيط المبيعات والأداء الت سويقي(: 5الجدول رقم )

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 5.316 0.289 

 
18.394 0.000 

 0.011 17.956 0.728 0.023 0.413 تنشيط المبيعات

 (SPSS 25المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )
     

كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء التَّسويقي في  تنشيط المبيعاتبين العلاقة  إلى أنَّ أعلاه يشير الجدول  
وذلك عند معنويَّة  (،17.956تساوي ) ، والتيالمحسوبة T حسب قيمة يَّاً حصائإ ةدال   ، ىيالشَّركات محلِّ الدِّراسة

وبالتَّالي يتم  رفض ،  (Sig. = 0.05)ةلالة القياسيَّ ة الدَّ وىي أصغر من معنويَّ  ،(Sig. = 0.011)الدَّلالة الحسابيَّة 
كعنصر من استراتيجيَّة  لتنشيط المبيعات يوجد تأثير معنويالفرضيَّة الفرعيَّة الثَّانية وقبول الفرضيَّة البديمة، حيث 

 .محلِّ الدِّراسة الصناعات البلاستيكيةات الأداء التَّسويقي في شَّركعمى التَّرويج، 
 :الث الثةاختبار الفرضي ة الفرعي ة  -4-5-3

H0 محلِّ  ات الصناعات البلاستيكيةالأداء التَّسويقي في شَّركعمى  لمدِّعاية التجارية )النَّشر( تأثير معنويوجد ي: لا
 .الدِّراسة

كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء  التجاريةالدِّعاية لاختبار ىذه الفرضيَّة قام الباحث أولًا باختبار العلاقة بين 
 ، وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسة
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 والأداء الت سويقي التجاريةالدِّعاية الد لالة الإحصائي ة لاختبار العلاقة بين (: 6الجدول رقم )

Std. Error of the 

Estimate 

Adjusted 

R Square 
F R Square R Model 

.873 .604 142.728 .607 .779 1 
 (SPSS 25برنامج )المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام 

     
بين (، مِمَّا يعني أنَّ العلاقة طرديَّة ومقبولة R = 0.779قيمة معامل الارتباط تبمغ ) أنَّ ( 6يتَّضح من الجدول رقم ) 

. كما يبيِّن الجدول السَّابق كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسة التجاريةالدِّعاية 
%( فقط من التَّغي رات 61تفسِّر تقريباً نسبة ) التجاريةالدِّعاية (، مِمَّا يعني أنَّ 0.607أنَّ قيمة معامل التَّحديد تبمغ )
 أخرى.، وتعود النِّسبة المتبقيَّة إلى تأثير متغيِّرات ات محلِّ الدِّراسةشَّركلم الحاصمة في "الأداء التَّسويقي"

موذج عن طريق ة لمن  فسيريَّ ة التَّ ة لمقوَّ لالة الإحصائيَّ الدَّ معرفة تحميل التباين الذي يمكن من خلالو  أعلاه ن الجدوليبيِّ كما 
وىي أصغر من  ،(Sig. = 0.000)(، وذلك عند معنويَّة الدَّلالة الحسابيَّة 142.728، والتي تبمغ القيمة )Fة إحصائيَّ 

ا (Sig. = 0.05)ةلالة القياسيَّ ة الدَّ معنويَّ  احية الخطي من النَّ  الانحدارة لنموذج لالة الإحصائيَّ د الدَّ يؤكِّ  ، ممَّ
 بشكل عام معنوي، ويصمح لمتَّحميل الإحصائي.موذج الن   أنَّ  أي ،ةالإحصائيَّ 

كعنصر من استراتيجيَّة  التجاريةالدِّعاية بين  لمعلاقةثم قام الباحث باستخراج الدَّلالة الإحصائيَّة لنموذج الدِّراسة 
 ، وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:التَّرويج، والأداء التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسة

 
 التجارية والأداء الت سويقيالدِّعاية الد لالة الإحصائي ة لنموذج الدِّراسة لمعلاقة بين (: 7الجدول رقم )

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 6.263 0.561 

 
11.164 0.030 

 0.000 10.50 779. 0.054 0.567 الدِّعاية والن شر

 (SPSS 25برنامج )المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام 
     

كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء التَّسويقي في  التجاريةبين الدِّعاية العلاقة  إلى أنَّ أعلاه يشير الجدول  
وذلك عند معنويَّة الدَّلالة  (،10.50تساوي ) ، والتيالمحسوبة T حسب قيمة يَّاً حصائإ ةدال   ، ىيالشَّركات محلِّ الدِّراسة

وبالتَّالي يتم  رفض الفرضيَّة ،  (Sig. = 0.05)ةلالة القياسيَّ ة الدَّ وىي أصغر من معنويَّ  ،(Sig. = 0.000)الحسابيَّة 
عمى كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج،  التجاريةدِّعاية لم يوجد تأثير معنويالفرعيَّة الثَّالثة وقبول الفرضيَّة البديمة، حيث 

 .محلِّ الدِّراسة ات الصناعات البلاستيكيةالأداء التَّسويقي في شَّرك
 :الر ابعةاختبار الفرضي ة الفرعي ة  -4-5-4

H0 الدِّراسةمحلِّ  ات الصناعات البلاستيكيةالأداء التَّسويقي في شَّركعمى  لمبيع الشَّخصي يوجد تأثير معنوي: لا. 

البيع الشَّخصي كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء لاختبار ىذه الفرضيَّة قام الباحث أولًا باختبار العلاقة بين 
 ، وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسة
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 والأداء الت سويقي البيع الش خصيالد لالة الإحصائي ة لاختبار العلاقة بين (: 8الجدول رقم )

Std. Error of the 

Estimate 

Adjusted 

R Square 
F R Square R Model 

.907 .669 168.987 .671 .819 1 
 (SPSS 25المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )

      
بين (، مِمَّا يعني أنَّ العلاقة طرديَّة ومتينة R = 0.819قيمة معامل الارتباط تبمغ ) أنَّ ( 6يتَّضح من الجدول رقم )

. كما يبيِّن الجدول السَّابق البيع الشَّخصي كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسة
%( فقط من التَّغي رات 67يفسِّر تقريباً نسبة ) البيع الشَّخصي(، مِمَّا يعني أنَّ 0.671أنَّ قيمة معامل التَّحديد تبمغ )
 ، وتعود النِّسبة المتبقيَّة إلى تأثير متغيِّرات أخرى.شَّركات محلِّ الدِّراسةلم الحاصمة في "الأداء التَّسويقي"

موذج عن طريق ة لمن  فسيريَّ ة التَّ ة لمقوَّ لالة الإحصائيَّ الدَّ معرفة تحميل التباين الذي يمكن من خلالو  أعلاه ن الجدوليبيِّ كما 
وىي أصغر من  ،(Sig. = 0.000)(، وذلك عند معنويَّة الدَّلالة الحسابيَّة 168.987، والتي تبمغ القيمة )Fة إحصائيَّ 

ا (Sig. = 0.05)ةالقياسيَّ لالة ة الدَّ معنويَّ  احية الخطي من النَّ  الانحدارة لنموذج لالة الإحصائيَّ د الدَّ يؤكِّ  ، ممَّ
 بشكل عام معنوي، ويصمح لمتَّحميل الإحصائي.موذج الن   أنَّ  أي ،ةالإحصائيَّ 

كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج،  الشَّخصيالبيع بين  لمعلاقةثم قام الباحث باستخراج الدَّلالة الإحصائيَّة لنموذج الدِّراسة 
 ، وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:والأداء التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسة

 
 والأداء الت سويقي البيع الش خصيالد لالة الإحصائي ة لنموذج الدِّراسة لمعلاقة بين (: 9الجدول رقم )

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 7.147 0.257 

 
27.809 0.002 

 0.000 15.619 0.819 0.021 0.328 البيع الش خصي

 (SPSS 25المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )
     

كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء التَّسويقي في  بين البيع الشَّخصيالعلاقة  إلى أنَّ أعلاه يشير الجدول  
وذلك عند معنويَّة  (،15.619تساوي ) ، والتيالمحسوبة T حسب قيمة يَّاً حصائإ ةدال   ، ىيالشَّركات محلِّ الدِّراسة

وبالتَّالي يتم  رفض ،  (Sig. = 0.05)ةلالة القياسيَّ ة الدَّ وىي أصغر من معنويَّ  ،(Sig. = 0.000)الدَّلالة الحسابيَّة 
كعنصر من استراتيجيَّة  مبيع الشَّخصيل يوجد تأثير معنويالفرضيَّة الفرعيَّة الرَّابعة وقبول الفرضيَّة البديمة، حيث 

 .محلِّ الدِّراسة الصناعات البلاستيكيةات الأداء التَّسويقي في شَّركعمى التَّرويج، 
 :الخامسةاختبار الفرضي ة الفرعي ة  -4-5-5

H0 محلِّ الدِّراسة ات الصناعات البلاستيكيةالأداء التَّسويقي في شَّركعمى  لمعلاقات العامَّة يوجد تأثير معنوي: لا. 

العلاقات العامَّة كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء لاختبار ىذه الفرضيَّة قام الباحث أولًا باختبار العلاقة بين 
 ، وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسة
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 والأداء الت سويقي العلاقات العام ةالد لالة الإحصائي ة لاختبار العلاقة بين (: 10الجدول رقم )
Std. Error of the 

Estimate 
Adjusted 

R Square 
F R Square R Model 

.976 .783 177.569 .785 .886 1 
 (SPSS 25المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )

     
(، مِمَّا يعني أنَّ العلاقة طرديَّة ومتينة R = 0.886قيمة معامل الارتباط تبمغ ) أنَّ ( 45-2يتَّضح من الجدول رقم ) 

. كما يبيِّن الجدول العلاقات العامَّة كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج، والأداء التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسةبين 
%( فقط من 79تفسِّر تقريباً نسبة ) العلاقات العامَّة(، مِمَّا يعني أنَّ 0.785السَّابق أنَّ قيمة معامل التَّحديد تبمغ )
 ، وتعود النِّسبة المتبقيَّة إلى تأثير متغيِّرات أخرى.شَّركات محلِّ الدِّراسةلم التَّغي رات الحاصمة في "الأداء التَّسويقي"

موذج عن ة لمن  فسيريَّ التَّ ة ة لمقوَّ لالة الإحصائيَّ الدَّ معرفة تحميل التباين الذي يمكن من خلالو  أعلاه ن الجدوليبيِّ كما      
وىي  ،(Sig. = 0.000)(، وذلك عند معنويَّة الدَّلالة الحسابيَّة 177.469، والتي تبمغ القيمة )Fة طريق إحصائيَّ 

ا (Sig. = 0.05)ةلالة القياسيَّ ة الدَّ أصغر من معنويَّ  احية الخطي من النَّ  الانحدارة لنموذج لالة الإحصائيَّ د الدَّ يؤكِّ  ، ممَّ
 بشكل عام معنوي، ويصمح لمتَّحميل الإحصائي.موذج الن   أنَّ  أي ،ةالإحصائيَّ 

كعنصر من استراتيجيَّة  العلاقات العامَّةبين  لمعلاقةثم قام الباحث باستخراج الدَّلالة الإحصائيَّة لنموذج الدِّراسة      
 وكانت النَّتائج كما ىي واردة في الجدول الآتي:، التَّرويج، والأداء التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسة

 
 والأداء الت سويقي العلاقات العام ةالد لالة الإحصائي ة لنموذج الدِّراسة لمعلاقة بين (: 11الجدول رقم )

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 6.885 0.522 

 
13.189 0.000 

 0.000 9.295 0.886 0.044 0.409 العلاقات العام ة

 (SPSS 25المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )
      

التَّرويج، والأداء التَّسويقي في الشَّركات كعنصر من استراتيجيَّة  بين العلاقات العامَّةالعلاقة  إلى أنَّ أعلاه يشير الجدول 
وذلك عند معنويَّة الدَّلالة الحسابيَّة  (،9.295تساوي ) ، والتيالمحسوبة T حسب قيمة يَّاً حصائإ ةدال   ، ىيمحلِّ الدِّراسة

(Sig. = 0.000)،  َّةلالة القياسيَّ ة الدَّ وىي أصغر من معنوي(Sig. = 0.05)  ، وبالتَّالي يتم  رفض الفرضيَّة الفرعيَّة
الأداء عمى كعنصر من استراتيجيَّة التَّرويج،  معلاقات العامَّةل يوجد تأثير معنويالخامسة وقبول الفرضيَّة البديمة، حيث 

 .محلِّ الدِّراسة ات الصناعات البلاستيكيةالتَّسويقي في شَّرك
  اختبار الفرضية الرئيسية: -4-5-6
 .محلِّ الدِّراسة ات الصناعات البلاستيكيةالأداء التَّسويقي في شَّركعمى  ستراتيجيَّة التَّرويجلا يوجد تأثير معنويلا 

 أبعاد استراتيجيَّة التَّرويج مجتمعةً  العلاقة بينق من لمتحق   المتعدِّداستخدام تحميل الانحدار  لاختبار ىذه الفرضية تمَّ 
 ، وكانت النتائج عمى الشكل الآتي:الشَّركات محلِّ الدِّراسةوالأداء التَّسويقي في 
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 لمعلاقة بين أبعاد استراتيجي ة الت رويج والأداء الت سويقي المتعدد الانحدار تحميل نتائج(: 07) رقم الجدول

 المتغيرات

 الأداء التَّسويقي

R 
R 

Square 

 Fاختبار 
DF 

معامل 
    الثبات

معامل 
 الانحذار

β 

 Tاختبار 

F Sig. T Sig. 

 الإعلان

0.765
a

 0.585 179.569 .000
b

 

1 

4.943 

0.326 4.049 .000
b

 

 تنشيط المبيعات

278 

0.471 5.632 .000
b

 

عاية التجارية 000. 6.327 0.308 الذِّ
b

 

 279 البيع الشَّخصي
0.245 5.741 .000

b
 

ة 000. 4.617 0.318 العلاقات العامَّ
b

 

 (SPSS 25المصدر: الجدول من إعداد الباحث بناءً عمى نتائج الت حميل الإحصائي باستخدام برنامج )

     
والأداء التَّسويقي  "مجتمعةً " أبعاد استراتيجيَّة التَّرويج بين( R) الارتباط معامل قيمة نجد أنَّ ( 12)من خلال الجدول  

 أما. ومقبول طردي الارتباط أن يعني مما ،(2027) دلالة مستوى عند( 2.567) قد بمغت في الشَّركات محلِّ الدِّراسة
%( 59تفسر ) "مجتمعةً " أبعاد استراتيجيَّة التَّرويج ، أي أنَّ )0.585فقد بمغت قيمتو )( R Square) التحديد معامل

 كما نجد أنَّ  .النسبة فتعود إلى تأثير متغيرات أخرى ا باقيشَّركات محلِّ الدِّراسة، أمَّ لمالأداء التَّسويقي في من التغيرات 
% لمدِّعاية 30.8% لتنشيط المبيعات، 47.1% للإعلان، 32.6تؤثر بنسبة ) "مجتمعة" استراتيجيَّة التَّرويج أبعاد

. محلِّ الدِّراسةالأداء التَّسويقي في الشَّركات لمعلاقات العامَّة( في تحسين % 31.8% لمبيع الشَّخصي، 24.5التجارية، 
 T قيمةدلالة معنوية في ىذا النموذج حسب  اليأبعاد استراتيجيَّة التَّرويج "مجتمعة" أن  يبين الجدول السابق كما

 4.617لمبيع الشَّخصي،  5.741التجارية، مدِّعاية ل 6.327لتنشيط المبيعات،  5.632للإعلان،  4.049المحسوبة )
(. وىذا يدل عمى وجود تأثير Sig.<0.05)دالة المعنوية (، إذ أن Sig.=0.000معنوية )لمعلاقات العامَّة( والدلالة ال

وبالتالي نرفض  .الأداء التَّسويقي في الشَّركات محلِّ الدِّراسةتحسين في  استراتيجيَّة التَّرويج "مجتمعة" لأبعادمعنوي 
ئيسة ونقبل الفرضية البديمة،  الأداء عمى  ستراتيجيَّة التَّرويجلا يوجد تأثير معنويوبالتالي يمكن القول: الفرضيَّة الرَّ

 .محلِّ الدِّراسة ات الصناعات البلاستيكيةالتَّسويقي في شَّرك

 
 :و المناقشةالن تائج 

 توصّل البحث إلى النتائج الآتية:

 .محل الدراسة البلاستيكيةات الصناعات شَّركلإعلان عمى الأداء التسويقي في ل تأثير معنوي يوجد -1

 .محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةشَّركنشيط المبيعات عمى الأداء التسويقي في لت تأثير معنوي يوجد -2

 .محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةشَّركعمى الأداء التسويقي في  التجاريةمدعاية ل تأثير معنوي يوجد -3

 .محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةشَّركمبيع الشخصي عمى الأداء التسويقي في ل تأثير معنوي يوجد -4

 .محل الدراسة ات الصناعات البلاستيكيةشَّركمعلاقات العامة عمى الأداء التسويقي في ل تأثير معنوي يوجد -5



 سميطين، محمود، سميمان                                                                سويقيرويج عمى الأداء التَّ استراتيجية التَّ  تأثير

 

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
955 

 ات الصناعات البلاستيكيةشَّرك الأداء التَّسويقي في"مجتمعةً" عمى  ستراتيجيَّة التَّرويجلعناصر ا معنويتأثير يوجد  -6
 .محلِّ الدِّراسة

 
 الاستنتاجات و التوصيات:

 كما اقترح الباحث التوصيات الآتية: 
)كسب  لمشركة في زيادة الحصة السوقية تأثيرزيادة التركيز عمى عنصر الإعلان ووسائمو المختمفة لما لو من  -1

  عملاء(، وزيادة المبيعات، وكسب رضا العملاء الحاليين.

من خلال تعيين موظفي بيع يمتمكون البيع الشخصي  بنشاط الاىتماميوصي الباحث الشركات محل الدراسة بزيادة  -2
يخدم النشاط  العمم والخبرة في تسويق المنتجات البلاستيكية، والعمل عمى تدريب ىؤلاء العمال، وتحفيزىم، وتقديم كل ما

رضائيم،  البيعي ويطوره في سبيل تحقيق اليدف الرئيس المتمثل في زيادة المبيعات؛ عن طريق اكتساب العملاء وا 
  .وبناء علاقات طويمة معيم

تقديم العروض التنشيطية لزيادة المبيعات، خصوصاً في أوقات الركود، والعمل عمى التنويع في ىذه العروض بما  -3
  لاء المستيدفين، وبما يحقق تميزاً عمى ما تقدمو الشركات المنافسة من عروض.يرضي شرائح العم

التجارية )النشر(؛ ويكون ذلك من خلال تعزيز العلاقات الطيبة مع وسائل  زيادة التركيز عمى عنصر الدعاية -4
  الترويجية.  الإعلام والنشر المختمفة، وتزويدىا بكل ما يبرز أىمية منتجات الشركة، ونشاطاتيا، وعروضيا

؛ وذلك من خلال تفعيل نشاط العلاقات العامة كما يجب باعتبارىا وظيفة إدارية زيادة الاىتمام بالعلاقات العامة -5
  .قائمة عمى التنسيق، وتحقيق المنافع والمصالح المتبادلة مع جماىير المنظمة؛ داخل المنظمة، أو في بيئتيا الخارجية
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