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لمزيج لمتعلقة باالقرارات تخاذ ااإلى تسليط الضوء على أهمية و استخدام نظام معلومات التسويق في  بحثدف هذ اليه :الملخص

نظمة إن نجاح الم ومات.ويق المعلام تسباستخدام نظ راءالمد المسوقون و، وكذلك وصف عملية اتخاذ القرارات التي يتخذهايالترويج
البيانات و ات إلى الحقائق ذه القرار ستند هالمدراء ، خاصة عندما ت المسوقون و يتخذهافي نشاطها يقترن دوما بطبيعة القرارات التي 

واجهة تهديدات ب القيام به لميجرجية وما الخا والمعلومات التي تعكس البيئة التسويقية. سواء كانت البيئة الداخلية للمؤسسة أو البيئة
 طليعة فينات والمعلومات في البيا ضوعيةعل اعتبارات السرعة والدقة والمو التسويق أو استغلال الفرص المتاحة في السوق ، وهذا يج

للحظة من مهمة. في هذه ا المعلوماتو انات أن تؤخذ بعين الاعتبار ، والحاجة إلى تنظيم البيانات والمعلومات لا يعني أن جميع البي
ستخدمها الشركة تية التي لترويجعديد من الأدوات االضروري وجود نظام معلومات تسويقية فعال لاتخاذ القرارات الصحيحة لل

 لإنشاء والحفاظ وزيادة الطلب على السلع والخدمات.
 يجي.يج الترو المز  -المعلومات –البيانات  -نظام المعلومات التسويقية -: القرارات الكلمات المفتاحية

Abstract : This study aimed at highlighting the significance and importance of utilizing 

Marketing Information System on mix promotion  decision-making, as well as to 

describe the process of decisions taken by the marketers and managers using 

Information Marketing System. The success of the organization in its activity is always 

accompanied by the nature of the decisions taken by the marketers and managers, 

especially when these decisions are based on facts, data and information that reflect the 

marketing environment. whether it is the internal environment of the organization or 

external environment and what must be done to counter the marketing threats or exploit 

the opportunities available In the market, this makes the considerations of speed, 

accuracy and objectivity in the data and information in the forefront to be taken into 

account, and the need for the organization of data and information does not mean that all 

data and information are important. At this moment the presence of an effective 

marketing information system is necessary to take the right decisions for the several 

promotional tools used by the organization to create, maintain and increase the demand 

for goods and services. 
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 المقدمة:
مة والمهمة بالمنظ تصال الخاصالمكونة للمزيج التسويقي والمهمة، فهو سلاح الإ الترويج أحد العناصر يعتبر    

 يقوموا جات المنظمة حتىهم لمنتنتباهالأساسية للنشاط الترويجي هي القيام بإخبار وإقناع وتذكير المستهلكين وإثارة إ
.كما بعملية الشراء إنتهاءً نتج و كال إبتداءً من التعرف على المبالاستجابة لها و تقوم هذه الاستجابة على عدة أش

ا الأساس و على هذ همية.ة من الأكبير   تعتبر قرارات الإدارة التسويقية المتعلقة بمزيج ترويج منتجات المنظمة على درجة
 زيج الترويجي؟لمرات اذ قراما مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في إتخا :تتبادر لنا الإشكالية التالية

نظام  ن الإعتماد علىلتي يمكسبة اهذه الأخيرة التي تستوجب توافر قدر هام من البيانات والمعلومات الجيدة والمنا 
 المعلومات التسويقية لتوفيرها بدقة و في الوقت المناسب.

علقة بالعملية ات المتر لقراو بناءا على ما سبق، سوف نعالج الحث من خلال محاور تدور أساساً حول الترويج، ا
 الترويجية و غيرها.

 
 :المزيج الترويجي.  1

اً و على ج عنصراً أساسيالتروي عل منإن طبيعة الظروف والمتغيرات التي تعمل في ظلها المنظمة خاصة التنافسية منها تج
 ية بالنسبة لنشاطاتها التسويقية.درجة كبيرة من الأهم

 :مفهوم الترويج1.1.
ترويج يث أن وظيفة الستهلك حو الم إلى عملية الترويج على أنها بمثابة عملية الإتصال بين المنظمة يمكن النظر      

ى ق في مجملها عللتي تتفريف اتتمثل في نقل المعلومات عن منتجات المنظمة إلى المستهلك وهناك العديد من التعا
 تحديد مفهوم الترويج منها ما يلي:

 و إثارة اصة بمنتج معينزايا الخن المالتسويقية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات ع الترويج هو" مجموعة الجهود -
ائها تخاذ قرار بشر لإف دفعه ك بهدإهتمامه بها و إقناعه بمقدرتها عن غيرها من المنتجات الأخرى لإشباع حاجاته وذل

 (2000)فريد النجار,1و الإستمرار في إستعمالها ".
ية تتمثل في اصر فرععة عنيج على أنه " أحد عناصر المزيج التسويقي الذي يتكون من مجمو يمكن تعريف الترو  -

 المستهلكين ع وتذكيرإقنا  الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات و الدعاية، تهدف هذه العناصر إلى إعلام
 (1999سماعيل السيد،إ)2المستهدفين بالسلع التي تنتجها المنظمة والتأثير عليهم لشرائها وإستخدامها".

 و يمكن القول بأن كلا التعريفين السابقين يركزان على مجموعة من النقاط أهمها:
ائصها حيث خص اق منإن هدف الترويج هو تعريف المستهلكين المستهدفين بالمنتجات المعروضة في الأسو  -

 بها.ومواصفاتها و أسعارها و أماكن الحصول عليها وإثارة إنتباهم و إهتمامهم 
و هديمه من السلع يتم تق ن مايعمل الترويج بصورة مباشرة أو غير مباشرة على إقناع المستهلكين المستهدفين بأ -

 راء. ئل الجذب والإغافة وساريق كطالقادر على إشباع رغباتهم و حاجاتهم، و يتفق و القدرة الشرائية لديهم وذلك عن 
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كهم ها جراء إستهلا صول علين الحتهدفين من وقت لآخر بالمنافع التي يمكيستخدم الترويج لتذكير المستهلكين المس -
 أو إستعمالهم لمنتجاتها المعروضة في السوق.

دف إلى بيعات والتي تهنشيط المتية و ان الترويج يتألف من العناصر الفرعية التالية: الإعلان، البيع الشخصي، الدعا -
 ع الجديدة.لى السلعلطلب ة وخلق االطلب على السلع الحالية للمنظمتحقيق الإتصال بكافة أشكاله بهدف تنشيط 

 :الترويج و عملية الإتصال2.1.
ذاب ومن ثم تميز وجشكل مبتسعى المنظمات في الوقت الراهن إلى أكثر من تطوير منتجات جديدة و تقديمها     

ج هو لقول أن التروييمكن ا ولين ين والمحتمجعلها متاحة للمستهلكين فالمنظمات يجب عليها الإتصال بعملائها الحالي
: من يقوم  لة منهاة أسئعملية الإتصال في مجال التسويق للمنظمة على شكل نموذج عام يهدف للإجابة على عد

يقي ؟ و من هو ل التسو لإتصابالإتصال التسويقي ؟ و ماذا يريد أن يقول ؟ و ما هي الوسائل الملائمة لعملية ا
 لاتصالية و التيعملية ات الة الإتصال هذه ؟ و للإجابة عن هذه الأسئلة سوف نتطرق إلى مكوناالمستهدف من عملي

  (2001،محمد محمد عمر الطنوبي)3كالتالي:  هي
 :المرسل -أ

ن المستقبل أو ععبارة  ذي هووهو ذلك الطرف الذي يقوم بإرسال الرسالة أو المعلومات إلى الطرف الآخر، و ال  
بل الرسالة ة. كما إن مستقلإتصاليملية االتأثير عليه من خلال إختيار الرسالة و الوسيلة المناسبتين للعالمرسل له بهدف 

أو  الإعتماد عليه ، درجة اقيتهغالبا ما يقوم بتقييم الرسالة التي يستقبلها على أساس مصدرها سواءً من حيث مصد
رسل من موقف هداف المتلف أتخ..إلخ. و بطبيعة الحال أهميته و قد يكون المرسل منظمة أو تاجر الجملة أو موزع 

 لآخر، فقد يكون هدفه تعليمياً أوتذكيريًا أو إقناع المستهلك بشراء منتج معين.
 :الرسالة -ب

ل لتي يريد المرسالأفكار اة عن هي عبارة عن مجموعة من الكلمات والرموز و الأرقام و الأصوات و الإشارات المعبر 
لإتصالية. ضمون العملية املرسالة اتبار بل و هي بمثابة ترجمة الأفكار الموجودة لدى المرسل. و يمكن إعنقلها إلى المستق

لة بل تحديد الرساقتصالية ة الإويجب دراسة خصائص المرسل إليه و دوافعه و إتجاهاته كما يجب تحديد أهداف العملي
ذا يو مثلا،وعلى هو الرادفاز أها كأن يغلق جهاز التلو مضمونها، كما يمكن للمستقبل أن يقبل الرسالة أو يتجاهل

 الة جيداً كلماهم الرسفتقبل الأساس يجب أن يكون هناك تفاعل مشترك بين المرسل و المستقبل فكلما إستطاع المس
 إكتسبت الرسالة الإتصالية فعالية أكبر.

 :الوسيلة -ج
ب ة للمنظمات، يجبالنسب ستهلكالذي هو عبارة عن الم بعد تحديد المرسل للرسالة ومضمونها بما يتوافق والمستقبل

 تصالية هما:سائل الإن الر إختيار أنسب الوسائل أو القنوات لنقل الرسالة للمستقبل و هناك نوعان رئيسيان م
الوسائل الشخصية: تتمثل في مجموعة الوسائل التي تحوز عليها المنظمة، و تهدف إلى الإتصال المباشر بالمستهلك  –

طريق إستخدامالإتصالات الشخصية، و هي تتمثل في رجال البيع و العلاقات العامة وممثلي المنظمة ويقومون  عن
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بالإتصال الشخصي بالجمهور المستهدف و محاولة التأثير عليه من خلال تعريفه بالمنتجات ودفعه لشرائها و 
 إستعمالها.

رادو لكن تصل ين الأفياً بنطاق و لا تشمل إتصالا شخصالوسائل غير الشخصية: وهي مجموعة الوسائل واسعة ال -
زيون تلفالراديو، ال الصحف، ة مثلإلى أعداد كبيرة من المرسل إليهم و تتمثل في مجموعة وسائل الإتصالات الجماهيري

ين رعريض و متبالى جمهو ائل إومختلف و سائل الإعلام الجماهيرية، وتتميز هذه الوسائل بقدرتها على توصيل الرس
 وفي زمن أقل مقارنة مع سابقتها. الإتجاهات والمستويات

 :المستقبِل -د
ة التي عملية الإتصالينسبة للر باليعتبرالمستقبل أو المرسل إليه أهم حلقة في عملية الإتصال فالمستهلك هو أهم عنص

الة الهدف من الرس ن تحقيق يضمتقوم بها المنظمة ويجب أن يضع المرسل في إعتباراته طبيعة المستقبل ويتفهمها حتى
 مثل الخصائص ستهدفينين المالإتصالية و عند دراسة المنظمة للمستقبل ينبغي الإهتمام بدراسة خصائص المستهلك

لمراد توجيهها اتناع بالرسالة هم للإقابليتالإجتماعية، الثقافية والإقتصادية بالإضافة إلى إتجاهاتهم و تفضيلاتهم و مدى ق
 لهم.
 :ويشالتش -هـ 

لتشويش أو يحدث ا كن أنيمكن إعتبار التشويش أي عامل يؤدي إلى إعاقة أو تحريف عملية الإتصال، و يم    
 وغال المستقبِل أو إنش صاليةالضوضاء في أي مرحلة من مراحل عملية الإتصالكالإختيار غير الصحيح للوسيلة الإت

لتي الك من العوامل ذلى غير يش، إكن أن يكون مصدراً للتشو مثال ذلك إشتغال الفرد بتناول الطعام أثناء الإعلان يم
 شويش.ة التلا يمكن التحكم فيها ولا السيطرة عليها من قبل رجال التسويق و التي تقوم بعملي

 :المعلومات المرتدة -و
ن نعكسة مجابة الم الإستمثل فيهي مجموعة المعلومات التي ترجع من خلال العملية الإتصالية إلى المرسل، و تت   

وده سل مدى نجاح جهضح للمر ا تو مستقبل الرسالة إلى المرسل، و تعتبر المعلومات المرتدة في غاية من الأهمية لأنه
 دى تحقيق أهدافلتالي مو با الخاصة بالإتصال و تبين له مدى وصول رسالته للمستقبل وفهمه لها و إقتناعه  بها

 :لتاليالشكل  اضيح عناصر العملية الاتصالية من خلال و يمكن تو العملية الإتصالية من عدم ذلك. 
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 مكونات العملية الاتصالية.  :01الشكل 

 
ان، عم، لفكرية، دار افهد سليم الخطيب، محمد سليمان العواد، مبادئ التسويق، مفاهيم أساس :المصدر    

 156ص2000
 عناصر المزيج الترويجي 3.1

ل الإعلام و ة من خلالمنظمهمة في تحقيق أهداف ايتكون المزيج الترويجي من عدة عناصر يسعى كل منها للمسا  
 التبادل و هي على النحو التالي: التأثير في المستهلك لتحقيق عملية

 الإعلان -أ
واعها و على إختلاف أن لمنظماتا في يعتبر الإعلان أحد العناصر الأساسية في المزيج الترويجي لكونه يلعب دوراً هاماً 

ر و الأفكالخدمات لسلع وااتقديم مريكية للتسويق الإعلان على أنه" وسيلة غير شخصية لتعرف الجمعية الأ وأشكالها 
 (P Kotler ,B Dubois ,2003)5و ترويجها بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع".

 ة أهمها:إتصالي وسيلةو من خلال تحليل التعريف يمكن أن نرى أن هناك مجموعة خصائص يتميز بهاالإعلان ك
مباشرة وذلك ريقة غير هدف بطن وسيلة إتصال غير شخصية ، حيث يتم الإتصال بين المعلن والجمهور المستالإعلا -

 من خلال إستعمال وسائل الإعلان المختلفة كالتلفزيون، الراديو، الصحف والمجلات.
ل بلملوموسة فقط، ا لماديةسلع ايتم الإعلان مقابل أجر مدفوع لوسيلة النشر ولا يقتصر الإعلان على الترويج لل -

 يشمل الترويج للخدمات و الأفكار أيضا.
 صدرها.ميعتبر  نية ويتم الإفصاح في الإعلان عن شخصية المعلن و الذي يقوم بدفع ثمن الحملة الإعلا -
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 الدعاية )النشر(-ب
ال نفسه لإعلان في المجاه يلعب الذي تلعب الدعاية دوراً مميزاً في مجال الترويج للمنتجات وهي لاتقل أهمية عن الدور

 لدعاية على النحو التالي:اتعريف  يمكن وعلى هذا الأساس
بمنظمة معينة  لإهتماماثارة إالنشر هو عبارة "عن أسلوب ترويجي يهدف إلى إثارة الطلب على سلعة أو خدمة أو  -

 ( 1999اعيل السيد،إسم) 6بوسائل غير شخصية عن طريق الإذاعة، الصحف أو التلفزيون و ذلك دون مقابل".
خصية و غير شال غير لة إتصنستنتج أن النشر يعتبر أداة من أدوات المزيج الترويجي و النشر وسي ذلكمن خلال 

 مباشرة تهدف إلى:
رة دف  تحسين الصو ابل، بهون مقنشر الأخبار و المعلومات عن المنظمة و منتجاتها و توسعاتها و سياستها و ذلك د-

 الذهنية للمنظمة.
 ل.ن  مقابلك دو توسيع دائرة المعرفة بالمنظمة و منتجاتها من قبل الجماهير المستهدفة و يتم ذ -
مة من  خلال ات العالعلاقدعم عناصر المزيج الترويجي الأخرى من إعلان و بيع شخصي و تنشيط المبيعات و ا -

 .إثارة إهتمام المستهلكين و إستمالتهم و حثهم على شراء منتجات المنظمة
ر المزيج ة مع باقي عناصلمقارنليه باعكما تجدر الإشارة إلى أن النشر لايمكن لرجال التسويق التحكم  فيه و السيطرة   -

 صف بالصدق لكونه يتم بدون مقابل.الترويجي و أنه يت
 تنشيط المبيعات -جـ 
في المنظمات  كل واسعهر بشيظإن لتنشيط المبيعات دور هادف في المزيج الترويجي لمنتجات المنظمة، و الذي    

يمكن تعريف  وستهلك لى المإالراهنة في وقت تتسابق فيه هذه الأخيرة لتحقيق أعلى معدلات المبيعات و الوصول 
 :تنشيط المبيعلت على أنها

تج أو يع المنأو ب "تنشيط المبيعات نشاط ترويجي يتكون من مجموعة من الحوافز قصيرة الأجل لتشجيع -
 (2000فهد سليم الخطيب،)7الخدمة".

ير من خلال جل القص الأفييمكن القول بأن تنشيط المبيعات نشاط ترويجي يهدف إلى زيادة مبيعات المنظمة 
ق يع من أجل تسويجال الباء ور إستمالة و حث المستهلكين لشراء منتجات المنظمة و تقديم حوافز للموزعين و الوسط

 كر منها:يعات نذ المب ناك عدة وسائل تعتمد عليهاالمنظماة لتنشيطالمنتجات و زيادة فعالية آدائهم. و ه
لمنظمات إلى جهها  اتي تو وسائل تنشيط مبيعات موجهة للمستهلك: هناك العديد من أدوات تنشيط المبيعات ال -

 ( A Dayan,1999)8المستهلك و نذكر منها ما يلي:
، لمتجر أو خارجها داخل مجاني تج للمستهلك لتجربتها بشكلهي عبارة عن تقديم عينات من المن:العينات المجانية -

لية في بارها أكثر فعالا بإعتستعماإعن طريق الإتصال المباشر أوعن طريق البريد، و تعتبر هذه الوسيلة أكثر الوسائل 
 تقديم منتجات جديدة و لكنها أكثر تكلفة.
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شرائه لمنتج  قدي عندبلغ نهلكين من الحصول على ميقصد بها شهادات تمكن حامليها من المست :الخصم كوبونات  -
المتجر،  ية الشراء داخلام بعملالقي معين، و قد يتم إرسال الكوبون إلى المستهلك إما عن طريق البريد أو إستلامه عند

 تكون الكوبونات فعالة في تحفيز المبيعات في مرحلة النضج من دورة حياة المنتج .
وم هذا الأخير حيث يق لشراءرض بمثابة تخفيض في السعر بعد قيام المستهلك بعملية اوهو ع:عروض اعادة النقد -

ي دفعه  من الثمن الذليل جزءً ا الدبإرسال دليل أو ما يثبت قيامه بعملية الشراء للمنتج و الذي يعيد إليه بموجب هذ
 أثناء قيامه بعملية الشراء. 

 البيع الشخصي: –د
ت ورغبات ين حاجابها و لعناصر الرئيسية للترويج عن المنتجات و التوفيق بينيعتبرالبيع الشخصي أحد ا   

ت لتي تقدم منتجااصة تلك ات خاالمستهلكين، كما أنه يحتل مركز الصدارة داخل المزيج الترويجي للعديد من المنظم
 .صناعية

لعميل اتعريف  ف إلىتهد"البيع الشخصي عملية إتصال شخصية مباشرة بين رجل البيع و العميل المرتقب،  -
 (2000أحمد شاكر العسكري،)9بالسلعة أو الخدمة ومحاولة إقناعه بها و دفعه لشرائها".

قوم تية التبادل، و ام عملة لإتميمكن القول أن البيع الشخصي هو إتصال مباشر بين البائع و المشتري في محاول كما
لترويج عن و مميزاً في ا  هاماً دوراً  عمل لديها و يلعب رجل البيعالمنظمة بهذه الوظيفة من خلال القوى البيعية التي ت

ة بها علومات المتعلقافة المكقديم  تمنتجات المنظمة، حيث يقوم رجل البيع بمقابلة العملاء و عرض المنتجات عليهم، و 
ة رجل البيع بيع الشخصي بقدر التميز ، و يومحاولة إستمالة المستهلك والتأثير عليه لإتمام الصفقة و القيام بعملية الشراء

رتفع يمكنه ن سعر المنتج مألك يرى لمستهعلى تنويع و تغيير المؤثرات المستخدمة أثناء المقابلة فإذا شعر رجل البيع أن ا
ليه عة أكبر مما هو يع بصور ل البالتركيز على جودة المنتج و خصائصه أو مميزاته وهكذا تزيد القدرة الإقناعية لرج

 .للإعلانبالنسبة 
 :العلاقات العامة -هـ 
التسويق، هذه  دى رجاللهمية تمثل عملية خلق علاقة قوية ذات قيمة بين المنظمة و محيطها درجة بالغة من الأ  

باتت  العامة. والتي لعلاقاتهي ا والأخيرة لا يمكن للمنظمة تحقيقها إلا ممن خلال أداة من أدوات المزيج الترويجي 
لى ععلاقات العامة سويق الة للتات تعتمدها في عملية الإتصال بمحيطها و تعرف الجمعية الأمريكيالعديد من المنظم

ئات قات طيبة مع فدعيم علاتامة و " النشاط الذى تقوم به أية صناعة أو إتحاد ، هيئة أو حكومة أو منظمة لإق:أنها 
المحيطة  الظروف اشي معو ذلك لغرض التمخاصة من الجماهير والعملاء والمشترين و كذلك مع الجمهور العام 

  (P Kotler,B Dubois,2003) 10بالمنظمة ولتعريف المجتمع بها".
 :كن القول بأنيمالتعريف  هذا من خلال تحليل

 . يطتمع والمحوالمج العلاقات العامة تتم من خلال إعداد برامج منظمة للإتصال المستمر بالمستهلكين -
جات لك ترويج المنتا في ذخرى بمهداف أكثر شمولا مقارنة مع باقي البرامج الترويجية الأالعلاقات العامة ذات أ -

 الجديدة و الحالية.
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ي و  و الخارج لداخلياهورها بين جمإن العلاقات العامة نشاط تزاوله المنظمة بهدف توطيد و تحسين العلاقة بينها و  -
وريمكن لأعمال هذا الدانظمات سبة لمتسويقياً بالغ الأهمية بالن كما تلعب العلاقات العامة دوراً كسب ثقته و تأييده.

 :تلخيصه على النحو التالي
نظيم يمها من خلال تا و تدعتجاتهتحسين مجموعة الإنطباعات و المعتقدات التي يحملها المجتمع تجاه المنظمة و من -

 ورة عامة.تمع بصالمج همة في أنشطةالزيارات للمنظمة و تمويل بعض الأنشطة الثقافية و الرياضية و المسا
لطلب ايؤدي إلى خلق  فة ،ممالمختلالمساهمة في تقديم السلع الجديدة عن طريق نقل الأنباء عنها لوسائل الإعلام ا -
اتها ن دورة حيمتي تمر بمرحلة النضج ساعد في تنشيط المبيعات بالنسبة للسلع الوت يها و إثارة المستهلكين لشرائها.عل

 وق. السق تشجيع المستهلكين على إقتنائها و إعادة بناء مكانة تسويقية جيدة لها فيعن طري
 لتسويق لتفاديتخصصة باة المالإهتمام بشكاوي المستهلكين والعمل على حلها وتقديم النصائح للوحدات التنظيمي-

 الممارسات التي تشكل مجالا للشكاوي. 
ة و زمة عن المنظممات اللالمعلو الإتصال بهم بصورة شخصية و تزويدهم باتنمية علاقة وطيدة مع الموزعين عن طريق  -

 المشتركة. لمواضيعار في منتجاتها من خلال تنظيم المؤتمرات و الندوات و إشراكهم فيها لتبادل وجهات النظ
 

 :القرارات المتعلقة بالمزيج الترويجي ثانيا:
 المستهلك ع وتذكيرإقنا  وتسعى العديد من المنظمات إلى وضع مزيج ترويجي متكامل تقوم من خلاله بإعلام    

 وضيحتلمنظمة و يمكن انتجات لمزيج بمنتجاتها و في سبيل تحقيق ذلك لابد من إتخاذ العديد من القرارات المتعلقة بالم
 هذه القرارات على النحو التالي:

 :تعلقة بميزانية الترويجالقرارات الم. 2.1
المنظمة،  ترويجي لمنتجاتزيج الصر المتتعلق هذه القرارات بتحديد الميزانية المخصصة لأغراض الترويج و إختيار عنا    

ية أكبر  ا كانت الميزاني. فكلمترويجحيث يؤثر حجم الأموال المتوفرة والمخصصة لغرض الترويج في إختيارعناصرالمزيج ال
انت الميزانية كلما ك  ن ذلكممكان إتخاذ القرار بشأن إستخدام عدة عناصر ترويجية، و على العكس كلما كان بالإ

 أقل كلما كانت المفاضلة بين عناصر المزيج التسويقي محدودة.
بيعات ن خلال تحقيق مسويقي مط التكما ترتبط القرارات الخاصة بتحديد ميزانية الترويج بالأهداف النهائية للنشا    
ت ب تأثر المبيعاملي بسبع العية، و مع ذلك فإن تأثير الترويج على المبيعات من الصعب التحقق منه في الواقعال

 ة ...الخ.العلام ولسعر ابالعديد من العوامل الأخرى مثل التغليف، طريقة العرض في المتجر وأماكن البيع، 
دائل التي يمكن المفاضلة بينها لإستخدام أحدها في إتخاذ و بصفة عامة تتوافر لمتخذ القرارات التسويقية العديد من الب

 J Lendrevie ,J Livy ,D)11 القرارات المتعلقة بتحديد ميزانية الترويج لمنتجات المنظمة نذكر منها مايلي:

Lindon,2003 ) 
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 :زانية الترويجية على أساس نسبة من المبيعاتيتحديد الم -أ
، كما أنه بيعات المنظمةترويج لمنية الشيوعاً في إتخاذ القرارات الخاصة بتحديد ميزايعد هذا البديل من أكثر البدائل  

درة المبيعات المق ئوية منسبة منأكثر سهولة في التطبيق حيث يتم تحديد حجم الميزانية المخصصة للترويج على أساس 
 ير تابع حيث أنيس كمتغو ل مستقل للمنظمة. وبالرغم من سهولة هذا البديل إلا أنه يتعامل مع المبيعات كمتغير

نخفض نسبة ت سوف تلمبيعاافي الترويج تتبعها زيادة المبيعات وليس العكس، وكذلك فيما يخص إنخفاض الزيادة 
ة حجم لك من أجل زيادالة، وذه الحالميزانية الترويجية، وهذا غير منطقي، حيث يجب أن تزيد الجهود الترويجية في هذ

 المبيعات.
 :الميزانية على أساس محاكاة المنافسين تحديد -ب

لمنتجاتهم، و يعد  لمزيج الترويجياون على نافسوفقًا لهذا البديل يتم تحديد الميزانية الترويجية بناءً على مقدار ما ينفقه الم
ًً في تحديد ميزانية الترويج ،كما أنه يراعي في نفس الوقت مستو   من ى هذا النشاطنفاق على الإهذا البديل مهماً

ناك تباين ما أن هكحيح،  صطرف المنافسون ولكن ثمة مشكلة هي مدى إنفاق المنافسون على المزيج بشكل فعال و 
 ة الترويج بشكلميزاني ددونيحفي إختلاف أهداف المنظمة و المنافسون ، فوفقا لهذا البديل يفترض أن المنافسون 

  يطابق الواقع الفعلي.فعال، و تتطابق أهدافهم و أهداف المنظمة، و هذا ما لا
  :معدل العائد على رأس المال -ج

 الطويل صفة الإستثمار ويج لهاالتر  وفقًا لهذا البديل ينظر متخذ القرارات الخاصة بالمزيج الترويجي على أن ميزانية
باح تحقيق أر در على نفاق قاإأنه  الأجل، ووفقا لهذا المبدأ فإنه على المنظمة أن تنظر إلى الإنفاق الترويجي على 

على  لنشاط الترويجيتأثير القة بللمنظمة في الأجل الطويل، و يشجع هذا المبدأ على جمع البيانات والمعطيات المتع
يادة في ديد مقدار الز تحمكانية صعب إربحية المنظمة بما يتوافق و إتخاذ القرارات السليمة والموضوعية، غير أنه من ال

 قط.الأرباح الناتجة عن الترويج ف
 :كل ما يمكن تحمله  -د

ن إنفاقها وارد مالية يمكتاح من ممهو ا يقوم هذا البديل على أساس إتخاذ القرارات لتحديد الميزانية الترويجية وفقًا لم
لترويج في ضوء نفاق للغ الإعلى النشاط الترويجي، وهذا البديل يعرف بإسم ما يمكن للمنظمة تحمله، ويتحدد مب

 مة.ا المنظتحملهتنظمة بعد تغطية تكاليف الإنتاج وكافة النفقات الأخرى التي الأموال الباقية للم
 :القرارات المتعلقة بالإستراتيجية الترويجية المستخدمة2.2.

، و هناك نتجات المنظمةترويج لمها للتتمثل هذه القرارات في المبادلة بين الإستراتيجيات الترويجية التي يمكن إعتماد
 يتان يمكن الإعتماد عليهما في الترويج و هما  كالتالي:إستراتيجيتان رئيس

 :إستراتيجية الدفع -أ
في ظل هذه الإستراتيجية تسعى المنظمة لتحقيق أهدافها المتعلقة بتوزيع منتجاتها و تحقيق مبيعات عالية من خلال 

لإستراتيجية يقوم بترويج منتجه إلى تركيز جهودها الترويجية على أعضاء منافذ التوزيع أو الوسطاء فالمنتج وفقا لهذه ا
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أقرب حلقة في قناة التوزيع والذي قد يكون تاجر جملة مثلا، ثم يقوم تاجر الجملة هذا بدوره على تركيز جهوده 
 الترويجية على تجار التجزئة، وكذلك الحال بالنسبة لتجار التجزئة و الذين يقومون بجهود ترويجية إلى المستهلك النهائي.

قديم تمالتهم و منها عهموإستلإقناالمنظمات في تأثيرها على الوسطاء والموزعين وتجار الجملة، وسائل كثيرة وتستخدم
ق بيعات التي سبنشيط المتسائل هامش ربح مميز للوحدة الواحدة المباعة ، تقديم خصومات معينة، وما إلى ذلك من و 

يتوافق  لفة بمات مختالمنتج، و تقديم تشكيلا ذكرها ، كل ذلك من أجل خلق إنطباع جيد لدى المستهلك عن
 ع.و للموز هلك أوإحتياجاته ورغباته ، بالإضافة إلى تقديم خدمات مرتبطة ببيع المنتج سواء للمست

 أهمية من جهود الأكثر لجانبكما تركز هذه الإستراتيجية على نشاط البيع الشخصي كنشاط ترويجي أساسي لأن ا    
ه ، فخاصية ج و التعامل معء المنت شرااتيجية يكمن في إقناع الحلقة التالية في حلقات التوزيع فيالترويج في هذه الإستر 

جار لأخير بدوره لتاو هذا  لجملةاالتوزيع و بيع المنتجات وفقا لهذه الإستراتيجية تتوقف على إقناع الوسيط لتاجر 
ذه تنجح ه كن أنيمو يقوم بشرائها و التجزئة بتخصيص مساحات من الرفوف للمنتج حتى يراها المستهلك 

منية طويلة،  ز سواق و لفترة  في الأة جداً الإستراتيجية بالنسبة لتلك المنظمة العريقة في السوق، و التي لها منتجات معروف
يجية  هذه الإستراتعلان فيور الإكما أن الصورة الذهنية لها لدى المستهلكين والموزعين معروفة جيداً خاصة و أن د

 ن المنتج.عاع جيد إنطب ون محدوداً في ظلها و يقتصر دوره في تعريف المستهلك بالمنتج أو العلامة وخلقيك
 الدفع. ة: استراتيجي2الشكل رقم 

 
 .360، ص 1999إسماعيل السيد، مبادئ التسويق، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، المصدر:
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 :إستراتيجية الجذب  -ب
تها من ين لشراء منتجالمستهلكاجذب ق وإستمالة و ستراتيجية تحاول المنظمة التأثير على الطلب في الأسواوفقا لهذه الإ

ئيين ستهلكين النهاعلى الم ويجيةخلال تخطي الوساء الموجودين في القنوات التوزيعية و القيام بتركيز جهودها التر 
 مباشرة.

يجية ستراتكز هذه الإفية، تر جغرا و بإعتبار أن المستهلكين النهائيين عددهم كبير جداً و يتوزعون في عدة مناطق   
ت ملين بأن منتجاو المحتأقعين عادة على الإعلان وليس على البيع الشخصي، وذلك محاولة لإقناع المستهلكين المتو 

اولة تجربة لمحدفعهم  وذلك  المنظمة تفوق كثيراً منتجات المنافسين من حيث الجودة والخصائص والسعر و ما إلى
ج بالبحث عن منت ستهلكينن المية على أساس أنه عند قيام عدد كبير ممنتجاتها و يقوم هذا البديل أو الإستراتيج

صاً اكز التوزيع حر إلى مر  لمنتجمعين فإن تجار التجزئة سوف يبدؤون عملية البحث عن هذا المنتج، و بالتالي جذب ا
 منهم على الربح المحقق من ورائه والشكل أدناه يوضح ذلك:

  : إستراتيجية الجذب3الشكل رقم 

 
 .408، ص 1999إسماعيل السيد، مبادئ التسويق، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، المصدر:

علان أن تستخدم الإ مة يمكنالمنظنلاحظ أن هناك العديد من المنظمات التي تعتمد كلتا الإستراتيجيتان معا، ف     
بادلة بين ملية المعتوقف تلجذب المستهلك و في نفس الوقت تستخدم رجال البيع لدفع المنتج إلى الوسطاء كما 

ضافة حة للمنظمة بالإد المتالموار لى عدة عوامل بما في ذلك طبيعة المنافسة ودورة حياة المنتج واالإستراتيجيتين ع
 خصائص المنتج.
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 :القرارات المتعلقة بعناصر المزيج الترويجي3.2.
ات المنظمة و اء منتجه لشر إن لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي دور في إستمالة أو جذب المستهلك و دفع  

 :يلي صر من هذه العناصر عدة قرارات يمكن أن يتخذها رجال التسويق نذكر منها مالكل عن
علانية، توقيتها قل الرسالة الإناسبة لنة المتتمثل هذه القرارات المتعلقة بإختيار الوسيل: القرارات المرتبطة بالإعلان -أ

شمل هذه كن أن تما يمكوتلفزيون  و إمكانية المفاضلة بين وسائل نقل الرسالة بما في ذلك من صحف و راديو 
 .(1999ر،)فريد النجا14القرارات تحديد مخصصات النشاط الإعلاني و المبالغ الممكن إنفاقها على الإعلان.

 :القرارات المتعلقة بتنشيط المبيعات -ب
لمعارض وبونات و ا الكفيتمثلة ئل المتشمل هذه القرارات إختيار الوسيلة المناسبة لتنشيط المبيعات و توقيت هذه الوسا

ا يحقق تحسين اطات، ممالنش والمسابقات والخصومات التي سبق ذكرها وقرارات تحديد المخصصات المالية لمثل هذه
زيادة حجم  ابا علىس إيجصورة المنظمة و زيادة ثقة المستهلك فيها فيما تقدمه من منتجات وهذا بدوره ينعك

 المبيعات.
 :شخصيالقرارات المرتبطة بالبيع ال -ج

لعملاء الع على ض السيمكن أن تتمثل هذه القرارات في تحديد وسيلة الإتصال الشخصي المثلى لتوصيل و عر 
ال عن طريق م الإتصقد يتلإقناعهم بشراء منتجاتها، حيث إختيار أفضل الأساليب و أكثرها جذبا للمستهلك، ف

تناسب مع ظروف تل التي لإتصاااعي إختيار وسيلة موافقة من العميل أو من دونها، لذلك يجب على رجل البيع أن ير 
ين المرتقبين، لمستهلكاديد تحالمستهلك و أيضا طبيعة السلع التي يتم بيعها، كما يمكن أن تتضمن هذه القرارات 

 يرة.م كبلهوترتيبهم حسب الأهمية و بالتالي الإهتمام بالعملاء الذين تكون إحتمالات البيع 
 :لعلاقات العامةالقرارات المتعلقة با -د

ل في تمثتكما يمكن أن لجمهور،مع ا تتمثل هذه القرارت في إختيار الزمن و المكان المناسبين لخلق وإقامة علاقة قوية
اد على ة وذلك بالإعتملترويجيداف اتحديد الرسالة الإتصالية و الأساليب المستخدمة في العلاقات العامة لتحقيق الأه

جعل  لكل ذلك من أج،وافعه المستهلك و العوامل المؤثرة عليه وطرق التعامل معه ودمعلومات دقيقة ومفصلة عن 
 العملية الإتصالية فعالة بين المنظمة و المستهلك. 

 
 :مدخلات و مخرجات نظام المعلومات التسويقية الخاصة بالترويج ثالثا:

يمكن أن يتم بصورة ملائمة إلا إذا تم الإعتماد على إن إعداد المزيج الترويجي الملائم و تحديد الرسالة الإتصالية لا    
المعلومات الكافية والملائمة و التي يوفرها نظام المعلومات التسويقية. فهذه المعلومات توضح أي قطاع من المستهلكين 

لك حجمها سوف تكون الرسالة الترويجية مفيدة له و هامة والمواصفات التي ينبغي أن تتوفر في هذه الرسالة بما في ذ
إلى غير ذلك  .وتوقيتها و أفضل الوسائل المتاحة لنقل هذه الرسالة بالإضافة إلى ذلك المساحة المثلى و الحجم الإعلاني

من المعلومات التي يمكن أن تفيد متخذ القرارات المرتبطة بالمزيج الترويجي والجدير بالذكر أن المعلومات والبيانات 
لمزيج الترويجي لا يمكن الحصول عليها إلا من خلال نظام المعلومات التسويقية ذو درجة الخاصة بالقرارات المرتبطة با
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عالية من الكفاءة، والذي يمد متخذ القرار بالمعلومات إنطلاقا من المعالجة الموضوعية للبيانات التي تم جمعها في شكل 
 مدخلات.

 :مدخلات نظام المعلومات التسويقية المتعلقة بالترويج 1.3.
بالمزيج  لقرارات الخاصةلنسبة لاً باتلعب مدخلات نظام المعلومات التسويقية المتمثلة في البيانات المجمعة دوراً هام

 .(2002ية الشلبي،)أحمد عرفت،سم15يمكن تصنيفها إلى نوعين هما كالأتي:الترويجي لمنتجات المنظمة و 
 :بيانات البيئة الخارجية للمنظمة -أ

لبيانات اية وتتمثل هذه ن الأهمملغة باالتي تجمع من البيئة الخارجية المحيطة بالمنطقة على درجة  لاشك أن البيانات   
البيانات  وتهم في الشراء يد رغبا، تحدفي ظروف المستهلكين الذين تروج لهم منتجات المنظمة، مقدرتهم المالية والشرائية

 وها.تهم نحليا من المنتجات و إتجاهاالمتعلقة بإحتياجاتهم من المنتجات التي يستخدمونها حا
دليل  ات الترويجية والقرار  تخذيلمويمكن جمع هذه البيانات عن طريق طلبيات العملاء التي هي أيضا مهمة بالنسبة    

، و ية الإتصال بهمهيل عملف وتسالهاتف الذي يمد المنظمة بأرقام هواتف المستهلكين مما يسهل عملية البيع بالهات
 ائص منافسيها وعلى خص لتعرفالتي تقدمها و كالات الإعلان والمجلات والصحف التي تمكن المنظمة من ا البيانات

 والتي يمكن أن ص السوقخصائ وأساليب الترويج و الميزانية المخصصة لذلك بالإضافة إلى البيانات الخاصة بظروف 
، سواءً م الديموغرافيةخصائصه ة إلىكثافتهم بالإضاف  تتمثل في طبيعة المستهلكين ومناطق تواجدهم، توزعهم الجغرافي و

علومات ظام المندخلات لدخل أو غير ذلك من البيانات الخارجية وهي تمثل ما تعلق الأمر بالسن ،الجنس أو
 التسويقية.

 :بيانات البيئة الداخلية للمنظمة -ب
ن تتمثل هذه ترويجي ويمكن أزيج البالم ت المتعلقةيعتبر هذا النوع من البيانات بمثابة العمود الفقري لإتخاذ القرارا   

شرها للرسالة قدرة ن وتكلفة وخصائص كل وسيلة من وسائل نقل الرسالة الإعلانية من حيث ال .البيانات في طبيعة
و نتج  دورة حياة المطيدة بينو لاقة بشكل واسع، و البيانات المتعلقة بدورة حياة المنتج المطلوب ترويجه، حيث هناك ع

لاكية أو واء  كانت إستهج له، سلتروياالوسيلة المستخدمة لنقل الرسالة الترويجية كذلك فيما يخص طبيعة المنتج المراد 
يات حدى الإستراتيجعتماد إصة بإصناعية، ومدى حداثة المنتج وتمييزه عن المنتجات الأخرى ليتناسب والقرارات الخا

 ع بالمنتج أو جذب المستهلك.الترويجية السالفة الذكر سواء كانت الدف
 :عملية تشغيل المدخلات الخاصة بالترويج 2.3.

ة بالقرارات ة الخاصسويقييمكن أن تتمثل عملية التشغيل الواجب إجراؤها على مدخلات نظام المعلومات الت   
زانية مة و مراجعة ميت المنظنتجالمالترويجية في حصر الأهداف المطلوب تحقيقها من خلال القيام بالأنشطة الترويجية 

 .(A Micheaux)16هذه الأنشطة و تحديد مدى كفاءتها لتحقيق الأهداف المرجوة.
رويجي و لفة كل أسلوب تضوء تك لك فيبالإضافة إلى  تقييم الوسائل والأساليب الترويجية التي يمكن المفاضلة بينها وذ

لأهداف اطبيعة  ي معسيلة أو أسلوب ترويجمعدل إنتشاره، و ذلك مع الأخذ بعين الإعتبار مدى تناسب كل و 
 المطلوبة و المراد تحقيقها من خلال النشاطات الترويجية.
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 :مخرجات نظام المعلومات التسويقية الخاصة بالترويج 3.3.
 نقاط التالية:ة في اللمنظميمكن تلخيص مخرجات نظام المعلومات التسويقية الخاصة بقرارات ترويج منتجات ا   

رتقبين، المستهلكين الم د قائمةتحدي يلة الإتصال المثلى لنقل الرسالة الترويجية للمستهلكين المستهدفين وتحديد وس-أ
ليهم من خلال علتأثير ايادة ز ترتيبها حسب أهمية ومدى إستعداد ورغبة كل مستهلك في شراء منتجات المنظمة بغية 

 ية الشراء.هذه الوسائل الترويجية و بالتالي إستمالتهم و إتمام عمل
ه يان تعديلات هذإلى تب ضافةتحديد التوقيت المناسب و الحجم الملائم للرسالة الإعلانية المعدة للنشر بالإ -ب

 نظمة.ف المالرسالة، سواء تعلق الأمر بالتوقيت أو الحجم أو المحتوى وفقا لما يتطابق و ظرو 
 وج بطريقة شيقة ض المنتيل وعر الإتصال المثلى لتوصإختيار الأسلوب الأمثل لتنشيط المبيعات و تحديد وسيلة  -جـ

 جذابة للمستهلكين و إستمالتهم.
ظمة و تحديد ات المنلمنتجوضع تقارير تخص متابعة رجال البيع للعملاء من حيث مدى تكرار عملية الشراء ل -د

 من شأنها ية العكسية التية التغذيعمل ردود أفعالهم تجاه المنتج بعد إستعماله الفعلي وسعره و شكله، بما يوفر للمنظمة
لبيانات اور هام في جمع دسويقية ت التتحسين أداء منتجاتها. و بناءً على ما سبق ذكره، يمكن القول بأن لنظام المعلوما

 ة.المنظم نتجاتوتشغيلها و إستخراج  المعلومات الخاصة بالقرارات المرتبطة بالمزيج الترويجي لم
 
 :ةاتمالخ

مع  ضيقة تتعلق بجند حدود  عيقف  رارات التسويقية في المنظمة و المتعلقة بالمزيج الترويجي يجب ألاإن إتخاذ الق
ة اخلية والخارجييئة الدن البالمعلومات عن المستهلك أو الطلب فحسب وإنما يجب أن يتضمن ذلك جمع المعلومات ع

ذلك و نتجات المنظمة ويج لمت التر  ترشيد قراراللمنظمة  كما يساهم نظام المعلومات التسويقية بدور حيوي وفعال في
لخاصة يا للمعلومات ادا أساس مور من خلال قيامه بجمع البيانات وتشغيلها لإتخاذ تلك النوعية من القرارات.و يعتبر

ويجية المناسبة ة التر ة والاستراتيجيلميزانيية وابالمزيج الترويجي لمنتجات المنظمة والتي على أساسها يتم تحديد الآداة الترويج
 لكل منتج من منتجات المنظمة.

بالعائد  ما يتعلق الأمراصة حينورة خإن القرارات الخاصة بالمزيج الترويجي لمنتجات المنظمة لا تكون بالبساطة المتص
 القرارات، هذه ثل  هذهمتخاذ االذي تحققه منافذ التوزيع وهنا تبدو الحاجة إلى معلومات وافية ودقيقة من أجل 

 لمعلومات التي تتوفر إلا من خلال نظام المعلومات التسويقية.ا
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