
مجلة جامعة تشرين - سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية
  

واقع النشاط الترويجي للشركات الصناعية في الأسواق الدولية دراسة ميدانية على شركات صناعات الأغذية المصدرة  اسم المقال: 
في سورية

د. سامر قاسم، المعيدة نور حسن وجود اسم الكاتب: 
https://political-encyclopedia.org/library/4976 رابط ثابت: 

 03+ 04:00 2026/04/21 تاريخ الاسترداد: 

الموسوعة السياسيّة هي مبادرة أكاديمية غير هادفة للربح، تساعد الباحثين والطلاب على الوصول واستخدام وبناء مجموعات أوسع من
المحتوى العلمي العربي في مجال علم السياسة واستخدامها في الأرشيف الرقمي الموثوق به لإغناء المحتوى العربي على الإنترنت.

لمزيد من المعلومات حول الموسوعة السياسيّة - Encyclopedia Political، يرجى التواصل على 
info@political-encyclopedia.org 

استخدامكم لأرشيف مكتبة الموسوعة السياسيّة - Encyclopedia Political يعني موافقتك على شروط وأحكام الاستخدام 
 https://political-encyclopedia.org/terms-of-use المتاحة على الموقع

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

 

  تم الحصول على هذا المقال من موقع مجلة جامعة تشرين - سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية - ورفده في مكتبة
الموسوعة السياسيّة مستوفياً شروط حقوق الملكية الفكريّة ومتطلبات رخصة المشاع الإبداعي التي ينضوي المقال تحتها.

https://journal.tishreen.edu.sy/index.php/econlaw/about
https://journal.tishreen.edu.sy/index.php/econlaw/about
https://political-encyclopedia.org/library/4976
mailto:info@political-encyclopedia.org
https://political-encyclopedia.org/terms-of-use
http://www.tcpdf.org


949 

 7107( 9( العدد )99المجمد ) العموم الاقتصادية والقانونيةمجمة جامعة تشرين لمبحوث والدراسات العممية  _  سمسمة 
Tishreen University Journal for Research and Scientific  Studies -Economic and Legal Sciences Series Vol.  (33) No. (3) 2012 

 

 

The Promotional Activity for Industrial Companies in the 

International Markets 

A Field Study on Exporting Food industry Companies in Syria 

 
Dr. Samer Qasim

*
 

Nour Hasan Wahood
**

 

 

 

(Received 23 / 3 / 2012. Accepted 11 / 5 / 2012) 

 
  ABSTRACT    

 

The research aims to identify the extent of witch the exporting food industry 

companies in Syria practice their promotional activities (advertising, personal selling, sales 

promotion, public relations) at the entrance to target international markets. Adopted Find 

the descriptive approach, style social survey, and be the research community from 

exporting food industry companies in Syria, and the research sample encompassing (16) 

did not stop the export despite the current situation, where the distribution of the 

questionnaire research on the export and marketing officer tool in this companies, the 

number of distributed questionnaires was reached (150) form, where the re-ones (137) 

complete and valid form for statistical analysis, and by the answer was (91.33%). The 

results showed that the exporting companies in the study practiced my advertising, 

personal selling moderately, while the exercise of my public relations and sales promotion 

weakly. 

 
Keywords: Promotion, Promotional Activities, Advertising, Personal Selling, Sales 

Promotion, Public Relations. 
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 لمشركات الصناعية في الأسواق الدوليةواقع النشاط الترويجي 

 دراسة ميدانية عمى شركات صناعات الأغذية المصدرة في سورية
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 (2012 / 5 / 11 ل للنشر في ب  ق   . 2012/  3/  23تاريخ الإيذاع )

 
 ملخّض  

ىدؼ البحث إلى التعرؼ عمى مدى ممارسة شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية للأنشطة الترويجية 
اعتمد إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة.  )الإعلاف، البيع الشخصي، ترويج المبيعات، العلاقات العامة( عند الدخوؿ

وتكوف مجتمع البحث مف شركات الصناعات الغذائية البحث عمى المنيج الوصفي، وأسموب المسح الاجتماعي، 
( شركة لـ تتوقؼ عف التصدير بالرغـ مف الأوضاع الحالية، حيث 16المصدرة في سورية، أما عينة البحث فشممت )

ة البحث( عمى مسؤولي التصدير والتسويؽ في ىذه الشركات، وقد بمغ عدد الاستمارات الموزعة تّـ توزيع الاستبانة )أدا
( استمارة كاممة وصالحة لمتحميؿ الإحصائي، وبنسبة إجابة بمغت 137( استمارة، حيث أعيد منيا )150)
يع الشخصي بدرجة أظيرت النتائج أفّ الشركات المصدرة محؿ الدراسة تمارس نشاطي الإعلاف والب %(.91.33)

 متوسطة، بينما كانت ممارستيا لنشاطي العلاقات العامة وتنشيط المبيعات بدرجة ضعيفة.
 
 

 الترويج، الأنشطة الترويجية، الإعلاف، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة. مفتاحية:الكممات ال
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 مقدمة:
زيج التسويقي، ويتأثر بالقرارات الأخرى لعناصر ىذا المزيج، يمثؿ الترويج عنصراً أساسياً مف عناصر الم

ويمكف أف تكوف ىذه القرارات مف العوامؿ المساعدة عمى الترويج لمسمعة أو الخدمة وقبوليا في السوؽ، كما يمكف أف 
 تكوف ىذه القرارات عائقاً أماـ عممية الترويج ليذه السمع والخدمات.

تجات عمى مدى تطبيؽ المنظمات واختيارىا المناسب لممزيج الترويجي الملائـ يتوقؼ نجاح تسويؽ وترويج المن
وقدرتيا عمى معرفة الخصائص الديمغرافية والسموكية لممستيمكيف؛ فعميو يجب أف يكوف  ،لطبيعة الأسواؽ المستيدفة

ؿ أىمية المزيج الترويجي ىناؾ قدر مف التفاعؿ بيف عناصر المزيج الترويجي مع باقي عناصر المزيج التسويقي، وتتمث
فيناؾ قدرة لعناصر  ؛في عممية إمداد المستيمكيف وتعرفييـ بالمنافع التي سوؼ تعود عمييـ بنتيجة إتماـ العممية الشرائية
قناعو بالمنتجات لمحصوؿ عمييا في ىذه الحالة تسعى  ،المزيج الترويجي بجذب الانتباه ومف ثـ إثارة اىتماـ المشتري وا 

وذلؾ لتحقيؽ الاستجابة  ،اختيار الوسائؿ الترويجية المناسبة مات لوضع استراتيجيات تسويقية ليا، ومف ث ـّجميع المنظ
 المرغوب بتحقيقيا مف قبؿ المستيمكيف، ومعرفة أي مف تمؾ الوسائؿ الترويجية ذات التأثير الواسع والأفضؿ.

باىتماـ متزايد، وذلؾ لما يقوـ بو مف دور  يحظى نشاط التصدير وىو أحد أشكاؿ الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية
كبير في تنمية الصناعات المحمية وتخفيض تكاليؼ الإنتاج، كما أنو يعد المصدر الرئيس لمنقد الأجنبي الذي يستفاد 
منو في تمويؿ عمميات الاستيراد، ىذا بالإضافة إلى أفّ التصدير يعني الحضور المستمر في الأسواؽ الخارجية والقدرة 

مى المنافسة لمحصوؿ عمى أكبر حصة سوقية. ويعد الترويج نقطة البداية وأوؿ خطوة تتبعيا الشركات عند الاتصاؿ ع
بعملائيا سواء أكانوا في السوؽ المحمي أو في الأسواؽ الخارجية، حيث يميد الطريؽ أماـ الجيود التسويقية مف خلاؿ 

يعيا وأىـ ما يميزىا عف المنتجات الأخرى المنافسة ليا في عرض منتجات الشركات وخصائصيا ومواصفاتيا وأماكف ب
انطلاقاً مف ذلؾ تقوـ الباحثة بالتعرؼ عمى واقع النشاط الترويجي الذي تمارسو شركات صناعة الأسواؽ المستيدفة. 

 تصديري ليذه الشركات.وتقديـ المقترحات اللازمة لتفعيؿ ىذا النشاط بما يسيـ في تحسيف الأداء الالأغذية المصدرة في سورية، 
 

 الدراسات السابقة:
أثر السياسات الترويجية التصديرية عمى الأداء التصديري في الشركات ( بعنوان: 7116دراسة )علاوي,  -0

 الصناعية: دراسة مقارنة بين الشركات الصناعية الغذائية وشركات الصناعات الكيماوية في الأردن.
اسات الترويجية التصديرية عمى الأداء التصديري لمشركات الصناعية في ىدفت الدراسة إلى معرفة أثر السي

قطاعي الصناعات الغذائية والصناعات الكيماوية في الأردف، ودراسة مدى اختلاؼ تأثير السياسات الترويجية المتبعة 
( شركة 62نيا )( شركة صناعية مصدرة م95في الأداء التصديري في شركات القطاعيف، وتمثمت عينة الدراسة في )

( شركة صناعات كيماوية. توصمت الدراسة إلى نتائج مف أىميا: وجود تأثير لمسياسات 33صناعات غذائية و)
الترويجية التصديرية في الأداء التصديري في شركات الصناعات الغذائية وشركات الصناعات الكيماوية الأردني. 

ى البحث والتطوير وحجـ الإنفاؽ عمى الترويج لممنتجات في أسواؽ تواضع ميزانية الشركات المتعمقة بحجـ الإنفاؽ عم
 التصدير نسبة إلى الميزانيات التي تخصصيا شركات القطاعيف العالمية، وخصوصاً في ظؿ اشتداد المنافسة العالمية.

ىمة أثر الأنشطة الترويجية لشركات الصناعات الغذائية المسا( بعنوان: 7101دراسة )العقيد وآخرون,  -7
 .العامة الأردنية عمى قرار شراء منتجاتيا
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ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى مدى تأثير ممارسة الأنشطة الترويجية في شركات الصناعات الغذائية 
المساىمة العامة الأردنية عمى قرار المستيمؾ شراء منتجات تمؾ الشركات، اعتمد الباحثوف عمى نوعيف مف البيانات 

يانات المستقاة مف الكتب والدراسات والأبحاث السابقة، أما الثاني فقد تمثؿ في الدراسة الميدانية التي تمثؿ الأوؿ في الب
( مديراً وموظفاً مف تمؾ 63شكمت تصميـ وتوزيع استبانة بيدؼ جمع البيانات الخاصة بالدراسة مف عينة قواميا )

ديري أقساـ التسويؽ وموظفي تمؾ الأقساـ في شركات الشركات تّـ اختيارىـ بطريقة قصدية، وقد شممت ىذه العينة م
( شركة. وقد توصمت 12الصناعات الغذائية المساىمة العامة الأردنية والمدرجة في سوؽ عماف الالي والبالغ عددىا )

 الدراسة إلى مجموعة مف النتائج أىميا: وجود أثر ذو دلالة إحصائية لكؿ مف الإعلاف والدعاية والبيع الشخصي عمى
اتخاذ المستيمؾ لقرار شراء منتجات تؿ الشركات، كما لـ تثبت الدراسة وجود أثر لتنشيط المبيعات والعلاقات العامة 

 عمى اتخاذ المستيمؾ لقرار شراء منتجات تمؾ الشركات.
بعنوان: إستراتيجيات التسويق التصديري: دراسة استطلاعية من واقع  (Comz, 2012)دراسة  -9

 رية الإسبانية.الشركات التصدي
Export Marketing Strategies for High Performance: Evidence from Spanish 

Exporting Companies. 

ىدفت الدراسة إلى اختبار عناصر إستراتيجية التسويؽ لمشركات الإسبانية والتي توضح الأداء التصديري العالي 
خلاؿ عدة طرؽ إحصائية كالتحميؿ متعدد المتغيرات، وتحميؿ )المرتفع(، تّـ اختبار ىذه العلاقة بشكؿ عممي مف 

التوافؽ، والارتباط الخطي والغير خطي، وذلؾ بعد أفّ تّـ البيانات اللازمة مف خلاؿ دراسة مسحية عمى عدة شركات 
درة، وقد اسبانية صناعية وزراعية صغيرة ومتوسطة الحجـ والتي تنتمي إلى الدليؿ الرسمي الاسباني مف الشركات المص

سؤاؿ وزعت عمى مديري التصدير أو صانع القرار الرئيسي في كؿ  92تمثمت أداة الدراسة في استمارة استبياف مف 
شركة. أشارت النتائج إلى وجود علاقة ارتباط إيجابية وذات دلالة إحصائية بيف مستوى التوغؿ في الأسواؽ الأجنبية 

ستراتيجيات التسويؽ المتبعة، وبالنظر إل ى إستراتيجيات التسويؽ، فإف معظـ المتغيرات المختبرة لمنشاط التصديري ليا وا 
علاقة بتكييؼ المنتج، وتنافسية السعر ونمط شبكة التوزيع المتبعة، حيث أشارت النتائج إلى أفّ نمط شبكة التوزيع 

 المتبعة ىي مف أكثر العناصر تأثيراً ووزناً عند تصميـ سياسات الأداء التصديري.
بعنوان: أثر إستراتيجيات المزيج التسويقي المناسب عمى الأداء  (Dolatabat et al, 2015)دراسة  -4

 التصديري لممنتجات البروتينية الإيرانية.
Effect of appropriate Marketing Mix Strategies on Iranian Protein Products 

Export Performance. 

أثر إستراتيجيات المزيج التسويقي الملائـ عمى الأداء التصديري لممنتجات  ىدفت الدراسة إلى اختبار أو معرفة
البروتينية الإيرانية. تّـ اختبار أربعة عناصر كاإستراتيجيات لممزيج التسويقي وىي: المنتج، والسعر، والتوزيع والترويج. 

نائيا مف خلاؿ استبياف نموذجي تّـ طرحو وقد تّـ جمع البيانات اللازمة مف أجؿ اختبار الفرضيات التي تّـ صياغتيا وب
عبر الإنترنت للأشخاص المشموليف، وقد كاف المطموب مف المستقصى منيـ الإجابة عمى الاستبياف مف خلاؿ إعطاء 
وزف أو إجابة مف بيف عدة خيارات، وكانت الإجابات متدرجة مف درجة موافؽ بشدة وحتى غير موافؽ بشدة، وقد تّـ 

ستبياف مف خلاؿ معامؿ ألفا كرونباخ. أشارت النتائج إلى أفّ تطوير التصدير وتعزيز الأداء التصديري اختبار ثبات الا
لممنتجات البروتينية الإيرانية يتوقؼ وبدرجة كبيرة عمى إستخداـ إستراتيجيات التسويؽ المناسبة والمتعمقة بالعناصر 
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يرانييف يمكنيـ تحسيف أدائيـ مف خلاؿ اختيار الإستراتيجية الأربعة التي تّـ اختبارىا، وبمعنى آخر إفّ المصدريف الإ
 التسويقية المناسبة أو باستخداـ توليفة مناسبة مف الإستراتيجيات الخاصة بالعناصر الأربعة التي تّـ اختبارىا.

جي في بعد استطلاع الدراسات السابقة نلاحظ أفّ الدراسة الحالية تتميز في أنيا تتناوؿ واقع النشاط التروي
شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية مف خلاؿ تحديد مدى ممارسة الأنشطة الترويجية بما يسيـ في زيادة 
مبيعاتيا، ويكتسب البحث أىمية خاصة في ظؿ الظروؼ الحالية التي تعاني منيا سورية وحاجتيا إلى تطوير النشاط 

 التصديري بما يسيـ في إعادة عجمة الاقتصاد الوطني.
 شكمة البحث:م

إفّ تحديد وممارسة الطرؽ والأنشطة الترويجية الأكثر ملاءمة وفاعمية وتأثيراً عمى الأداء التصديري قد يكوف 
وواضعي الخطط التسويقية لشركات صناعات الأغذية المصدرة في  .ليا مؤشرات ودلائؿ ىامة ومفيدة لمتخذي القرارات

أجريت لأىداؼ المراد تحقيقيا. وقد تبيف لمباحثة مف خلاؿ دراسة استطلاعية سورية، وذلؾ لاختيار ما يتلاءـ منيا مع ا
أفّ الشركات محؿ الدراسة لا  ،الأغذية المصدرة صناعةالتصدير والتسويؽ في بعض شركات  مسؤولي ( مف10عمى )

أحياناً ث يتركز اىتماميا تولي الاىتماـ الكافي بكافة الأنشطة الترويجية عند تصدير منتجاتيا إلى الأسواؽ الدولية، حي
عمى النشاط الإعلاني لمنتجاتيا بالمقارنة مع الأنشطة الترويجية الأخرى، وفي ضوء ذلؾ تتجسد مشكمة البحث في 
التساؤؿ الآتي: ما مدى ممارسة شركات صناعات الأغذية المصدرة في سورية للأنشطة الترويجية عف دخوليا إلى 

 الأسواؽ الدولية المستيدفة؟
 

 مية البحث وأىدافو:أى
الترويجية  الأساليبيعد الترويج أحد أىـ الأنشطة الأساسية لممنظمات التي يمكف أف تسيـ في زيادة فعالية 

وفي إشباع حاجات  وتحقيؽ مركز تنافسي متقدـ في الأسواؽ الدولية ،لتحقيؽ أىدافيا والمتمثمة في زيادة الحصة السوقية
محؿ الدراسة. ضرورة تنويع الأساليب الترويجية مف قبؿ الشركات  إلىىمية البحث ورغبات المستيمكيف. كما ترجع أ

أيضاً مف المتوقع أف تمفت نتائج ىذه الدراسة نظر إدارات الشركات محؿ الدراسة إلى أىمية ممارسة وتنويع الأنشطة 
 الترويجية في الأسواؽ الدولية المستيدفة وذلؾ لتحسيف أدائيا التصديري.

ىمية البحث العممية في أفّ الترويج يمكف أف يساعد الشركات محؿ الدراسة عمى زيادة قدرتيا التنافسية وتتجمى أ
 التي عانت مف انخفاض بسبب زيادة الأسعار السورية )التضخـ الناتج عف الأزمة( مقارنة بالأسعار الدولية.

سورية للأنشطة الترويجية مدى ممارسة شركات صناعة الأغذية المصدرة في  تحديدييدؼ البحث إلى 
 )الإعلاف، البيع الشخصي، ترويج المبيعات، العلاقات العامة( عند الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة.

 فرضيات البحث:
 تمارس شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية نشاط الإعلاف عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة. -1
عة الأغذية المصدرة في سورية نشاط البيع الشخصي عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية تمارس شركات صنا -2
 المستيدفة.
تمارس شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية نشاط تنشيط المبيعات عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية  -3
 المستيدفة.
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العامة عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية تمارس شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية نشاط العلاقات  -4
 المستيدفة.

 

 منيجية البحث:
وتكوف مجتمع البحث مف شركات الصناعات الوصفي، وأسموب المسح الاجتماعي، اعتمد البحث عمى المنيج 

ية، ( شركة لـ تتوقؼ عف التصدير بالرغـ مف الأوضاع الحال16الغذائية المصدرة في سورية، أما عينة البحث فشممت )
وىذه الشركات ىي: شركة فروستي، شركة الدرة، بف حسيب، زيت الزيتوف السوري، شركة الخطيب، شركة بيتنجانة، 
شركة مكي، ساما فود، شركة السلاـ، حمواني اخواف، أمانة فودز، شركة الفصوؿ الأربعة، شركة المياس، شركة ديلارا، 

تصاؿ بالشركات المذكورة مستخدمة بذلؾ طريقة الحصر الشامؿ، حمويات الأصيؿ، شركة سكرية. وقد قامت الباحثة بالا
في ىذه الشركات، وقد بمغ عدد الاستمارات والتسويؽ التصدير مسؤولي حيث تّـ توزيع الاستبانة أداة البحث عمى 

غت ( استمارة كاممة وصالحة لمتحميؿ الإحصائي، وبنسبة إجابة بم137( استمارة، حيث أعيد منيا )150الموزعة )
، وتّـ استخداـ الأساليب SPSS.20باستخداـ  تّـ الاعتماد عمى أسموب التحميؿ الإحصائي لمبيانات %(.91.33)

المتوسط الحسابي، المتوسط الحسابي المرجح )المثقؿ أو الموزوف( الانحراؼ المعياري لمعينة،  الإحصائية الآتية:
لاعتماد عمى مقياس )ليكرت( الخماسي، والمثقؿ بأرقاـ تصاعدية تّـ اكما ، ( لعينة واحدةtاختبار ). الأىمية النسبية

 مناسبة لتقدير درجة الموافقة عمى الأسئمة الواردة في الاستبياف كما يأتي:
 

 بدرجة مرتفعة جداً  بدرجة مرتفعة بدرجة متوسطة بدرجة ضعيفة بدرجة ضعيفة جداً 
1 2 3 4 5 

 لمقياس ليكرت: أما معيار الحكـ عمى متوسط الاستجابات وفقاً 
 درجة الاستجابة الدنيا/عدد فئات الاستجابة –طوؿ الفئة = درجة الاستجابة العميا 

 0.8=  5/ 1 – 5طوؿ الفئة = 
 وبناءً عميو تّـ اعتماد التبويب المغمؽ، وتّـ تحديد المجالات الآتية:

 الأىمية النسبية تقدير الدرجة المجاؿ
 (%36-20) بدرجة منخفضة جداً  1.8 – 1
 (%52-36.2) بدرجة منخفضة 2.60 – 1.81
 (%68-52.2) بدرجة متوسطة 3.40 – 2.61
 (%84-68.2) بدرجة كبيرة 4.20 – 3.41

 (%100-84.2) بدرجة كبيرة جداً  5 - 4.21
 

 أداة البحث:
لدراسة بتصميـ أداة ا ةالباحث تقام ،لتحقيؽ أىداؼ البحث وبعد الاطلاع عمى الدراسات العربية والأجنبية

( عبارة، نشاط البيع 18( عبارة تّـ توزيعيا وفؽ الآتي: نشاط الإعلاف )35"الاستبانة"، وقد تكونت الاستبانة مف )
( عبارات، وقد تّـ إخضاع ىذه 5( عبارات، نشاط العلاقات العامة )6( عبارات، نشاط تنشيط المبيعات )6الشخصي )
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عممية والإحصائية لمتأكد مف مدى صلاحيتيا، حيث تّـ عرضيا عمى مجموعة الاستبانة لاختبار الموثوقية مف الناحية ال
ألفا  معامؿباستخداـ  مف الأكاديمييف لأخذ ملاحظتيـ، وقد أجريت التعديلات اللازمة، كما تّـ اختبار ثبات أداة البحث

 كرونباخ، والجدوؿ الآتي يوضح قيـ معاملات الثبات:
 

 رونباخ لمحاور الاستبانة( اختبار الثبات ألفا ك0الجدول )
 قيمة ألفا كرونباخ عدد الأسئمة المحاور

 0.834 18 نشاط الإعلاف
 0.855 6 نشاط البيع الشخصي
 0.876 6 نشاط تنشيط المبيعات
 0.884 5 نشاط العلاقات العامة

 0.865 35 الثبات الكمي
 

، 0.70(، وىي أكبر مف 0.865تبانة تساوي )( أفّ قيمة معامؿ ألفا كرونباخ لجميع أسئمة الاس1يبيف الجدوؿ )
، وىذا يدؿ عمى ثبات 0.70كذلؾ نلاحظ أفّ قيـ معامؿ ألفا كرونباخ لعبارات كؿ محور مف محاور الاستبانة أكبر مف 

 الأداة وصلاحيتيا لمقياس والدراسة.
 الإطار النظري لمبحث:

 أولًا: مفيوم الترويج الدولي:
ود المبذولة لإحداث تغيير في سموؾ المستيمؾ، وجذب المستيمكيف الجدد ليذه يُعرّؼ الترويج عمى أنو: الجي

(.  كما 7، ص2006السمعة مف خلاؿ البيع الشخصي والإعلاف والوسائؿ الأخرى لترويج المبيعات  )ناصر ومحمود، 
ويتضمف أنشطة يُعرّؼ عمى أنو: شكؿ مف أشكاؿ الاتصالات التسويقية مف أجؿ ترسيخ وتغيير المواقؼ والآراء، 

معمومات إلى الزبائف عف مزايا المنتج لإثارة الاىتماـ لدييـ والعمؿ عمى  رجؿ التسويؽوفعاليات يقدـ مف خلاليا 
(. ويُعرّؼ أيضاً عمى أنو: جميع 120، ص2011إقناعيـ عمى قدرة ىذه المنتجات عمى إشباع حاجاتيـ )الروساف، 

ىا، والتي تتضمف فعؿ شراء مناسب وتحقيؽ ثقة بعيدة الأمد في المنظمة أشكاؿ الاتصالات فيما بيف المنظمة وجميور 
(. وفي الترويج الدولي يتـ الاتصاؿ بالجماىير في الأسواؽ الدولية المختمفة ويمعب 13، ص2009أو منتجاتيا )حافظ، 

ؼ إدارة التسويؽ الدور نفسو في الترويج المحمي، لذلؾ فإفّ الاتصاؿ مع جماىير المنظمة ييدؼ إلى تحقيؽ أىدا
 (. 267، ص2007وبالتالي أىداؼ المنظمة )العمر، 

إذاً الترويج الدولي ىو مجموعة مف الاتصالات التي يجرييا المنتج بالمشتريف المرتقبيف بغرض تعريفيـ 
قناعيـ بالسمع والخدمات المنتجة ودفعيـ لمشراء )عبد الحميد،  (. وىو عبارة عف نقؿ رسالة مف 478، ص1999وا 

المشتري أو المستيمؾ أو الوسطاء بغرض إبلاغ كؿ منيـ بأسباب شراء منتجات المنظمة أو التعامؿ فييا،  إلىلمنظمة ا
وىو بذلؾ ييدؼ إلى جعميـ أكثر تقبلًا لمنتجاتيا، وذلؾ عف طريؽ إعلاميـ بالرسالة التي تفصح عف وجود منتج ذو 

المنتج أو بتعديؿ اتجاىاتيـ نحوه أو زيادة تفصيلاىـ لمنتج عمى خصائص فريدة معينة أو بتوليد اتجاىات إيجابية نحو 
قناعيـ بشراء منتج المنظمة )عيد،   (.214، ص1997آخر وا 

 ثانياً: أىمية الترويج الدولي وأىدافو:
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مف المعروؼ أفّ عالمنا المعاصر مترامي الأطراؼ ومعقد التركيب بعد التطور الكبير في حجـ المشاريع ودخوؿ 
إلى أسواؽ جديدة، وكذلؾ ظيور منتجات جديدة في الأسواؽ بشكؿ سريع ومستمر، وىذا يتطمب القياـ  المنتجات

بالنشاط التسويقي الذي يُسيّؿ مف ميمة الاتصاؿ بيف البائع والمشتري، وعميو يكمف تأثير النشاط الترويجي مف خلاؿ 
 (:20-19، ص2011)العبدلي، 
 تساىـ في تحقيؽ الاتصاؿ والتفاىـ بيف الطرفيف. أخرىمما يتطمب وجود وسائؿ  بعد المسافة بيف البائع والمشتري، -1
 زيادة الحجـ الإنتاجي لممنشآت والتنوع الكبير في المعروض مف المنتجات في الأسواؽ حوؿ العالـ. -2
صراع المنافسة في السوؽ بيف المنتجيف مما يتطمب القياـ بالجيود الترويجية لغرض كسب ال حدةاشتداد  -3

 التنافسي وتثبيت الأقداـ في السوؽ.
يساىـ الترويج في الحفاظ عمى مستوى مف الوعي والتطور في حياة الأفراد، ذلؾ مف خلاؿ تزويدىـ  -4

 بالمعمومات والإرشادات حوؿ السمع والخدمات المعروضة في الأسواؽ.
 مستوى مف المبيعات.إفّ المنظمة مف خلاؿ النشاط الترويجي ترمي إلى الوصوؿ إلى أعمى  -5
إفّ ما يرصد مف مبالغ لتغطية النشاط الترويجي يعتبر مف أكبر التخصيصات في النشاط التسويقي، حيث  -6

 أنيا تأتي بالمرتبة الثانية بعد تكاليؼ الإنتاج، ومف ىنا يبرز الاىتماـ بيذا النشاط الحيوي في مجاؿ النشاط التسويقي.
يدخؿ رار الشراء بالنسبة لممستيمؾ، حيث يظير ذلؾ في بعض الأحياف عندما يؤثر النشاط الترويجي عمى ق -7

 المستيمؾ إلى أحد الأسواؽ؛ فنرى أنو يشتري سمعاً إضافية لما خططو في خطتو الشرائية نتيجة تأثيرات الجيود الترويجية.
السوق الخارجية بشكل  وترى الباحثة أنّ الترويج الدولي يستمد أىميتو من أنو يقدم المنظمة ومنتجيا إلى

ويقمل من مخاوف التعامل مع المنظمة باعتبارىا كياناً أجنبياً بالنسبة لو حيث  ,يرغب المستيمك الأجنبي في شرائو
عادةً ما يغمب عمى سموك المستيمك الأجنبي الحذر وعدم الثقة من أي منتج أجنبي مقارنة بالمنتجات المحمية من 

اسية الأربعة وىي الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والنشر, وتتمكن خلال العناصر الترويجية الأس
المنظمة من تقميل حدة الحذر ودرجة عدم الثقة التي تنتاب المستيمك الأجنبي, حيث يقوم الترويج بتعميم المستيمك 

كما أنو يمده  ,و لمنتجياالأجنبي كيفية استخدام المنتج وتعريفو بالضمانات التي تقدميا لو المنظمة عند استخدام
بالمعمومات اللازمة عن سعر المنتج وأماكن توزيعو ومراكز الخدمة والصيانة والمميزات التي يمكن أن يحصل عمييا 
بعد استخدامو لممنتج وكل ىذه الأمور تساىم في إقناع المستيمك بتفضيل منتج المنظمة عن المنتجات المنافسة 

 .وبالتالي تكرار شرائو مستقبلاً 
 (:70، ص2012بػ )يوسؼ،  توجد ثلاث أىداف رئيسية لمترويج في الأسواق الدولية تتمثل

تسعى المنظمات التي تقوـ بترويج منتجاتيا دولياً اظيار الصورة الذىنية المناسبة عن المنظمة )إخباري(:  -0
الدولية، حيث قبؿ أف يبدأ الترويج إلى اظيار صورة ذىنية لكافة المتعامميف معيا، وىي أوؿ ميمة لمترويج في السوؽ 

بتعريؼ السوؽ الأجنبي لمنتجات المنظمة فإنو مف الضروري أف يعرؼ المنظمة بحد ذاتيا، وبأىدافيا السابقة في 
 قصد تشجيع المستيمؾ الأجنبي عمى التعامؿ المستمر معيا.بالأسواؽ الدولية الأخرى، 

لميمة الرئيسية لمترويج، حيث تبيف مواصفات المنتج اتعد وىي  التعريف بمنتج المؤسسة )إقناعي(: -7
ىذه الميمة مف أصعب الميمات في الأسواؽ الأجنبية، حيث  وتعدوسعره وأماكف تواجده وكيفية استخدامو....إلخ، 

 يستوجب أولًا دراسة المستيمؾ والخصائص البيئية لمسوؽ المستيدفة قبؿ تصميـ الحممة الترويجية.
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الترويج أحد أىـ الأدوات الرئيسية التي تعتمد عمييا المؤسسة  يعدحيث  وقية )تذكيري(:تنمية الحصة الس -9
قناع المستيمكيف المستيمكيف  تذكيرفي تنمية حصتيا في السوؽ الخارجية، ومف خلاؿ  المحتمميف بمنتجات الحالييف وا 

 قصد زيادة إقباليـ عمى المنتج.بالمؤسسة 

 دولي:ثالثاً: تنميط وتكييف الترويج ال
يواجو المسوّؽ الدولي إشكالية تنميط أو تكييؼ الحممة الترويجية التي مف خلاليا يتبمور قرار المستيمؾ الدولي 
ويتحدد سموكو اتجاه المنتج المطروح في السوؽ؛ فتنميط السياسة الترويجية لممنظمة يترجـ مف خلاليا استعماؿ حممة 

مى الأقؿ عمى مستوى منطقة جغرافية محددة، وىذا التنميط لو مجموعة ترويجية موحدة في كؿ الدوؿ المستيدفة أو ع
، 2005)إسماعيؿ،  والجدول الآتي يوضح دوافع وأخطار تنميط الترويجمف الأسباب، كما يحمؿ الكثير مف الأخطاء، 

 (:108-107ص
 ( دوافع وأخطار تنميط الترويج7الجدول )

 أسباب ودواعي التنميط

 أسباب داخمية مةأسباب خارجية عف المنظ
*تشابو وتجانس بعض الحاجيات عمى المستوى 

 الدولي )أجيزة الكمبيوتر مثلًا(.
*الصورة الدولية الموحدة التي تسعى إلى تكوينيا عف 

 نفسيا ومنتجاتيا وعلاماتيا التجارية
*تجانس سموؾ المستيمكيف نظراً لتطور وسائؿ 
ـ الاتصاؿ والاستعماؿ المماثؿ لوسائؿ الإعلا

 كالتمفزيوف والإنترنيت.

 *اقتصاديات الحجـ مف خلاؿ تنميط الحممة الترويجية.

 *ندرة الأفكار الجيدة في التسويؽ أو المزيج. عولمة الأفكار الجيدة في التسويؽ والترويج.

 أخطار التنميط

 أخطار داخمية أخطار خارجية
 *الاختلافات القانونية والتشريعية بيف الدوؿ.

والمعوقات الخاصة بوسائؿ الاتصاؿ *القيود 
 الخاصة بكؿ بمد

*اختلافات المحفزات والدوافع لمشراء والاستيلاؾ 
 بالنسبة لنفس السمعة بيف المستيمكيف الدولييف.

*المعوقات التنظيمية التسويقية الخاصة بالترويج مثاؿ 
 التنظيـ اللامركزي التي تتبعو بعض المؤسسات.

اخمي لمترويج في المؤسسة *خطر عدـ تحفز الفريؽ الد
 لمسياسة الترويجية المنمّطة مف طرؼ المؤسسة ككؿ.

 (.101-102, ص2005المصذر: من إعذاد الباحثة بالاعتماد على )إسماعيل, 
 

أما تكييؼ إستراتيجية الترويج الدولية لممنظمة؛ فيترجـ مف خلاؿ تحديد وتنفيذ سياسة ترويجية دولية خاصة بكؿ 
يسيـ التكييؼ باحتراـ مختمؼ خصوصيات الأسواؽ المحمية مف خلاؿ الاستجابة لكؿ مف أذواؽ سوؽ محمي، حيث 

المستيمكيف والتشريعات والقوانيف المحمية، والاختلافات الثقافية، كما يحفز تحديد وتنفيذ السياسة الترويجية الدولية مف 
اعاً ونشاطاً. إلا أفّ تكييؼ السياسة الترويجية حسب طرؼ الفروع في الدوؿ المستيدفة الفريؽ التجاري ويجعمو أكثر إبد

كؿ بمد يؤدي إلى زيادة التكاليؼ نظراً لاختلاؼ الحملات الترويجية الخاصة بكؿ بمد، كما يؤدي إلى عدـ تناسؽ 
وسطي بيف التنميط والتكييؼ وتعاضد مختمؼ الأنشطة التسويقية عمى المستوى الدولي؛ لذلؾ يعد التنميط المعدؿ حؿ 

يترجـ مف خلاؿ وضع أو فرض تموقع مماثؿ لممنتج، أي الحفاظ عمى نفس صورة المنظمة في كؿ الأسواؽ، وذلؾ 
باستعماؿ الأدوات والإمكانات الاتصالية المتاحة حسب خصوصية كؿ بمد، وبالتالي ىذا الحاؿ الوسطي يضمف تموقع 

ىذه الطريقة بخمؽ صورة عالمية موحدة  عالمي بواسطة حملات ترويجية مكيفة حسب خصوصية كؿ بمد، وتتميز
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لممنتج والمنظمة، كما تأخذ بعيف الاعتبار كؿ الخصوصيات المحمية مف تشريعات قانونية واختلافات ثقافية )إسماعيؿ، 
 (.109-108، ص2005

 
 رابعاً: العوامل المحددة لمترويج  في الأسواق الخارجية:

  :لقياـ بالترويج في الأسواؽ الخارجية تتمثؿ في النقاط الآتيةىناؾ مجموعة مف العوامؿ يجب مراعاتيا عند ا
تحدد أىداؼ الترويج بناءّ عمى أىداؼ المنظمة؛ فمثلًا تختمؼ أىداؼ الترويج في منظمة أىداف المنظمة:  -0

تصدر صفقة عارضة مف البسكويت إلى زائير عف منظمة تسعى إلى تطوير صورة ذىنية معينة ليا ولمنتجاتيا في 
 لأجؿ الطويؿ. ا

يدؼ التعرؼ عمى الخصائص الديموغرافية بإفّ دراسة المستيمؾ الأجنبي خصائص المستيمك الأجنبي:  -7
مثؿ السف والمينة والمستوى الثقافي والمنطقة الجغرافية. الخ ىي نقطة البداية لتخطيط الحممة الترويجية؛ فعمى أساس 

ة الموجية لسموؾ المستيمؾ والمغة والرموز والمثؿ التي يفيميا وليا ىذه الخصائص يمكف تحديد أىـ المفردات البيئي
دلالة مؤثرة عمى درجة إقناعو ومستوى إشباعو، وبناءً عمى ذلؾ يمكف تصميـ الرسالة الإعلانية وتدريب رجاؿ البيع 

قناعو بإعادة وتوجيو أنشطة تنشيط المبيعات بالشكؿ الذي يؤثر عمى المستيمؾ الأجنبي ويدفعو لشراء منتج الم نظمة وا 
 شرائو باستمرار.

لا بد أف تتعرؼ المنظمة عمى الاستراتيجيات الترويجية التي يتبعيا استراتيجيات الترويج لممنافسين:  -9
المنافسوف، وذلؾ بيدؼ تحديد مواطف القوة والضعؼ في ىذه الاستراتيجيات وبناءً عمييا يمكف الاستفادة مف مواطف 

 ،إلى استراتيجيات الترويج التي تصمميا المنظمة مع تطويعيا بما يخدـ الأىداؼ الترويجية لممنظمة القوة ومحاولة نقميا
أما مواطف الضعؼ فيمكف استغلاليا مف خلاؿ الرسالة الترويجية المصممة لإعطاء ميزة تفضيمية لمنتج المنظمة 

 مقارنة بالمنتجات المنافسة.
ية التي تتبعيا المنظمة بطبيعة المنتج؛ ففي سمع الاستقراب مثؿ ترتبط الحممة الترويجطبيعة المنتج:  -4

المعمبات والمرطبات وغيرىا فإفّ الإعلاف وتنشيط المبيعات ىما أىـ العناصر الترويجية التي تعتمد عمييا المنظمة 
إذا كاف منتج  بشكؿ أساس عند تصميـ حممتيا الترويجية، بينما يكوف اعتماد المنظمة عمى البيع الشخصي بشكؿ أكبر

المنظمة سمعة انتقائية أو ضمف السمع الخاصة أو سمعة إنتاجية، حيث يحتاج المستيمؾ إلى إرشادات رجؿ البيع 
 لمتعرؼ عمى مميزات السمعة وكيفية استخداميا وما يميزىا عف السمع الأخرى المنافسة.

تختمؼ الإدارة الترويجية واستراتيجية الترويج المتبعة باختلاؼ المرحمة التي المرحمة من دورة حياة المنتج:  -4
يمر بيا المنتج مف دورة حياتو؛ ففي مرحمة التقديـ تحتاج المنظمة إلى جيود ترويجية مكثفة لتعريؼ المستيمؾ الأجنبي 

ستيمؾ لأماكف بيع المنتج وسعره بالمنتج ويتـ ذلؾ أساساً مف خلاؿ الإعلاف الإرشادي أو التعميمي الذي يرشد الم
ويعممو كيفية استخدامو والاستفادة مف مميزاتو، أما في مرحمة النمو فإفّ الترويج يسعى إلى زيادة الحصة السوقية 
لممنظمة إما مف خلاؿ تنمية السوؽ وزيادة الطمب عمى منتج المنظمة أو زيادتيا عمى حساب الحصص السوقية 

يود ترويجية متوازنة أي التركيز عمى كافة عناصر المزيج الترويجي مف إعلاف وتنشيط لممنافسيف وىو ما يحتاج ج
مبيعات وبيع شخصي ونشر، وذلؾ بيدؼ مواجية المنافسيف مف خلاؿ ىذه العناصر الأربعة واستغلاؿ نقاط الضعؼ 

المنظمة إلى الحفاظ عمى  وفي مرحمة التشبع أو النضج تسعى في الاستراتيجيات التي يتبعونيا في أي ىذه العناصر.
حصتيا السوقية لأطوؿ فترة زمنية حتى تتمكف مف تطور منتجيا لكي يبدأ دورة حياة جديدة وقبؿ أف يدخؿ مرحمة 
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الانحدار ولذلؾ فإفّ الترويج في ىذه المرحمة يستيدؼ تذكير المستيمؾ الأجنبي بمنتج المنظمة ومميزاتو مع زيادة 
ولذلؾ فإف الإعلاف التذكيري وتنشيط المبيعات مف خلاؿ المسابقات واليدايا المجانية وزيادة تمسكو وولائو لشراء المنتج، 

 فترات الأوكازيونات ىما أىـ العناصر الترويجية المستخدمة في ىذه المرحمة.
لؾ يؤثر النظاـ القانوني لمدولة عمى ما يمكف القياـ بو في مجاؿ الترويج عموماً، لذ المحددات القانونية: -5

يجب عمى المسوّؽ الخارجي أف يتفيـ أثر النظاـ القانوني عمى قرارات الترويج، وربما يمجأ لطمب استشارة قانونية 
 (.517-516، ص2012)محمد،  ادي ما قد يترتب عمى خرؽ القانوفلتف

 

 النتائج والمناقشة:
تّـ دراسة مدى ممارسة الشركات لدراسة واقع النشاط الترويجي في شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية، 

 الأسواؽمحؿ الدراسة للأنشطة الترويجية )الإعلاف، البيع الشخصي، ترويج المبيعات، العلاقات العامة( عند دخوليا 
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأىمية النسبية واختبار الوسط حساب الدولية المستيدفة؛ حيث تّـ 

مف فقرات الاستبانة وحسب كؿ محور مف محاورىا، ومف ثّـ اختبار فرضيات الدراسة عمى كامؿ كؿ الحسابي لكؿ فقرة 
جراء اختبار الوسط الحسابي ليا:  محور بعد حساب مجموع الدرجات الخاـ لعبارات كؿ محور، وا 

 أولًا: نشاط الإعلان:
العينة حول مدى ممارسة شركات صناعة  لإجابات أفرادط الحسابي المتوسطات الحسابية والأىمية النسبية ونتائج اختبار الوس( 9الجدول )

 الأغذية المصدرة لنشاط الإعلان عند دخوليا إلى الأسواق الدولية

 نشاط الإعلاف الرقـ
المتوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري

الأىمية 
 النسبية%

Test Value = 3 

مؤشر 
 tالاختبار 

احتماؿ 
 الدلالة

 القرار

1 
الشركة بالإعلاف في المجلات الموجودة في تقوـ 

 دولة التصدير.
 داؿ 000. 10.841- 47.94 0.651 2.397

2 
تقوـ الشركة بالإعلاف في الصحؼ الموجودة في 

 دولة التصدير.
 داؿ 000. 29.760- 32.64 0.538 1.632

3 
تقوـ الشركة بالإعلاف في قنوات التمفاز الموجودة في 

 دولة التصدير.
 داؿ 000. 2.765- 56.74 0.690 2.837

4 
تقوـ الشركة بالإعلاف في قنوات الراديو الموجودة في 

 دوؿ التصدير.
 داؿ 000. 35.683- 25 0.574 1.250

5 

تقوـ الشركة بالإعلاف عمى شبكة الانترنت وتعريؼ 
المستيمكيف في دولة التصدير بعنواف الموقع 

 الإلكتروني.

 داؿ 000. 4.649 64.52 0.569 3.226

6 
تقوـ الشركة بالإعلاف في المجلات المتخصصة 

 بالصناعة الموجودة في دولة التصدير.
 داؿ 000. 8.958- 50.8 0.601 2.540

7 
تقوـ الشركة بالإعلاف مف خلاؿ الممصقات 

 واللافتات في دولة التصدير.
 داؿ 000. 2.738 62.76 0.590 3.138
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8 

شرات تقوـ الشركة بالإعلاف مف خلاؿ إصدار ن
وكتيبات خاصة توزع عمى المستيمكيف في دولة 

 التصدير.

 داؿ 000. 4.328 64.6 0.622 3.230

9 

تقوـ الشركة بالإعلاف مف خلاؿ إصدار مجمة دورية 
لمشركة توزع مجاناً عمى المستيمكيف في دولة 

 التصدير.

 داؿ 000. 4.594- 54.78 0.665 2.739

10 
د مؤتمرات تقوـ الشركة بالإعلاف مف خلاؿ عق

 صحفية ولقاءات مع المستيمكيف في دولة التصدير.
 داؿ 000. 10.937 68.84 0.473 3.442

11 
تقوـ الشركة بالمشاركة في المعارض التجارية 
 المتخصصة التي تقاـ في دولة التصدير.

 داؿ 000. 25.447 79.22 0.442 3.961

12 
تشارؾ الشركة في المؤتمرات والندوات المتعمقة في 

 مجاؿ الصناعة في دولة التصدير.
 داؿ 000. 11.448 70.74 0.549 3.537

 داؿ 000. 18.999 76.98 0.523 3.849 تقوـ الشركة بتعييف وكلاء إعلاف في دولة التصدير. 13
 داؿ 000. 3.535- 55.88 0.682 2.794 تقوـ الشركة بتقييـ أثر الإعلاف بعد عممية الترويج. 14
 داؿ 000. 2.854- 56.82 0.652 2.841 قييـ وتعديؿ لغة الرسالة الإعلانية.تقوـ الشركة بت 15

 داؿ 000. 5.050- 54.14 0.679 2.707 تقوـ الشركة بتقويـ وتعديؿ محتوى الرسالة الإعلانية. 16

 داؿ 000. 3.895- 55.76 0.637 2.788 تقوـ الشركة بتقييـ وتعديؿ وسيمة الرسالة الإعلانية. 17

18 
الشركة بإجراء تعديلات عمى غلاؼ المنتج تقوـ 

 الذي يصدر إلى الأسواؽ الخارجية.
 داؿ 000. 4.781 65.4 0.661 3.270

 (SPSS.20المصذر: من إعذاد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي ) 
 

-3.41المجاؿ )( تقع ضمف 13 ،12، 11، 10( أفّ المتوسطات الحسابية لمعبارات )3يبيف الجدوؿ رقـ )
(، وتقابؿ شدة الإجابة )بدرجة مرتفعة( عمى مقياس ليكرت، وتدؿ الأىمية النسبية ليذه العبارات عمى أفّ 4.20

الشركات المصدرة محؿ الدراسة تقوـ وبدرجة مرتفعة بالإعلاف عف منتجاتيا مف خلاؿ عقد مؤتمرات ولقاءات مع 
رض التجارية المتخصصة والمؤتمرات والندوات المتعمقة في مجاؿ المستيمكيف في دولة التصدير، وتشارؾ في المعا

الصناعة التي تقاـ في دولة التصدير، كما تقوـ بتعييف وكلاء إعلاف في دولة التصدير. أيضاً نلاحظ أفّ المتوسطات 
 (، وتقابؿ شدة3.40-2.61( تقع ضمف المجاؿ )18، 17، 16، 15، 14، 9، 8، 7، 5، 3الحسابية لمعبارات )

الإجابة )بدرجة متوسطة( عمى مقياس ليكرت، وتدؿ الأىمية النسبية ليذه العبارات عمى أفّ الشركات المصدرة محؿ 
الدراسة تقوـ وبدرجة متوسطة بالإعلاف عف منتجاتيا مف خلاؿ قنوات التمفاز وشبكة الانترنت والممصقات واللافتات في 

اصة توزع عمى المستيمكيف، كما تقوـ الشركات بتقييـ أثر دولة التصدير، ومف خلاؿ إصدار نشرات وكتيبات خ
الإعلاف بعد عممية الترويج، وتقييـ وتعديؿ لغة ومحتوى ووسيمة الرسالة الإعلانية، وتجري تعديلات عمى غلاؼ المنتج 

لمجاؿ ( يقع ضمف ا6، 1الذي يصدر إلى الأسواؽ الخارجية. كذلؾ يبيف الجدوؿ أفّ المتوسط الحسابي لمعبارتيف )
(، ويقابؿ شدة الإجابة بدرجة ضعيفة عمى مقياس ليكرت، وتدؿ الأىمية النسبية لياتيف العبارتيف عمى 1.81-2.60)



 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series 7102 (3) ( العدد93المجلد ) الاقتصادية والقانونيةالعلوم  مجلة جامعة تشرين 

969 

المتخصصة بشكؿ عاـ و ف عف منتجاتيا في المجلات أفّ الشركات المصدرة محؿ الدراسة تقوـ وبدرجة ضعيفة بالإعلا
( يقع ضمف 4، 2خيراً نلاحظ أفّ المتوسط الحسابي لمعبارتيف )بالصناعة الموجودة في دولة التصدير. وأبشكؿ خاص 

(، ويقابؿ شدة الإجابة بدرجة ضعيفة جداً، وتدؿ الأىمية النسبية لياتيف العبارتيف أفّ الشركات 1.80-1المجاؿ )
ولتحديد  المصدرة محؿ الدراسة لا تقوـ بإعلاف عف منتجاتيا في الصحؼ وقنوات الراديو الموجودة في دوؿ التصدير.

الشركات المصدرة محؿ الدراسة تمارس نشاط الإعلاف عف منتجاتيا عند دخوليا إلى الأسواؽ فيما إذا كاف كانت 
تمارس شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية نشاط الإعلان لا تّـ اختبار الفرضية الآتية:  .الدولية المستيدفة

 عند دخوليا إلى الأسواق الدولية المستيدفة:
 ( نتائج اختبار الفرضية الأولى4الجدول )

One-Sample Statistics 

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean %الأهمية النسبية 
137 2.8832 .59311 .08485 57.66% 

One-Sample Test 

Test Value = 3 

t Sig. (1-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

-1.115 .119 -.11679 -.2846 .0510 

 
الإعلاف كأحد الأنشطة الترويجية في الشركات ( أفّ قيمة المتوسط الحسابي لعبارات 4يبيف الجدوؿ رقـ )

(، وتقع ضمف المجاؿ 0.11679(، وبفرؽ معنوي بمغ )3عف متوسط المقياس ) تنخفض المصدرة محؿ الدراسة
بالقيمة  . وبمغت قيمة مؤشر الاختبار)بدرجة متوسطة( عمى مقياس ليكرتابؿ شدة الإجابة ، وتق(2.61-3.40)

.05.0001(، كما أفّ احتماؿ الدلالة 1.96، وىي أكبر مف القيمة الجدولية )305.2t المطمقة P وبالتالي ،
ركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية تمارس نشاط شنرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة أي أفّ 

 %(. 57.66، وبأىمية نسبية )بدرجة متوسطة الإعلاف عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة
 : نشاط البيع الشخصي:ثانياً 

 
نة حول مدى ممارسة شركات صناعة العي المتوسطات الحسابية والأىمية النسبية ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد( 5الجدول )

 الأغذية المصدرة لنشاط البيع الشخصي عند دخوليا إلى الأسواق الدولية

 نشاط البيع الشخصي الرقـ
المتوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري

الأىمية 
 النسبية%

Test Value = 3 

مؤشر 
 tالاختبار 

احتماؿ 
 الدلالة

 القرار

19 
سات لممستيمكيف في أسواؽ تقوـ الشركة بإجراء درا

 التصدير لمعالجة شكاوى الزبائف.
 داؿ 000. 3.492- 56.76 0.543 2.838

20 
تقوـ الشركة بإجراء زيارات لممستيمكيف في أسواؽ 

 التصدير لتحقيؽ أىداؼ بيعية.
 داؿ 000. 3.758- 55.82 0.651 2.791

21 
تقوـ الشركة بإجراء زيارات لممستيمكيف في أسواؽ 

 ير لغايات التعريؼ بالمنتجات الجديدة.التصد
 داؿ 000. 2.644- 57.14 0.633 2.857
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22 
تقوـ الشركة بإجراء زيارات لممستيمكيف في أسواؽ 

 التصدير لغايات جمع المعمومات.
 داؿ 000. 2.787- 57.4 0.546 2.870

23 

تقوـ الشركة بإجراء زيارات لممستيمكيف في أسواؽ 
يـ عف جودة التصدير لمتحقؽ مف رضائ
 المنتجات.

 داؿ 000. 4.154- 56.06 0.555 2.803

24 
تقوـ الشركة بإجراء زيارات لممستيمكيف في أسواؽ 
 التصدير لتعريفيـ عمى منافع المنتج الحالي.

 داؿ 000. 5.591- 54.44 0.582 2.722

 (SPSS.20المصذر: من إعذاد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي ) 
 

(، وتقابؿ 3.40-2.61( أفّ المتوسطات الحسابية لجميع العبارات تقع ضمف المجاؿ )5يبيف الجدوؿ رقـ ) 
شدة الإجابة )بدرجة متوسطة( عمى مقياس ليكرت، وتدؿ الأىمية النسبية ليذه العبارات عمى أفّ الشركات المصدرة 

ء دراسات لممستيمكيف في أسواؽ التصدير لمعالجة مف خلاؿ إجرا بالبيع الشخصيمحؿ الدراسة تقوـ وبدرجة متوسطة 
شكاوى الزبائف، كما تقوـ بإجراء زيارات لممستيمكيف في أسواؽ التصدير لتحقيؽ أىداؼ بيعية ولمتعريؼ بالمنتجات 

ولتحديد فيما إذا كاف كانت الشركات الجديدة، والتحقؽ مف رضا المستيمكيف عف المنتجات الجديدة وجودتيا ومنافعيا. 
تّـ اختبار الفرضية  .عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة البيع الشخصيالمصدرة محؿ الدراسة تمارس نشاط 

عند دخوليا إلى الأسواق  البيع الشخصيلا تمارس شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية نشاط الآتية: 
 الدولية المستيدفة:

 يةالثان( نتائج اختبار الفرضية 6الجدول )
One-Sample Statistics 

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean %الأهمية النسبية 
137 2.7956 .82372 .07037 55.91 

One-Sample Test 

Test Value = 3 

t Sig. (1-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

-2.904 .004 -.20438 -.3436 -.0652 

كأحد الأنشطة الترويجية في الشركات  البيع الشخصي( أفّ قيمة المتوسط الحسابي لعبارات 6يبيف الجدوؿ رقـ )
(، وتقع ضمف المجاؿ 0.20438(، وبفرؽ معنوي بمغ )3عف متوسط المقياس ) تنخفضالمصدرة محؿ الدراسة 

بالقيمة  مى مقياس ليكرت. وبمغت قيمة مؤشر الاختبار(، وتقابؿ شدة الإجابة )بدرجة متوسطة( ع2.61-3.40)
.05.0004(، كما أفّ احتماؿ الدلالة 1.96، وىي أكبر مف القيمة الجدولية )904.2t المطمقة P وبالتالي ،

البيع رية تمارس نشاط نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة أي أفّ شركات صناعة الأغذية المصدرة في سو 
 %(. 55.91، وبأىمية نسبية )بدرجة متوسطة عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة الشخصي
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 :تنشيط المبيعاتثالثاً: نشاط 
 

ات صناعة العينة حول مدى ممارسة شرك المتوسطات الحسابية والأىمية النسبية ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد( 7الجدول )
 الأغذية المصدرة لنشاط تنشيط المبيعات عند دخوليا إلى الأسواق الدولية

 نشاط تنشيط المبيعات الرقـ
المتوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري

الأىمية 
 النسبية%

Test Value = 3 

مؤشر 
 tالاختبار 

احتماؿ 
 الدلالة

 القرار

25 
تقوـ الشركة بإجراء عروض حسـ الكمية 

 لأسواؽ التصديرية.في ا
 داؿ 000. 11.588- 48.04 0.604 2.402

26 
تقوـ الشركة بإجراء عروض الحسـ 
 التجاري في الأسواؽ التصديرية.

 داؿ 000. 5.173 65.56 0.629 3.278

27 
تقوـ الشركة بإجراء عروض الحسـ 

 التجاري المؤقت في الأسواؽ التصديرية.
 داؿ 000. 7.548 67.7 0.597 3.385

28 
تستخدـ الشركة المواد الدعائية في الأسواؽ 

 داؿ 000. 13.108- 45.44 0.650 2.272 التصديرية.

29 
تقدـ الشركة اليدايا والعينات المجانية 
 لممستيمكيف في السوؽ التصديري.

 داؿ 000. 13.256- 44.8 0.671 2.240

30 
تقوـ الشركة بإجراء مسابقات وجوائز في 

 السوؽ التصديري.
 داؿ 000. 20.303- 29.4 0.882 1.470

 (SPSS.20المصذر: من إعذاد الباحثة بالاعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي ) 
  

(، 3.40-2.61تقع ضمف المجاؿ ) (27، 26لمعبارتيف )( أفّ المتوسطات الحسابية 7يبيف الجدوؿ رقـ )
عمى أفّ الشركات  لياتيف العبارتيفىمية النسبية وتقابؿ شدة الإجابة )بدرجة متوسطة( عمى مقياس ليكرت، وتدؿ الأ

بتنشيط مبيعاتيا مف خلاؿ إجراء عروض الحسـ التجاري وعروض الحسـ المصدرة محؿ الدراسة تقوـ وبدرجة متوسطة 
( يقع ضمف 29، 28، 25التجاري المؤقت في الأسواؽ التصديرية. كما يبيف الجدوؿ أفّ المتوسط الحسابي لمعبارات )

( ويقابؿ شدة الإجابة بدرجة ضعيفة عمى مقياس ليكرت، وتدؿ الأىمية النسبية ليذه العبارات 2.60-1.81)المجاؿ 
عمى أفّ الشركات المصدرة محؿ الدراسة تقوـ وبدرجة منخفضة بتنشيط مبيعاتيا مف خلاؿ إجراء عروض حسـ الكمية 

ة، كما أنيا لا تقوـ بإجراء مسابقات وجوائز في السوؽ والحسـ التجاري، واستخداـ المواد الدعائية في الأسواؽ التصديري
ولتحديد فيما إذا كاف كانت الشركات المصدرة محؿ الدراسة (. 30التصديري كما يظير المتوسط الحسابي لمعبارة رقـ )

مارس شركات لا تتّـ اختبار الفرضية الآتية:  .عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة تنشيط المبيعاتتمارس نشاط 
 عند دخوليا إلى الأسواق الدولية المستيدفة: تنشيط المبيعاتصناعة الأغذية المصدرة في سورية نشاط 

 الثالثة( نتائج اختبار الفرضية 8الجدول )
One-Sample Statistics 

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean %الأهمية النسبية 
137 2.5401 .88296 .07544 50.80 
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One-Sample Test 

Test Value = 3 

t 
Sig. (1-

tailed) 
Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

-6.096 .000 -.45985 -.6090 -.3107 

 
كأحد الأنشطة الترويجية في  تنشيط المبيعات( أفّ قيمة المتوسط الحسابي لعبارات 8يبيف الجدوؿ رقـ )

(، وتقع ضمف 0.45985(، وبفرؽ معنوي بمغ )3عف متوسط المقياس ) تنخفضشركات المصدرة محؿ الدراسة ال
بالقيمة  ( عمى مقياس ليكرت. وبمغت قيمة مؤشر الاختبارضعيفة(، وتقابؿ شدة الإجابة )بدرجة 2.60-1.81المجاؿ )
.05.0000(، كما أفّ احتماؿ الدلالة 1.96، وىي أكبر مف القيمة الجدولية )096.6t المطمقة P وبالتالي ،

نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة أي أفّ شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية تمارس نشاط 
 %(. 50.80، وبأىمية نسبية )بدرجة ضعيفة عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة تنشيط المبيعات

 عاً: نشاط العلاقات العامة:راب
 

العينة حول مدى ممارسة شركات صناعة  المتوسطات الحسابية والأىمية النسبية ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد( 9الجدول )
 الأغذية المصدرة لنشاط العلاقات العامة عند دخوليا إلى الأسواق الدولية

 نشاط العلاقات العامة الرقـ
المتوسط 

 لحسابيا
الانحراؼ 
 المعياري

الأىمية 
 النسبية%

Test Value = 3 

مؤشر 
 tالاختبار 

احتماؿ 
 الدلالة

 القرار

31 
تعتمد الشركة عمى العلاقات العامة في المساعدة 
 داؿ 000. 11.161- 48.5 0.603 2.425 لإدخاؿ السمع الجديدة إلى الأسواؽ التصديرية.

32 
ت العامة لمتأثير عمى تعتمد الشركة عمى العلاقا

 الجماعات المستيدفة في الأسواؽ التصديرية.
 داؿ 000. 26.676- 33.88 0.573 1.694

33 

تستخدـ الشركة العلاقات العامة في الدفاع عف 
المنتجات التي تواجو مشاكؿ عامة في الأسواؽ 

 التصديرية.

 داؿ 000. 9.718- 49.14 0.654 2.457

34 
ات العامة لإعادة إحلاؿ تستعيف الشركة بالعلاق

 السمع الناضجة في الأسواؽ التصديرية.
 داؿ 000. 25.595- 33.32 0.610 1.666

35 

تستعيف الشركة بالعلاقات العامة لبناء سمعة 
إيجابية عنيا وعف منتجاتيا في الأسواؽ 

 التصديرية.
 داؿ 000. 5.539 66.36 0.672 3.318

   (SPSS.20د على مخرجات البرنامج الإحصائي )المصذر: من إعذاد الباحثة بالاعتما 
الشركات المصدرة محؿ الدراسة تستعيف وبدرجة متوسطة بالعلاقات العامة لبناء سمعة ( أفّ 9يبيف الجدوؿ رقـ )

(، كما نلاحظ أفّ 35ظير قيمة المتوسط الحسابي لمعبارة رقـ )إيجابية عنيا وعف منتجاتيا في الأسواؽ التصديرية كما تُ 
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شركات المصدرة محؿ الدراسة تعتمد وبدرجة ضعيفة عمى العلاقات العامة لممساعدة في إدخاؿ السمع الجديدة والدفاع ال
عف المنتجات التي تواجو مشاكؿ عامة في الأسواؽ التصديرية، وذلؾ كما تظير قيمة المتوسط الحسابي لمعبارتيف 

ؿ الدراسة لا تعتمد عمى العلاقات العامة لمتأثير عمى ومف الملاحظ أيضاً أفّ الشركات المصدرة مح(. 33، 31)
عادة إحلاؿ السمع الناضجة في الأسواؽ التصديرية.  ولتحديد فيما إذا كاف كانت الشركات الجماعات المستيدفة وا 

رضية تّـ اختبار الف .عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة العلاقات العامةالمصدرة محؿ الدراسة تمارس نشاط 
عند دخوليا إلى الأسواق  العلاقات العامةلا تمارس شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية نشاط الآتية: 

 الدولية المستيدفة:
 الرابعة( نتائج اختبار الفرضية 01الجدول )

One-Sample Statistics 

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean %الأهمية النسبية 
137 2.3066 .73326 .06265 46.13% 

 

One-Sample Test 

Test Value = 3 

t Sig. (1-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

-11.069 .000 -.69343 -.8173 -.5695 

 
الأنشطة الترويجية في كأحد  العلاقات العامة( أفّ قيمة المتوسط الحسابي لعبارات 10يبيف الجدوؿ رقـ )

(، وتقع ضمف 0.69343(، وبفرؽ معنوي بمغ )3الشركات المصدرة محؿ الدراسة تنخفض عف متوسط المقياس )
(، وتقابؿ شدة الإجابة )بدرجة ضعيفة( عمى مقياس ليكرت. وبمغت قيمة مؤشر الاختبار بالقيمة 2.60-1.81المجاؿ )
.05.0000(، كما أفّ احتماؿ الدلالة 1.96مف القيمة الجدولية ) ، وىي أكبر069.11tالمطمقة  P وبالتالي ،

نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة أي أفّ شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية تمارس نشاط 
 %(. 46.13مية نسبية )عند دخوليا إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة بدرجة ضعيفة، وبأى العلاقات العامة

 

 الاستنتاجات والتوصيات:
 الاستنتاجات: -أ
أظيرت النتائج أفّ شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية تمارس نشاط الإعلاف عند دخوليا إلى  -1

ويظير ذلؾ مف خلاؿ الإعلاف %(. 57.66الأسواؽ الدولية المستيدفة بدرجة متوسطة بشكؿ عاـ، وبأىمية نسبية )
نتجاتيا بعقد مؤتمرات صحفية ولقاءات مع المستيمكيف في دولة التصدير، والمشاركة في المعارض التجارية عف م

المتخصصة والمؤتمرات والندوات المتعمقة في مجاؿ الصناعة التي تقاـ في دولة التصدير، والقياـ بتعييف وكلاء إعلاف 
دراسة لا تقوـ بالإعلاف عف منتجاتيا في الصحؼ وقنوات كما تبيف النتائج أفّ الشركات محؿ الفي دولة التصدير. 

 المجلات المتخصصة بالصناعة الموجودة في دولة التصدير. الراديو، وفي 
أظيرت النتائج أفّ شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية تمارس نشاط البيع الشخصي عند دخوليا  -2

مف خلاؿ إجراء دراسات %(. ويظير ذلؾ 55.91أىمية نسبية )إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة بدرجة متوسطة، وب
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لممستيمكيف في أسواؽ التصدير لمعالجة شكاوى الزبائف، والقياـ بإجراء زيارات لممستيمكيف في أسواؽ التصدير لتحقيؽ 
 .منافعياأىداؼ بيعية ولمتعريؼ بالمنتجات الجديدة، والتحقؽ مف رضا المستيمكيف عف المنتجات الجديدة وجودتيا و 

أظيرت النتائج أفّ شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية تمارس نشاط تنشيط المبيعات عند دخوليا  -3
وبدرجة منخفضة بتنشيط %(. حيث تقوـ 50.80إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة بدرجة ضعيفة، وبأىمية نسبية )
واستخداـ المواد الدعائية في الأسواؽ التصديرية، إلا مبيعاتيا مف خلاؿ إجراء عروض حسـ الكمية والحسـ التجاري، 

 .أنيا لا تقوـ بإجراء مسابقات وجوائز في السوؽ التصديري
أظيرت النتائج أفّ شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية تمارس نشاط العلاقات العامة عند دخوليا  -4

تعتمد وبدرجة ضعيفة عمى العلاقات %(. حيث 46.13ة )إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة بدرجة ضعيفة، وبأىمية نسبي
، كما العامة لممساعدة في إدخاؿ السمع الجديدة والدفاع عف المنتجات التي تواجو مشاكؿ عامة في الأسواؽ التصديرية

عادة إحلاؿ السمع الناضجة في الأسواأنيا   .ؽ التصديريةلا تعتمد عمى العلاقات العامة لمتأثير عمى الجماعات المستيدفة وا 
 التوصيات: -ب
يجب عمى شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية أف تولي اىتماماً كبيراً بممارسة الأنشطة الترويجية  -1

)الإعلاف، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة( في الأسواؽ الدولية المستيدفة، وذلؾ مف خلاؿ 
عداد البرامج الخاصة التخطيط والتدريب عمى مثؿ ىذه الأ نشطة ودعميا مف خلاؿ رصد الميزانيات اللازمة ليا، وا 

 لتنفيذىا والتي تتناسب مع طبيعة الأسواؽ التصديرية.
يجب عمى شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية أف تعطي مزيداً مف الاىتماـ لنشاط العلاقات  -2

متخصصة ىذا النشاط في الأسواؽ الدولية، وحضور برامج تدريبية العامة، وذلؾ مف خلاؿ الإطلاع عمى أىمية ممارسة 
 لإدراؾ قيمة وفاعمية ودور ىذا النشاط في خمؽ صور إيجابية عنيا وتعزيز علاقاتيا مع الرأي العاـ مع ىذه الأسواؽ.

يجب عمى شركات صناعة الأغذية المصدرة في سورية أف تعطي مزيداً مف الاىتماـ لممارسة أنشطة  -3
ائؿ تنشيط المبيعات، وحسف اختيار ىذه الوسائؿ في الأسواؽ المستيدفة، وبالأخص الأسواؽ ذات الطبيعة التنافسية وس

 لما لذلؾ مف تأثير واضح في زيادة مبيعاتيا.
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