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:الإهداء          
 

 بسم الله الرحمن الرحيم
 و الحمد لله و الصلاة و السلام على رسول الله

 
 إتمام هذا العمل . على ه لنايأولا وقبل كل شيء أشكر الله تعالى على توفق

 
إلى منبع الحب والحنان ومصدر الدفء والعطف والأمان ، إلى من سهرت الليالي وأغرقتني 

 عمرها وأبقاها تاجا فوق رأسي إلى من ربتني وعملت على إنارة دربي أطال اللهببحر من الدعاء 
 «أمي الغالية فطيمة »به  فتخرا

 
 ,لراحتينهار  لالوجود إلى من رباني وعلى الحب سقاني ،الذي عمل ليإلى أعظم رجل في 

جتهاد دربي وحثني على طلب العلم والا رنامطمئنة وآمنة تحت ظله وإلى الذي أالذي أحيا 
شاء أن يسترجع أمانته فأتمنى أن يرحمه الله تعالى  أن رب الأقدار منتظرا هذا اليوم بفارغ الصبر إلا

 .«محمد الزين»ويدخله فسيح جنانه أبي العزيز 
 

راء إلى أعز ما ضإلى أملي وسندي في الحياة إلى من ساعدوني وآزرني في السراء وال
. «خير الدين »و «إبراهيم »العزيزين  يخواأملك في الحياة أ  

 
الذي أرشدني إلى الطريق الصحيح  إلى من كان لي هدية الزمان ورمز الحب والقوة والأمان إلى الرجل

نورا لحياتي يبقيه دعمه وتشجيعه وكان سند إلى في أهم مرحلة من حياتي أتمنى أن يحفظه الله تعالى و ب
  .«محمد عبد المؤمن» زوجي الغالي

 
 " سولاف " وزميلتي في البحثإلى صديقتي 

 
 

 



 
 

 الإهداء
 

 بسم الله الرحمن الرحيم
 و الحمد لله و الصلاة و السلام على رسول الله

 
 اهدي ثمرة هذا الجهد إلى:

 إلى من جعل الله الجنة تحت أقدامها،إلى نبع الحب والحنان ورمز العطف والعطاء
 " أمي الغالية " 

 
 الباقي، إلى من جعل العلم منبع اشتياقيإلى الذرع الواقي والكنز 

 " أبي العزيز "
 

 إلى أغلى اثنين على قلبي "جدي و جدتي"
 إلى أخي الوحيد "علي" و أختي " كنزة "

 
 إلى خالي العزيز " فاتح "، خالاتي وأزواجهن وأولادهن

 
 إلى  رفيق دربي وسندي في الحياة 

 عيسى " " زوجي العزيز
 
 " هاجر " البحث إلى صديقتي وزميلتي في

 إلى جميع الأصدقاء وزملاء الدراسة
 إلى كل من مد يد المساعدة وساهم معنا في تذليل ما واجهتنا من صعوبات  

 



 

 

 
الذي أعاننا ومنحنا القدرة والإرادة على تجاوز كل العقبات   الحمد لله سبحانه وتعالى

 .بعد جهد وعناء وتذليله لكل الصعوبات وتوفيقه لي في إتمام هذا العمل

 ،فضله تعالى فلولا ،والحمد لله الذي أرادنا أن نكون هنا اليوم لنحصد نتيجة عملنا 
وبالتالي نتوجه بالشكر  ،لما أتممنا عملنا وتوجيهاتهم القيمةساتذة الكرام ومساعدة الأ

ونخص بالذكر الأستاذ  ،تسييروالعرفان إلى كل الأساتذة خاصة في قسم علوم ال
والذي منحنا  ،سواء بالمعلومات أو التوجيهاتطر الذي ساعدنا ولم يبخل علينا أالم  

 العلم الموكلة إليه فأعانه الله على تبليغ رسالة الكثير من الوقت والجهد

 الأستاذ: مجلخ سليم 

مؤسسة ماونة  ولا ننسى بالشكر أيضا كل من ساعدنا من العاملين في  

  للسياحة والسفر

 

   وأخيرا نتوجه بخالص الشكر لكل من ساعدنا من قريب أو من بعيد.

 

 شكر و تقدير
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التغير المتواصل  في خاصة في مجالات عديدة كبيرة وديناميكية متسارعة  وتطورات اليوم تحولات العالميشهد  

بين المؤسسات من جهة أخرى تحت تأثير  الشديدة في أذواق الزبائن وسلوكهم من جهة، وتزايد حدة المنافسة
التي تحكم الاقتصاد  الراهن، حيث زالت بموجبها الحواجز والقيود ناعصر في  هي المتحكمة العولمة التي أصبحت

للأساليب التسويقية في ظل الجيد هو من ينجح في الاستخدام  فيها الرابح كبيرة  وتحول العالم إلى سوق واحدة
 ترحم الضعفاء.المنافسة التي لا 

وهكذا بدأ مفهوم التسويق يأخذ أبعادا جديدة باعتباره أحد أهم مكونات النجاح لأي مؤسسة ربحية  
وغير ربحية، حيث كان ينظر إليه على أنه مجرد تصريف لما تنتجه المؤسسات من سلع وخدمات، أما في الوقت 

فالتسويق المسؤول الأول لها،  ل الحجر الأساسيالحالي أصبح يعد على أنه ممارسة مهمة في حياة المؤسسة ويشك
والأخير عن فشلها إذا كان ضعيف وغير مبني على أسس علمية وعن نجاحها إذا كان مبني على عملية إبداعية 

 ترتكز على إستراتيجية ترويجية.
 التركيز على من خلالوذلك  وحسن تسويق منتجاتها، لذا تسعى المؤسسة جاهدة لتحقيق الأرباح 

، على مبيعاتها بهدف التعريف بمنتجاتها وزيادة الترويج لاستغلال الأمثل لمختلف عناصر المزيج التسويقي وأهمهاا
اعتبار أن الترويج هو المحرك الأساسي الذي يساعد المؤسسة على تحقيق أكبر قيمة من المبيعات من جهة، ونيل 

أن النظرية العامة  المنافسة السائدة، وذلك باعتباروتحقيق أقصى ربح ممكن في ظل  رضا الزبائن من جهة أخرى
استنتاجات  للربح تحتل مكانة هامة ومرموقة، وذلك من خلال استخدام طرق التحليل الحديثة التي تبنى عليها

  في تحليل هذه النظرية. اقتصادية ودعامات هامة
 الربح وضوابطه مكنونات عن للكشفالمعاصرين بأبحاث كبيرة تهدف  الباحثين من قام العديد فقدهنا  ومن

أجل الخروج بتصور متكامل حول هذا الموضوع مما يساعد على فهم المشكلات الاقتصادية وطرق حلها، ويعد  من
 العديد من تحليل الظواهر على وذلك لأنه يستند في الظواهر المهمة لدراسة مثل هذه مثال أفضل القياسي الاقتصاد

 يعطيو توضيح العلاقات السببية الموجودة بين المتغيرات الذي يتعلق ب لنموذج أنجل وغرانغر وأهمها القياسية النماذج

   الاقتصادية من أجل صياغة صحيحة للسياسة الاقتصادية. الظواهر وتفسير لفهم مناسبة جد عناصر
الاهتمام بموضوع الترويج من الكبير في التزايد من خلال  الدراسة مشكلة تبرز وأسئلتُ هَا: الدراسة مُشْكِلة -1

ما جعل المؤسسات توليه أهمية كبيرة خاصة وهذا قبل العديد من المؤسسات نتيجة لدوره الفعال في زيادة الأرباح، 
 : الآتي التساؤل الرئيسي إيجاز مشكلة الدراسة من خلال طرح في جانب تخصيصها لمبالغ كبيرة له، ومما سبق يمكن

 ج في زيادة أرباح المؤسسة؟كيف تساهم سياسة التروي
 ومن أجل المعالجة الدقيقة والمفصلة لهذه الإشكالية تم طرح الأسئلة الفرعية الآتية:

 ؟ما هو الترويج؟ وما هي الربحية؟ وما طبيعة العلاقة بينهما 
  من تفسير العلاقة بين الترويج والربحية؟  وضع نموذج قياسي يمكنناهل يمكن 
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  الترويج على الربحية في مؤسسة ماونة للسياحة والسفر؟ وهل توجد علاقة كيف تؤثر مخصصات
 بينهما؟ وما طبيعتها؟

على ضوء الإشكال الرئيسي، وللإجابة على مجموعة التساؤلات الفرعية السابقة يمكن فرضيات الدراسة:  -2
 طرح الفرضيات الآتية:

 قد تكون هناك علاقة طردية بين الترويج والربحية؛ 
 متغيري الدراسة؛ بين العلاقة لتفسير مناسب غرانغر لأنجل الخطأ وتصحيح المشترك التكامل نموذج يكون قد 
  هناك علاقة تكاملية مشتركة طويلة الأجل بين مخصصات الترويج والربحية وعلاقة قصيرة الأجل في

 ؛مؤسسة ماونة للسياحة والسفر وفقا لنموذج أنجل وغرانغر
 للسياحة والسفر تجاهين بين مخصصات الترويج والربحية في مؤسسة ماونةتوجد علاقة سببية في ا. 

لمؤسسات في وقتنا الحالي والدور الذي في اتنبع أهمية الدراسة من خلال أهمية سياسة الترويج  أهمية الدراسة: -3
أهمية الدراسة من خلال  تؤديه هذه السياسة في ظل المنافسة السائدة في السوق هذا من جهة، ومن جهة ثانية تبرز

 سعي المؤسسات لزيادة وتعظيم أرباحها وتوسيع نشاطاتها استنادا إلى سياسات دعائية، اشهارية وترويجية.

 نلخصها في النقاط الآتية:أهداف الدراسة:  -4
 تحديد الإطار النظري لكل من الربحية والترويج؛  
 دراسة العلاقة النظرية بين الربحية والترويج؛ 
  ف على الإطار النظري للاقتصاد القياسي؛التعر 
 .تفسير العلاقة بين الربحية والترويج في مؤسسة ماونة للسياحة والأسفار وفقا لنموذج قياسي 

لدراسة أي موضوع لابد من وجود سبب أو أسباب تجعل الباحث يختار هذا اختيار الموضوع:  أسباب -5
 الموضوع حيث يعود ذلك لجملة من الأسباب أهمها:الموضوع دون سواه، وهذا ما دفعنا إلى اختيار 

 الموضوع يندرج ضمن تخصصنا في الإدارة المالية؛ 
 يمكن البحث فيه؛ جديد موضوع وباعتباره ،ةملموس يرغ تكاليف باعتباره الترويج أثر عرفةلم الشخصي الميول 
  يترتب عليه من منافعقلة الدراسات المتعلقة بالموضوع لكون معظم المؤسسات لا تدرك قيمته وما. 

وصف لعرض  لملاءمته وطبيعة الموضوع على المنهج الوصفي التحليلي تعتمد الدراسة: منهجية الدراسة -6
والأسلوب  والسفر،الربحية والترويج وتحليل تطور كل منهما في مؤسسة ماونة للسياحة كل من الإطار النظري ل

 . EVIEWS 08باستخدام برنامج  والربحية الترويجالاحصائي القياسي لتقدير العلاقة بين 

وقد تم تقسيم الدراسة إلى ثلاثة فصول، قسم نظري وآخر تطبيقي، حيث نتناول في كل فصل من خلال 
 ثلاث مباحث، وكل مبحث من خلال ثلاث مطالب، حيث يحتوي القسم النظري على فصلين: 

الترويج في المؤسسة، فشمل مدخل عام للتسويق،  حيث جاء الفصل الأول بعنوان الإطار النظري لسياسة
 عموميات حول الترويج، وفي الأخير تناولنا عناصر المزيج الترويجي. 
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أما الفصل الثاني جاء بعنوان سياسة الربح في المؤسسة فقد تضمن الإطار النظري للربحية، عموميات 
 ي في زيادة ربحية المؤسسة.حول الأرباح، ثم توصلنا إلى التطرق لدور عناصر المزيج الترويج

أما بالنسبة للقسم التطبيقي فقد تضمن فصل واحد والذي يمثل الفصل الثالث فقد جاء بعنوان دراسة 
قياسية لمساهمة الترويج في زيادة الربح في مؤسسة ماونة للسياحة والسفر، ومن خلاله قمنا بإبراز العلاقة بين 

تضمن تقديم عام لوكالة ماونة للسياحة والسفر، ثم الإطار النظري للاقتصاد المتغيرات بالمؤسسة محل الدراسة، وقد 
القياسي باعتباره من العلوم الجديدة التي لا يعرفها الكثير وبالتالي كان لابد من تخصيص جزء نطري له، وفي 

 الأخير أجرينا دراسة قياسية لأثر مخصصات الترويج على الربحية. 
 ك العديد من الدراسات التي تناولت بعض جوانب الموضوع، ونذكر منها:هنا الدراسات السابقة: -7
، حيث واقع وأهمية قوة البيع في مؤسسة خدماتيةبعنوان:  (2011 -2012)ماجستير  مذكرةليدية عشو،  -

هدفت إلى فهم القوة البيعية وتحديد دورها ومهامها في المؤسسة، وتوصلت إلى أنه لابد على المؤسسة أن تولي 
 ؛في زيادة مبيعاتها بطريقة مستمرةاهتمام أكبر بقوة رجال البيع ودورهم الفعال 

ي صياغة أهمية دراسة سلوك المستهلك فبعنوان:  (2012 -2011)ماجستير  مذكرةوالي عمار،  -
، حيث هدفت إلى التعرف على مدى مساهمة دراسة سلوك الإستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصادية

المستهلك في اختيار الإستراتيجية الترويجية، وتوصلت إلى أن سلوك المستهلك يتأثر بجملة من العوامل وبالتالي لابد 
   ؛تؤثر بطريقة مباشرة على المبيعاتيج الترويجي التي من إجراء دراسة معمقة له باعتباره أحد أهم عناصر المز 

استعمال البرمجة الخطية في تعظيم الربح في بعنوان:  (2008 -2007)ماجستير  مذكرةخميس كريم،  -
، حيث تهدف الدراسة إلى إظهار فعالية تقنية البرمجة الخطية في تحقيق مستوى عالي للإنتاج المؤسسة الصناعية

  ؛ضرورة تعظيم الربح هدف أي مؤسسة المطلوبين، وتوصلت إلى أنوالأرباح 
استخدام النسب المالية للننبؤ بتعثر بعنوان: ( 2004 -2003) ماجستير مذكرةهلا بسام عبد الله العصين،  - 

، حيث هدفت إلى تحديد أهم النسب التي تستعمل في التحليل، وتوصلت إلى ضرورة استخدام المؤسسات
 بعتبارها من أهم أساليب التحليل؛ يةالنسب المال

تأثير تنشيط المبيعات على القرار بعنوان: ( 2012 -2011)ماجستير  مذكرة سهام وقراش فهيمة، زعراط -
تحديد كافة الأساليب والتقنيات التي يمكن استخدامها لتنشيط  حيث هدفت إلى ،الشرائي للمستهلك النهائي

من أهم الوسائل الترويجية التي  التقنية أن هذه للمستهلك، وتوصلت إلى الشرائي على القرار المبيعات ومدى تأثيرها
  زيادة أرباحها في المدى القصير؛بدورها إلى تؤدي التي مشترياتهم زيادة وبالتالي المستهلك، سلوك في إيجابي تأثير تحدث

العلاقات العامة في تفعيل دور بعنوان:  (2003 -2002) ماجستير مذكرةمحمد مصلح ضاوي العتيبي،  -
حيث هدفت هذه الدراسة إلى تقديم رؤية حول دور العلاقات العامة في  علاقة المنظمة بجمهور المستفيدين،

ل تقويم تفعيل العلاقة بجمهور المستفيدين، وتوصلت هذه الدراسة إلى ضرورة البحث أكثر في هذا المجال من أج
 .ر فعال في المؤسسةبارها عنصتعبرامج العلاقات العامة با
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تحليل العلاقة بين خصوصية السيولة بعنوان:  (2012 -2011)ماجستير  مذكرةفهد محمد سعد المحجان،  -
الكويت  والربحية والمديونية السابقة وبين المزيج التمويلي في الشركات الصناعية المدرجة في سوق

ية وكيفية التعامل مع الأرباح، وتوصلت الدراسة إلى ، حيث هدفت إلى دراسة كل ما يتعلق بالمالللأوراق المالية
  لا تتعرض لمشاكل تعيق سير عملها؛ أنه على المؤسسة حسن تسيير الأرباح حتى

قياس أثر الإصلاحات الاقتصادية بعنوان:  (2007 -2006)حمودي حاج صحراوي، رسالة دكتوراه دراسة  -
 لبعض المؤسسات ميدانية دراسة الاقتصادية القياسية النماذج باستعمال الاقتصادية العمومية المؤسسة على

، حيث هدفت الدراسة إلى البحث في مجال الاقتصاد القياسي، وتوصلت الدراسة إلى تعدد الاقتصادية العمومية
 الطرق القياسية التي تستخدم في قياس العلاقات الاقتصادية وسبل تطبيقها في دراسة واقع المؤسسات.

أن الدراسات السابقة تناولت بعض أجزاء الموضوع إما: الربح أو إحدى محدداته أو الترويج  من الملاحظ
جهة ثانية نلاحظ كذلك أن الدراسات السابقة تناولت في معظمها الدراسات  ومن ،جهة من هذا محدداته إحدى أو

الدراسات الإحصائية والنماذج القياسية التي التطبيقية بطريقة تحليلية دون الاعتماد على الجانب الكمي المتمثل في 
 تمكن من تحليل العلاقات وتقديم تحليل كمي كافي للعلاقة بين المتغيرات.

من حيث الإحصائيات ومن حيث الموضوع حديثة عن الدراسات السابقة أنها دراسة  تناوما يميز دراس
نية تميزت هذه الدراسة عن الدراسات السابقة المتناول وأنها دراسة متكاملة وشاملة هذا من جهة، ومن جهة ثا

باعتمادها على الأسلوب القياسي في تحليل واثبات العلاقة بين متغيري الدراسة معتمدة في ذلك على نموذج 
 التكامل المشترك وتصحيح الخطأ لأنجل غرانغر..

من المصاعب، والتي خلال فترة إنجاز هذا البحث، صادفتنا مجموعة الصعوبات المتعلقة بالموضوع:  -8
 نحصرها في النقاط الآتية:

 قلة المراجع والدراسات السابقة في موضوع دراستنا مما صعب علينا التعمق في بعض النقاط رغم أهميتها؛ 
 الكافية والمعلومات المعطياتالحصول على  لإجراء الدراسة لصعوبة صعوبة الحصول على مؤسسة 

خاصة فيما يتعلق  دقة أكثر تطبيقية دراسة لإعداد القياسيةالمتعلقة بالدراسة اللازمة  والإحصائيات
 ؛بدأ السريةبم المحاطةبالمبالغ 

 ؛انب القياس الاقتصاديفي ج صعوبة إجراء الدراسة القياسية نتيجة لنقص التراكم المعرفي 
  لكون المؤسسات تقدم صعوبة إيجاد طريقة تمكننا من إجراء الدراسة على سلسلة زمنية طويلة نسبيا

 سلاسل سنوية قصيرة )أربع أو خمس سنوات في أحسنها(.
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 :الأول مقدمة الفصل
 

العديد من المؤسسات، زاد الاهتمام بالتسويق باعتباره جوهر نجاح أي نتيجة لزيادة حدة المنافسة وظهور  
 وهذا ما أدى إلى ظهور الترويج،مؤسسة، مما جعل المؤسسات تعطيه أهمية كبيرة، وتدعمه بسياسات مكملة، 

فأبدت المؤسسات الاهتمام به لتحقيق الخطط الموضوعة من قبل الإدارة والتأكد من أن المعلومات المعروضة عليها  
 .كافية لحسن سير أعمالها

وبالتالي ، إلى المستهلكين تظهر أهمية الترويج من خلال تكثيف الجهود بهدف إيصال المعلوماتكما 
تنتجه المؤسسة من منتجات حالية أو على إطلاع دائم بما  ن المستهلكضرورية ولو بصفة دورية حتى يكو فمهمته 
 . تنتجه المؤسسات الأخرىمستقبلية ومقارنة ذلك مع ما  جديدة

 ناء على ما تم ذكره، ستنصب دراستنا في هذا الفصل حول النقاط التالية:ب         
 

 مدخل عام للتسويق؛ ث الأول:ـالمبح 
 عموميات حول الترويج؛ اني:ـث الثـالمبح 
 عناصر المزيج الترويجي. :المبحث الثالث   
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 لتسويقام لـل عـمدخ: ث الأولـالمبح
نمو الاقتصاد  إلى هذا يرجعتزايد مستمر و  وهذه الأهمية في حياة الفرد والمجتمع، بالغة في أهمية التسويق ليحت 

 أن رعتباا على كوذل ،المؤسسات أهداف مع تتماشى طذلك من خلال رسم خطكو  ،المؤسساتحجم  وزيادة

  المستهلكين والموردين. بالأسواق، المعرفة على مبني تسويقال
 مفهوم التسويق وأهميتهب الأول: ـالمطل

معظم مؤسسات ثل أحد أبرز محركات أو دوافع العمل الربحي وغير الربحي في إن التسويق كنظام وممارسة يم 
 الباهرة في مختلف ميادين العمل. النجاحات تحقيق من المؤسسات آلاف مكن حيث أهميته، من زاد ما وهذا الأعمال،

لقد اختلفت وتعددت تعريفات التسويق باختلاف وجهة النظر المراد إبرازها والوصول إليها : مفهوم التسويق -1
 من خلال تلك التعريفات، وفيما يلي أهمها:

هو مجموعة من الأنشطة يقوم بها الأفراد والمنظمات بغرض تسهيل وتسريع " :على أنه التسويقف ر  لقد ع  
 .1المعاملات والمبادلات في السوق في إطار البيئة وظروف السوق"

بين  الفردية والتنظيمية التي تهدف إلى إقامة وتدعيم العلاقات الأنشطة" على أنه التسويق أيضا فر  ع   كما
 .2المنظمة والمجتمع بغرض تحقيق إشباع متبادل لحاجات ورغبات أطراف عملية التبادل في السوق"

 ،نظام شامل لأنشطة منظمة الأعمال المتفاعلة والتي تهدف إلى تخطيط " :على أنهالتسويق عرف يكما 
 .3وتوزيع السلع والخدمات التي تشبع حاجات الزبائن الحاليين والمرتقبين" ،ترويج ،تسعير

مجموعة الأنشطة المتكاملة والعمليات الاجتماعية والإدارية  " :على أنه التسويق يمكن تعريف بصفة عامة
والأفكار لتحقيق الإشباع للمستهلك والمشتري عبر  ،الخدمات، الأفراد والجماعات لتوفير السلعالمنجزة من طرف 

وذلك حسب  ،أو المستوردين ،الموزعين ،وتحقيق أهداف المنتجين ،عمليات تبادل لقيم المنتجات مع الآخرين
 حدود وتوجهات المجتمع".   

ربعة التي وبالتالي فالتسويق هو فلسفة تنظيمية تؤثر على عمليات المؤسسة وتقوم بتوجيهها، والأركان الأ
 :4هي يقوم عليها المفهوم التسويقي،

ل على إشباعها عن والعم ،لتعرف على حاجات ورغبات المستهلكأي البحث وا التوجه نحو المستهلك: -أ
 ج تحت هذه المواصفات؛طريق إنتاج منت

الأسواق ختيار م السوق إلى مقاطعات، واقيا لتقسيالفلسفة التسويقية جهدا حقيتفرض  ختبار السوق:ا -ب
 الملائمة لها والتي تستطيع خدمتها )هذا التسويق يساعدها على توجيه أعمالها(؛

                                                           
 .8، ص 2009، متيحة للطباعة والنشر، الجزائر، التسويق )أساسيات ومفاهيم(سمية حداد،   1
 .20، ص 2007، مصر -القاهرة، المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، التطبيقات( -الاستراتيجيات -)المفاهيم التسويق إدارةأحمد جبر،   2
 .25، ص 2001،  مصر -القاهرة، المكتبة الأكاديمية للنشر والتوزيع، إدارة التسويقمحمود صادق بازرعة،   3

رسالة مكملة ضمن نيل متطلبات شهادة الماجستير في العلوم التجارية، جامعة منتوري  ،واقع وأهمية قوة البيع في مؤسسة خدماتيةليدية عشو،  4
 .22 -21، ص ص 2012قسنطينة، قسم العلوم التجارية، 
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فقط بحجم المبيعات، فضمان هتمام اح على المدى طويل الأجل وليس الاالتركيز على تحقيق الأرب الربحية: -ج
 ستمرار المؤسسة في السوق هو تحقيقها الأرباح من خلال إرضاء المستهلك؛بقاء وا

يجب أن يكون هناك تنسيق كامل بين خطط وأهداف الإدارة التسويقية وباقي الأنشطة  التسويق المتكامل: -د
 الأخرى للمنشأة )الإنتاج، المالية، المبيعات...(.

أن تدمج في هياكلها لا بد المؤسسة التي تريد تحقيق الريادة والبقاء  مكانة وظيفة التسويق داخل المؤسسة: -2
النشاط  تعتبر وظيفة الإنتاج، المالية، والموارد البشرية ألا وهي وظيفة التسويق التيالتنظيمية وظيفة لا تقل أهمية عن 

 ق داخليزدياد دور ومكانة إدارة التسو تسويقي االمحرك لباقي الأنشطة، ويترتب على الأخذ بفلسفة المفهوم ال
 ولين لأهمية النشاط التسويقي.ؤ ختلاف نظرة المسكانة باالمؤسسة، وتتفاوت هذه الم

 :الآتيةوهذا التطور في نظرة التسويق يمكن إيضاحها في الأشكال 
 (: تطور النظرة الحديثة لوحدة التسويق.01) مشكل رق

واقع وأهمية قوة البيع في مؤسسة خدماتية، رسالة مكملة ضمن نيل متطلبات شهادة الماجستير في العلوم التجارية، جامعة منتوري  ليدية عشو، المصدر:
 .24ص  ،2012قسنطينة، قسم العلوم التجارية، 

من خلال الشكل توصلنا إلى أن هناك علاقة وطيدة بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى داخل  
 بين مختلف هذه الوظائف بقصد تحقيق أهداف المؤسسة.المؤسسة، وتتجلى هذه العلاقة في التكامل 
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  الثاني: أهمية وأهداف التسويقالمطلب 
تحقيق الأهداف ل توصلنا إذا فعالا ويعتبر ،عليه والتركيز به مالاهتما تزايد خلال من تظهر كبيرة أهمية لتسويقل 

 .وأهداف المؤسسة وذلك بما يتماشى المنشودة منه، وحتى تؤدي هذه الوظيفة مهمتها على أحسن وجه ممكن،
 1تناول العديد من الباحثين والمهتمين بالتسويق بجوانب متعددة تبرز لنا من خلال:: أهمية التسويق -1
 تظهر لنا أهمية التسويق بالنسبة للمنظمة من خلال: بالنسبة للمنظمة: -أ

 ؛يسبق الإنتاج ويوجهه 

 ؛يعنى بتحقيق أهداف المنظمة ومبررات وجودها 

 ؛يساعد المنظمة على البقاء والنمو والتوسع 

 ؛يوصل المعلومات إلى المستهلك ويحصل عليها منه كتغذية مرتجعة 

 الإنتاج حجم تقدير على تساعدها لآخر، وقت من المشروعات تجريها التي التسويق وبحوث دراسات 
 المعلومات بتوفير يسمح لمحيطها الدائمة والمراقبة المتابعة منتجاتها، على المتوقع بالطلب التنبؤ أي بيعه الممكن
 (؛السوق دراسة) المناسبة والقرارات الخطط لبناء اللازمة

 المستهلك حاجات تلبية فكرة على لربحاو  والاستقرار بالتنمية الخاصة سياساتها تركيز. 
، وعنصر للتسويق أهمية كبيرة بالنسبة للمستهلك على اعتبار أنه رأس مال المؤسسة بالنسبة للمستهلك: -ب

 وأساس نجاحها:  فعال لا غنى عنه،
 ورغبات  يتوجه نحو المستهلك غاية عمله ومبرر وجوده ومحور اهتمامه وذلك من خلال إشباع حاجات

 ؛المستهلك الحالية والمستقبلية وتعظيم ذلك الإشباع

 الحيازية ،الزمنية ،يضفي قيم جديدة على المنتجات المادية والخدمية لأنه يعمل على تحقيق المنافع المكانية ،
 ؛النفسية والعاطفية لدى المستهلك

  ؛الترويج المعروفةيزود المستهلك بالمعلومات التي يحتاجها عن المنتج من خلال وسائل 

 جميع ما يحيط الإنسان في حياته ويقدمها له بما يتناسب وإمكانياته وحسب قدرة المنظمة يتناول. 
 تظهر أهمية التسويق بالنسبة للمجتمع من خلال النقاط التالية:  بالنسبة للمجتمع: -ج

  يادة الدخل القومي وارتفاع يساهم في تحقيق الأهداف التنموية خاصة في الدول النامية ومما يؤدي إلى ز
 ؛للأفراد مستوى المعيشة

  توفير عدد كبير من الوظائف وهذا راجع إلى التنوع في المهن والتخصصات التي يطلبها التسويق في عدة
 رجال البيع، بحوث التسويق...الخ؛ مجالات: وكالات الإعلان،

                                                           
، ص ص 2004الأردن،  -، دار وائل للنشر والتوزيع، عمانالوظائف( -الأسس -المفاهيم استراتيجيات التسويق )نزار البراوي وأحمد البرزنجي،   1

16 ،17. 
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 وعليه فإنه يلتزم )كما يفترض( بالمحافظة على البيئة من  ،يعمل بوصفه نشاطا اجتماعيا في بيئة اجتماعية
إضافة إلى دور التسويق في المحافظة على الاعتبارات والقيم الأخلاقية والقانونية وغيرها  ،التلوث والفساد وقلة الموارد
 وبما يسهم بصيانة المجتمع.

أصبح من أهم  كبيرة  التي تحقق لها أرباحإن بحث المؤسسة المستمر عن الأسواق المتنامية  :أهداف التسويق -2
أخرى لا تقل أهمية باعتبارها تحقق لها مواقع تنافسية  أهدافالأهداف الإستراتيجية التسويقية، بالإضافة إلى 

 :ملموسة، ومن أبرز الأهداف، ما يلي
اح هو الهدف المرجو من ربإن تحقيق الكميات المناسبة من المبيعات والتي ينجر عليها زيادة الأ هدف الربحية: -أ

فبالرغم من أن هدف الربحية لا يمكن تخصيصه فقط لوظيفة التسويق إلا أن هذه الأخيرة تبحث عن  ،التسويق
 ،بالطريقة المثلى قق هذا الربحتشجع البحث عن سلع جديدة تح الذي يحققه الربح المطلوب لكنهاالحجم الحقيقي 

بغرض زيادة  ممكنة ن أدنى تكلفةوتبحث ع الفعالة الإستراتيجيات ومن زاوية أخرى فإن وظيفة التسويق تحدد
 ولعل استخدام طريقة: ،الأرباح

 .100× الأصول / صافي الربح = معدل العائد على الاستثمار
وهي عبارة عن الأرباح الناتجة عن   ،ربحية التسويقزيادة لشائعة الاستخدام لالمقاييس ا أهم وأنجح تعتبر من 

 .1كل وحدة نقدية في الاستثمارات
فإن هدف النمو بالمؤسسة غالبا ذا تأثير  ،همية الكبرى المعطاة لهدف الربحعلى الرغم من الأ هدف النمو: -ب 

 ،الأعمال حافز قوي للنمو والتوسع إذ يوجد لدى معظم مؤسسات ،ر وأكبر على تحديد أهداف التسويقمباش
 .2ويظهر هذا الحافز في زيادة حجم المبيعات أو التوسع في السوق

ويمكن  ،ي الأول للتسويق في نظر الكثيرينيعتبر البقاء والاستمرار الهدف الرئيس هدف البقاء والاستمرار: -ج
فين من خلال تحقيق ويتم تحقيق هذين الهد ،ف نشاطها من أجل تحقيق هذا الهدفالقول بأن المنظمة تكث

 : 3هما ،رضين أساسيينغ
 ؛يجب على إدارة التسويق أن تحدد أهداف المؤسسة بأكبر دقة ومصداقية ممكنة 
 يجب على إدارة التسويق أن تبحث باستمرار عن فرص تسويقي جديدة. 

 المطلب الثالث: البيئة التسويقية
مجموعة من المتغيرات التي وتتأثر بالبيئة التي تعمل فيها، حيث تشمل  تؤثر مفتوحا نظاما المؤسسة تعتبر 

 تنقسم البيئة التسويقية إلى:تعتبر كدوافع لتحقيق النجاح في العديد من الأنشطة التسويقية، و 
 بصفة عامة يمكن تقسيم عوامل البيئة الداخلية من حيث الوظائف إلى: البيئة الداخلية: -1
 وتتمثل في: تسويقية:الغير العناصر  -أ 

                                                           
 .28، ص  2001الأردن،  -، دار الصفاء للطباعة والنشر والتوزيع، عمانمبادئ التسويقالسلام، زياد محمد الشمان، عبد الغفور عبد   1
 .49، 48، ص ص 1995الإسكندرية،  -، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، مصرتطبيق(-التسويق )مبادئمحمد فريد الصحن،   2
  .28زياد محمد الشمان، مرجع سبق ذكره، ص و عبد الغفور عبد السلام   3
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 ؛إدارة الإنتاج 
  ؛رادالأفإدارة 
 ؛الإدارة المالية 
 ؛البحث والتطوير 
 .موقع الشركة في السوق 

 ،وهي: المنتجيتمثل المزيج التسويقي في المتغيرات الأربعة في البرنامج التسويقي للمنظمة : المزيج التسويقي -ب
حيث أن هذه المتغيرات يمكن السيطرة عليها من قبل إدارة المؤسسة لإنجاز وتحقيق  ،والتوزيع ،الترويج ،السعر

 .1 التسويقية الديناميكية افها الخاصة والمرتبطة مع البيئةأهد
ولها تأثير محتمل على  لكنها مرتبطة بها ارتباط وثيق سةهي مجموعة من العناصر خارج المؤسالبيئة الخارجية:  -2

 وتتكون من: ،المؤسسة
 صناعةف وبالتالي التسويق إدارة مع والمرتبطة بالمؤسسة المحيطة التسويقية المتغيرات هي كافة خاصة: خارجية بيئة -أ

 في: وتتمثل المتغيرات في الأسواق المستهدفة يجب أن تأخذ بعين الاعتبار هذه وتنفيذها التسويقية الإستراتيجية

 .2المهنية والنقابات العمال نقابات ،الحكومية الهيئات ،دونالمور  ،المستهلكين ،المنافسين
مستمرة إلى التعامل مع البيئة الخارجية والتفاعل مع و  ماسة إن المنظمة بحاجة البيئة الخارجية العامة: -ب

 : 3ومن أبرزها ،متغيراتها
 :السوق الذي تعمل به  ويقصد بها العوامل المتعلقة بالظروف الاقتصادية التي يمر بها البيئة الاقتصادية

مستوى المعيشة  ،معدلات البطالة والتوظيف ،توزيع الدخل ،الناتج المحلي الإجمالي ،المؤسسة مثل: الدخل القومي
 الخ؛حالات الكساد أو الرواج التي يمر بها الاقتصاد... ،معدلات التضخم ،مستويات الأسعار ،وتوزيع الثروة

  :ويمكن تسميتها أيضا البيئة الحكومية من ابرز المؤشرات: طبيعة النظام  البيئة السياسية والقانونية
لأن  ،التي تنظم عمل المؤسسة والتي قد تراها المؤسسات فرص والبعض تهديدات التشريعات وجميع ،السياسي

  ؛النظام السياسي القائم في الدولةالنشاط التسويقي يتأثر بالأطر القانونية والتشريعية التي يحددها 
  :وتعني العوامل المتعلقة بالخصائص الثقافية والاجتماعية للسكان والمستهلكين في  البيئة الاجتماعية

 وكل هذه المتغيرات ،الأسرة... ،الاجتماعية الطبقات ،العادات والتقاليد ،السوق المستهدفة للمؤسسة مثل: الدين

 ؛4أو تهديدات لابد من التكيف معهافرز فرص  خلال من للمؤسسة التسويقية الأنشطة على تؤثر قد

                                                           
 . 48، 46، ص 2006الأردن،   -، دار اليازوري، عمانالتسويق ) أسس ومفاهيم معاصرة (ثامر البكري،   1
 .84-81، ص ص 2006مصر،  -، المكتب الجامعي الحديث، القاهرةالتسويقعبد السلام أبو قحف وآخرون،   2
 .   98، ص 2012، دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع، عمان ، التسويق والمكانة الذهنية ) منظور استراتيجي (عبد الوهاب محمد العزاوي،  محمد 3
 .54 - 53، ص ص 2013الأردن،  -، إثراء للنشر والتوزيع، عماناستراتيجيات التسويق ) إطار نظري وتطبيقي (الهام فخري طملية،   4
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 :وتتعلق بالحركة السكانية ومجموعة المؤثرات التي ترتبط بها كحجم السكان وكثافتهم  البيئة الديمغرافية
وهذه المؤشرات تلعب دورا هاما في صياغة الخطط والبرامج  ،وتوزيعهم الجغرافي وأعمارهم والمهن التي يشغلونها

 ؛1 لتالي على واقع عمل المؤسسةالتسويقية والذي ينعكس با
  :إن التطورات التقنية الحديثة والهائلة خاصة في مجال الحاسبات الآلية والاتصالات  البيئة التقنية

والتي  ،وبالتالي تؤثر على إمكانات الابتكار والتطوير في المؤسسات على اختلاف أنواعها وأحجامها ،الالكترونية
 .2 في ترسيخ مكانة المنتج في ذهن الزبون تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر

 يمثل مقارنة لأهم المتغيرات وأوجه الاختلاف بين البيئة الداخلية والخارجية.  التاليوالجدول 
 : مقارنة بين البيئة الداخلية والخارجية.(01)جدول رقم 

 البيئة الخارجية البيئة الداخلية أسس المقارنة
 محدودة إن لم تكن معدومة  كبيرة جداكبيرة إن لم تكن   درجة التحكم
 كثير وربما يتجاوز العشرة متغيرات قليل قد لا يتجاوز الأربعة أو الخمسة متغيرات عدد المتغيرات

 كبيرة وعالية بسيطة احتمالات الخطأ في التوصل إلى نتائج 
معقدة بل معقدة لدرجة كبيرة، كما يتوقع أن  غير معقدة درجة التعقيد

 يزداد ذلك في المستقبل 
 .98 ، ص2011، الأردن -عمان ،4ط  ، دار الثقافة للنشر والتوزيع،مبادئ التسويقمحمد صالح المؤذن،  المصدر:    

( أن هناك اختلاف، تباين وفرق كبير بين متغيرات البيئة الداخلية 01يتضح لنا من خلال الجدول رقم )
والخارجية، فمثلا نجد أن درجة التحكم في البيئة الداخلية كبيرة، بينما في البيئة الخارجية فهي تكاد تكون معدومة، 

بينما البيئة الخارجية معقدة لدرجة كبيرة وهذا التعقيد في ومن حيث درجة التعقيد فالبيئة الخارجية غير معقدة أبدا، 
  تزايد مع الوقت، ومن هنا نلاحظ أن هناك العديد من الفروق بينهما.

 التكامل في وتتجلى المؤسسة، داخل الأخرى والإدارات التسويق إدارة بين وطيدة علاقة هناك أن تتضح 

 :3يلي فيما العلاقة وتتضح المؤسسة، أهداف تحقيق بقصد الوظائف هذه مختلف بين الموجود والتنسيق
 من أقرب العلاقات مقارنة بالوظائف  والتسويق الإنتاج من كلا إن :والإنتاج التسويق بين العلاقة

 بمثابة ذاتها حد في الإنتاج عملية تعد لمو .المنفعة خلق خلال من المستهلكين رغبات إشباع على يتعاونان الأخرى
 مفهوم من وليس السوق من طلاقاان تعد أصبحت المؤسسة سياسة لأن المؤسسة، أعمال لإدارة الشاغل الشغل

 إنتاجه يجب الذي المنتج إلى الإنتاج رجال توجه عنها يتولد وما التسويقية البحوث أساس أن إذ ،الإنتاجي الجهاز
 الإنتاج حجم المتوفرة، التخزين وإمكانيات حتياجاتا السوق، وإمكانيات حجم) خاصة معلومات بمنحها وذلك

 (؛...للمنتجات التسليم مواعيد جداول السوق، حتياجاتا لمقابلة المطلوب

                                                           
 . 99محمد عبد الوهاب محمد العزاوي، مرجع سبق ذكره، ص   1
 . 96مرجع نفسه، ص   2
 .26 -25ليدية عشو، مرجع سبق ذكره، ص ص  3
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 المالية حتياجاتالا تحديد مسؤولية المالية الوظيفة ختصاصا في تدخل :والمالية التسويق بين العلاقة 
 في لفتتك المالية أن كون في العلاقةهذه  وتتجلى ق،للإنفا خطة وضع وكذا الأموال على الحصول مصادر وبيان
 الإنتاج تكلفة وكذلك للمستهلكين، المقدمة والتجارية النقدية بالخصومات الخاصة التسعير سياسات تحديد

 من كل مع للمؤسسة العامة الإنفاق أوجه بين الربط عليها يتعين كما،  والتخزين الشحن ،النقل ونفقات
 على الحصول يجب كما ،التسويقية العملية حصيلة من خاصة تتأتى التي المتاحة الموارد وبين المالية حتياجاتالا

 ؛التسويقية الخطط في تعديل أي بخصوص المالية الوظيفة موافقة
  والتكامل التنسيق يشمل أن يجب المؤسسة أهداف تحقيق إن :البشرية والموارد التسويق بين العلاقة 

 المهام تأدية على إمكانياتهم مدى على قفو يت مهم دور لهم نلأ المؤسسة داخل الأفراد وسياسات التسويق بين
 لمجمل والمجسدة والدافعة كةر المح وةقال هم لأفراداف ،الموضوعة والسياسات الخطط متطلبات حدود في لهم المسندة

 على يقتصر لا وتأهيلهم وتدريبهم وتكوينهم نتقاءهما في فدور إدارة الموارد البشرية ،تحقيقها المراد الأهداف
  .الخ...السوق لدراسة رجالو  تصال،الا على المسؤولين البيعية، القوة أيضا يشمل بل ،فحسب الوظيفة

 حول الترويج عموميات المبحـث الثـاني:
تحقيق أهداف اتصالية وأخرى ل يهدف حيث ،والخدمات لعالس مجال في الرئيسية الأنشطة من الترويج يعتبر

لا تعرف السكون  وفي أسواق ،في ظل المنافسة الشديدة لا يمكن للمؤسسة الاستغناء عنهو  ،مع المستهلكين ةبيعي
  .احتياجات ورغبات الزبائن في ضوء هذا الكم الهائل من السلع والخدمات المطروحة في السوق وتعقد مع تعاظم

 الترويج وأهميته تعريفالمطلب الأول: 
 أهميته حيث تظهر ،عناصر المزيج التسويقيباعتباره أهم عنصر من يحتل الترويج مكانة كبيرة في المؤسسة 

 للمستهلك.بالمؤسسة ومنتجاتها وما تحققه هذه الأخيرة من إشباع للحاجة والرغبة  التعريف في
 هناك عدة تعريفات للترويج، نذكر منها: :مفهوم الترويج -1

 :رواجا نفق وروجته ترويجا راج، روج، :لمة الترويج باللغة العربية تعنيك  " ه:نالعربية أعرف الترويج باللغة 
ين وتعريف الناس ن الاتصال بالآخر أتعني تنفيق الشيء حتى ينفق هذا الشيء لا بد  ترويج نفقته "إذن كلمة
 .1الفكرة" صاحب الخدمة أو والأفكار التي يمتلكها بائع السلعة أو مورد بالسلع والخدمات

"النشاط الذي يتم ضمن إطار الجهد التسويقي وينطوي على  نه:أعلى  أيضا ر الترويجكما عرف كوتل
 .2عملية اتصال إقناعي"

مجموعة الأنشطة المصممة للتأثير على جهود المستهلكين بهدف  يعرف الترويج بمعناه الواسع على أنه: "
 .3دفعهم إلى شراء سلع المؤسسة وخدماتها "

                                                           
 .218، ص 2012، الأردن -، دار البداية ناشرون وموزعون، عمانالتسويق المعاصر )المفاهيم والسياسات(علي موسى الددا،   1
 .1، ص 1996الأردن،  -عمان، الجامعة الأردنية ، للترويج التجاري والإعلانالأصول العلمية ناجي معلا،   2
 .412، ص مرجع سبق ذكرهمحمد الصالح المؤذن،   3
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ا هن الترويج هو "مجموعة من الممارسات الاتصالية التي تستخدمأالسابقة نستنتج  اتريفخلال التع من
المؤسسة للتعريف بالمنتج وإقناع الزبائن بضرورة اقتنائها من خلال ما يملكه المنتج من خصائص ومزايا تمكن من 

 الزبائن ". إشباع حاجات ورغبات
                       الإطار التسويقي:والشكل التالي يبين الترويج داخل  

 : الترويج داخل إطار التسويق.(02)شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 .330 ، ص2007، الأردن -، دار زهران للنشر، عمانتسويق الخدماتحميد عبد النبي الطائي، و بشير العلاق  المصدر: 

من خلال الشكل يتضح لنا أن الترويج له أهمية كبيرة داخل الإطار التسويقي، حيث يدخل في صياغة  
 الإستراتيجية التسويقية، حيث يمثل همزة وصل بين المؤسسة والمستهلك.  

 حدة التطور التكنولوجي وزيادة ا، وكذلمعروض من السلع والخدماتا الأسواقنظرا لتداخل : أهمية الترويج -2

 :1ما يليكالتي لها علاقة بهذا النشاط، والتي نوردها   الأطرافكبيرة لمختلف   أهميةللترويج  أصبح المنافسة،
  تتمثل في: :أهمية الترويج بالنسبة للمستهلك -أ

 ؛المستهلكين بالسلع والخدمات المتوفرة وتعريف ،ينقلها التي المعلومات خلال من المستهلك تعليم 
  ؛بحاجاته ورغباته الاستهلاكيةتذكير المستهلك 
 ؛يبعث الترويج جوا من التسلية من خلال ما يقدمه الإعلان من مشاهد وصور 
  تشكيل أنماط حياتية متطورة من خلال ما يصوره من مواقف تعكس أنماط حياتية معاصرة وباعتبار إن

 و التقليد.المستهلك مدني بطبعه يسعى إلى التطور الاجتماعي من خلال عمليات المحاكاة 
                                                           

  .153، ص 2006الأردن،  -عمان، دار أسامة للنشر والتوزيع، مبادئ التسويق والترويجبراهيم الشريف،  إ  1

 الأهداف

 إستراتيجية

 إستراتيجية

 المزيج التسويقي
 

 المستهلكون

 المستقبلون

 السلعة *
 السعر *
 التوزيع *

 المزيج الترويجي
 الإعلان*
 البيع الشخصي*
 ترويج المبيعات*

 العلاقات العامة*
 التسويق المباشر*
 الدعاية*
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  تتمثل في: :أهمية الترويج بالنسبة لرجل التسويق –ب 
 :زيادة المبيعات من خلال ثلاثة مداخل 

 ؛رجال البيع   
 ؛وسائل ترويج المبيعات 
 الموزعون.            

  الانحدار؛التغلب على مشكلة انخفاض المبيعات خاصة عندما يصل المنتج إلى مرحلة 
   الترويج يساعد على دعم و تعزيز موقف السلعة أو الخدمة التي تقدم للسوق لأول مرة من خلال إبراز

 المنافسة.المزايا التفضيلية التي تتمتع بها السلعة عن غيرها من السلع 
 تتمثل في: :الترويج بالنسبة للمجتمع أهمية –ج

 ؛المحافظة على البيئة 
 ؛تنمية المجتمع و تطويره 
  المستهلكين؛تلبية احتياجات المجتمع المتمثل في 
  المجتمع.الترويج يعتبر مؤشر لمستوى تقدم 

إشباع حاجات ورغبات للترويج عدة أهداف تسعى أي مؤسسة لتحقيقها، وذلك بهدف أهداف الترويج:  -3
 : 1الترويج في النقاط التالية تتمثل أهدافوالتأثير على أنماطهم السلوكية، و المستهلكين، 

 ؛تعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة المطروحة 
 ؛تؤديها السلعة أو الخدمة التي الفوائد أو بالمنافع والمحتملين المستهدفين المستهلكين إقناع محاولة 
 ؛تقديم مختلف المعلومات والبيانات عن السلعة أو الخدمة للمستهلكين المحتملين أو الحاليين 
 والآراء والأنماط السلوكية السلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى  العمل على تغيير الاتجاهات

 ؛اتجاهات وأراء وأنماط سلوكية ايجابية نحو السلعة أو الخدمة المطروحة للتداول
 دفعهم لشرائها وعلى أسس مقنعة بهدف الخدمة أو السلعة حول للمستهلكين الإيجابية الحالية المواقف تعميق. 

 :2الأهداف أيضا حسب طبيعتها إلىكما تصنف  
 :تتعلق بتحويل معلومة لزيادة المعرفة بوجود منتج جديد أو علامة جديدة، فالمؤسسة  الأهداف التعريفية

تهدف إلى تخزين رسالتها في الذاكرة وإدخالها إلى حقل معرفة الجمهور المستهدف، وتعتبر الأهداف التعريفية كثيرة 
 الاتصال لتطوير شهرة المنتجات، الخدمات والعلامات. استراتيجيات داخل التكرار
  :تكون موجهة إلى إقناع المستهلك، وتتمثل في تحسين صورة المؤسسة أو المنتج أو  الأهداف الشعورية

 جمهور الاتصال في العلامة. تحببالخدمة أو العلامة، فالهدف هو 
                                                           

  .22، ص 2009، مصر -القاهرة، دار الفجر للنشر والتوزيع، المباشر والدعايةالمزيج الترويجي: البيع محمد عبده حافظ،   1
مذكرة مكملة لنيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية، جامعة منتوري،  واقع وأهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية،كوسة ليلى،   2

 .46، 45، ص  ص 2008قسنطينة، 
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  أن التأثير على السلوك أو تغييره يعتبر  بالرغم من والتحقيق، المنال صعبة أحيانا تعتبر السلوكية: الأهداف
 عتياديين.و برفع وتيرة شراء المستهلكين الاأساسا جوهريا لرفع مبيعات المؤسسة، سواء بإدخال مستهلكين جدد أ

 والشكل التالي يوضح أهداف الترويج، والخطوات التي يمر بها قرار الشراء في كل مرحة من المراحل. 
 (: أهداف الترويج وإتخاذ قرار الشراء.03كل رقم )ش                       

 
 .275، ص2005الأردن،  -عمان، دار وائل للنشر والتوزيع، تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  المصدر :

، ( يتضح لنا أن الترويج يحقق أهدافه تدريجيا عبر مراحل الشراء سواء قبل03من خلال الشكل رقم )  
  ، وأثناء عملية الشراء حتى يتخذ العميل قرار الشراء تماما.بعد

 : نموذج الاتصال في الترويجنيالمطلب الثا
الخارجي، حيث تسعى ل المؤسسة مع جمهورها ومحيطها الداخلي و تشكّل الاتّصالات الجزء المهم من تفاع

عات، نتجاتها، زيادة المبيبمالمستهلكين  وتعريف من ورائها إلى تحقيق مجموعة من الأهداف و التي من بينها: إقناع
  ، وهناك عدة عناصر تدخل في عملية الاتصال هي:النمو في السوق...الخزيادة الأرباح، الاستقرار و 

ثل المرسل في نظام الاتصال الترويجي الجهة التي تصدر عنها المعلومات الخاصة بما يمالمرسل )المصدر(:  -1
 ،هلكين الحاليين أو المرتقبينإلى جمهور مستهدف من المست ،خدمات )المحتوى الترويجي(سلع أو يروج له من 

قدم الرسالة ففي الإعلان يعد المتحدث الذي ي ،ختلاف الأسلوب الترويجي المستخدمويختلف مصدر الاتصال با
ة فإن العلاقات العامأما في الدعاية أو  ،في البيع الشخصي هو مندوب البيع والمصدر ،الإعلانية هو المصدر

وتعتمد قدرة مصدر الترويج على الإقناع  ،دير العلاقات العامة في المؤسسةأو م ،الشخص المفوض مدير التسويق
 .1وتحقيق أهدافه إلى حد كبير على مدى الصدق الذي يدركه جمهور المستهلكين فيه

 ،المستفيد أو المستعمل وتسمىوهي الجهة التي توجه إليها الرسالة الترويجية  ،مستقبل الرسالة: المرسل إليه -2
يجب أن يؤخذ بعين الاعتبار و  ،ويرتبط مدى نجاح الاتصالات على تحديد صفات المرسل إليه واحتياجاته ورغباته

                                                           
 .214، ص 2005، الأردن -، دار وائل للنشر، عمان، أصول التسويقتوفيقرائف و ناجي معلا   1

قبل الشراء
ة؛تخفيض المخاطر المدرك-
تطوير صورة المؤسسة؛-
زيادة المعرفة؛-
.  زيادة احتمالية الشراء-

أثناء الشراء
تعزيز رضا العميل؛-
دعم وتعزيز الصورة عن-

النوعية؛
.اءزيادة سلوك تكرار الشر -

ما بعد الشراء 
تخفيض درجة الندم؛-
زيادة الولاء للعميل؛-
ورة تصحيح أو تقوية الص-

.المدركة
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 ،عن موضوع الرسالة وعلى حالته النفسية وميوله لسماع ما يريد سماعه بصرف النظر ،مدى تفهمه للرسالة المعطاة
وهو ما يعرف بتوقعات المستقبل كما يؤثر في درجات الفهم للقصد والمعنى إلى جانب عوامل أخرى مثل: 

 .1مدى التناقض للمعرفة عند مزاولة عملية الاتصال ،درجة الانتماء وتأثير الجماعة التي ينتمي إليها ،الضجيج
 وتتمثل الرسالة في ،ل المحتوى الترويجي إلى المستهلكالمعلومات التي تنقتتمثل الرسالة الترويجية في  :الرسالة -3

 ،لمستهلكليقدمها مندوب البيع البيعية التي  بالدعوى الشخصي البيع في تتمثل كما ،الإعلان حالة في الإعلاني النص
 سالة الترويجية من:وتتكون الر  ،ندوب عما يروجه من سلع أو خدماتبالإضافة إلى المعلومات التي ينقلها الم

 .2والمدخل الذي يقصد به الاتصال الترويجي ،الصور والرسوم ،الفكرة الأساسية
وهي الطريق الذي يتم عن طريقه نقل الرسالة من مرسلها إلى مستقبلها سواء كانت هذه الرسالة : الوسيلة -4

 أو بصرية كالصحف والمجلات والملصقات والنشرات والكتيبات والكتالوجات ووكالات  ،سمعية كالراديو أو الهاتف
 .3أو سمعية بصرية كالتلفزيون والسينما والمسرح ،الإعلان

 وعليه ها،المقصود من  أو بالألوان لإيصال المعنى إما بالكلمات أو بالصور يعني إعطاء رموز للرسالة،و  :الترميز -5

مجموعة من  شكل رمزي، بحيث يتم تحويل الفكرة التي تتضمنها إلى وضع الرسالة المراد إيصالها فيالترميز في  يتمثّل
 الرموز تلك ووضع ،المستهدف خصوصيات الجمهور التي تتوافق معالصور الذهنية و  أو الإيحاءات أوالكلمات 

  .لمستهدفل هذا النمط من الجمهور الديهم خبرات في التعامل مع مثأكفاء و  أشخاص يتطلب
يتمثّل في التعبير عن معنى الرموز أو مضمون الرسالة، كما تمثّل الفهم العام لمحتوى الرسالة، لذا  :التفسير -6

مستلم الرسالة على فهم وتفسير التفسير، كما يراعى في ذلك قدرة موز والأفكار القابلة للفهم و يجب وضع الر 
ا، والهدف الذي الاتّصال على مدى فهم مستلم الرسالة لمحتواهفك شفرة هذه الرموز، بحيث أنه يتوقّف نجاح و 

 حجم كذاو  واتجاهاته وقيمه ب الإدراكي،تفسيره لها بالجانر قدرة الفرد على فهم الرسالة و يتأثّ وضعت من أجله، و 

 .أو الفكرة محل الاتّصال الخدمة أو السلعة عن لديه المتوفّرة المعلومات
قد تكون هذه الرسالة التي تقدمها المؤسسة، و  فعل الجمهور المستهدف من تتمثّل في رد الاستجابة: -7

الاستجابة بقبول التعامل مع المنتجات محل العملية الاتّصالية، أو سلبية برفض التعامل مع هذه المنتجات، القبول 
إما تحقيق الهدف  معناه تحقيق العملية الاتّصالية للهدف الذي وضعت من أجله بصورة آنية، أما الرفض فمعناه

يستدعي وقت بحيث يتأثرّ المستهلكين مع مرور الوقت، أو معناه رفض المستهلكين المستهدفين التعامل مع 
في هذه الحالة على أو عدم فهمهم لها بصورة جيدة، و  ذلك ربما لعدم اقتناعهم بالرسالة،جات المؤسسة و منت

   .نوع من الفهم للجمهور المستهدف صياغة الرسالة الترويجية بما يوفّر المؤسسة إعادة

                                                           
 . 102، ص 2005الأردن،  -، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمانتسويق الخدمات وتطبيقاتهزكي خليل المساعد،   1
 . 315 رائف توفيق، مرجع سبق ذكره، صو ناجي معلا   2
 .102 كي خليل المساعد، مرجع سبق ذكره، ص  ز 3
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، ومن خلالها يتعرف المرسل على مهور المستهدف من محتوى الرسالةتتمثّل في رد فعل الج :التغذية العكسية -8
الرموز التي ة إلى معرفة مدى تقبله للأفكار و وكذا مدى تفهمه لها، إضاف ،بالرسالة الجمهور المستهدفمدى تأثرّ 

، وتفيد كذلك المعلومات في التنبؤ بالنتائج التي يمكن أن تحصل عليها المؤسسة من جراء القيام بهذه العملية تحتويها
أداة رقابية تراجع من خلالها المؤسسة أهدافها الاتّصالية ودراساتها للجمهور  الرسالةالاتّصالية، كما تعتبر 

 م لها.يمكن تطويره في حالة قبولهلأسلوب وتطوير ما الاستمرار في نفس اهدف في حالة رفضهم للرسالة، و المست
 ،ةبو رغلكيفية المبا الرسالة إلى المستقبل مضمون عدم وصولل يؤدي هو كل ما الضوضاء )الضجيج(: -9

 الجمهور على المؤسسة من عناصر الاتصال، فالإعلان الذي تعرضه لجزء الذي يحدث التشويش هو فالضجيج

ن عنها ، والتخفيضات التي تعلنافسينإعلان لمنتجات أحد الم مع تزامن ما إذا سلبي  تأثيره يكون أن ممكن المستهدف
أدرك المستهلك  إذا أو المنافسة للمنتجات بتخفيضات عرض مع تزامن إذا سلبيا منتجاتها يمكن أن تتأثر المؤسسة لأحد

 عند المؤسسة على لذا المستهدف، الجمهور استجابة على سلبا يؤثرّ هذاو  المنتج، فيض راجع لانخفاض جودةبأن التخ

 .1الهدف الذي وجدت من أجلهو  يؤثرّ على العملية الاتصالية بعملية الاتصال تجنّب كل ما يمكن أن القيام
 وأهم مكونات الرسالة الترويجية.  والشكل التالي يمثل نموذج الاتصال في الترويج

 (: نموذج الاتصال في الترويج.04شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

القاهرة،  -مصر، دار الفجر للنشر والتوزيع، التسويق الابتكاري )الطريق إلى الربح المتوازن في كل العصور(: طلعت أسعد عبد الحميد، المصدر
 .251، ص 2008

                                                           
، رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة أهمية دراسة سلوك المستهلك في صياغة الإستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصاديةوالي عمار،  1

 .81 -79، ص ص 2012الماجستير في العلوم التجارية، فرع: إدارة و تسويق الخدمات، جامعة الجزائر،  قسم العلوم التجارية، 

 بيئة المستقبل بيئة المرسل

 ترجمة المعلن

 رسالة

 وسيلة

 إعادة
 الترجمة

 المستهلك

 ضوضاء

 الاستجابة

 التغذية العكسية
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الاتصال والذي يبين أن المزيج الترويجي يمثل  لنموذج (04) رقم السابق الشكل خلال من نستنتج أننا كما
 عملية هي ن عملية الترويجالمستهدفة، إ الترويجية مجموعة من العناصر التي تتفاعل مع بعضها لتحقيق الأهداف

 .1قناعية يتطلب استخدامها بالشكل المطلوب وإلا سوف تتحول إلى نتائج سلبيةإ صالات
 علاقة الترويج بعناصر المزيج التسويقي و التكامل بينهماستراتيجيات الترويج و  :لثالمطلب الثا

ختيار الإستراتيجية الترويجية ات المرتبطة بالمؤسسة حتى تحسن اة على دراسة جميع المتغير تعمل المؤسس 
عتبار أنه هناك علاقة بين الإستراتيجية الترويجية وباقي عناصر وذلك باالمناسبة التي تساعدها على تحقيق أهدافها، 

 المزيج التسويقي يجب أن يحكمها مبدأ التكامل.
وفقا  قبل المؤسسة من المبذولة للجهود التنسيق من حالة بتشكيل ستراتيجياتالإ هذه تعنى :ستراتيجيات الترويجإ -1

 للترويج يمكن إبرازها فيما يلي: أساسية ستراتيجياتإ أربع وهناك ،التسويق ستراتيجيةإ لأهداف
تقوم هذه الإستراتيجية على أساس الإعلان وترويج المبيعات للتأثير على المستهلك ستراتيجية الجذب: إ -أ

 يوفروالذي بدوره يسأل تاجر الجملة الذي بدوره  ،من تاجر التجزئة بحث عن السلع والخدماتالوجعله يحاول 
هي و  .2وكأن المنتج جذب العميل إليه من خلال التركيز على الإعلانات المباشرة إلى المستهلك ،هذه السلع

الإعلان ستراتيجية ترويجية تعتمد على الإعلانات وتنشيط المبيعات وبالتالي فهي تنفق مبالغ هائلة على عنصر إ
 .3من أجل إقناع المشترين بأن منتجاتها أفضل من منتجات بقية المؤسسات ،صة عن طريق جهاز التلفازاوخ
وبالتالي  ،تستهدف هذه الإستراتيجية تحريك دافعية الوسطاء نحو التكامل مع المنظمةإستراتيجية الدفع: -ب

 تأثير على العملاء المستهدفين.القيامهم ب
بيعية وتنشيط المبيعات الموجهة للوسطاء لدفع يجية ترويجية تعتمد على القوى البأنها إسترات كذلكتعرف  و 

إلى  فسة والحاجةحالة شدة المنا تستخدم في حيث ،ت التوزيع إلى المستهلك النهائيقنوا عبر ةؤسسالم منتجات
كذا في حالة السلع ، و ترويجية مكثفة  جهودحياتها وتحتاج إلى  مراحل أول في السلعة تكون وعندما ،المباشر الاتصال

 .4ة مما يعوق استخدام الإعلانؤسسذات هامش الربح العالية وفي حالة ضيق نطاق السوق والقدرة المالية لدى الم
 أو المؤسسةالعملاء بسلع  إقناعالعدائي القوي في  الأسلوب على الإستراتيجية هذه تعتمد الضغط: إستراتيجية -ج

تحثهم  ثم، المنافسة لها والمنتجات الأخرى التي تقدمها المنظمات المؤسسةمنتجات  بين خلال المقارنة خدماتها من
يتكرر هذا و بقضية المؤسسة وسلعها وخدماتها  لإقناع الأفراد الأمثل الأسلوب وهو، 5الشراء الفوري والدفع الآني على

                                                           
 .310، 309، ص 2010الأردن،  -عمان، دار اليازوري للنشر والتوزيع، التسويق الحديثحميد الطائي وآخرون،  1
  .195، ص 2003الأردن،  -عمان، دار المناهج، التسويق الإلكتروني للخدماتمحمد محمود مصطفى،  2
 .263، ص 2010 ، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، الجزائر،أسس التسويقبلحيمر إبراهيم،  3
  .56، ص 2009، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر،المزيج الترويجي: البيع المباشر والدعاية محمد عبده حافظ، 4
  .227 ، ص2006، المكتبة العصرية للنشر والتوزيع، مصر، التسويق: مدخل التحليل المتكاملأحمد محمد غنيم،  5
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تبنيه أهمها: شركات  وقد أقبلت العديد من المؤسسات على ،ج المستخدمةالأسلوب في كافة أساليب التروي
 .1من خلال استخدام أساليب المقارنة بين المنتجات ،...الخالسيارات والأدوات الكهربائية يعوبائ ،التأمين

تأتي على عكس الإستراتيجيات السابقة حيث تستخدم أسلوب الإقناع المبسط  إستراتيجية الإيحاء: -د
وجذب المستهلكين للشراء بلغة الحوار المنطقية والطويلة الأجل  ،يعتمد على شرح الحقائق من جهة )السهل( الذي

تحتاج المؤسسة من أجل تنفيذ إستراتيجيتها الترويجية إلى موارد، وتختلف قيمة هذه الموارد و .2من جهة أخرى
ة للترويج وكذا طبيعة المنتجات التي تقدمها، كما أن تحديد الميزانية المخصص ،إمكاناتهاباختلاف حجم المؤسسة و 

 أهمها: عديدة، يتم بعدة طرق
   : ويقصد بالمبيعات هنا  ،وهي أكثر الطرق شيوعا في إعداد موازنات الترويجنسبة مئوية من المبيعات

كما   ،وتتميز هذه الطريقة بأنها عملية وسهلة التنفيذ ،السنة السابقة أو المبيعات في السنة المتوقعة إما المبيعات في
أن منطقها يقوم على أنه طالما كانت هناك مبيعات فإنه يصبح من المستطاع تخصيص جزء من الإيرادات لإنفاقه 

العكس ربما هو  أن حين في ،الترويجي لها النشاط ينخفض المبيعات عندما تنخفضوعيبها أنه  ،الترويج على نشاط
كما أن اعتماد هذه الطريقة يجعل .لإعادة تنشيط الطلبحيث يجب إنفاق جهود ترويجية إضافية  ،الصحيح

  .3وهذا ما يجعل عملية التخطيط أمرا صعبا ،الميزانية تتغير من سنة لأخرى
   :يتم اعتمادها من قبل كثير منو  تعتمد على تقليد المنافسين، طريقةال ذهوه اعتماد طريقة المنافسين 

الشركات وهو اعتماد الأسلوب المنافس في كيفية احتساب الميزانية ولو أن هذا صعب في بعض الأحيان من حيث 
ولكن وربما في بعض الأحيان لا  ،إمكانية الحصول على المعلومات حول كيفية احتساب المنافس لميزانية الترويج له

 .4ترض أن تكون الصناعة متشابهة مع بعضها البعضيتناسب وضع السلع مع المنافسة لذلك في حالة المقارنة يف
   ثم تحديد الأنشطة والمهام  ،وهي تحديد الأهداف التي تريد الشركة تحقيقها: حسب الهدف و المهمة

وبعد جمع ما تكلفه هذه الأنشطة  ،والبرامج وعناصر البرنامج الترويجي الذي يتلاءم مع هذه الأهداف وتحقيقها
 .5تيارها تحصل على ميزانية الترويجوالعناصر التي تم اخ

   ن تتحمله تقوم المؤسسة بتخصيص ميزانية للترويج بما تستطيع أ :ما يمكن أن تتحمله المؤسسة
خاصة مدير التسويق ريقة تجعل المديرين في المؤسسة و ورغم أن هذه الط، المتاحة مواردهاانطلاقا من إمكاناتها و 

إذا ما كانت الموارد قليلة فإن المؤسسة تنفق  أنه عليها أنه ما يعاب ، إلاّ المؤسسةن بحرية في حدود إمكانات يتصرفو 
مبالغ قليلة على الترويج، ما يجعله لا يحقّق جميع أهدافه أو لا يستهدف جميع شرائح المستهلكين، وإذا ما كانت 

                                                           
 .262، ص 2001، مصر -القاهرة، دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، القرن الواحد والعشرين في التسويق استراتيجيات حسن، العزيز أمين عبد 1
 .225، ص 2004، الأردن -، دار وائل للنشر، عماناستراتيجيات التسويقأحمد محمد فهمي البرزنجي، و نزار عبد المجيد البرواري  2
 .249، 248ص ، ص 2013الأردن،  -عمان، زمزم ناشرون وموزعون، إدارة التسويقمحمد أحمد عبد النبي،  3
 .72 ، ص2009الأردن،  -عمان، دار اليازوني للنشر والتوزيع، الترويج الالكتروني والتقليديبشير العلاق،  4
 .301، ص 2006، دنالأر  -، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمانإدارة التسويقرشاد محمد يوسف الساعد، و محمود جاسم الصميدعي  5
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الواجب إنفاقها لتحقيق الأهداف  موارد المؤسسة كبيرة، فإنها تنفق على الترويج مبالغ ضخمة قد تزيد عن المبالغ
 .المرجوة من الترويج، ما يعتبر إنفاق في غير محله كان بالإمكان استغلاله في استثمارات أخرى تفيد المؤسسة

   المزيج  عنصر مساهمة كل حسبالأرباح المحققة  من ويج انطلاقاميزانية التر  المؤسسة تحدد :الأرباح نسبة من
من مساهمة الإعلان  المؤسسة أكثر ثم أرباح منو  قيق زيادة المبيعاتتح يساهم في البيع الشخصي فإذا كان الترويجي،

% 25مثلا الإعلان بـ  ساهم فإذا ،أكبر الأرباح من نسبة له تخصص سةالمؤس فإن ،الأخرى الترويجي المزيج عناصر باقيو 
%، فإن 20%، و العلاقات العامة بـ10الدعاية بـ%، 15%، ترقية المبيعات بـ30من الأرباح، البيع الشخصي بـ 

بجمع الدعاية، و  ثم العامة ثم ترقية المبيعات يليها الإعلان فالعلاقات أكبر الشخصي للبيع مالية مبالغ تخصص المؤسسة
  .1على الميزانية المخصصة للترويج نحصل طرف إدارة التسويق محددة من نسب من الأرباحالهذه 

نجاح الإستراتيجية الترويجية  فيه أن شك لا مما :التكامل بينهمبعناصر المزيج التسويقي و  لترويجعلاقة ا -2
 جميع أن تعمل يعني فمفهوم التكاملية عناصر المزيج التسويقي الأخرى، مختلف مرهون بمدى التكامل بينها وبين

بدورها تخدم أهداف المؤسسة ككل، لأن والتي  التسويقية الأهداف من المزيج التسويقي كنظام يحقق مجموعة عناصر
 الفائدة للمستهلك تعظيم عن دائما بحثي الذي فعالية الأداء التسويقي تتطلب هذا النوع من التماسك والتناسق

سلعة  على يلاتتفض خلق الترويج يستطيع لا ، وكذلكيكفي لا وحده المنخفض لسعرفا وكسب ولائه، حاجاته بإشباع
 أخرى، عناصر جانب إلى المكونات الأساسية للمزيج التسويقي من الترويجي الاتصال ويعتبر الثمن.رديئة أو مرتفعة 

 الشكل الآتي: يوضحه كما
 .(: العناصر الأساسية للمزيج التسويقي السلعي05شكل رقم )

 
 .91، ص 2007العالمية للتجليد، عمان، ، المؤسسة )مدخل اتصالي تسويقي متكامل( الترويج التجاريناجي معلا،  المصدر:           

وينظر عادة إلى كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي على أنه مزيج في حد ذاته، وبناء عليه فإن هناك 
ما يسمى بالمزيج الترويجي والذي يتكون من مجموعة من الأساليب التي تستخدم في ترويج السلعة أو الخدمة 

ناعه لاستمالة سلوكه الشرائي، ومن هذه الأساليب: الإعلان، الدعاية، البيع للمستهلك بقصد التأثير عليه وإق

                                                           
 .84،85والي عمار، مرجع سبق ذكره، ص  1
 

السوق المستهدف 

الترويج

السعرالتوزيع
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 ،يالشخصي، العلاقات العامة، ترويج المبيعات، التسويق المباشر، وكلها تمثل أنشطة ذات مضمون اتصالي إقناع
الأخرى، فكل قرار  التسويقي له علاقة  تكامل وتناسق بينه وبين باقي عناصر المزيج والذي الأساسي العنصر وهو

يأخذ بعين الاعتبار عند التخطيط للأنشطة الترويجية سواء تعلق الأمر بميزانية  أنإستراتيجي للمنتجات ينبغي 
لذلك يحتاج رجل الترويج عند التخطيط لنشاطه لمعرفة أهمية السعر عند  الترويج أو عناصر المزيج الترويجي،

سعار سواء كانت سيكولوجية أو ثابتة أو متغيرة وذلك بغرض التنسيق المستهلكين والى طبيعة اعتمادها على الأ
               .لكبحملة إعلانية واسعة لإعلام المستهلك بذ الترويجي السعر يقترن أن فيجب والترويج، السعر بين

 والشكل الآتي يوضح عناصر المزيج التسويقي المتكامل: 
 (: المزيج التسويقي المتكامل06شكل)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .92ص ، 2007المؤسسة العالمية للتجليد، عمان،  الترويج التجاري )مدخل اتصالي تسويقي متكامل(، ناجي معلا،المصدر: 

 مزيج المنتج)السلعي(
 التجارية* العلامة 

 * اللون       
 * التصميم       
 * الغلاف       
 * الجودة       

 

 المزيج السعري
 *السعر الأساسي

 * خصم الكمية      
 * الخصومات التجارية     

 *الائتمان الممنوح

 المزيج الترويجي
 * الإعلان        
 * الدعاية        

 * البيع الشخصي 
 * العلاقات العامة 

 * ترويج المبيعات
 *التسويق المباشر

 

 مزيج التوزيع)المكاني(
 * النقل المادي للسلع 

 * التخزين
 * تجارة الجملة
 * تجارة التجزئة

السوق 
 المستهدف
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ينظر إلى الاتصال الترويجي بنظرة متكاملة تجعله  ه يجب أنأن ( يتضح لنا06من خلال الشكل رقم )  
عنصرا مكملا لبقية العناصر في أية خطة أو إستراتيجية تسويقية، ويمكن أن نؤكد مفهوم التكاملية على كافة 

 .1المستويات بين الاتصال الترويجي وبقية الأنشطة التسويقية من ناحية وأنشطة المؤسسة من ناحية أخرى
 عناصر المزيج الترويجيلمبحث الثالث: ا

يتكون المزيج الترويجي من مجموعة من العناصر والمكونات والتي تعمل بشكل متوازن ومتناسق بغية تحقيق  
 .الأهداف الترويجية التي ترغب المؤسسة بتحقيقها

 المطلب الأول: الإعلان والدعاية
 ةالمؤسس طبيعة باختلاف المكانة هذه وتختلف الترويجي، المزيج عناصر ضمن مهمة مكانة علانالإ يحتل 

 تناقل لىإ محيطها مع لتفاعلها نتيجة المؤسسة تتعرضكما  ،السائدة المنافسة ودرجة نشاطها وطبيعة مكاناتها،إو 

 قد نّهاإف سلبية أو ايجابية كاذبة، أو صحيحة الأخبار كانت وسواء المختلفة، الاتّصال وسائل طرف من لأخبارها
  .الكاذبة بالدعاية استهدافها عدم ، فالإعلان هنا يساعد علىللمستهلكين الشرائية القرارات على تأثرّ
 واتسعت وتطور مفهومه أهميتهمكانة مهمة ضمن عناصر المزيج الترويجي، وقد ازدادت  الإعلان يحتل :الإعلان -1

 ": مبدأالمفهوم الحديث للتسويق والذي يركز على احتياجات المستهلكين ورغباتهم، ويقوم على  بظهور وظيفته
 ." المعلومات الصادقة و الكافية عن السلع و الخدمات إلىبحاجة الجماهير  الإيمان

 وجهات النظر فيما بين  باختلافوتفاوتت من حيث صياغتها وتفاصيلها  اتلقد تعددت التعريف تعريفه: -أ
 : أبرزهامعظمها يصب في فحوى واحد، ونذكر من  أن إلا الإعلانيالباحثين والمهتمين بالنشاط 

الأنشطة المختلفة التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلانية المرئية أو  بأنه: " الإعلان يعرف
لأفكار أو أشخاص  جل التقبل الطيبأالمسموعة على الجمهور بغرض حثه على شراء سلع أو خدمات، أو من 

 .2معلن عنها" مؤسسات أو
تداخل  أودون احتكاك  الإعلاميحدث من خلال وسائل  شخصيةوسيلة غير  بأنه: " أيضا كما يعرف

   .3تملمح شخصي
ن هذا التحديد يكون لأ يجب على كل شركة أن تحدد وبوضوح أهدافها المرتبطة بالإعلانأنواع الإعلان:  -ب

التسويقية للمنظمة وبجانبها الترويج تحديدا، ولم يعد كافيا أن يقول مدير التسويق "علينا أن  جزء من  الإستراتيجية
 :4ويمكن إيضاح أنواع  الإعلان كما يلي ،نعمل حملة ترويجية للمنتج"

  تتمثل في: منه:أنواع الإعلان تبعا للغاية أو الهدف 

                                                           
 .93 -92مرجع سبق ذكره، ص ص  ، الترويج التجاري )مدخل اتصالي تسويقي متكامل(،ناجي معلا 1
 .323، ص 1988القاهرة،  -، مطبعة جامعة القاهرة، مصرالتسويق المعاصرمحمد عبد الله عبد الرحيم،  2
 .409، ص 2007، دار المريخ للنشر، الرياض، إدارة تسويق الضيافةدافيد بوجانيك، ت: سرور علي إبراهيم سرور، و روبرت ريد  3
 .113 -110، ص 1998، دار مجدلاوي للنشر والتوزيع، عمان، الدعاية والإعلان والعلاقات العامةمحمد جودت ناصر،  4
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 زيادة عددهم كتساب العملاء و ا جل أتقوم به الجهات المنتجة أو البائعة من  الذي هو التجاري: الإعلان
  مختلف؛و الاحتفاظ بهم، عن طريق تقديم معلومات عن 

 الملفتة للنظر والشعارات الصورب مرفقة وتكون ،الجذابة العبارات استخدام على يقوم التجاري: غير الإعلان 

  .الأنانية عن ببعده يتميز فهو لذلك ،بالدم.. تبرعكال ما، بعمل القيام على لحثوا الانتباه ذبلج
  تتمثل في: به:الأنواع الإعلان تبعا للجهة القائمة 
 تنمية جلأ من أو بشرية، أو ما كالاحتفاظ بطاقة اقتصادية أمر لتوجيه الدولة به تقوم الحكومي: الإعلان 

 ؛فيها المساواة وتحقيق حياة أفرادها مستوى وتحسين بها للارتقاء بكاملها الأمة لصالح الطاقة هذه
  لا ووه معين،تحقيق ربح  إلى يهدف ؤسسات،من الأفراد أو الم تقوم به مجموعة الجماعي:الإعلان 

 إلى دهمأو إرشا جديدة بمنتجات وتعريفهم تعليم المستهلكين على يعمل ما بقدر العملاء عن يبحث

 أوسع؛والاجتماعي  الاقتصادي مداه يجعل مما ،سابقا يعرفونها لمنتجات جديدة استعمالات
 تجار بقصد مقاومة الأو  المنتجين من مجموعة إخراجه في يتعاون الذي الإعلان هو التعاوني: الإعلان

  .البلدان النامية ونجده غالبا في البلدان الرأسمالية المتقدمة ونادرا في المنافسين،المنتجين 
  تتمثل في: استخداماته:أنواع الإعلان تبعا لمجالاته و 
 السلع القديمة المعروفة  يسبق تواجدها من قبل أو لم التي الجديدة السلع بتسويق يتعلق التعليمي: الإعلان

 ؛معروفة سابقا ظهرت لها استخدامات جديدة لم تكن المستهلكين، والتيلدى كافة 
 خبارلإ ،من دورة حياة المنتج الأولى المراحل في النوع هذا يستخدم (:)الإرشادي الإخباري الإعلان 

 ؛والوصول إليه عليه التعرف في تهمومساعد السوق في يد المطروحدعن المنتج الج المستهلكين
 التي  الجديدة السلع والخدمات أو السوق في التنافسي المركز ذات الخدماتو  بالسلع يتعلق التنافسي: لإعلانا

 ؛1يكون عن سلع وخدمات متنافسة في الخصائص أنه تنافس مثيلاتها، ويشترط في
 مرحلة الانحدارفي وخاصة  ،ذاكرة المستهلك إبقاء المنتج في بكيفية النوع هذا يتعلق التذكيري: الإعلان، 

 ؛2وهنا يجري التركيز على تذكير المستهلك بمزاياه وما يمكن أن يحققه من منافع
 ن منتج جديد للسوق لأ إدخال إلىنه يميل أ، كما أوليتطوير طلب  إلىيسعى  الإعلامي: الإعلان

 .3لذلك فهو يستخدم في مرحلة التقدم في دورة حياة المنتج ،عن توافر المنتج الإعلان هدفه
 ) تتمثل في:: 4أنواع الإعلان تبعا لنوع الجمهور المعلن له ) تبعا لمنافذ التوزيع 
 العالم؛أنحاء  في كافة جمهوره  وينتشر المجتمع أفراد معظم يشمل العام: أو الأهلي الإعلان 

                                                           

 .97الأردن، ص  -عمان، دار الجنادرية للنشر والتوزيع، أسس التسويق الحديثرائد محمد عبد ربه،  1 
 .203 ، مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،   2
 . 250، ص 2009، الأردن -، دار الصنعاء للنشر، عمانأسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان،   3
، 2014الأردن،  -عمان، دار اليازوري للنشر، لاتجاهات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسيإستراتيجية الإعلان واسعد علي ريحان المحمدي،   4

 .50 -49 ص  ص
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  ؛السلعيقتصر جمهوره على سكان منطقة محددة يهمهم وجود مثل هذه  المحلي:الإعلان 
  يخص فئات المنتجين الآخرين الذين سيقومون بشراء مثل هذه السلع  الصناعي:الإعلان الفني أو

 الخاصة؛لاستخدامها في أغراضهم 
 الصيادلة وأصحاب المهن الحرة بالمعلومات التي تتصلطباء و المهن كالأأصحاب  يمد المهني: الإعلان 

 الأجهزة.وبعض  الطبية والوسائل كالأدوية باستخدامها يوصون أو أعمالهم في تلزمهم بسلع
 والشكل التالي يلخص مختلف أنواع الإعلان.

 .( : أنواع الإعلان07شكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالبتين. المصدر:

 وقد موقف، أو رأي أووهي فن من فنون الترويج لفكرة  الإعلاميةالنشاطات  أهمالدعاية من  تعتبر :الدعاية -2

المقروءة والمسموعة والمرئية فضلا عن التقدم في  الإعلامفي العصور الحديثة خاصة مع انتشار وسائل  أهميتها زادت
 .وأساليبهاللدعاية و  إمكاناتمن  الأمروالاجتماعية وما يوفره هذا  الإنسانيةميادين العلوم 

 :أهمهاونبرز فيما يلي  واختلفت المفاهيم بالنسبة للدعاية، اتلقد تعددت التعريف تعريفها: -أ

 الإعلان

أنواع الإعلان تبعا 
 لمجالاته واستخداماته

أنواع الإعلان تبعا 
 للجمهور الموجه له

أنواع الإعلان تبعا 
 للجهة القائمة به

أنواع الإعلان تبعا 
 للغاية والهدف منه

 الإعلان التعليمي
 الإعلان الإخباري
 الإعلان التنافسي
 الإعلان التذكيري
 الإعلان الإعلامي

 الإعلان الأهلي
 ليالإعلان المح

 الإعلان الفني
 الإعلان المهني

 الإعلان الحكومي
 الإعلان الجماعي
 الإعلان التعاوني

 الإعلان التجاري
الإعلان غير 

 التجاري
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الضمان لقبول وجهات النظر  أوالترغيب و  ،التعبير الإلحاحالسيطرة  ،الممارسة التأثير"فن  أنها:تعرف على 
  .1"الممارسات أو الأعمال أوالآراء  أو

يدركون منتجات المنظمة  الأفرادجعل  إلى"وسيلة ترويج معلوماتية تسعى  أنها:تعرف على  كما
     . 2على مستوى المكانة الذهنية للمنظمة و تعزيز صورتها وتجاوز التصورات السلبية" والمحافظة ،وأنشطتها

وقد يلاحظ  الأنواعمجموعة من  إلىويمكن تقسيمها ، متعددة أركانهاالدعاية عملية اتصالية  الدعاية: أنواع -ب
 :3والتي نوردها كالآتي، تتداخل فيما بينها الأنواعبعض هذه  أنالقارئ 
 وهي: أنواعخمسة  إلىيمكن تقسيم الدعاية حسب نشاطاتها  نشاطاتها:الدعاية من حيث  أنواع 

  جماعة  أو، الإدارة أوالحزب  أوالتي تستخدمها الحكومة،  الأساليبوهي تضم  السياسية:الدعاية
 ؛لتغيير سلوك الجمهور وموقفه السياسي التأثيرالضغط بهدف 

 سلوكهم، وتوحد أفرادهمن  ممكن عدد كبرأ المجتمع في ادماج إلى تسعى التي الدعاية وهي الاجتماعية: الدعاية 

 أخرى؛ جماعات المجتمع في الحياة وفرضه على أسلوب ر، ولنشعلى نمط المجتمع بناء
 ؛آخر معتقد إلى الدينية معتقداتهم من الناس تحويل إلى تهدف الدينية: الدعاية 
  ؛الروح المعنوية عند الخصم إضعافالحروب وتستهدف  أثناءتنشط  النفسية:الدعاية 
 معروف. عنها نوالمعل الأجر، مدفوعة خدمة ما، وتكون أوويج سلعة لتر  ايسعى فيه التجارية: الدعاية 
  شملتالرسائل الدعائية بحيث مختلف فريق بين ويشمل هذا النوع الت المصدر:الدعاية من حيث أنواع 
 التالية: الأنواع الدعاية
 :؛في الجمهور للتأثير ويسعىبحكم سلطته  ديني،رجل  أو سياسي أو فني ،يقوم بها قائد الدعاية العمودية 
 نالجماعة، وموتتم داخل  اجتماعية، أو سياسية تكون قد مضمونها ومن حديثا، تطورت الأفقية: الدعاية 

 واحد.البعض على مستوى  يبعضهممتساوون ويتصلون  الأفرادن جميع فليس هناك قائد لأ المبدأحيث 
 نتائج الرسائل الدعائية التي  أهدافهذا النوع التفريق بين  فيستهد وظيفتها:الدعاية من حيث  أنواع

 أنواع: ثلاثة إلىتحققها وظائف الدعاية التي تنقسم 
  نظام جديد،  تأسيس أوتحطيم الحكومة  إلىوهي الدعاية التي يقودها حزب يسعى  التحريضية:الدعاية

 ؛الحكومةتحريض الجماهير لتقبل تغييرات جذرية تتبناها و حرب  أوتمرد  إلىتسعى  دعاية حكومية وهي
  :الحكومات، وهي  مفضلة عند أداةتوازن المجتمع وتوحيده وتعزيزه، فهي  إلىوتهدف الدعاية الاندماجية

 ؛مؤقتة إثارة إلىلا تسعى  لأنهادقة وتعقيدا من الدعاية التحريضية،  أكثر
  أنشطةتدخل  ك، وكذلوتدخل ضمنها الدعاية التجارية بهدف تسويق السلع التسويقية:الدعاية 

 للجمهور.العلاقات العامة ضمنها بهدف تسويق المؤسسات وصورتها 
                                                           

 .199، ص 1998، المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر، لبنان، الرأي العام والإعلام والدعايةرامز عمار، و  هاني الضمور 1
  .216، ص 2012، الأردن -(، دار الحامد للنشر، عماناستراتيجيات التسويق )منظور متكامل، محمد عبد الله العوامرةو  محمد عواد الزيادات 2
 .32 -23، ص ص 2006، دار النهضة العربية للنشر والتوزيع، لبنان، الدعاية وأساليب الإقناعمي عبد الله،  3
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 في  الدعائيينالتي يستخدمها  الأساليبويظهر هذا النوع اختلاف  أساليبها:الدعاية من حيث  أنواع
 :1النوعهذا  ل، ويشمعرض رسائلهم الدعائية

  ؛رة عن نشاط علني من اجل هدف معينعبا البيضاء:الدعاية 
 تقوم عادة على نشاط المخابرات السرية، ولا تكشف مطلقا عن  (:الدعاية السوداء )المستورة

 منه.على مقربة  أورض العدو أمصادرها الحقيقية ولكنها تنمو و تتوالد بطرق سرية وذلك داخل 
 والشكل التالي يمثل اختصار لأنواع الدعاية.

 (: أنواع الدعاية.08شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الطالبتين. المصدر:

 : البيع الشخصي والعلاقات العامةالمطلب الثاني
 كيفية شرح أجل من والمستهلك المنتج بين مباشر احتكاك وجود الخدماتو  السلع بعض طبيعة تتطلّب 

 رجال وتكوين تدريب خلال من به القيام على المؤسسة تعمل ما وهو ومميزاتها، خصائصها وتوضيح الاستعمال،
 شديدة منافسة يعرف سوقي قطاع في تنشط التي خاصة المؤسسة تسعى معهم تتعامل الذين الوسطاء وكذا بيعها

 .المجاني الترويج من الاستفادة بهدف علامالإ ورجال المستهلكين مع علاقاتها توطيد لىإ
 جمع فباتصالهم الدائم يستطيعون وصل بين المؤسسة والمستهلكين،رجال البيع حلقة  يعتبر :الشخصي البيع -1

 الملائمة. التسويقية القرارات اتخاذ في المؤسسة تساعد والتي المستهلكين، عن اللازمة المعلومات

                                                           
 .297محمد عبده حافظ، مرجع سبق ذكره، ص  1

 الدعاية        

أنواع الدعاية من حيث 
 نشاطاتها

أنواع الدعاية من حيث 
 المصدر

أنواع الدعاية من حيث 
 وظيفتها

أنواع الدعاية من حيث 
 أساليبها

 *الدعاية السياسية
 *الدعاية

 الاجتماعية
 *الدعاية الدينية

 *الدعاية النفسية
 *الدعاية التجارية

 *الدعاية العمودية
 *الدعاية الأفقية

 التحريضية*الدعاية 
 *الدعاية الاندماجية

 *الدعاية التسويقية

 *الدعاية البيضاء
 *الدعاية السوداء
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الشخصي على اعتبار أن له دور أساسي في النشاط الترويجي لكونه لقد تعددت تعريفات البيع  تعريفه: -أ
 العنصر الذي تنتهي به العملية البيعية وتفاعل المشتري مع المنظمة، نذكر من هذه التعريفات:

 ،ع تلك الحاجاتمحددة ومساعدتهم في إشبا  حاجات أو رغبات لهم عملاء عن البحث "عملية بأنه: عرف
 .1"الخدمة التي تتفق مع أذواقهم وقدراتهم الشرائية وإقناعهم لاتخاذ القرار المناسب لشراء الماركة من السلعة أو

أن ك  ،لبيع والمشترين في صوره المختلفة"الاتصال المباشر والشخصي بين رجال اكما عرف على أنه: 
 .2"أو بين تاجر التجزئة والمستهلك النهائي ،لجملة وتاجر التجزئةأو تاجر ا ،يكون بين المنتج وتاجر الجملة

 :3الابد على رجل البيع أن يتحلى بجملة من الخصائص ونجد منه 
 ؛درجة عالية من النشاط والحيوية 
 ؛القدرة على التغلب على اعتراضات وتحديات الزبائن وتحويلها إلى مواقف إيجابية 
 ؛بأحاسيسهلاتصاف بالتعاطف مع الزبون كأن يشعر بشعوره ويحس ا 
 ويهتم بتنظيم هيكل قوة البيع في المؤسسة  تأكيد القدرة الذاتية لتحقيق الأهداف وهي إتمام عملية البيع

  .على أساس تعدد المناطق البيعية أو طبيعة المنتجات أو على أساس نوعية الزبائن...
و وقدرات مندوب البيع نفسه أتختلف مهام مندوبي البيع وفقا لإمكانيات  :البيع مندوبي ومهمات وظائف -ب

 :4يلي كما ،الأدوارو  التي تحدد هذه المهامبعض القواعد  إلا أنه هناك ،السلع والخدمات المراد تسويقها
  :عند وصول عميل جديد فإن المهمة الأولى لرجل البيع تتمثل في الاستماع تحديد احتياجات العملاء

 ،مساعدة العميل في الحصول على المنتجات التي تشبع احتياجاتهأو الإصغاء الجيد إليه ثم يجب عليه بعد ذلك 
 ؛حتى ولو كان ذلك يعني توجيه العميل إلى المنتجات المنافسة

  :لا يجب أن تقتصر مهمة مندوبي البيع في المؤسسات التجارية أو الصناعية على جذب عملاء جدد
على الرغم من أن  ،محاولة جذب عملاء جدد بل كذلك، خدمة العملاء الحاليين ومحاولة إشباع احتياجاتهم

إلا أن جذب عملاء جدد يعتبر الوسيلة الوحيدة  ،المحافظة على العملاء الحاليين يعتبر أقل خطورة وأكثر ربحية
 ؛لضمان المبيعات والربحية في المستقبل

 :لأنه  ،دفةممثل البيع هو خير مصدر للمعلومات عن أحوال وخصائص الأسواق المسته جمع المعلومات
 ،المنافسة المنتجات عن وكذلك ما يقوله العملاء ،يعمل على تزويد الإدارة بالتغيرات في احتياجات وسلوك العملاء

 ؛مما يساعد المؤسسة على تعديل سياساتها التسويقية أسعارهاو  صائصهاخ

                                                           
 .230 ، ص2006الإسكندرية،  -مصر، الدار الجامعية للنشر، والعلاقات العامةالترويج شريف أحمد شريف العاصي،  1
 .316، ص 2006، الأردن -، دار جهينة للنشر والتوزيع، عماناستراتيجيات التسويقثامر البكري ياسر،  2
الماجستير في إدارة الأعمال، جامعة بن  ، مذكرة تخرج ضمن متطلبات نيل شهادةدراسة المزيج الترويجي للمؤسسة الافتراضيةالعسالي بلقاسم،  3

 .56 ، ص2005الجزائر، آلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير،  قسم علوم التسيير،  - يوسف بن خدة
 .82 -81، ص 2001، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن،  إدارة المبيعات والبيع الشخصي هاني حامد الضمور، شفيق حداد، ،محمد عبيدات 4
 



سياسة الترويج في المؤسسةالإطار النظري ل                                                     الفصل الأول   

25 

 

 بالمعلومات الخاصة بالمؤسسةفي مجال البيع تزويد العملاء  العاملين على يجب العملاء: إلى المعلومات نقل 

 ؛.والتسليم. الدفع شروط ،الخدماتو  ،التسهيلات البيع سياسات ،المتاحة والأشكال المنتجات عن
  :وما ينطوي عليه من  ،هي: المنتج ،يقوم المشتري عادة بشراء ثلاث أشياءتقديم الخدمات للعملاء

في بعض الأحيان الجانب الأخير قد و  أسلوب معاملة مندوب البيع والخدمات التي يقدمها. ،سمعة المؤسسة ،منافع
 ؛ؤثر على قرار الشراءي ممايفوق الجانبين الأولين 

 :وهذا يرجع إلى التعقيد في  ،من الأدوار الأساسية الأخرى لمندوب البيع هو دور المعلم تعليم العملاء
حتى  ،وبالتالي تقع على عاتق المندوب مهمة التعريف بهذه الجوانب ،صيانتهاتصميم المنتجات وأساليب تشغيلها و 

 ؛يحافظ على العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد للتعامل معهم
 :أو  ،من مهام المندوب حث العملاء على التعامل مع المنتجات الجديدة تحفيز العملاء على التغير

إضافة إلى   ،ومن مهامه أيضا معالجة الاعتراضات والشكاوي ،تغيير أنماطهم الاستهلاكية وسلوكهم الشرائي نحوها
 كتابة التقارير والاحتفاظ بالسجلات التي تساعدهم على تقييم النشاط البيعي برمته.

 والشكل التالي يوضح المراحل الستة الأساسية في عملية البيع الشخصي.
 : المراحل الأساسية في عملية البيع الشخصي.(09)شكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 .96، ص 2012، الأردن -، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، التسويق المباشرسيد سالم عرفه المصدر:   

حتى يتحول مندوب البيع من متلقي الأوامر الشرائية إلى صانع لتلك  خصائص مندوب البيع الناجح: -ج
 :1، ومن أهم هذه السماتفي العمل ب أن يمتلك مهارات وسمات معينةالأوامر فإنه يج

                                                           
 .86-83مرجع نفسه، ص  1

 اكتشاف العملاء العملاء المرتقبين

 بناء العلاقة مع العملاء

 تحديد أهمية العميل المرتقب

 العرض أو التقديم للرسالة البيعية

 إتمام عملية البيع

 خدمات ما بعد البيع
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 :يجب أن يمتلك المؤهلات اللازمة لتحقيق ذلك  ،حتى يكون مندوب البيع ناجحا السمات المادية
 :ذه السماته أهم ، ومنالنجاح

 ؛اللياقة البدنية والصحية 
 ؛طريقة الوقوف والجلوس للمندوب قبل وأثناء وبعد المحاولة البيعية 
 .المظهر الشخصي 
 إلا أنه ،والشخصية المادية السمات بين فاصل خط سوى يوجد لا أنه من الرغم على :الشخصية السمات 

 من جزء أصبحت والتي حياته عبر الشخص اكتسبها التي الخصائص تشمل الشخصية فالسمات ،بينها التمييز يمكن

 الإخلاص... ،الطموح ،الحماس ،الإبداع ،التخيل ،الاستطلاع حب على والتي تنطوي شخصيته
 التي يمكن لمندوب البيع أن ينميها إذا ما توفرت لديه الرغبة والقدرة على  المهارات وهي الفردية: المهارات

 ،المعرفة المهارات: ومن أهم هذه ،السمات المادية والشخصية عن فصلها يصعب كغيرها المهارات وهذه ،ذلك تحقيق
 العرض... مهاراتو  )الإنصات( الاستماع حسن ،الإيجابي الاتجاه ،المصداقية ،الخبرة

 :1نذكر منها للرجال البيع، هناك العديد من الأنواعو
 (،المبيعات جل البيع الفني )مهندس، ر البيع المساعد رجل، خارجياو  داخليا ءالشرا تطلبا يمتلق ،البضاعة مسلم

  .الخاصة كل نوع لديه مهامهل...، و رجل بيع المنتجات غير المادية، بيع المنتجات المادية رجل
تسعى المؤسسة من خلال تفاعلها مع محيطها الداخلي والخارجي إلى توطيد علاقاتها مع  :العلاقات العامة -2

ة مختلف الأطراف التي تتعامل معهم من عمال، موردين، ومستهلكين...، وذلك بهدف زيادة ولائهم للمؤسس
 ومن ثم الترويج لمنتجاتها نيابة عنها وبدون مقابل. 

 دائما، به ولكن ليس بالضرورة أن ترتبط من البرنامج الترويجي، جزء العامة العلاقات بعض الكتاب يرى تعريفها: -أ

  جمهورها.العلاقات بين المنظمة و وظائف المنظمة التي تستهدف توطيد  فالعلاقات العامة تعتبر أحد
"نشاط أي صناعة أو اتحاد أو هيئة أو حكومة أو  العلاقات العامة الأمريكية أنها:عرفتها جمعية كما 

منشئة أخرى في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور كالعملاء أو الموظفين أو المساهمين 
 .2أو الجمهور بشكل عام لكي تحور سياساتها حسب الظروف المحيطة بها وشرح هذه السياسة للمجتمع"

الوظيفة التي تحدد وتبني وتحافظ على علاقات ذات منفعة متبادلة بين المؤسسة أنها: "كما عرفت على 
 .3"والجماهير التي يتوقف عليها نجاح المؤسسة وإخفاقها

 :  4ومن خلال التعاريف نستنتج النقاط المهمة في العلاقات العامة
 العلمية والخبرات والتجارب المدروسة؛ النظريات إلى ويستند العلمي، بالأسلوب علم يستعين العامة العلاقات 

                                                           
 .81، 80 ، ص2014الإسكندرية،  -مصردار الجامعة الجديدة للنشر،  ،المؤسسة الاقتصادية البيع الشخصي وخدمة العملاء في ميمون، نبيلة 1

  .14، ص 2013، الأردن -، دار زهران للنشر، عمانالترويج والإعلانقحطان العبدلي، و سمير العبدلي   2
 . 38، ص 2005القاهرة،  -مصر، الدار اللبنانية للنشر، إدارة العلاقات العامة )المدخل الاستراتيجي(خيرت معوض عياد، و  الجمالراسم محمد  3
 .68، ص 2009، الأردن -، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمانالاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيقأحمد النواعرة،   4



سياسة الترويج في المؤسسةالإطار النظري ل                                                     الفصل الأول   

27 

 

 تعد العلاقات العامة وسيلة لتدريب وإعداد الجماهير لتقبل أفكار وآراء جديدة؛ 
 العام؛ الرأي مع للتعامل متخصصة، وكليات معاهد من مختلفة، يتخرجون مستويات على متخصصين إلى تحتاج 
  تطبيق النظريات المختلفة؛العلاقات العامة فن، لأنها تعتمد على مهارات خاصة في 
 تستخدم أدوات الاتصال والإعلام والبحوث العلمية لتحقيق أغراضها؛ 
 .تتضمن التفاهم بين المؤسسات وجماهيرها، وتعمل على الترابط وتحقيق التعاون بينها 

 والشكل التالي يمثل أهم ما تتضمنه العلاقات العامة.
 مضمون العلاقات العامة.(: 10شكل رقم )

 
                           

 
 
 
 

 .23، ص 2006، دار الوفاء لدنيا الطباعة، مصر، إدارة العلاقات العامةمحمد الصيرفي، و  أسامة كامل المصدر:

بالإضافة إلى  ،على ثقة الرأي العام ة الحصولالعام للعلاقات الأساسي الهدف :العامة وظائف العلاقات -ب
 :1وهي ،خمس وظائف أساسيةهناك  فان وبالتالي ،النهائي لهدفا بلوغل تحقيقها من لابد ثانوية أهداف
 :يقصد بالبحث تلك الدراسات المتصلة بقياس اتجاهات الرأي بين  البحث وجمع المعلومات والحقائق

حيث تعتبر بحق حجر  ،وتعتبر من أهم وأخطر وظائف العلاقات العامة ،جماهير المؤسسة في الداخل والخارج
 ؛الزاوية والأساس الأول الذي تبنى عليه خطة المؤسسات وسياساتها وبرامجها

 :وذلك يشمل: ،ويقصد به تحديد سياسة العلاقات العامة بالنسبة للمؤسسة التخطيط 
 ؛تحديد الأهداف 
  ؛قيتتصميم البرامج الإعلامية من حيث التو 
 ؛وزيع الاختصاصاتت 
 تحديد الميزانية تحديدا دقيقا. 
 :كما يلي:وذلك   ،بالهيئات والأفراد في الخارجو  ،في الداخل بالمسؤولين الاتصال به يقصد التنسيق 

 ويقدم إليهم  ،يقوم مدير العلاقات العامة بالاتصال برؤساء الأقسام وكبار الموظفين في المؤسسة
  ؛الأخبار والمعلومات والنصائح التي تؤثر في سمعة المؤسسة وشهرتها بين الناس

                                                           
 .46 ، ص2011، الأردن -، دار الثقافة للنشر، عمانترويج والاتصالاتإدارة العنبر إبراهيم شلاش،  1
 

 إدارة العلاقات العامة

 مؤسسة جمهور

 سلع وخدمات
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 قوم الخبراء بالاتصال بقادة الرأي كالنقابات والهيئات ورجال الأعمال مما يؤثرون على الرأي العام ي
 ؛حتى يكسبوا تأييد الجماهير للمؤسسة

 وبالتالي يجب ،تتضارب لا الأخرى المتنوعة المهام حتى الإدارات مع العامة الاشتراك العلاقات لإدارة لابد 

 إدارة تكون متناسقة مع السياسة العامة.   لكل وسياسات للمؤسسة واحدة عامة سياسة على الاتفاق
 :والخدمات لسائر الإدارات  المساعدات تقديم العامة العلاقات وظائف من كوظيفة بها ويقصد الإدارة

 :، ولها مجموعة من المهام فهيومساعدتها على أداء وظائفها المتصلة بالجماهير ،المؤسسةالوظيفية في 
 تشجيعهم وترقيتهم؛ وسائل في النظرو  وتدريبهم، البشرية القوى اختيار في البشرية الموارد إدارة تساعد  
 إنشاء علاقات طيبة بالموزعين والمستهلكين؛ تسهل لقسم التسويق 
 الشؤون القانونية في عرض الحقائق المتعلقة بالقضايا المتعلقة بالرأي العام؛ تسهل مهمة 
 ؛مبسطةبصورة وذلك  المالي المركز عن السنوية التقارير مختلف إعداد في المالية الإدارة مع تشترك 
 المشتريات في إقامة علاقات طيبة مع المتعهدين وغيرهم من مصادر التوريد. تساعد إدارة 
 :وهو المرحلة الأخيرة في برنامج العلاقات العامة، والهدف  الإعلام، منه الغرض هادف نشاط وهو الإنتاج

 .منه هو نشر الحقائق بين جماهير المؤسسة الداخلية والخارجية
 والجدول التالي يوضح مختلف الأطراف التي تتصل بهم العلاقات العامة.

 العلاقات العامة.(: الأطراف المختلفة التي تتصل بهم 02جدول رقم )
 الشركة التسويق

 نشاط داخلي نشاط خارجي
 الجهات العامة الجهات المالية الوسائل المستخدمة

 المجهزون -
 الموزعون -
 المنافسون -
 تجار الجملة -
 تجار الفرد -
 الوسطاء -

 التلفزيون -
 المذياع -
 دور النشر -
 المطابع -
 الصحف -
 المجلات -

 المستثمرون -
 المصارف -
 المقرضون -
 الاستثماريون -
 شركات التأمين -

 الحكومة  -
 الإدارات العامة -
 منظمات المجتمع المدني  -
 المجاميع الضاغطة -
 قادة الرأي -
 المنضمات الإقليمية -

 العاملون -
 عائلات -
 العاملون -
 المساهمون -
 الاستشاريون -

 .289، مرجع سبق ذكره، صوالترويجالاتصالات التسويقية ثامر البكري،  المصدر:
خلال العلاقات العامة تتصل بمختلف الأطراف  المؤسسة من ( بأن02رقم ) الجدول خلال من نلاحظ 

 التأثير في سلوك المستهلكين الشرائية والاستهلاكية.   يمكنهم الذين أو بنشاطها، مباشرة غير أو مباشرة علاقة لهم الذين
 :1يمكن صياغة أهداف العلاقات العامة على النحو التالي العامة:أهداف العلاقات  -ج

 :وتتمثل في: أهداف العلاقات العامة على المستوى القومي  
 مرآة الرأي العام والمجتمع؛ باعتبارها الصحافة مع المختلفة الحكومة وأجهزتها بين التعاون من نوع إيجاد 

                                                           
 .14، 13محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص ص  و  أسامة كامل 1
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  الدعائية التي قد تقوم بها بعض أجهزة الإعلام؛الرد على الإشاعات والأكاذيب والحملات 
 الحكومة ومواطنيها؛ بين التعاون تحقيق يمكن حتى المواطنين أغلبية وتأييد رضا كسب نحو الدءوب السعي 
 وتفهم أبعادها. أسبابها لمعرفة للمواطنين الجديدة والأنظمة القوانين وتفسير بشرح الحكومة عن بالنيابة القيام 
    تتمثل في: العلاقات العامة على مستوى منظمات الأعمال:أهداف 

  إحداث نوع من الاتصال ذو الاتجاهين بين المؤسسة وعملائها بما يمكن الأولى من إعلام العملاء
 بسياساتها العامة، ويمكن العملاء من إيصال رغباتهم وطلباتهم إلى الإدارة العليا؛

  المؤسسة من الزاوية الثقافية والترويجية؛الاهتمام برغبات وحاجات العاملين في 
 وسائل اتصال فعالة؛  من خلال التي تتعامل معها الأخرى والمؤسسات المؤسسة بين بالعلاقات الاهتمام 
 تقديم النصح.     ويسهلالمعلومات  يوفر مما العليا الإدارةو  الإدارات مختلف بين التعاون تشجيع 

 والتسويق المباشرترويج المبيعات المطلب الثالث: 
 من مجموعة باستخدام تقوم ذلكول المستهلكين، طرف من فورية ستجابةا توليد لىإ المؤسسة تسعى

 لىإ المباشر بالتسويق القيام وراء من المؤسسة تهدفو  ،المستهلكين مع قوية علاقات وبناء المباشر الاتّصال وسائل
 انخفاض نشاطها أثناء تواجه قد المؤسسة أن كما .الجديدة بالمنتجات المستهلكين تعريف لىإ أو المتكرر الشراء توليد

 .منتجاتها مع التعامل على المستهلكين لتشجيع المبيعات ترقيةك التقنيات باستخدام فتقوم منتجاتها، على الطلب في
حيث  ،الأخرىجانب باقي عناصر المزيج الترويجي  إلىيعتبر ترويج المبيعات عنصرا مهما  ترويج المبيعات: -1

تستعمله المؤسسة عندما ينخفض الطلب على منتجاتها من حين لآخر، وذلك من اجل تشجيع المستهلكين 
 .لب منتجاتها بهدف زيادة مبيعاتهاللإقبال على ط

 ونذكر منها : عن هذا المصطلح ، اتلقد وردت عدة تعريف المبيعات:تعريف ترويج  -أ
، والعمل الإعلانالتسويق فيما عدا العمليات البيعية و  أنشطةالكلمة الجامعة التي تتبنى كافة  "عرف على أنه:  

وفي وضع  الإعلانشكل النشر في وسائل  وتأخذ، و الاقتصار على فترة زمنية محددةالرئيسي والمباشر لتنمية المبيعات ه
 .1"ة الخيري بالأنشطةبرامج تحفيزية لقوة البيع والتعاملات المتعلقة 

 الخدمة أوالسلعة  إلىمعينة  إضافيةمن خلالها قيمة  التسويقية التي تضفي الأنشطةكافة " عرف أيضا: كما

 .2"الموزعين كفاية ولزيادة للمستهلكين الشرائي سلوكال لاستمالة معينة لفترة المؤسسة تنتجها التي
الترويجية التي تلعب دورا مهما في إقناع المستهلكين إن ترقية المبيعات من الوسائل  المبيعات:ترويج  أهداف -ب

بالشراء، فلها من الأهمية التي تؤهلها لتحقيق عدة أهداف في المدى القصير خاصة في مراحل انخفاض المبيعات  
 :3كمرحلة التقديم للمنتج ومرحلة التدهور، ومن هذه الأهداف نذكر

 ؛حث المستهلكين وتشجيعهم و تحفيزهم على الشراء 
                                                           

 . 143، ص 1994، دار صنعاء للنشر والتوزيع، الرياض، المدير لأول مرةمايكل موريس، ت: معتصم الفاضل الجلابي،   1
 .106، ص 2007 ،الأردن -للنشر، عمان دار اليازوري ،تطبيقات ( نظريات، التجاري )أسس، الترويج والإعلانربابعة،  محمد عليو  العلاق بشير  2
 .109-107مرجع نفسه، ص ص   3
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  الحاليين؛المحافظة على العملاء 
 ؛مساعدة رجال البيع لزيادة مبيعاتهم 
  الوسطاء؛توجيه و مساعدة الموزعين و 
  ؛الحالية للأصنافزيادة معدل الاستهلاك 
  المتكرر؛استمالة السلوك الشرائي التجريبي و 
  المبيعات؛زيادة الطلب على المنتجات خاصة عند انخفاض 
  1تكتيكية لنشاط المنافسينللحصول على استجابة. 

 .الوسطاء أو الموجهة للتجاروفئة الموجهة للمستهلكين  فئةتنقسم إلى فئتين،  المبيعات:وسائل ترويج  -ج
 يوضح الفئات المكونة لترقية المبيعات. لشكل المواليوا 

 (: فئات ترقية المبيعات. 11شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

، رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل أهمية دراسة سلوك المستهلك في صياغة الإستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصادية، والي عمار المصدر:
 .95ص ، 2012شهادة الماجستير في العلوم التجارية، فرع: إدارة و تسويق الخدمات، جامعة الجزائر،  قسم العلوم التجارية، 

 تنقسم وسائل ترويج المبيعات إلى فئتين، وهما: (11)وحسب الشكل رقم  
  :ة مجموعة من الأدوات في ترقية المبيعات تستخدم المؤسسترقية المبيعات الموجهة للمستهلكين

 :2الموجهة للمستهلكين أهمها
  كوسيلة لتنشيط المبيعات وخاصة في مواسم تذبذب   الأسعارحيث يتم استخدام  الأسعار:تخفيضات

 الأسعار؛الطلب على السلع و الخدمات وذلك من خلال تخفيض 
  وتساهم هذه الوسيلة في تعميق الثقة بين المؤسسة و الزبائن من خلال قيام  التذكارية:تقديم الهدايا

 شعارها؛ أوالمؤسسة بتوزيع الهدايا التذكارية التي تحمل اسمها 
 :مسابقات تخصص لها  إجراءوتعد من الوسائل المهمة التي تستخدمها المؤسسة، حيث يتم  المسابقات

 المؤسسة؛مع  جوائز ضخمة تغري الزبائن من اجل التعامل
                                                           

 .326، ص 2011، الأردن -، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمانتسويق الأعمالسمير عزيز العبادي، و  نظام موسى سويدان  1
 .305، ص 2010، الأردن -، دار الميسرة للنشر، عمانتسويق الخدماتردينة عثمان يوسف، و محمود جاسم الصميدعي   2

 ترقية المبيعات

ترقية مبيعات موجهة للوسطاء أو  موجهة للمستهلكينترقية مبيعات 
 التجار
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 : ؛1تتيح هذه الوسيلة الفرصة للمستهلك للتعرف مباشرة على مزايا السلعة العينات 
  :2تتمثل أهم الأدوات الموجهة للوسطاء فيما يليترقية المبيعات الموجهة للوسطاء: 
 :تقوم المؤسسة بتقديم حوافز لأحسن الموزعين متمثلة في جوائز كتشجيع منها للوسطاء من أجل  الحوافز

 قدر ممكن من منتجاتها؛تصريف أكبر القيام بمجهودات إضافية ل
  تمنح المؤسسة للوسطاء خصومات نظير شرائهم لمنتجاتها، حيث كلما زادت كمية المشتريات زادت نسبة

 لوسطاء الجدد نظير مجازفتهم؛مات لالخصم، كما تمنح خصو 
 التعريف بمنتجاتها؛ أجل من لدوليةا أو الجهوية المحلية، التجارية المعارض في المؤسسة تشارك التجارية: المعارض 
 :تقوم المؤسسة بعقد مؤتمرات تدعو الوسطاء لتقديم معلومات عن منتجاتها خاصة الجديدة  المؤتمرات

 و تعريف الوسطاء بمنتجات المؤسسة؛منها أو المطورة، والهدف وراء ذلك ه
 :لتجار الجملة وتطلب منهم تتمثل في التجهيزات التي تمنحها المؤسسة  تجهيزات لعرض المنتجات

كقيام المؤسسة منتجة للمشروبات الغازية بتزويد أصحاب المطاعم أو المقاهي بثلاجات تعبئتها بمنتجاتها،  
 مجانا وتطلب منهم عدم وضع أي منتج فيها ما عدا منتجات المؤسسة، بهدف زيادة توسعها في السوق.

تلجأ  تسعى المؤسسة إلى توليد استجابة فورية من طرف المستهلكين، ولأجل ذلك فهي :التسويق المباشر -2
للقيام بمجموعة من وسائل الاتصال المباشر لبناء علاقة قوية مع المستهلكين، وحثهم على الشراء المتكرر لمختلف 

 سلعها وخدماتها إلى جانب تعريفهم بمنتجاتها الجديدة.
 التي تطرقت للتسويق المباشر نجد التعريفات التالية: اتريفمن بين التع :التسويق المباشر تعريف -أ

حدة أو أكثر عرفته جمعية التسويق المباشر على أنه: "نظام تسويق تفاعلي يستخدم وسيلة اتصال وا
بهدف اتخاذ قرار الشراء أو عقد صفقة تجارية في زمان ومكان محددين يتم الاتفاق عليهما بين  ،للتأثير على الزبائن

 .3الزبون والمسوق مباشرة"
ذل الجهود الهادفة وإقامة التسويق المباشر يتناسب تماما مع بومن هنا نستخلص نتيجة مفادها أن 

 .4شخصية متبادلةت علاقا
  المسوق والزبون وتحديد أنه لابد من وجود تفاعل فوري وبشكل مباشر بينينتب اتريفمن خلال التع

 ة.وتلبية حاجاته بكفاءة عالي ،لى الزبون في أي وقت وفي أي مكانمع إمكانية الوصول إ ،الطلبات
لذلك تلجأ إليه المؤسسة من أجل تحقيق  للتسويق المباشر أهمية كبيرة أهمية وأهداف التسويق المباشر: -ب

  أهدافها المنشودة، والتي تتمثل فيما يلي:
 :تنطلق أهمية التسويق المباشر كأداة مكملة لأدوات التسويق والترويج الأخرى من الأمور التالية: الأهمية 

                                                           
 .819، 719  ص ص ،2006 ،الأردن -عمان المناهج للنشر، دار المعاصر )المبادئ، النظرية والتطبيق (، التسويقنبعة،  أبو مصطفى العزيز عبد  1
 .95،96ص ص  ذكره،مرجع سبق والي عمار،   2
 . 109 ، ص2009الأردن،  -، دار اليازوني العلمية للنشر والتوزيع، عمانالبيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي،  3
 .206، ص 2006دمشق،  -، تر: مازن نفاع، دار علاء الدين للنشر، سوريةالتسويقفيليب كوتلر وآخرون،  4
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  من خلال  مية مدروسة للنتائج بيعيا وتقنياالجماهير المستهدفة بطريقة سريعة وعملية وعلالوصول إلى
 ؛الوسائل المرتبطة بحياتهم اليومية

 المشاركة في كشف ميولهم ورغباتهم بطريقة مقنعةو الجماهير المستهدفة  مع المسؤولية مفاهيم عميقت، 
 .1مشاعرهم واهتماماتهم تحترم منظمة بطريقة إشباعها على للعمل بالتسويق المعنية الجهات إلى وتحويلها

 يمكن تشخيص الأهداف الخاصة بالتسويق المباشر كما يلي: لأهداف:ا 
 ؛ريسريع وفو  بشكل الخدمة أو المكان أو الشخص أو السلعة الكامنة في الفوائد أو والمنافع الأفكار نقل 
  المباشر بشكل مباشر أو غير مباشر, وعبر التأثير في مواقف ومشاعر المطلعين لموضوع التسويق

 ؛الردود والاستجابات التي يمكن الحصول عليها بوقت نموذجي وليس طويلا
 ؛مساهمة أو مشاركة الجهة أو الفرد المعني بعملية التسويق المباشر أو موافقة أو تأييد على الحصول محاولة 
 لاحقا. مباشرة تسويقية مراحل تطويره في يمكن التسويقي الاتصال لموضوع والولاء الثقة من مستوى بناء 

 في:ها وتتمثل أهم ،منافع لكل من البائعين والمشترين المباشر التسويق يحقق منافع التسويق المباشر: -ج
 :المنافع التي يحققها التسويق المباشر للمشترين 

 ؛ملائم وسهل الاستعمال وذو طابع خاص 
  أو في مكتبه( أن يقوم بالطلب للسلعة أو الخدمة عبر البريد يستطيع المشتري وهو مرتاح )في بيته

 ؛وفي أي وقت يرغب ليلا أو نهارا ،الإلكتروني
  يعطي التسويق المباشر مجالا واسعا للمشتري للدخول إلى المواقع الشبكية الخاصة بالمؤسسات

 ؛والحصول على كم هائل من المعلومات للعالم برمته
 ؛المشترياستجابة فورية من  على ستطيع المشتري الحصولي 
 :المنافع التي يحققها التسويق المباشر للبائعين 

 ؛يعتبر أداة قوية لبناء العلاقات بالزبائن 
 ؛مقاس الزبون على مفصلة وخدمات سلع بيع البائع يستطيع بالزبائن الخاصة البيانات بقواعد بالاستعانة 
 فورية وملائمة عبر الاتصالات الشخصية يتمكن البائع من تلبية حاجات الزبائن وتقديم عروض، 

 ؛والوصول إلى الزبائن المحتملين في الوقت الملائم
 أداة  الإنترنت تصبحوبالتالي   المباشر، للتسويق البارزة السمةيعتبر  شخص لآخر من أن التفاعل بما

 ؛اتصال تسويقية مباشرة
  ؛به مباشرة دون وسيط لوالاتصاالعالم، يستطيع البائع الوصول إلى المشتري في أي نقطة في 

 

                                                           
 .244 -243، ص 2010، دار وائل للنشر، عمان، المباشر والعلاقات العامةالتسويق محمد إبراهيم عبيدات،  1
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 تحقيق ميزة لوبدائل أمثل  ،يمكن أن يساهم التسويق المباشر في عرض المنتجات بأقل تكلفة ممكنة
 .1...المواقع الشبكية ،ائل الاتصال: التسويق عبر الهاتفومن أمثلة وس ،تنافسية

 :2العناصر فيما يليتتمثل أهم هذه  العناصر الرئيسية لنظام التسويق المباشر: -د
   سجل دقيق بأسماء العملاء الحاليين، السابقين والمرتقبين المصنفين إلى مجموعات مختلفة؛ 
 تقييم فعالية رسائل معينة ومدى من  يمكن مما ،نظام لتسجيل الاتصالات مع العملاء المستهدفين

 ؛ابةستجالاسرعة 
 ؛وسيلة لقياس وتسجيل سلوك الشراء الفعلي 
  لمتابعة الاتصال المباشر حينما يكون ذلك مناسبا.نظام 

على  هاويساعد عملائها،بجهود المؤسسة في سبيل بناء علاقات طويلة المدى مع  وثيقا ارتباطا المباشر التسويق يرتبط
 دة.وثيقة الارتباط باحتياجاتهم الفري ووسائل خدمات وتقديم ،تملومستوى الربحية المح ،تقييم كل واحد من عملائها

 الشكل التالي يلخص أهم عناصر المزيج الترويجي.و 
 (: عناصر المزيج الترويجي.12شكل رقم )

 

 

 

 

 

 من إعداد الطالبتين. المصدر:
ن تستخدم عدة عليها أيجب كما المختلفة،   يالترويجالمزيج يجب على المؤسسة التنسيق بين عناصر 

 يصال الرسالة للزبون.إوذلك حتى تنجح في  ،ساليب من الترويجأ
      

 
 
 

                                                           
 .112حميد الطائي، المرجع نفسه، ص 1
 . 829 -828، ص2009 مجموعة النيل العربية، القاهرة، شراقى، دعاء إصلاح، أحمد علاء شاهين، تر:بهاء ،الخدمات تسويق مبادئ بالمر، أدريان 2
 

 المزيج الترويجي

العلاقات  الإعلان 
 العامة

البيع 
 الشخصي

ترويج  الدعاية
 المبيعات

التسويق 
 المباشر
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 :الأول خاتمة الفصل

 
 أنشطتها بتخطيط تقوم أن السوق في الاستمرار و البقاء تريد التي المؤسسة على بأنه القول يمكن تقدم مما 
 الوسيلة يعتبر حيث بالغة، أهمية لها التي الأنشطة هذه ضمن من الترويج يعتبر و استراتيجيا، تخطيطا التسويقية

 مبيعاتها، زيادة و المستهلكين، لدى صورتها وتحسين بمنتجاتها، التعريف المؤسسة تستطيع بواسطتها التي المناسبة
 .المنافسة للمؤسسات الترويجية الاستراتيجيات مجابهة وكذا

 المبيعات، ترقية الشخصي، البيع علان،الإ العناصر من مجوعة من للمؤسسة الترويجي المزيج ويتشكّل
 العوامل من مجموعة على كلها أو بعضها اعتماد يتوقف المباشر التسويق العامة، العلاقات الرعاية، الدعاية،

 خصائص كذا و المؤسسة، طرف من المتّبعةة ستراتيجيالإ المنتج، طبيعة المؤسسة، عليها تتوفر التي مكاناتكالإ
 لهو  عليها، المؤّثرة العوامل مختلف على التعرفو  حسن استغلالهاو كل هذه المتغيرات   فدراسة وعليه المستهلكين،

  .خاصة بصفة الترويجية ستراتيجيةالإ و عامة بصفة للمؤسسة التسويقية ستراتيجيةالإ صياغة في بالغة أهمية
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:الفصل الثاني  
 سياسة الربح في المؤسسة
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 :الثاني مقدمة الفصل
 

وبهذا فقد رفع قدر العمل وأعطاه مكانة  ،فرض الله على الإنسان أن يسعى ويحصل على ما يشبع به حاجاته 
ويعتبر الربح من أهم الأهداف المنشودة التي تسعى أي مؤسسة مهما كان نوعها إلى  وأهمية عالية في حياة الإنسان،

 المترتبة عليها.تحقيقها لتغطية التكاليف 
وبالتالي فعلى المؤسسة تركيز كافة جهودها من أجل تحقيق الربح بل تحقيق أقصى ربح ممكن، لكن ليس على 
المؤسسة التركيز على نقود السوق فقط بل يجب عليها أيضا الأخذ بعين الاعتبار تلبية احتياجات ورغبات الزبائن بشكل 

على الزبائن واستقطاب زبائن جدد، حتى تكون النتيجة في النهاية زيادة في فظة أفضل من المنافسين، بما يضمن لها المحا
 الربحية، وتوسع في الفرص والنمو في المستقبل، واحتلال حصة سوقية كبيرة.

ويعتبر الترويج من أهم النماذج التي يمكن الاعتماد عليها في تسويق المنتجات من أجل الوصول إلى القطاع  
 ، وتحقيق نسبة عالية من المبيعات وبالتالي تحقيق الربح.السوقي المستهدف

 : رتأينا في هذا الفصل أن نتطرق إلى كل مناوبناء على ما تقدم ذكره،  
 

 :؛الإطار النظري للربحية المبحث الأول   
  :؛عموميات حول الأرباحالمبحث الثاني 
 المؤسسةدور عناصر المزيج الترويجي في زيادة ربحية ث الثالث: ـالمبح. 
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 لربحيةالإطار النظري لالمبحث الأول: 
أمر ضروري لبقائها واستمرارها، لأنها تعتبر ، والوصول إليها مؤسسة إلى تحقيقها أي تسعى أساسي الربحية هدف 

لقياس كفاءة وغاية يتطلع إليها المستثمرون، ومؤشر يهتم به الدائنون عند تعاملهم مع المؤسسة، وهي أيضا أداة هامة 
الإدارة في استخدام الموارد الموجودة بحوزتها، لذا نجد أن جهدا كبيرا من الإدارة المالية في المؤسسة يوجه بالدرجة الأولى نحو 
الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة بهدف تحقيق أفضل عائد ممكن لأصحابها، لا تقل قيمته عن العائد الممكن تحقيقه 

 .لبديلة التي تتعرض لنفس الدرجة من المخاطرعلى الاستثمارات ا
 مفهوم وطبيعة الأرباحالمطلب الأول: 

 في خاصةامل التي تحتاجها المؤسسة هم العو حيث أنها تعتبر من أ يع المؤسسات،جم فيرباح عنصر مهم الأ تعتبر
  كما أن الربح ضمان لبقاء المؤسسة واستمرارها.   التي يشهدها العالم اليوم، فسة الشديدةالصراع والمنا ظل
وفيما يلي  ،ح الربحتوجد العديد من التعريفات التي تناولها الكثير من الكتاب والباحثين لمصطل :ربحمفهوم ال -1

  : سنعرض أهم هذه التعريفات
تكلفة هذه السلع والخدمات عبارة عن الزيادة في سعر السلعة المبيعة والخدمات المقدمة على " أنه:على  عرف 

 1المستخدمة خلال فترة زمنية معينة".
 :2هماو للربح، آخران هناك مفهومانيوجد   كما

 .ويعني مقدار التغير في القيمة الصافية للوحدة الاقتصادية خلال فترة زمنية معينة :المفهوم الاقتصادي -أ
والمصروفات  ،قبل الوحدة الاقتصادية خلال فترة زمنية معينةويعني الفرق بين الدخل المحقق من  :المحاسبي المفهوم -ب

ويقع ضمن المفهوم المحاسبي مفهومان فرعيان  ،المطلوب التي تكبدتها هذه الوحدة خلال هذه الفترة لتحقيق هذا الدخل
 :هماو للربح، آخران 
 نشاط المؤسسة الرئيسي  ويعني الفرق بين المبيعات المحققة خلال الفترة الزمنية من :صافي ربح العمليات

وتكاليف هذه المبيعات، بالإضافة إلى المصروفات الإدارية والعمومية ومصروفات البيع والتوزيع، دون أن يشمل ذلك 
 .الفائدة المدفوعة أو الإيرادات والمصروفات الأخرى والضرائب

 ( ربح الشاملالصافي الربح بعد الضريبة:) الفرق بين دخل المؤسسة من  يعني هذا المفهوم الربح الناتج عن
تكاليف المبيعات ( وأية تكاليف أخرى غير  جميع المصادر ) المبيعات والإيرادات الأخرى ( والتكاليف مهما كانت )

 .مرتبطة بالعمليات ) كخسارة بيع أحد الأصول ( وبعد طرح الضرائب أيضا
نصيب كمي، بينما تمثل الربحية علاقة  عن اصطلاح الربحية، حيث يمثل الربح يختلف مفهوم اصطلاح الربح

اقتصادية حيث تعتبر مقياس الكفاءة النسبية باعتبارها تمثل علاقة لمتغيرين أو عدة متغيرات تجميعية كما أنها تعتبر من 
ل المفاهيم ذات الهياكل النسبية التي يمكن الارتكاز عليها في مجال اتخاذ القرارات الاقتصادية والمفاضلة بين البدائ

                                                           
 .11ص  ،2006، مصر -، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، تخطيط الأرباح باستخدام نماذج محاكاة المنشأةأمين السيد أحمد لطفي 1
 .15:35 ،13/03/2016 لإطلاع بتاريخ:ا تم ،http://www.hrdiscussion.com  :الفرق بين الربح والربحية، نقلا عن الموقع 2
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كم نوعي أو منسوب إلى أي أساس من الأسس النسبية التي لا تتولد عنه   رية، في حين يعتبر اصطلاح الربحالاختيا
 .1هياكل نسبية ثابتة المغزى والدلالة

 كما يلي:  وجه عام يمكن تحديد طبيعة الربحب: طبيعة الربح -2
 ل الإنتاج؛تغطية جميع عوائد عوام عتبر في حكم فائض بعدأن الربح إن وجد ي 
  وامل الإنتاج تأخذ نصيبها العادل؛، طالما أن عأن الفائض)الربح( لا يتضمن أي ربح استغلالي 

اعي، فإن ذلك يتطلب تحقيق وفي هذا الخصوص فقد أشار البعض إلى أنه إذا كان نمو الوحدة الاقتصادية هدف اجتم 
 . 2تحقق عن طريق أسعار قد تعرقل النموالربح ولكن بشرط ألا ي

 :3وتتمثل في، تسعى لتحقيقها للربحية ثلاثة أهداف: أهداف الربحية -3
تكاليف الحفاظ على بقاء  يالتي تغط "المكافأة على المخاطرة"هي  الربحية :تقيس الكفاءة العامة لجهود الشركة -أ   

  .الشركة من إحلال وتقادم ومخاطر تسويق وعدم يقين
النجاح  النمو، البقاء، في من خلال وجود الربحية فإنه يتحقق هدف المؤسسة :المؤسسة نجاح ضمان -ب  

 والاستمرار في نشاطها وتوسعها. 
الربحية تضمن توفير رأس المال اللازم للابتكار والتوسع في المستقبل  :الاختبار النهائي لأداء الشركة في الحق -ج  

أو بصورة غير مباشرة من خلال  ،سواء بصورة مباشرة من خلال تقديم أدوات التمويل الذاتي من خلال الأرباح المحتجزة
 عمال.تقديم ما يكفي لرأس مال جديد من خارج المؤسسة وبأفضل صورة ممكنة لتحقيق أهداف شركة الأ

قرار الاستثمار  يتمثلان فيا في الربحية من خلال قرارين تعمل المؤسسات على تحقيق هدفه قرارات الاستثمار: -4
 :4وقرار التمويل، وفيما يلي تعريف بكل من هذين القرارين

 المتاحة لها لاقتناءلموارد لمختلف اقرار الاستثمار هو القرار المتعلق بكيفية استخدام المؤسسة  :قرار الاستثمار -أ   
 ؛مختلف أنواع موجوداتها

بطريقة  ويظهر أثر قرار الاستثمار في الربحية من خلال التوزيع الأمثل للموارد المتاحة للمؤسسة على مختلف أنواع الأصول
دي إلى توازن بين الاستثمار المناسب في كل بند من بنود الموجودات دون زيادة تؤدي أي تعطيل الموارد، ودون نقص يؤ 

 .فوات الفرص لتمكين المؤسسة من تحقيق أفضل عائد ممكن دون التضحية بالسيولة
قرار التمويل هو القرار المتعلق بكيفية اختيار المصادر التي سيتم الحصول منها على الأمور اللازمة  :قرار التمويل -ب   

 .للمؤسسة لتمويل الاستثمار في موجوداتها

                                                           
 .11أمين السيد أحمد لطفي، مرجع سبق ذكره، ص   1
 .16مرجع نفسه، ص  2

 ، تم الإطلاع على الموقع الإلكتروني بتاريخ: http://www.abahe.co.ukنقلا عن الموقع الإلكتروني:  ؟،كيف تقدر إدارة الشركات الربحية المطلوبة  3

25/04/2016 ، 22: 15. 
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التمويلي على الربحية من خلال ترتيب مصادر الأموال )من ديون وحقوق مالكين( بشكل يمكن وينعكس أثر القرار 
أصحاب المشروع من الحصول على أكبر عائد ممكن، وذلك من خلال الاستفادة من ميزة التوسع في الاقتراض الثابت 

وعليه فإن المؤسسات التي تتمتع بربحية  .الكلفة، ولكن دون تعرضهم للأخطار التي يمكن أن تنتج عن المبالغة في الاقتراض
 .مرتفعة تواجه فرصا استثمارية جيدة

؛ وهي تنقسم إلى عوامل داخلية وعوامل من العوامل المقيدة للأرباحتوجد العديد العوامل المقيدة للأرباح:  -5
 :1ما يليخارجية، والتي نوردها في

 :يلي ة هذه العوامل ماأمثل أهم ومن :العوامل الداخلية -أ
 ؛الرغبة في المحافظة على المركز الأدبي للمنظمة 
 ؛مقاومة التغيير 
  الرغبة الزائدة في السيولة. 

ومن ثم لا تلتفت الإدارة إليها ولا ، على تقييد الأرباح ةغير مباشر  ةوتؤثر بطريق ،ه العوامل ترتبط بعمليات المنظمةوهذ
 تعرها أي اهتمام.

 أهم أمثلة العوامل الخارجية نذكر: ومن :العوامل الخارجية -ب
 ؛عدم تشجيع دخول منافسين جدد 
  ؛تحاشي مطالب النقابات العمالية 
  المحافظة على العلاقات الطيبة مع المستهلكين. 

معروفة للإدارة، وقد تكون من الخطورة بحيث تتطلب من الإدارة وضع خطط تهدف إلى تحقيق أرباح غير وهذه العوامل 
الأرباح هي توزيع عوائد المبيعات، فإنه يصبح من الصعوبة بمكان التنبؤ بها بدقة، وينتج عن ذلك  وبما أن قصوى.

  انطواؤها على درجة عالية من الخطر.
الاقتصادي  ك للنشاطالربح الدافع المحر  تبرتع هاوكل، متعددة حاولت تفسير الربح هناك نظريات :الربح نظريات -6

 :2. ومدارس تفسير الربح تنقسم إلىتفسيرالهذه النظريات في  تتبناهالمنطلق الذي  بغض النظر عن
                    ؛يتولد في مجال التداول هأسعار تكلفتها أي أن ة لبيع السلع والمنتجات بأعلى منيرى الربح نتيج الاتجاه الأول: -أ   
 ؛بأن الربح يتشكل أصلًا في مجال الإنتاج يرى :الثاني الاتجاه -ب  
   :نذكرالاقتصاديين ويدافع بعضهم عنها  طرف ما زالت مقبولة من نظريات توجدالاتجاه الثالث:  -ج   

                                                           
 .14:22، 27/04/2016  تم الإطلاع عليه بتاريخ:، http://www.arabmn.com/archives: متاح على الموقعنظرية الربح،  1

 .08:55، 01/05/2016 الإطلاع عليه بتاريخ: تم ency.com/ar/-http://www.arab: نظريات الربح، نقلا عن الموقع الإلكتروني 2

 

http://www.arabmn.com/archives،%20تم%20الإطلاع%20عليه%20بتاريخ:
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 رأس، العمل :عوامل تفاعل ثلاثة إلى يرجع القيم إنتاج أن الاقتصاديين من العديد يرى المال: إنتاجية رأس نظرية 

مصدر  المال مصدر الربح والأرض رأس الأجور، مصدر العمل مصدر لنوع من الدخول: وكل هذه العوامل ،المال والطبيعة
 .المال الربح يمثل الإنتاجية الحدية لرأسفالريع. وفي التطور الحديث لهذه النظرية 

 الرأسمالية نوعاً متميزاً من العاملين  يعدُّ أنصار هذه النظرية أصحاب المشروعات لقاء عمل الرأسمالي: الربح
 العمل نوعاً من الأجر العالي لقاء وبذلك يكون الربح الذي يحصلون عليه  ،الإنتاج وإدارتهتكمن وظيفتهم في تنظيم 

 الذي يقومون به. المتميز
  المخاطرة الملازمة لأي إنتاج يجري في  عن تعويضاً  الربح يعد النظرية هذه بحسب عن المخاطرة: تعويض الربح

وبالطبع لا  والإفلاس. اختيار، فإما النجاح والربح وإما الخسارةأي  اقتصاد السوق. إذ يقرر السوق وحده صحة أو خطأ
 تعويضاً  المشروعات أصحاب يجنيه وهكذا يكون الربح الذي الرأسماليون أن يتحملوا خطر الخسارة لولا دافع الربح، يقبل

 ؛حساباتهم في وجود خطأتعرضهم للخسارة في حال  إمكان مقابل
 أن »النظرية، إذ كتب:  يعد الاقتصادي الشهير جوزيف شومبيتر مؤسس هذه والابتكار: التجديد ثمن الربح

نظِّم )الرأسمالي( الذي يمثل الدافع لكل وبالتالي فإن«. الربح بجوهره ليس إلا نتيجة تنفيذ تنظيم جديد
ُ
 اقتصادية حركية الم

الابتكار الذي  وهو لاحتكار يسيطر عليهثمناً ه مكافأة لقاء هذا التجديد. وهكذا يكون الربح بنظر  يجب أن يحصل على
 .ل وإنتاج الخبرات الماديةيدخله في مجال الإنتاج فتزداد معه إنتاجية العم

 رأس المال منشأ واحد وهو العمل:  النظرية كل عوامل الإنتاج إلىهذه  تعيد النظرية الماركسية: الربح في
وهكذا تتوافق النظرية الماركسية مع النظرية الكلاسيكية في أن كل ، ...وغيرهاالأدوات ومواد العمل، المتجسد في الآلات

 .تأتية في المجتمع ناتجة من العملالدخول الم تنشأ عن العمل وبالتالي فكلوالتي القيم المتولدة في النشاط الاقتصادي 
 بق مع تكاليف إلى التطا في حال المنافسة التامة تميل أسعار المنتجات العادي والربح الاحتكاري: الربح

المال لأن المنافسة تقود إلى توازن العرض والطلب فيكون  إنتاجها وبالتالي يكون الربح مساوياً للإنتاجية الحدية لرأس
قليل من المنتجين  سواء كان احتكاراً أحادياً أو احتكار عدد الإنتاج. أما في حالة الاحتكار لتكاليف السعر مساوياً 

من الطلب مما يؤدي إلى ارتفاع  فإن المنتجين يتحكمون بكمية الإنتاج المعروض في السوق بمستوى أقل ،قلة(ال )احتكار
 للمنتجين ربحاً إضافياً يسمى بالربح الاحتكاري. لإنتاج، وهذا يحققل المخصصة أسعار البيع إلى أعلى من تكاليف

 :1وبذلك فإن نظرية الربح تساعد المنظمة في
  ؛قياس الربح 
  ؛تحديد مخصصات الخطر 
  ؛حساب العائد على الاستثمار 
  تخطيط الربح المستهدف. 

                                                           
   مرجع سبق ذكره. نظرية الربح، 1



 سياسة الربح في المؤسسة                  الفصل الثاني                                                               

41 

 

 مصادر تحقيق الربح وطرق تعظيمه المطلب الثاني:
هناك العديد من المصادر التي تتيح للمؤسسة إمكانية تحقيق أرباح سواء على المدى القصير، أو على المدى  
، لذلك وجب على كل مؤسسة تسعى إلى تحقيق الأرباح معرفة حا ربالأهذه كما أن هناك طرق عديدة لتعظيم الطويل،  

 هذا ما حاولنا معالجته في هذا المطلب.و أهم مصادر وطرق تعظيم هذه الأرباح، 
   :1تصنف مصادر تحقيق الربح إلى النقاط الأربعة التالية: حمصادر تحقيق الرب -1 

ويمكن  ،في أساليب الإنتاج ودوال الطلب بواسطة المؤسسة المتعمدةيقصد بها التغييرات  :نيةفالتجديدات ال -أ    
 :تصنيف التجديدات الفنية إلى مجموعتين

  تغيير الفن  وتشتمل هذه المجموعة على كل التغييرات التي من شأنها :اجر في الإنتيظه التجديد الذي
 ؛التوزيع وطرق التنظيم، التكنولوجي للإنتاج

  وتشتمل هذه المجموعة على كل التغييرات التي تؤثر في طلب المستهلك  ق:السو  ر فييظه التجديد الذي
  .ستحداث منتجات جديدة أو إدخال أساليب جديدة في الإعلاناعلى الإنتاج، ك

من رفع ثمن البيع، وإنقاص حجم  ةقلحتكار الاكن للمحتكر أو المحتكرين في سوق فهو الذي يم :حتكارالا -ب    
 الأخير حتكاري عن ربح التجديد في أن هذانافسة الكاملة، ويختلف الربح الاالكمية المنتجة وذلك بالمقارنة بسوق الم

حصل عليها بتجديده، أما وبالتالي تنتهي الميزة التي  ،مؤقت وسينتهي عندما تقتفي المشروعات الأخرى أثر المشروع المجدد
 ة.قائمنه يستمر طالما بقيت عقبات الدخول في الصناعة إحتكاري فإنه ليس مؤقتا بل الاالربح 

أيضا من المصادر ينشأ يقصد به أن الربح البحت لا ينشأ عن التجديدات المعتمدة فحسب، وإنما  :كدأعدم الت -ج   
نخفاض أثمان افي تفضيل المستهلك أو  متوقعأو التكاليف، مثل تحول غير القدرية أي من التغييرات المؤقتة في الإيرادات 

 :أساسيتين نشأ من ناحيتينتعدم التأكد  وإن حالة المواد الخام،
 ؛من الظروف التي تؤثر مباشرة في منحنيات التكاليف والإيراد للمؤسسة 
  التكاليف والإيراد منحنيات في التي تؤثر بطريقة غير مباشرةو من التغيرات في البيئة العامة المحيطة بالمؤسسة.  

قتصادي هذه الأرباح التي تحصى بعد تحقيق إيرادات من من الجانب الا :ة "ضمنية" للعواملأالربح كمكاف -د  
تلط فيها عناصر غير متجانسة، وبالتأكيد هناك جزء على الأقل من الأرباح البيعية، فإنها تدخل ضمن وعاء تخ العملية

، ذلك بسبب العوامل التي يقدمونها فجزء ؤسسةليه المساهمون "المالكون" للمصل عيحالمحصاة التي تقابل الدخل الذي 
عن الموارد الطبيعية للمستغلين، ئ وقسم يمكن أن يتمثل في الريع الناش ،يقابل العمل الشخصي الذي يقدمه الملاك

يتمثل فعليا في كل من ا من الدخول ولهذا فإن قسما كبير  ،قسم ثالث يعادل الفائدة التي تقدم لرأس المالبالإضافة إلى 

                                                           
الاقتصادية وعلوم كلية العلوم   ،لة ماجستير في العلوم الاقتصاديةرسا ،استعمال البرمجة الخطية في تعظيم الربح في المؤسسة الصناعية ،خميس كريم  1

 .48 -47، ص ص 2008 ،جامعة الجزائر، الجزائر،التسيير
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الضمني  عناصر من الفائدة الضمنية والربحقتصاديون فإن هذه الوبحسب المعايير التي يسير بها الاالريوع والأجور،  ،الفوائد
 .والأجور تدل على المكافآت الضمنية للعوامل المستعملة مباشرة من مالكيها

ختيار مستوى الإنتاج وكذلك مستوى الموارد التي اتج يمتلك وفي نفس الوقت إمكانية إذا كان المن :يم الربحعظت -2
 :1تحت تصرفه، فإن تعظيم أرباح هذا المنتج يمكن تحليله مباشرة من خلال

 سعر المنتوج النهائي و الذي نرمز له بالرمز p ؛الذي يعتبر كقيمة معلومة 
  ؛كقيم معلومة أيضا  عتبرتحيث  أسعار عوامل الإنتاج 
  وهي عبارة عن الفرق بين الإيراد الإجمالي أو رقم الأعمال ومستوى التكاليف :أرباح المنتج. 

وحتى يعظم المنتج ربحه، يجب أن تكون الإنتاجية الحدية بالقيمة لكل عامل من العاملين مساوية إلى سعر هذا 
مادامت  (x ستعمال عامل معين )مثلا العاملازيادة حته العامل، وعليه يمكن أن نفهم من ذلك أن المنتج من مصل

كما يجب  ل.ذا العامل أكبر من سعر هذا العامستعمال وحدة إضافية من هاممثلة في والناتجة عن الإيراد الزيادة في 
 الشروط أن أخيرا يمكن ملاحظة ،الشروط الأخرى لتعظيم الربح تتطلب أن تكون الإنتاجية الحدية متناقصة أن الإشارة إلى

 .شروط تعظيم الإنتاج وهو نفسه شرط تعظيم الإنتاج خاصة من حالة لتعظيم الربح تمثل الضرورية
قتصاد الصناعي، وفي الا ؤسسةالأهداف في نظرية المنتشارا بين ال الهدف التقليدي والأوسع إن تعظيم الربح يمث

د على فرضية الربح، إن مبرر مثل هذا الهدف يستن ة إلى جانبؤسسرغم أن هذا الأخير يعترف بأهداف أخرى لدى الم
قتصادي يعمل من أجل الربح، اكإنسان   قتصادية مملوكة ومدارة من قبل المنظم الذي ينظر إليهاة هي وحدة ؤسسأن الم

ليوم ومن خلال النظر إلى واقع الأمور في عالم ا ؤسسة،وأن مجهوده في النهاية يقيم من خلال الفائض الذي يحققه من الم
إذا ما كانت تحقق مستوى جيد  ةأة على أنها كفؤسسيث ينظر إلى المفقد نجد دلائل كافية تؤيد هدف تعظيم الربح، ح

نتقادات التي توجه إلى هذا الهدف من الناحية العملية، فمن ناحية هيكل السوق، إلا أن هناك العديد من الا من الأرباح
لأرباح يدة فإن الأرباح سوف تختفي بسبب قوى المنافسة ولن يتبقى سوى اإذا كان وضع السوق يتسم بالمنافسة الشد

مملوكة للدولة فإنها سوف لن تهتم بالأرباح التجارية  ؤسسةالبقاء فقط، أما إذا كانت المب ؤسسةالعادية التي تسمح للم
اكية( ليس هناك مكان المنافسة أو الاشتر  سواءوعليه ففي كلتا الحالتين ) شتراكية،شرة بالقدر المتوقع في ظل قيم الاالمبا

 .ةعتياديقتصادية  غير الاللأرباح الا
ن الأسس عند القيام بتحديد هامش من مراعاة العديد ملا بد  :الأدنى للربحأسس وضوابط تحديد الحد  -3

 :2والضوابط ما يليسواق، ومن هذه الأسس لح وإحداث الاستقرار في أسعار الأالربح، وذلك بهدف رعاية المصا
                                                           

 .50 -49مرجع نفسه، ص ص   1

، بدون سنة نشر، مصر -، دار الفكر الجامعي، الإسكندريةالمصارف الإسلامية )دراسة مقارنة(الربح والخسارة في معاملات عادل عبد الفضيل عيد،  2
 .141 -133ص ص 

ه/   732 ابن خلدون: أبو زيد ولي الدين عبد الرحمن بن محمد بن محمد خلدون الحضرمي الاشبيلي، وهو فيلسوف، مؤرخ، عالم وبحاثة، ولد بتونس سنة  *
ة عبر وديوان المبتدأ والخبر في تاريخ العرب والعجم والبربر، ومن كتبه: شرح البردة،شفاء السائل لتهذيب المسائل. توفي فجأة في القاهر م، اشتهر بكتابه ال1332

 م.1406ه/808سنة 
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ن معنى التجارة تنمية المال بشراء البضائع، ومحاولة إيقول ابن خلدون*:"  الاعتدال في تحديد هامش الربح: -أ  
على و بيعها بالغلاء انتظار حوالة الأسواق، أو نقلها إلى بلد هي فيه أنفق وأغلى، أبيعها بأغلى من ثمن الشراء، إما ب

 عظم الربح، لأن القليل في الكثير كثير".ل يسير، إلا أن المال إذا كثيرا ألى اصل المابالنسبة إالآجال، وهذا الربح 
كلام ابن خلدون هذا يشير إلى أن الربح اليسير يمكن من خفض السعر، وهذا يقود في معظم الأحيان إلى زيادة حجم 

ويجب أن تكون نسبة الربح معقولة إذ يختلف  ة الربح.إلى زياد مما يؤدي س المال،يعات الذي يؤدي إلى سرعة دوران رأالمب
 المنافع والخدمات.لأزمان كما يختلف باختلاف السلع، وضع النسبة باختلاف الأماكن وا

يوجد تفاوت بين المشروعات المختلفة في تحصيل الأرباح، ويرجع هذا  التوازن بين درجة المخاطرة والربح: -ب  
قليب في كل منها والمدة التي لابد منها للتمكن من التقليب، كما يرجع إلى اختلاف التفاوت إلى اختلاف عنصر الت

ن ا المال خلال دوراته المختلفة، لأعنصر المخاطرة، ولذلك يجب أن يتوازن هامش الربح مع درجة المخاطرة التي يتعرض له
 معدل الربح يتغير مع تغير درجة المخاطرة، وهو عائد تحمل هذه المخاطرة.

لدورة زادت المخاطر وطلب س المال في هامش الربح، فكلما طالت هذه اتؤثر دورة رأ فترة دوران رأس المال: -ج  
الصناع وغيرهم هامش أعلى للربح. وكلما قصرت دورة المال قلت المخاطر وطلب التجار هامشا قليلا للربح، التجار، 

 ران.وبالتالي لابد عند تحديد نسبة الربح مراعاة هذا الدو 
ذا في وه ،لى زيادة الطلب وبالتالي زيادة كمية المبيعات وزيادة دورة المالش الربح المعتدل يقود في معظم الأحيان إفهام

 رباح.النهاية يؤدي إلى زيادة الأ
 هناك نوعان من طرق سداد ثمن المبيع هما: الارتباط بين طريقة سداد ثمن المبيع ونسبة الربح: -د  

  قد؛عبرام الأي أن يتم دفع الثمن نقدا ووقت إ :البيع النقدي   
  :وفيه يكون السعر مرتفع وهذا نظير المخاطرة التي تزيد عند البيع الآجل وما  البيع الآجل أو البيع بالتقسيط

 يترتب على ذلك من زيادة في النفقات، باعتبار أن للزمن قيمة مالية مثله ذلك مثل إجارة المنافع.
ا لابد من الاستعانة بأهل وهو ما يعرف بتحديد الربح عن طريق التسعير، وهن والتجار: ةبأهل الخبر الاستعانة  -ه  

التجار وأصحاب السلعة للوقوف على كيفية شرائها، أو تكاليف إنتاجها، أو ظروف تسويقها إلى غير ذلك مما السوق، 
 يكون مرتبط بتعيين السعر المناسب لهم.

لربح عن طريق التسعير لا يتم إلا بناء على خطى مدروسة يقوم بها ذووا الخبرة مما سبق يتبين أن تحديد ا
 مصالح البائع والمشتري، أو المنتج والمستهلك.وتقوم أساسا على الموازنة بين  والاختصاص،

 احالمطلب الثالث: إدارة الأرب 
قد التي و على الجانب والمحاسبي، وحول كل ما يتعلق بعملية اتخاذ القرار عمال قطاع الأ الاهتمام فيتزايد نظرا ل

توافر  طالما ةمن التلاعب بالمعلومات المحاسبي ، مما قد يعتبره البعض نوعاالربح و سلبيا على صافيأثير ايجابيا ألى التإ يتؤد
كان لابد من مراقبة ،  ارمستوى الربح لتحقيق الاستقر  في ةوذلك لتخفيض التقلبات الحاد، هذا السلوك صفة التعمد في

 .رباحدارة الأإوهذا ما يعرف بحسن سير هذه الأعمال، 
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تناول البعض منها  ييصبح من الضرور  ،ريفاتتعدد التعظل عدم وجود تعريف موحد و  في :ربــاحالأ ةدار إمفهـــــوم  -1
يتم التركيز  ناوه ،جيدالى وصف الظاهرة وصفا إ ةالنهاي لبعضها البعض مما يساعدنا في ةكملتحمل وجهات نظر م والتي
 :1، وهيربع منها فقطأعلى 

بهدف الحصول  ةيالخارج ةعمليه التقارير المالي لمتعمد فيالتدخل ا" إدارة الأرباح على أنها: "Schipper" عرف
من  تمارس من خلال تغيير تقارير التمويل التي ةالحقيق ةدارة الربحيإيتضمن توسيع ذلك س ةحال نه فيأو ة، على منافع خاص

 ."تعديل بعض من عناصرها وأنها رباح المقرر عجل تعديل الأأ
العمليات  ةوهيكل ةن التقارير الماليأبش يدارة لحكمها الشخصاستخدام الإ "على أنها: "Wahlen"كما عرفها  

ثير على أو للتأ ةللشرك يداء الاقتصادن الأأصحاب المصالح بشأما بغرض تضليل إ ة،جل تعديل التقارير الماليلأ
 ".المقرر عنهاة ام المحاسبيرقبنائها على الأ في تتم التعاقدات التي

بهدف  يالحقيق داء الماليو الحيل لتشويه صور الأأمن الخداع  ةاستخدام طرق مختلف" يضا بأنها:أوعرفت  
 ".فيهالى نتائج مرغوب إالتوصل 

بهدف خلق تصور مختلف عن  ةاسبيالنتائج المح التلاعب المفيد في" بأنها: "Mulford & Conisky"وعرفها 
 ".ةللشرك يداء الحقيقالأ

عن  ةعبار  ةالربحي ةدار إن ألى إ ةشار نود الإ ةالربحي ةدار إ ةكثر وضوحا حول ماهيأ ةعطاء صور لإ ةمحاول وفي
كثر من كونه أ ةدار يعكس رغبات ومصالح الإ يعنه لك تقريروال بشأن تحديد الربح ةدار قبل الإ من ةممارسات متعمد

 :ساسيينأتلك الممارسات تأخذ بعدين و  ،ةللشرك يالحقيق يداء الاقتصادللأانعكاسا 
 ؛ةو المستقبليأ ةعلى حساب الفترات السابق ةالحالي ةالفتر  باح فير الأ ةزياد 
 ة.و المستقبليأ ةلصالح الفترات السابق ةالفترة الحالي رباح فيتخفيض الأ 

للتقرير عن  الأرباح ةدار إفتتدخل  ،المالية الأوراقرباح بسوق الأ إدارةمن حوافز ترتبط العديد  :دوافع إدارة الربح -2
 :2تيلآويمكن تقسيمها كا    ،السوق في المحللمن قبل  لمنشورةارباح تتفق مع تنبؤات الأو  المحاسبيلربح ل أرقام
وهريا علي المركز ثيرا جأرباح تدارة الأدارة ويكون لإلك عند تحقيق منافع ذاتية تخص الإوذ الدافع الانتهازي: -أ  

 .ؤسسةالحقيقي للم
المحاسبية  ة والمعلوماتالقوائم المالي يمستخدم ىالتأثير عل الكفاءة عند هو الأساسي يكون الدافع ة:دافع الكفاء -ب  
في  ؤسسةبهدف ضمان بقاء واستمرار الم وذلك ،توازن بين العائد ودرجة المخاطرةبما يحقق الة ؤسسظهار المإ طريق عن

 .التنافس سوق

                                                           
 مصر، -جامعة القاهرة ،مذكرة لنيل شهادة الماجستير، بدون ذكر التخصص ،إدارة الأرباحالشحات سيد أحمد، و محمد عماد صلاح عبد الحفيظ الزهراء   1

 .4، ص 2009

 .7 -5مرجع نفسه، ص ص  2
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ة، رى مبنيا على النتائج المحاسبيخطراف الأوالأ ةعندما يكون التعاقد بين الشرك :رباحالأ ةدار لإ ةالتعاقدي دوافعال -ج  
 في:تمثل حوافز التعاقد تو  ،رباحالأ ةدار يتولد لدى المديرين الحافز لإ

 ؛مواثيق الدين 
 ؛دارةالإ ةتعظيم مكافأ 
 ؛شروط القروض ةمقابل 
 ي؛مان الوظيفالأ 
 اكتساب مزايا عند التفاوض مع النقابات. 

سعار الأ ةوخاص ة،وراق الماليرباح بسوق الأالأ ةدار إ دوافعترتبط العديد من  :رباحالأ ةدار السوق لإ دوافع -د  
من قبل  ةرباح المنشور تتفق مع تنبؤات الأ رقام للربح المحاسبيأرباح للتقرير عن الأ ةدار إفتتدخل  لمؤسسة،سهم الأ ةقيو الس
 ةحال كما في  ،تاريخ محدد سعار فيتحدد تعويضاتها بناء على هذه الأ سهم عندماالأ سعارألرفع  وأ ،السوق في ينلالمحل

 ةدار لإ ةلى الدوافع السابقإ ةضافبالإ .للسهم ةوليالعروض الأ ةحال في ةالسوقي سعارالأ ةلزياد وأسهم اختيارات الأ
 :رباح ومنهاالأ ةدار إ ةنشطأخرى وراء وجد العديد من الدوافع الأت ،رباحالأ

  ة؛رباح لتقليل الدخل الخاضع للضريبالأ ةدار إدوافع 
  دافع المنظور المعلوماتي. 

 .من قواعد التقرير ةممكن ةما يختارون عناصر مجموعيمكنهم استخدامها عند ةعلومات خاصمحيث يكون للمديرين ك
ثير على أت ةرباح المعلنن للأأعتقاد بالا رباح عندما يوجدالأ ةدار لإ ةتظهر الحوافز التنظيمي ة:التنظيمي دوافعال -ه   

ليات يمكن للمديرين التأثير على نتائج العم ةدار إفإنه من خلال  وبالتالي، و المسؤولين الحكوميينأعمل وضع التشريعات 
 فقد .ؤسسةوتأثير التشريعات على الم يكوميين مما يقلل من الضغط السياسو المسؤولين الحأضع التشريعات عمال و أ
تفرض عليها تكاليف  ةحكومي والرأي العام قد تخضع لقرارات ةتكون موضع اهتمام الدول التي ؤسسةن المألى إ شارأ

حيث  ويؤيد هذا الرأي ةات قد تجذب انتباه الحكومؤسسك المرباح تلأ ن التقلبات الكبيرة فيألى إ شارأوقد ة، سياسي
أخذت ذا إما ، أرليها كمؤشر للاحتكاإقد ينظر  ةكبير   ةخذ شكل زيادأت رباح والتيالأ ن التقلبات فيألى إ اشارو أ

 .الحالتين لتدخل فيل ةمما يدفع الدول ؤسسةكمؤشر لتعسر المليها  إرباح فقد ينظر الأ التقلبات شكل انخفاض كبير في
 :1تقسيم إدارة الربح إلى نوعين يمكن أنواع إدارة الربح: -3
 قرارات أعمال اختيارية من شأنهاالتي تحدث عندما تتخذ الإدارة الربح التشغيلي  وهي إدارة :إدارة الربح الجيد -أ  

ساعات قبل انتهاء مواعيد العمل  عطاء العمال راحة لعدةإ :أمثلة تلك القراراتومن  ر، مستقالمحافظة على أداء مالي
  .الرسمية نظراً لأن معدل الإنجاز الحالي يفوق الخطة

                                                           
بدون كلية التجارة، جامعة طنطا،   مذكرة لنيل شهادة الماجستير، ،أثر مرونة معايير المحاسبة المصرية على ممارسات إدارة الربححاتم محمد الشبشيني،  1

 .5، ص 2008ذكر البلد، 
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التشغيلي الحقيقي بواسطة قيد بعض القيود الاصطناعية أو  بهدف إخفاء الربحوتتم  :إدارة الربح السيئة -ب  
 .تخفيض تقديرات مخصص الديون المشكوك في صحتها: أمثلة إدارة الربح السيئةومن  ،استخدام تقديرات غير منطقية

على و  ،ية غير المقبولة وغير القانونيةالممارسات المحاسبية والإدار  وغالبًا ما تنطوي ممارسات إدارة الربح السيئة على بعض
ير قانونية إدارة غ سيئة للربح فحسب، وإنما يمثلإدراج بعض القيود المحاسبية الاصطناعية لا يمثل إدارة  سبيل المثال، فإن

يصعب دراستها إن لم يكن  يصعب اكتشافها وبالتالي علاوة على أن الممارسات غير القانونية ،للربح وغير مسموح بها
 رج عنولذلك يركز هذا البحث على إدارة الربح الجيدة أما إدارة الربح السيئة فهي تخ وبالتالي يصعب دراستها، ؛مستحيلا

 .نطاق هذا البحث
 :وهي لا تقل أهمية عن النوعين السابقين، الربح لإدارة أخرى خمسة أنواع أساسية ونضيف
 ؛تخزين الأرباح لسنوات مستقبلية 
 ؛ةأرباح مستقبلي زيادة خسائر العام الحالي لتحقيق 
  ؛بالإيراد الاعتراف المبكر 
  ؛استغلال مبدأ الأهمية النسبية 
  أثناء الاستحواذممارسات إبداعية. 

إدارة الربح، وحدد المجالات الأكثر تعرضًا لوقوع إدارة  كيفية حدوث،   Nelson et al. (2003)فلقد عرض  بالمثل و
 :تتمثل في وهي ؛الربح

 ؛دالاعتراف بالإيرا 
 ؛بالمصروف الاعتراف 
  ؛قضايا خاصة بالاندماج 
 أخرى قضايا. 

تم لفت النظر  إدارة الربح، ومعدل تكرار مجالات إدارة الربح، ولقدالباحثون عدة أمثلة لكيفية وقوع  لقد أعطى
صياغة، وكذلك تصميم الالمعايير التي تتطلب إعادة  إلى أن تحديد مجالات إدارة الربح قد يدفع المنظمات المهنية إلى تحديد

 .إدارة الربحبكتشاف وسائل التلاعب ا  المناهج الدراسية التي تساعد في
؛ وهي تعتبر جد والتي تدل على وجود إدارة الأرباح تهناك مجموعة من المؤشرا :ربــاحدارة الأإمــؤشــرات وجــود  -4

  :1لذلك يجب علينا معرفتها، ويمكن أن نوردها فيما يلي هامة
 ؛يراداتترتبط بالإ تدفقات نقدية لا 
 ؛يراداتحسابات عملاء لا ترتبط بالإ 
 ؛ترتبط بحسابات العملاء مخصصات ديون مشكوك فيها لا 

                                                           
 .15محمد صلاح، مرجع سبق ذكره، ص  1
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  ؛ ترتبط ببنود الميزانية العموميات لايحتياطا 
  كاحتياطيات التمل (Acquisition Reserves) ؛المشكوك فيها 
 رباح التي تتفق بدقة وبصفة عامة دائما مع توقعات المحللين الماليينالأ. 

 عموميات حول الأرباح :المبحث الثاني
الأسواق المالية إلى فتح أسواق دولية جديدة تتيح إمكانيات تحقيق أرباح مذهلة، إلا أنها قد أدت العولمة وتحرير ل

ت الأعمال ؤسساتذبذبات الرأسمالية. وقد أصبحت مأيضا قد عرضت الشركات للمنافسة الشرسة ولقدر كبير من ال
تحتاج إلى  فهي قادرة على المنافسة دوليا، وتصبح مؤسساتهم تتوسع يلك هات، أنؤسسالم الوطنية تعلم كما يعلم مديرو

 . مستويات من رأس المال تتعدى إمكانيات مصادر التمويل التقليدية
 مؤشرات الربحية المطلب الأول:

النسب المالية من أقوى الأدوات المستخدمة في التحليل المالي والتي تعتمد عليها الإدارة في تحليل المركز المالي تعتبر  
كمية بين عناصر قائمة المركز المالي أو قائمة الدخل، العلاقات ال مختلف المؤسسة، وتعد النسب المالية محاولة لإيجادوربحية 

لا يتطلب تحليل النسب المالية مهارات وقدرات حيث  ،ولهذا فهي تزود الأطراف المعنية بالتحليل بفهم أفضل للمؤسسة
 عالية من المحلل المالي.

لقد تعددت واختلفت وجهات النظر عند الكثير من الكتاب بالنسبة لهذا المصطلح؛ وفيما لمالية: النسب ا تعريف -1
 يلي نذكر أهم تلك التعريفات:

عبارة عن العلاقة بين القيم المحاسبية الواردة في الكشوف المالية مرتبة ومنظمة  "تعرف النسب المالية على أنها:
 . 1" نشاط معين عند نقطة زمنية معينة لتكون دالة لتقييم أداء

مؤسسة، حسب طبيعة عمل كل  معينا مجموعات رئيسية، وكل مجموعة تؤشر أداء إلى أربع وتنقسم النسب المالية
 في: هذه النسب وتتمثل

 نسب السيولة؛ 
  نسب النشاط؛ 
 نسب التمويل؛ 
  .نسب الربحية 

 سوف نتطرق إلى نسب الربحية.هذا ومن خلال بحثنا 

                                                           
ص   ،2008الأردن،  -دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان (،التحليل والتخطيط المالي )اتجاهات معاصرة عدنان تايه النعيمي وأرشد فؤاد التميمي،  1

83. 
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إن من أكثر الاتجاهات صعوبة للشركة والمستثمرين هو تحديد مفهوم وقياس الربحية، وذلك لعدم  نسب الربحية: -2
وجود وسيلة متكاملة تحدد متى تكون الشركة رابحة؛ إذ أن الكثير من الفرص الاستثمارية تتضمن التضحية بالربح الحالي 

 هي مقياس نسبي للنجاح.  مقابل الأرباح المستقبلية، وفي العموم إن الربحية
إن مؤشرات هذه المجموعة تمكن الإدارة من تقييم أرباح الشركة سواء فيما يتعلق بمبلغ المبيعات اللازم لتحقيق 
الربح ومستوى الموجودات المطلوب لإسناد عمليات التشغيل ومدى مساهمة ثروة المالكين، فعلى سبيل المثال المنتج الجديد 

مرتفعة مما يولد ربح منخفض في البداية. لذلك يمكن أن يكون الربح الحالي ضعيف ليعكس صحة يتطلب كلف أولية 
الربحية في المستقبل، والمشكلة الأخرى في الربحية المحاسبية أنها تتجاهل المخاطرة؛ وعليه فإن من أهم المشاكل الفكرية 

معلومات مهمة عن النشاط التشغيلي في الأجل القصير  ومع ذلك فهي توفر ،للربحية المحاسبية أنها غير صالحة للمقارنة
وتتمثل أهم  توقع لها البقاء في الأجل الطويل،على فرض أن المؤسسة غير قادرة على البقاء في الأجل القصير فإنه لا ي

 نسب الربحية في:
من الإيرادات، وإذا كانت تعكس هذه النسبة مدى كفاءة الإدارة في تحقيق الأرباح نسبة هامش الربح الإجمالي:  -أ  

نسبة هامش الربح مرتفعة فإن ذلك يعني أن المؤسسة قادرة على الإنتاج بكلفة قليلة نسبيا، كما أنه إذا كانت النسبة 
منخفضة، فإن ذلك يدل على ارتفاع كلفة البضاعة المباعة مما يدل على سوء استخدام موارد المؤسسة المختلفة. وتحسب  

 : 1قة التاليةهذه النسبة بالعلا
  100 × نسبة هامش الربح الإجمالي = الربح الإجمالي / المبيعات

: يعكس هامش الربح قدرة الشركة على تقديم المنتجات بكلفة أدنى أو بسعر أعلى، لذلك هامش صافي الربح -ب  
لزيادة فاعلية الرقابة الإدارية على فهو يؤشر قدرة الدينار من المبيعات على تحقيق الربح. وعليه يمكن استخدام هذا المؤشر 

 ، ويحسب بالعلاقة التالية:2الكلف.وهو يساعد على معرفة النسبة من المبيعات التي تتحول إلى أرباح صافية
  100× هامش صافي الربح= صافي الربح/ المبيعات

 ولغرض تحسينه يجب: يجب استخدام المعيار التاريخي أو معدل الصناعة من قبل المؤسسة،ولتقييم هامش الربح 
 اكبر من التكاليف التشغيلية؛ زيادة المبيعات بنسبة 
  المبيعات مع ثبات تكاليف الإنتاج؛زيادة 
 دتها مقابل تخفيض تكاليف التشغيل.ثبات المبيعات أو زيا 

الموارد المتاحة، هو مقياس شامل لفاعلية الإدارة في تحقيق الربح من هذا المعدل معدل العائد على الموجودات:  -ج 
 :3وعليه فهو يقيس إنتاجية الدينار المستثمر في الموجودات، ويحسب كالآتي

 100× معدل العائد على الموجودات = صافي الربح / الموجودات 
                                                           

  .101، 100مرجع نفسه، ص ص  1

  2  محمد صالح الحناوي وآخرون، أساسيات الإدارة المالية، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية- مصر، 2001، ص 77.
 .102، مرجع سبق ذكره، ص عدنان تايه النعيمي وأرشد فؤاد التميمي  3
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 ولتقييم الرقابة المالية للمؤسسة من خلال هذا المعدل يجب استخدام المعيار التاريخي أو معدل الصناعة، ويمكن للإدارة أن
تزيد من هذا المعدل بزيادة هامش صافي الربح أو دوران إجمالي الموجودات، ونظرا إلى أن المنافسة تحد من قدرة المؤسسات 

 في تحقيق التزامن في الزيادة؛ فهي تلجأ إلى المبادلة بين الهامش والدوران.
ة فقط عن النشاط الأساسي الناتجالربح التشغيلي هو مؤشر آخر مفيد لقياس الربحية هامش الربح التشغيلي:  -د 

وهذا المعدل يعكس العلاقة بين الربح التشغيلي والمبيعات. ويظهر العائد من النشاط الأساسي قبل المصاريف  ،للمنشأة
 لحساب وفيما يلي معادلة، يق الأرباح من أعمالها الأساسيةغير التشغيلية والإيرادات والضرائب قدرة المؤسسة على تحق

 :1هامش الربح التشغيلي
 100×  هامش الربح التشغيلي = الربح التشغيلي / المبيعات

يشير هذا المعدل إلى المدى الذي تساهم به الرافعة المالية في زيادة ثروة معدل العائد على حق الملكية:  -ه 
 :2المالكين، ويحسب كما يليأن هذا المعدل يؤشر ثروة الدينار الواحد المستثمر من أموال  بمعنى المساهمين، أي

 100×  معدل العائد على حقوق الملكية = صافي الربح / حق الملكية
كما انه يؤشر النمو المحتمل   سهم العادية،الأرباح المتاحة لحملة الأيوفر هذا المقياس مقدار  ربحية السهم الواحد: -و 

في حقوق الملكية والذي بدوره ينعكس في الأسعار السوقية للأسهم لتحقيق الأرباح الرأسمالية. ولذلك تحاول الإدارة 
ربحية  سبالمساهمين في الأجل الطويل، وهو تحتعظيم ربحية السهم الواحد نظرا لانعكاساته الايجابية على تعظيم ثروة 

 :3التالية بالصيغة السهم
الأرباح الخاصة بالأسهم العادية / متوسط عدد الأسهم العادية خلال -ربحية السهم الواحد = صافي الربح

 100×  الفترة
يؤشر هذا المقياس حصة السهم الواحد من الأرباح النقدية الموزعة على  مقسوم الأرباح للسهم الواحد: -ي 

مؤشرات تقييم معدل العائد المتحقق لحملة الأسهم العادية، وتجدر هنا أن المساهمين، ويوصف هذا المقياس كونه أحد 
تميل إلى احتجاز الجزء الأكبر حصة السهم الواحد من الأرباح الموزعة تعتمد على نوع السهم فيما إذا كانت أسهم نمو )

 :4التالية الأرباح ( أو أسهم دخل )تكون الحصة الموزعة مرتفعة(، ويحسب هذا المؤشر بالعلاقةمن 
 100×  مقسوم الأرباح للسهم الواحد = الأرباح الموزعة / متوسط عدد الأسهم العادية خلال الفترة

 تخطيط الأرباحالمطلب الثاني: 
التسويقية والإنتاجية  يتوقف نجاح وكفاءة منشآت الأعمال على مدى مقدرتها على التخطيط* لأوجه نشاطاتها 
 تخفيضا للنفقات، وزيادة مصادر الإيرادات بالشكل الذي يحقق أفضل أرباح ونتائج ممكنة.الأمر الذي يحقق  والمالية،

                                                           
 .14:55، 15/05/2016 تم الإطلاع عليه بتاريخ:،  http://www.gulfbase.com.أسس التحليل المالي، تحليل النسب المالية) نسب الربحية(،  1

 .103، مرجع سبق ذكره، ص عدنان تايه النعيمي وأرشد فؤاد التميمي  2
 .104مرجع نفسه، ص   3
 .105مرجع نفسه، ص  4

http://www.gulfbase.com/
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ن ويمكن أ عدة تعريفات مختلفة لاصطلاح تخطيط الأرباح، والباحثون قد أورد الكتابل تعريف تخطيط الأرباح: -1
  نعرض فيما يلي أهم هذه التعريفات:

طيط الإيرادات )صافي الدخل أو الفائض( للمنشأة عن طريق تخ تخطيط الأرباح هي:" عملية التنبؤ بالأرباح
بؤ، وإنما تشكيل الأرباح بالصورة والنفقات خلال أفق زمني معين وتخطيط الأرباح على وجه التحديد ليس غرضه التن

 .1المرجوة مستقبلا"
 :2كالتالي  لتخطيط الأرباح ويمكن عرض العناصر والمقومات الأكثر شيوعا

  عملية فكرية منهجية منظمة، تنتهي باتخاذ القرارات المتعلقة بما يجب عمله وكيف ومتى باح عبارة عن ط الأر تخطي
 يتم ذلك، فهو سلسلة من القرارات المتعلقة بالمستقبل؛

   تتضمن عملية تخطيط الأرباح التنبؤ بالأرباح للمؤسسة عن طريق تخطيط الإيرادات والنفقات خلال أفق زمني
 لأرباح على وجه التحديد ليس غرضه التنبؤ، وإنما تشكيل الأرباح بالصورة المرجوة مستقمعين، فتخطيط ا

   تخطيط الأرباح يتضمن تجريد العلاقات المتبادلة لكافة أنشطة المؤسسة سواء الإنتاجية أو التسويقية أو المالية
 وبشكل متكامل وموحد على مستوى المؤسسة؛

   ايات المطلوب الوصول إليها(، الغيتضمن عدة عناصر هي الأهداف )خل الأرباح يعد منهج ومدتخطيط
 )م في المستويات الإدارية الدنياأو مجموعة القواعد الموضوعة بمعرفة الإدارة العليا لتوجيه وضبط الأعمال التي تتسياسات )و 

لهم الأهداف ما يجب عمله  وهي تختلف عن السياسات، حيث أن السياسة ترشد المديرين والمسئولين وتحددوالإجراءات )
وهو افتراض ما ستكون ، التنبؤ ))وما لا يجوز عمله، بينما الإجراءات تحدد سلفا كيفية تنفيذ العمليات وتتابعها الزمنية

 عليه الأحوال في المستقبل في ضوء الماضي والحاضر(؛
   جية والداخلية للمؤسسة( فضلا عن حيث يتم تحليل البيئة الخار تخطيط الأرباح على منهج النظم ) ترتكز عملية

 ونماذج منهج اتخاذ القرارات )حيث تتم المفاضلة بين البدائل بهدف اختيار أفضلها(، بالإضافة إلى استخدام المنهج الكمي

 نتائجها مقدما قبل إقرارها. على والتعرف الأهداف، لتحقيق اللازمة السياسات اختيار المحاكاة بهدف منهج
تعتبر وظيفتا التخطيط والرقابة من المهام الرئيسية للمدير المالي في المشروع  :الأرباح والوظيفة الماليةتخطيط  -2

 :3ومنها ،وتتضمن وظيفة التخطيط عدة خطوات أساسية
 ؛يد المشكلة أو الفرصة المتاحةدتح 
 ؛تحديد أفضل البدائل للتعامل مع المشكلة أو الفرصة 
   ؛بنتائج إتباع كل بديلتحليل كل بديل والتنبؤ  
  اختيار كل البدائل ووضع الخطة في صورتها النهائية.    

                                                           
 .22 -21ص أمين السيد أحمد لطفي، مرجع سبق ذكره،  1
 .25مرجع نفسه، ص  2

 .105، ص 1996، مصر -الجامعية للنشر والتوزيع، الاسكندرية، الدار دارة المالية والتمويلالإمحمد صالح الحناوي ورسمية قرياقص،  3   
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والغرض من الخطة التي يضعها المدير هو تحقيق أهداف محددة، ويتم على هذا الأساس مقارنة نتائج عمليات التشغيل 
 : 1وبالتالي فإن عملية الرقابة هي ،بهذه الأهداف

 ؛قياس الأداء 
 ؛نتائجمقارنة الخطط بال 
 اتخاذ الإجراءات اللازمة لتحسين الأداء. 

وتلعب الإدارة المالية دورا أساسيا في عملية الرقابة وبالذات في جوانبها الكمية كما تجدر الإشارة إلى أن إجراء 
نطاق  التحليل على البيانات الماضية يعتبر نقطة البداية الطبيعية لأي عملية تخطيط، فنجد أن النسب المالية تدخل في

الأساليب الكمية للتخطيط والرقابة، وذلك أن مثل هذا النوع من التحليل يظهر مركز المؤسسة المالي وإمكانياتها، ويتم 
التخطيط في ضوء الإمكانيات الجديدة التي يتم الحصول عليها بغرض تحقيق أهداف محددة كما يعتبر تحليل التعادل أداة 

 أساسية لتخطيط الأرباح.
لتحقيق المؤسسة بيعات تحليل التعادل في تحديد م يمكن استخدام :في تخطيط الأرباح التعادل م تحليلاستخدا -3

و أرباح كنسبة وذلك من خلال تحديد كمية وقيمة المبيعات الواجب بيعها لتحقيق أرباح مستهدفة أ ،أرباح مستهدفة
 معينة من المبيعات، ويتم ذلك عن طريق النسب التالية:

 / التكاليف الثابتة + الربح المستهدف =ين مبيعات المستهدفة لتحقيق ربح معكمية ال
   هامش المساهمة للوحدة                                          

 /التكاليف الثابتة + الربح المستهدف  = قيمة المبيعات المستهدفة لتحقيق ربح معين
 نسبة هامش المساهمة                                              

 سعر بيع الوحدة× كمية المبيعات لتحقيق ربح معين    أو قيمة المبيعات لتحقيق ربح معين =
 المبيعات تقدير عملية نإوالتنبؤ المالي، وبطبيعة الحال ف الرقابة التخطيط، عليه يرتكز الذي الأساس هي المبيعات إن  

هذه  إعداد بعد يبدأ عمله فإن نطاق مسؤولية المدير المالي حيث يتولى رجال التسويق ذلك، أما المدير المالي عن تخرج
وعادة فإنه يقوم بعمل اختبار لرقم المبيعات المقدرة لمعرفة ما إذا كان سيترتب على هذا الرقم أرباح تعود على  التقديرات،

تكلفة الإجمالية للعمليات وما ينتج عن ذلك من خسارة. وفي هذا الصدد فإنه يقوم بتحديد المؤسسة أم أنها تغطي ال
ذلك كله بالأرباح، ويستخدم مفاهيم عديدة أهمها مفهوم الرفع  العلاقة بين المبيعات وبين التكلفة الثابتة والمتغيرة وعلاقة

 المبيعات بين العلاقة وتحليل حيث يقوم أساسا بدراسةالتشغيلي ويعتبر هذا الأخير من أهم الأساليب لتخطيط الأرباح 

البيئي وينطوي هذا  التحليل للأرباح والخسائر وأسلوب تقديرية قائمة إعداد أسلوب إلى بالإضافة والمتغيرة، الثابتة والتكلفة
 الأخير على دراسة علاقة الأرباح ببعض المؤشرات الاقتصادية خارج المؤسسة.

                                                           
، بدون الجزائر -جامعة أبو بكر بالقايد، مغنيةمذكرة لنيل شهادة الماجستير، تخصص مالية، ، وظيفة المالية في المؤسسةعريشي فاروق وبن رمضان رشيد،  1

 . 10 صنشر،  سنة
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أسلوب تحليلي لدراسة العلاقة بين التكلفة الثابتة و المتغيرة والأرباح؛ كما أنه يمثل  :"تحليل نقطة التعادل هو         
مدخلا من مداخل تخطيط الأرباح الذي يستند على العلاقة بين التكلفة والإيراد، ويتم من خلاله تحديد النقطة التي 

ولكي تتمكن المؤسسة من تجنب  ."طريق الإيراد المتحصل عليه من المبيعاتعندها يتم تغطية التكلفة بالكامل عن 
أما التكلفة الثابتة  الخسائر فلا بد أن تغطي مبيعاتها جميع عناصر التكلفة المتغيرة وهي تلك التي تتغير بتغير رقم الإنتاج، ّ

 .1هي التي لا تتأثر بمستويات الإنتاجف
دة المبيعات في تحقيق صافي الربح وذلك بمقارنة زاوية تقاطع خط المبيعات مع خط وتبين خريطة التعادل مدى أهمية زيا

ملاحظة نسبة كل المصاريف المتغيرة  التكاليف وكلما زاد اتساع هذه الزاوية زادت قيمة المبيعات وبالتالي زادت الأرباح مع
 .2وعائد التكلفة إلى ثمن البيع

فتراضات التي يستند عليها تحليل نقطة توجد مجموعة من الا :التعادلالافتراضات التي يستند عليها تحليل  -أ
  التعادل، والتي تتمثل فيما يلي:

 سعار البيع وأسعار عوامل الإنتاج؛ثبات أ 
 تكاليف الثابتة كما هي دون تغيير؛بقاء ال 
  ة؛إمكانية تقسيم جميع عناصر التكاليف إلى تكاليف ثابتة ومتغير 
  الإنتاجية؛ثبات مستوى الطاقة 
 .عدم وجود قيود على الإنتاج والتسويق 

مقياس يوضح العلاقة بين المبيعات التقديرية أو الفعلية ومبيعات التعادل، ويستخدم للتعرف  هو :الأمان هامش -ب
 على مقدار هامش الأمان المتوقع في ظل خطة المبيعات التقديرية المعدة عن فترة قادمة.

  ؛التقديرية أو الفعلية عن مبيعات التعادل كلما زاد هامش الأمانكلما زادت المبيعات 
 ؛الأمان كلما زادت الأرباح التي سوف تحققها المنشأة كلما زاد هامش 
  ل؛تعادلوحدات نقطة ا -بالوحدات = عدد وحدات المبيعات هامش الأمان 
  قيمة مبيعات التعادل -الأمان بالقيمة = قيمة المبيعات هامش. 
 بالعلاقة التالية: نسبة هامش الأمانب اسويمكن ح

)كمية أو  /مبيعات التعادل(  –ة أو الفعلية كمية أو قيمة المبيعات المتوقع)نسبة هامش الأمان = 
 ( قيمة المبيعات المتوقعة أو الفعلية

فنسبة هامش الأمان تعبر عن مقدار نسبة الانخفاض في المبيعات المقدرة أو الفعلية قبل الوصول إلى نقطة التعادل، وكلما 
 ذات درجة مخاطرة أقل والعكس صحيح. ؤسسةالأمان كلما كانت المزادت نسبة هامش 

   
                                                           

 .99 -98، ص ص 2007، مصر -سكندريةالإ دار الفتح للتجليد الفني، المالية،دارة ساسيات الإأعبد العزيز النجار،  1
 .56، ص 1995، مصر -، دار الكتب العلمية للنشر، القاهرةموالدارة الأإ، التحليل المالي و بو الفتوح علي فضالةأ 2
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 توزيع الأرباح المطلب الثالث:
 حيث تتعلق بقرار تقسيم أرباح المؤسسةالمؤسسة، تعتبر سياسة توزيع الأرباح من أهم السياسات التمويلية في 

 التي الأرباح توزيع سياسة ختيارافإن تحقيق ذلك الهدف يتطلب  ؛ة يتمثل في تعظيم الربحؤسسونظراً لأن هدف الم الصافية،

 .الأرباح في النمو معدل وبين توزيعه يتم الذي العائد مقدار بين التوازن تحقق
" قرار المؤسسة بشأن المفاضلة بين توزيع :تعرف سياسة توزيع الأرباح على أنهاتعريف سياسة توزيع الأرباح:  -1

الأرباح على المساهمين وبين احتجاز تلك الأرباح بغرض إعادة استثمارها، لتشكل أحد المصادر التمويلية الهامة التي 
 . 1الذاتي " تعرف بالتمويل

تحدد المؤسسات عادة حجم وطريقة توزيع الأرباح بناءا على جودة الأرباح ومدى توفر السيولة النقدية لديها 
ع النقد في حالات عديدة تتمثل في علاوة على توقعاتها لأدائها خلال الفترات اللاحقة، حيث تقوم المؤسسة بإقرار توزي

  :2لتمكن المؤسسة من تحقيق أرباح جيدة، حيث يتم تقسيمها إلىتوفر فائض من السيولة لديها نتيجة 
ذاتي، وتعتبر الأرباح المحتجزة  أرباح مدورة وهو تمويلو  تياطي، إجباريعلى شكل اح تكون: الأرباح المحتجزة -أ  

استثمارات رابحة سينتج عنها  ؤسسةإن التمويل بالأرباح المحتجزة يعني ضمناً أن لدى الم .التمويل بالملكية دراحد مصأ
  .أرباح أعلى في المستقبل

تمثل إن هذه الأرباح  الأرباح التدفق النقدي الذي يتلقاه المساهمون كمردود ملموس، هذه تمثل: الأرباح الموزعة -ب
 والخدمات.   السلع  من  الجاري  استهلاكهم  على  المساهمين  من  العديد  ويتوقعه  ينتظره جاريا  دخلاً 
 المؤسسة،هم قرارات السياسة التمويلية في أعلى المساهمين يعتبر واحداً من  ن قرار توزيع الأرباحأنستنتج مما سبق       

 المؤسسة.ستثمار والتمويل في حتجاز الأرباح فيرتبط بقرارات الااأما قرار 
يمكن النظر إلى سياسة توزيع الأرباح من زاويتين، تتمثل الزاوية الأولى في تأثير قرار  أنواع سياسات توزيع الأرباح: -2 

التوزيع على تمويل الاستثمارات من مصدر رخيص التكلفة، أما الزاوية الثانية فتتمثل في دراسة قرار توزيع الأرباح من 
، اليين والمحتملين حول وضعية وأداء المؤسسةلذلك من إعطاء إشارات لجمهور المستثمرين الح وجهة نظر السوق المالي

  :3هناك كثير من السياسات التي تتبعها الشركات في توزيع الأرباح من أهمهاو
رباح ة لا تعمد إلى زيادة الأؤسسن المأرباح المستقرة تعني توزيع الأإن سياسة : رباح الموزعة المستقرةسياسة الأ -أ  

ة بالمحافظة على هذا المستوى ؤسسرباحها، لأن هذا يعني التزاماً ضمنياً من إدارة المأزدادت االمساهمين كلما  الموزعة على
ن أيضاً تعني هذه السياسة أو  ،ة مستقبلاً ؤسسرباح المأنخفاض احتمالات ارباح الموزعة الذي قد لا تبرره الأعلى من الأ

                                                           
، مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، الجزائريةمحددات سياسة توزيع الأرباح في المؤسسات الخاصة بريش عبد القادر وبدروني عيسى،  1

 .13، ص 2013، جوان 10قسم العلوم الاقتصادية والقانونية، العدد 

 .20:28، 18/05/2016بتاريخ:  ، تم الإطلاع عليهhttp://www.acc4arab.com/acc/showthread.php نقلا عن الموقع: 2

 .13مرجع سبق ذكره، ص  بريش عبد القادر وبدروني عيسى، 3
 

http://www.acc4arab.com/acc/showthread.php
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تتبع  لمؤسساتن كثير من اأونجد في الواقع ، ةؤسسالمنخفضت أرباح الموزعة كلما رباح الا تعمد إلى خفض الأ المؤسسة
 ثيراً ايجابياً.ألك وبالتالي يكون لهذه السياسة تن المساهمين عامة يفضلون ذأباعتقادا رباح مستقرة وذلك أسياسة توزيع 

ويترتب على ، ستثمارها مرة أخرىارباح وإعادة ة باحتجاز الأؤسساسة تقوم الميوفقاً لهذه الس: سياسة الفائض -ب 
ر تبعاً لدرجة توفر تطبيق هذه السياسة تذبذب مقدار العائد النقدي الذي يتم توزيعه على المساهمين من عام لآخ

يع الأرباح  ز ة بتو ؤسسففي حالة عدم توفرها تقوم الم ةلمحتجز ستثمارية التي يمكن تمويلها عن طريق الأرباح االمشروعات الا
 .نقدي للمساهمين كعائد

حتجاز الأرباح لتمويل امرتفعة هي التي تلجأ إلى  ت التي تتميز بمعدلاتؤسساتطبيق سياسة الفائض فإن الموفي ظل 
ات ذات معدلات النمو المنخفضة فتقوم بتوزيع الجزء الأكبر من أرباحها كعائد نقدي ؤسسبينما الم ،مشروعات التوسع

  .رباحستثمار تلك الأااهمين نظراً لعدم الحاجة لإعادة على المس
بسبب و ، تعتمد هذه السياسة على توزيع نسبة مئوية ثابتة من الأرباح كعائد: سياسة توزيع نسبة ثابتة من الأرباح -ج 

تذبذب أيضاً وفقاً لهذه تذبذب الأرباح من عام لآخر فإن العائد النقدي الذي يتم توزيعه على المساهمين سوف ي
، فإن نسبة التوزيع التي ولتجنب الآثار السلبية الخاصة بتذبذب مستويات العائد النقدي على أسعار الأسهم ،السياسة

ة إلى تحقيقها في الأجل الطويل ؤسسختيارها عند تطبيق تلك السياسة تمثل متوسط النسبة المستهدفة التي تسعى المايتم 
ويعني ذلك إمكانية تجاوز تلك النسبة من عام لآخر تبعاً  ،ل عاملتزام بها بصورة قاطعة كيتم الاوليست النسبة التي 

ختيار بعد دراسات مستفيضة لمستويات الأرباح احد من حدوث مثل هذا التجاوز يتم ولل، ةؤسسللظروف التي تمر بها الم
  .المتوقعة خلال الأعوام القادمة

 ؤسسةن تلتزم المأتتمثل هذه السياسة في : الرواجتوزيع مقدار نقدي منخفض مع إضافة مبلغ آخر في سنوات  -د 
بتوزيع مقدار نقدي منخفض كعائد على المساهمين بصورة منتظمة كل عام مع إمكانية توزيع مقدار نقدي آخر كعائد 

عائد ن توزيع هذا الأالسياسة  ههذ يدوؤ إضافي يتم توزيعه في السنوات التي تزداد فيها أرباح الشركة بصورة كبيرة، ويرى م
في الأرباح زيادة  ن الزيادةأطباعاً وهمياً بانة على تجنب إعطاء المساهمين ؤسسالإضافي في سنوات الربحية المرتفعة يساعد الم

 .مستديمة فةها بصيعتماد علدائمة يمكن الا
إدارة  كدأتت أنبعد  عام يعه كلز ة بزيادة العائد النقدي الذي يتم تو ؤسسن تقوم المأإتباع هذه السياسة يمكن  وعند

النقدي  العائد من الجديد المستوى هذا بتغطية لها تسمح فو س القادة السنوات خلال الأرباح مستويات بأن ةؤسستلك الم
 تأثير عليها يترتب والتي المؤسسة، قيمة على تؤثر التي الهامة المالية القرارات من الأرباح توزيع قرار حيث يعتبر، السنوي

 المستثمرين لجمهور إشارات بإعطاء الأرباح توزيع سياسة تقوم كما المؤسسة، لتلك والتمويلية الاستثمارية الخطط على
 ما وهو ي،الإعلام المحتوى أو الإشارة بنظرية يعرف ما إطار في تندرج والتي المؤسسة، وأداء وضعية حول والمحتملين الحالين
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 لجمهور ذلك يتعدى بل فقط، هايومسير  المؤسسة مالكي عند ليس بالغة، بأهمية تحظى السياسة هذه من يجعل
 .1ينالمالي والمحلين المستثمرين
وبالتالي فإن الأرباح المحتجزة تأتي في مقدمة مصادر التمويل، وبناءا عليه يصبح من المتوقع أن تتجه المؤسسة التي  

عتماد بدرجة أقل على الأموال المقترضة، ولدرجة أكبر تتميز بارتفاع معدل ربحيتها، وتتاح لها فرصة احتجاز الأرباح إلى الا
 .  2على الملكية المتمثلة في الأرباح المحتجزة

مجموعة من العوامل التي تؤثر على سياسة توزيع الأرباح؛  هنالك  : العوامل المؤثرة على سياسة توزيع الأرباح -3
 ونطرق فيما يلي إلى أهمها:  

ن توزيعات أوالتي توضح  رباحقوانين التي تحكم سياسة توزيع الأات لبعض الؤسستخضع الم: التشريعات القانونية -أ   
 : وترتكز هذه القوانين على ثلاثة قواعد رئيسية هي، رباح المحققة أو المحتجزةرباح يجب أن يتم دفعها من الأالأ

  : و الماضيةأرباح الحالية رباح يمكن دفعها من الأن توزيعات الأأوتوضح قاعدة صافي الأرباح . 
 : وهذه تحمي المقرضين بمنع دفع توزيعات الأرباح من رأس المال قاعدة ضعف رأس المال . 
 رباح عند الإفلاسلشركات لا تستطيع دفع توزيعات الأن اأوتوضح هذه القاعدة  دة الإعسار :قاع. 

رباح وفيرة ة محققة لأؤسسالسيولة النقدية فقد تكون الميتطلب توزيع الأرباح على المساهمين توفر : حالة السيولة -ب  
ت التي تنمو بمعدلات عالية ؤسساة وخاصة المؤسسرباح قد احتجزت واستعملت لتمويل موجودات المالأ ولكن هذه

ضائقة سيولة في مراحل  ات تعاني منؤسسوأيضاً بعض الم ،وتستعمل كافة مصادر التمويل المتاحة لها لتمويل التوسع
  .ات على دفع الأرباح الموزعة النقديةؤسسقتصادي نظراً لانخفاض المبيعات فإن هذا يحد من مقدرة المكساد الاال
ة قيوداً على حرية الإدارة في ؤسسن تضع اتفاقيات القروض التي تأخذها المأمن الممكن : اتفاقيات القروض قيود -ج 

 :من أجل رباح الصافية تستعملن الأإوبالتالي ف ،دول تسديد القرضبجن تلتزم أة ؤسسفعلى الم، اتخاذ قرار توزيع الأرباح
   رباح على المساهمين من أي أة بعدم توزيع ؤسستفاقية القرض الماوقد تلزم  ،قساط القرض المستحقةأديد تس

 ؛خذ القرضأة بعد ؤسسرباح التي تحققها المالأ
   رأس المال العامل عن مستوى معين رباح على المساهمين إذا انخفضأقد تحظر عليها توزيع . 

 ؛صوللى تمويل التوسع في الأإة سريعاً كلما زادت الحاجة ؤسسكلما كان معدل نمو الم: معدلات نمو الشركة -د 
  .رباح بدلًا من توزيعهاالي زاد احتمال احتجاز الشركة للأوبالت

                                                           
، مجلة الباحث، كلية العلوم الاقتصادية  تأثير سياسة توزيع الأرباح على قيمة المؤسسات المسعرة في البورصةعبد الوهاب دادن وحورية بديدة،   1

 . 225، ص 2012، 10الجزائر، العدد  -والتجارية، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة

تحليل العلاقة بين خصوصية السيولة والربحية والمديونية السابقة وبين المزيج التمويلي في الشركات الصناعية المدرجة في فهد محمد سعد المحجان،  2
 . 22، ص 2012 بدون ذكر البلد، ، جامعة الشرق الأوسط،ستير في المحاسبة، قسم المحاسبةمذكرة لنيل شهادة الماج للأوراق المالية، سوق الكويت
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رباح الموزعة على من الأأرباح غالباً ما تدفع نسبة الأ لتي تشهد استقراراً نسبياً فية اؤسسن المإ: يراداتثبات الإ -ه 
رباح في الشركة تجه نحو احتجاز نسبة عالية من الأمجلس الإدارة هنا ي ، فعملرباحلاف تلك التي لديها تذبذب في الأبخ

  .تحسباً للمستقبل
لمحدودة على الاقتراض والتمويل القدرة اات الصغيرة والجديدة من ؤسستعاني الم: وراق الماليةالتعامل مع سوق الأ -و 
ات ؤسسرباح مقارنة بالمولذلك تتجه نحو احتجاز نسبة كبيرة من الأ ،نها لا تكون معروفة جيداً من قبل المصارفلأ

 .كبر على المساهمينأرباح أالكبيرة والقديمة التي توزع نسب 
 هاماً في تحديد سياسة توزيع اليين للشركة دوراً تلعب تفضيلات المساهمين الح: تفضيلات المساهمين الحاليين -ي 

از نسبة كبيرة من الأرباح وذلك تجاه نحو احتجفراد يكون الاالتي تمتلكها مجموعة صغيرة من الأت ؤسساففي الم ،رباحالأ
سهم حتى لا رباح عوضاً من إصدار الأمويل بالملكية عن طريق احتجاز الأ قد يفضلون تأمين احتياجات التينن المساهملأ

ين مرتفع فإنهم يفضلون احتجاز يضاً إذا كان معدل ضريبة الدخل للمساهمين الحاليأو  ،ةؤسسيخسروا سيطرتهم على الم
    .نه يخضع لمعدل ضريبة أقلأخذ عائدهم في شكل ربح رأسمالي لأرباح و الأ

 ربحية المؤسسةدور عناصر المزيج الترويجي في زيادة  ث الثالث:ـالمبح
ه؛ فهو يهدف إلى تكوين قاعدة عريضة من العملاء أهم عناصر التسويق المحددة لنجاحيعتبر الترويج من 

تعريفهم و اء تصال بالمستهلكين والوسطلال فعال  عنصر والاحتفاظ بهم كمصدر متجدد لعملاء جدد، كما أنه يعتبر
كما   .ستمرار الطلب الحالياديد مع ضمان ى السلعة وخلق طلب جبغرض تنشيط الطلب علوذلك  ،جاتهاتبالشركة ومن

أنه يساعد المؤسسة في اقتناص الفرص التسويقية والتي تساعدها في تحقيق مبيعات لا تتميز فقط بأنها كبيرة الحجم بل 
  ا، وهذا بطبيعة الحال هو الهدف الذي وجدت من أجله أي مؤسسة.والأهم أنها مبيعات مربحة له

 وتأثيره على سلوك المستهلك الإعلان في زيادة المبيعاتول: دور المطلب الأ  
أضحى الإعلان من الأمور التي تشغل حيزاً كبيراً في حياتنا اليومية، خاصة وأنه أصبح جزءاً لا يتجزأ من حركة التطور 

ي، حيث يعتبر ة في الفكر الإدار ، فقد أصبح يشغل أهمية كبير التكنولوجي وثورة الاتصالات التي يشهدها عصرنا الراهن
ال تسويق السلع والخدمات للعديد من المؤسسات، ولقد أدى تزايد استخدام النشاط مجحد الأنشطة الرئيسية في أ

الإعلاني كأداة مؤثرة في نجاحها نتيجة لظهور الإنتاج الكبير الحجم، وبالتالي زيادة العرض الكبير من السلع والخدمات، 
تستهدفها المؤسسات ولأنه وسيلة لزيادة حجم الأسواق وزيادة المبيعات) الطلب( مما يؤدي بالإضافة إلى الأسواق التي 

 إلى زيادة الأرباح.
التي تعتبر من أهم الدراسات عن الآثار الاقتصادية  ((Iveil Bordentوفقا للدراسة التي أجراها ايفل بوردن 

 :1والتي من نتائجها ما يلي ،للإعلان بالرغم من قدمها نسبيا

                                                           
 .144 -139، مرجع سبق ذكره، ص ص علي محمد ربابعةبشير عباس العلاق و  1
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وتختلف درجة التأثير باختلاف المنتجات و  ؛يعتبر الإعلان عاملا مؤثرا في الطلب ثر الإعلان على الطلب:أ -1
فالإعلان  يادة في الطلب على المنتج وبيعه.بالضرورة أن حجم إعلاني معين سوف يترتب عليه الز  وليس، الإعلانات

 يتوقف على:هذا نتجات عدة شركات و يساعد على زيادة الطلب على م
  إمكانية تمييز المنتجات المعلن عنها عن غيرها من المنتجات البديلة، فالإعلان عن منتج يمكن تمييزه كالثلاجة

 ؛يكون أكثر تأثيرا من الإعلان عن منتج يصعب تمييزه كالسكر
  والتفوق على الآخرين إمكانية التأثير في دوافع الشراء العاطفية لدى المستهلكين وذلك مثل إثارة دافع التميز

 ؛لحثهم على شراء المنتج
ى المستو دة عددهم للتأثر بعوامل الموضة و عندما تكون العوامل المؤثرة في الطلب موجبة مثل ارتفاع دخل الأفراد و زيا 

 الاجتماعي و غيرها من العوامل.
 لى زيادة مرونةإيؤدي كما بتوفر هذه الشروط يساهم الإعلان في زيادة سرعة الطلب على المنتجات المعلن عنها  و 

لى زيادة الفرصة إزيادة عدد المستهلكين الحاليين والمرتقبين له يؤدي نتجات، إذ أن اتساع سوق المنتج و الطلب على الم
وقد ينتج عن ذلك انخفاض في تكاليف الإنتاج مما  أسعار البيع، لزيادة المبيعات عن طريق تخفيض ؤسسةالمتاحة للم

 تخفيض الأسعار في المستقبل.بيسمح 
 ليس بوسع الإعلان منع هذا الانخفاض ولكن يمكنه الحد من سرعته.، عند انخفاض الطلب على منتج ما 

بحيث لا  في الطلب، إحداث تأثيرتج حتى يمكن للإعلان لابد من وجود منفعة حقيقية يحصل عليها المستهلك من المن
يساعد الإعلان على زيادة حجم الإنتاج و  شباع لدى المستهلكين.إيستطيع الإعلان إيجاد طلب عن منتج لا يحقق 

 .يف الإنتاج الكليةلى تخفيض تكالإتيجة لتأثيره في الطلب مما يؤدي ن
لا  لكنه لا يقضي عليها أو، من المنافسة السعريةيساعد الإعلان على الحد  أثر الإعلان على المنافسة السعرية: -2

 :و هذا يتوقف على ما يلي، يعمل على تقليل حساسية الطلب للسعركما   ،يمنعها
   :العلامةد أهمية الاسم التجاري و ففي بعض المنتجات مثل مستحضرات التجميل تزي طبيعة المنتج نفسه 

للحصول على علامة معينة بمستوى جودة معين ولا يهتم كثيرا بارتفاع إذ يسعى المستهلك ، المميزة وذلك مقارنة بالسعر
م المستهلك اسم أو تهأما في حالة المنتجات التي لا  ؛السعر، ويلعب الإعلان دورا هاما في الحد من المنافسة السعرية

علامة تعرض بسعر  علامة تجارية معينة مثل السكر فلا ينتظر أن يؤدي الإعلان هذا الدور في جذب المستهلك لأي
 .مرتفع عن الإعلانات الأخرى

   :فمثلا في حالة الكساد نجد أن المنافسة السعرية تفرض نفسها حتى على المنظمات التي  الظروف الاقتصادية
 لك عند حدوث انخفاض كبير في مبيعاتها. المنافسة أساسا على الإعلان وذتعتمد في

 بالنهاية خدمة كبيرة لصالح المجتمع وخاصة ذوي الدخل المحدود. وهو الأسعار، فيتخفيضات  إجراء إلى سةبالمؤس يؤدي وهذا
يساعد الإعلان على زيادة جودة المنتجات وزيادة الأنواع المعروضة  ثر الإعلان على جودة المنتجات وأنواعها:أ -3

 للأسباب التالية:وذلك  ،منها في السوق
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   المنتجات المنافسة مما يتطلب شيئا معينا يتم التركيز عليه في خلق هذا يسعى الإعلان لتمييز المنتج عن غيره من
يساعد الإعلان و ؛ لى تطوير و تحسين منتجاتها وارتفاع جودة هذه المنتجاتإ ةلى سعي المشاريع الدائمإمما أدى  ،التمييز

إذ أن المشاريع  بواسطة الإعلان، تهلتوقع وجود طلب وزياد ذلكفاق على بحوث المنتجات الجديدة و على تشجيع الإن
 ؛يةمستقبلمن إمكانية تغطية هذا الإنفاق في فترة  هذا المجال عندما يكون هناك بعض تكون أكثر استعدادا للإنفاق في

   ن زيادة الطلب الناتجة عن الإعلان تؤدي وذلك لأ لى زيادة أنواع المنتجات المعروضة في السوق،إيؤدي الإعلان
لى زيادة الأصناف المعروضة لتحقيق الإشباع للمستهلكين الذين تختلف أذواقهم ورغباتهم إنافسة مما يؤدي لى تشجيع المإ

 مما يتطلب اختلاف المنتجات المعروضة لتوافق احتياجاتهم ورغباتهم.
 للإعلان أثر كبير على الدورة التجارية، حيث أنه:    أثر الإعلان على الدورة التجارية: -4

   المستهلكين على  للإدارة التخفيف من حالة الكساد باستخدام الإعلان في هذه الفترة وذلك لتشجيعيمكن
 ؛الإنفاق بدلا من الادخار وتقديم سلع جديدة للسوق للحد من الاتجاه النزولي للطلب في هذه الفترة

  لاني في فترات الرواج زيادة النشاط الإع من خلال وذلك على تنشيط الدورة التجارية، الإعلان يساعد
 فترات الكساد. خلال وتخفيضها 

 ادة فرص العمليساعد الإعلان على حسن توزيع الموارد و زي أثر الإعلان على توزيع الموارد وفرص العمل: -5
 للأسباب التالية: وذلك
  ؛زيادة الطلب و الإنتاج وفرص العمل المتاحة 
   زيادة الاستثمارات في المنتجات الجديدة إذ يساعد الإعلان في تعريف الأفراد بهذه المنتجات الجديدة و يحثهم

 لى زيادة فرص العمل وزيادة الدخل القومي ورفاهية المجتمع.إعلى استخدامها مما يؤدي 
ا المنتجون من هزيمة لعل أفضل طريقة يتمكن من خلاله أثر الإعلان على حرية المستهلك في الاختيار: -6

المنافسين هي تمييز منتجاتهم بما يتماشى مع حاجات ورغبات المستهلكين وإعطائهم فرصة لاختيار أفضل بديل وهو ما 
  توفره المؤسسة، حيث يتضح ذلك من خلال:  

  الإعلان على زيادة حرية المستهلك في اختيار السلع وذلك عن طريق إتباع سياسة تمييز السلع التي  ةساعدم
وهذا ما يزيد من حدة المنافسة في تمييز السلع التي  ،تشبع بعض رغبات المستهلك الذي عادة ما يقبل الأصناف الأخرى

 ؛ينتج عنها تحسن السلع في المدى الطويل
  علان هو تغيير سلوك المستهلكين المحتملين حتى يتصرفوا بطريقة أكثر قبولا للسلعة، ن الهدف الرئيسي للإإ

 :1وذلك من خلال
  :حيث يتم تغيير ميولات واتجاهات المستهلكين المحتملين من تغيير ميول واتجاهات المستهلكين المحتملين

 خلال عدة نقاط متمثلة في:
                                                           

مذكرة لنيل شهادة الماجستير في العلوم الاقتصادية، تخصص تسويق، كلية  ،أثر الإشهار على سلوك المستهلك النهائيريما بودراف ورشيدة موساوي،   1
 .7، 6ص ص  ،2015 ،الجزائر -، جامعة أكلي مخد أولحاج، البويرةوالتجارية العلوم الاقتصادية
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  الإعلان، أو خلق قطاعات سوقية جديدة لأول مرة؛فتح آفاق لأسواق لم تكن قائمة قبل توجيه 
  ن معظم المنتجات لها مواسم شراء أو فترة استخدام.يعات في موسم انخفاض الطلب، حيث أزيادة المب 

  :في كثير من الأحيان لا يحتاج المعلن إلى تغيير سلوك المستهلك تغييرا تغيير المستهلكين للماركات المختلفة
 عي منه محاولة مثل هذا التغيير إلا حين تقديم سلعة جديدة، ويتم ذلك من خلال:أساسيا حيث لا يستد

 زيادة الاستهلاك عند المستهلكين الحاليين؛ 
  تحويل طلب المشترين من الأصناف المنافسة إلى الصنف المعلن عنه؛ 
  مرة؛توسيع قاعدة المستهلكين عن طريق تشجيع العملاء المرتقبين على تجربة الصنف لأول 
  إنشاء حالة تفضيل للماركة المعلن عنها؛ 
 ( فإنه يكون محصلة لكل الأهداف السابقة، ولذلك فإن المبيعات أما الهدف النهائي والأساسي )المبيعات

 تمثل الغاية التي يسعى إليها الإعلان وهي تحقيق أقصى ربح.
في السوق و التي يحتاج إليها المستهلك لإرشاده في الإعلان مازال المصدر الرئيسي للمعلومات الخاصة بالسلع الموجودة 

 ن الإعلان أداة ضرورية للتوزيع و الشراء في مجتمعنا الاقتصادي.إوعلى ذلك ف عملية الشراء،
كانت ولا تزال العلاقة بين الإعلان والناتج القومي محل جدل : الدخل القوميأثر الإعلان على الاستثمار و  -7

 يساعد في الحفاظ على معدلات التشغيل وعلى الدخل، حيث:دائم، لأن الإعلان 
 وينشط حاجات المجتمع لتصبح كماليات الأمس ضروريات اليوم، الإعلان الأذهان لمستوى معيشي جيد، ئيهي 

 ؛مما أدى لتحسينات اقتصادية وما نتج عنه من زيادة الاستثمار وبالتالي زيادة الدخل القومي
 وما ينتج عنه زيادة العمالة  قيق الأرباح المرغوبة بما يحثهم على زيادة الاستثمار،يساعد الإعلان كذلك على تح

 والدخل الفردي والقومي.
 ار الشرائي للمستهلكعلى القر  والعلاقات العامة المطلب الثاني: تأثير تنشيط المبيعات  

داة أ و يعدفه ،ودافعية المستهلك للشراءثارة اهتمام إلى إالجهود الترويجية التي تهدف  تنشيط المبيعات  يتضمن 
وذلك من خلال تحريك المستهلكين الجدد على طلب ؛ جل القصيرخلالها على زيادة مبيعاتها في الأتعمل المؤسسة من 

من خلال تفعيل العلاقات العامة بهدف التأثير الفعال على ، وهذا ع الجديدة التي تقدمها المؤسسةن السلاالسلعة وتبي
   الشرائي للمستهلك.القرار 

  :على القرار الشرائي للمستهلك تأثير تنشيط المبيعات -1
يعتبر تنشيط المبيعات عنصر من عناصر المزيج الترويجي والذي تهدف المؤسسة من خلاله إلى إيجاد أساليب 

تشجيعه على الشراء جديدة للوصول إلى المستهلك النهائي، والتأثير عليه واستمالة سلوكه الشرائي وذلك عن طريق 
 الفوري وبكميات كبيرة.
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تهدف عملية تنشيط المبيعات إلى الرفع من مبيعات المؤسسة في الأجل القصير من أهداف تنشيط المبيعات:  -أ  
خلال تنشيط وحث وإثارة رغبة المستهلك على تجربة السلعة الجديدة، وبالتالي التأثير الرئيسي لأساليب تنشيط المبيعات 

 :1ولة تغيير سلوك المستهلك وقت الشراء وذلك باستخدام طرق مختلفة، وذلك لتحقيقهو محا
 زيادة حجم المبيعات في الأجل القصير؛ 
 مواجهة المنافسة في السوق؛ 
  الدخول إلى منافذ توزيع جديدة؛ 
  زيادة الحصة السوقية للمؤسسة في الأجل القصير؛ 
   المنافسة إلى منتجات المؤسسة؛جذب مستهلكين جدد وتحويل مستهلكي المؤسسات 
    الأسواق الجديدة التي الدخول الدخول في علاقات ومنافذ جديدة مع الموزعين سواء كان في السوق الحالي أو

 ؛أن تعمل فيها المؤسسة رغبت
  مساعدة رجال البيع لتصريف أكبر كمية ممكنة من منتجات المؤسسة لزيادة مبيعاتها. 
بواسطة شخصيات مشهورة عالمية في ميادين مختلفة، وذلك من خلال استخدام  كما يتم تنشيط المبيعات 

على تغليف العلامات، وهذا النوع من التنشيط يؤثر بشكل كبير في نفسية المستهلكين، ويمكن  أو أسمائها صورها
 المؤسسة من تحقيق أرباح.

تعتبر عملية قياس فعالية تنشيط المبيعات من أهم الموضوعات التي تشغل  أساليب قياس فعالية تنشيط المبيعات: -ب
لمسوقين وأكثرها صعوبة، فأهمية قياس فعالية تنشيط المبيعات تتبع من رغبة الإدارة في زيادة أرباحها من خلال ل ابا

نامج الترقوي على تحقيق الأهداف الأنشطة المختلفة التي تؤديها ومنها النشاط التسويقي، وبالتالي التعرف على قدرة البر 
البيعية والترويجية التي صممت من أجلها، لكن تواجه عملية قياس فعالية تنشيط المبيعات عوائق كثيرة تتعلق بالتكلفة 
والإمكانيات المتاحة للقياس، وأهم من ذلك صعوبة تقييم عملية التنشيط نظرا لتداخلها مع الأنشطة الترويجية والتسويقية 

لكن رغم تلك الصعوبات والعراقيل التي تواجه عملية التقييم والقياس تبقى ضرورية ومهمة لترشيد  رى بالمؤسسة.الأخ
أساليب تنفيذ برامج تنشيط المبيعات سواء الموجهة للمستهلك النهائي أو الوسطاء أو رجال البيع لكي تحقق أهدافها 

 :2الية جهود تنشيط المبيعات عن طريقعلى العموم يتم قياس وتقييم مدى فعو  على أكمل وجه.
   :وذلك عن طريق رصد المبيعات قبل فترة استخدام وسيلة تنشيط المبيعات، أثناءها  متابعة حركة المبيعات

وبعدها، وذلك لمعرفة مدى الاستجابة التي حدثت من جانب المستهلكين وحجمها ومن ثم استمرارها بعد انتهاء فترة 
 تحول الذي حدث لولاء المستهلكين للمنتجات المنافسة.الاستخدام، وأخيرا ال

                                                           
اجستير في العلوم التجارية، جامعة ، مذكرة لنيل شهادة المتأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائيقراش فهيمة، زعراط سهام و  1

 .36، 35، ص ص 2012 الجزائر، -البويرة البويرة،
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ن مبيعات المؤسسة سوف تزداد خلال فترة استجابة لوسيلة تنشيط المبيعات فإهذا مع ملاحظة أنه إذا حدثت 
التنشيط، بسبب وجود بعض المخزون لدى هؤلاء العملاء، ثم ترتفع مرة أخرى بعد انتهائه، وقد لا تحدث استجابة 

لجهود تنشيط المبيعات أو قد تكون محدودة؛ وهذا راجع إلى أن الأصناف تتجه مبيعاتها نحو الانخفاض، وجهود مطلقة 
تنشيط المبيعات لا يجب أن تتوقف عند هذا الانخفاض لذا على المؤسسة أن تبحث على وسائل أخرى غير وسائل 

 تنشيط المبيعات كتطوير السلعة مثلا.
 :داة لقياس جهود المبيعات من خلال البحوث الميدانية مع عينة من المستهلكين وهي أ عينة من المستهلكين

 لمعرفة أرائهم في الوسيلة التنشيطية في حد ذاتها ومزاياها وعيوبها.
شتريات ويعتبر مدى الاستجابة أو عدم الاستجابة وأسباب ذلك من وجهة نظر المستهلك وبالتالي تحديد حجم الم

 ا.والكميات التي تم بيعه
تؤدي العلاقات العامة وظائفها بالنسبة لكل من الجمهور  تأثير العلاقات العامة على جمهور المستفيدين: -2

، والجمهور لمعرفة اتجاهات الرأي العام الخارجي الذي يتمثل في كل فئات المتعاملين مع المؤسسة والبيئة التي تعمل فيها
وتتبع أهمية العلاقات العامة في المؤسسات والهيئات من قدرتها على قراءة الداخلي الذي يضم كل فئات العاملين فيها، 

أهداف المؤسسة والسعي لتحقيق صورة مشرفة عنها لدى جماهيرها وتلبية احتياجات هذه الجماهير إلى بناء علاقات 
 جيدة مع بيئة المؤسسة والعكس.

علام من أهم الوسائل الاتصالية التي يتعامل معها إن وسائل الإ أهمية عملية الاتصال في العلاقات العامة: -أ  
في العلاقات العامة، وخاصة إذا كان أخصائي العلاقات العامة يرغب في الوصول إلى عدد كبير الجماهير  المختصين

وكسب ولائهم، وذلك باعتبار أن الاتصال هو عصب الحياة بالنسبة للمؤسسات على اختلاف مجال عملها، فالمؤسسة 
إلى جانب القدرة على الرصد السريع لردود حة هي التي تستطيع نقل رسالتها والتعريف بأهدافها، سلعها وخدماتها، الناج

 . 1الفعل والانطباعات والاتجاهات لجمهورها، فهي تعمل على تحسين صورتها لدى الجماهير
 :2وتعتبر عملية الاتصال عملية ذات اتجاهين، ويتحدد هيكلها بالمراحل التالية

   تبدأ عملية الاتصال في المؤسسة عن طريق إدارة العلاقات العامة وتتحد أهداف هذه الأخيرة في ضوء العوامل
 الداخلية والخارجية المؤثرة فيها؛

   استخدام وسائل الاتصال المتيسرة لتحقيق الاتصال الفعلي بالجماهير ويتم ذلك باستخدام وسائل اتصال
 أو باستخدام وسائل اتصال عامة وهي: الصحافة والإذاعة؛ ت، الندوات والمطبوعاتخاصة مثل: الهاتف، الاجتماعا

   استلام الجمهور المعني بالاتصال من بين جماهير المؤسسة لمحتوى الرسالة وتكوين الانطباع الخاص بشأنها، وخلق
 الشعور العام والمتوافق بين أفراد الجماعة؛

                                                           
مذكرة مقدمة ضمن نيل شهادة الماجستير في قسم  دور العلاقات العامة في تفعيل علاقة المنظمة بجمهور المستفيدين،محمد مصلح ضاوي العتيبي،  1

  .59، ص 2003العلوم الإدارية، الرياض، 
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  ير العام عن انطباعاته وشعوره تجاه محتوى الرسالة، ويتم التعبير باستخدام قيام الجمهور المعني بالاتصال بالتعب
 وسائل النشر مثل: المقابلات، المراسلات، الصحافة والاحتجاجات؛

   فحوى الرأي العام معرفةاستلام المؤسسة لاستجابات الجمهور وردود فعله عن طريق التغذية العكسية و 
ثم الاستعداد لاتخاذ التدابير اللازمة لتعديل أو تبديل الخطط والسياسات للجمهور بشأن موضوع الاتصال، ومن 

 وأساليب إنتاج السلع والخدمات بما يتلاءم مع حاجات ورغبات الجمهور. 
تنبع أهمية العلاقات العامة من دورها في تكوين درجة الولاء أهداف العلاقات العامة وتكوين الولاء للجمهور:  -ب  

النفسي بين المستهلك والمنتج، حيث تستهدف أساسا تنمية نصيب المؤسسة من السوق وتعريف المستهلك والارتباط 
وتتعدد الأهداف الترويجية للعلاقات العامة، ونذكر  بالسلعة المراد تسويقها إلى جانب توضيح الكيفية التي تستخدم بها،

 :1من أهمها ثلاث أهداف رئيسية
 حيث تسعى المؤسسة إلى إظهار صورة ذهنية لها لكافة المتعاملين  سبة للمؤسسة:إظهار الصورة الذهنية المنا

معها، حيث أنه من الضروري تعريف المستهلك أولا بالمؤسسة ذاتها وبأهدافها وشهرتها السابقة في الأسواق الأخرى، 
 راحل الأولى لدخول المؤسسة للسوق؛خاصة في الم

 :ة الرئيسية للعلاقات العامة هي تعريف المستهلك بالمنتج وتحسين حيث أن المهم التعريف بمنتج المؤسسة
 وائد المنتج والتذكير المستمر به؛صورة المؤسسة، ويندرج تحت هذا الهدف محاولة إقناع المستهلكين بمنافع وف

 :حيث تعتبر العلاقات العامة من الأدوات الرئيسية التي تعتمد عليها المؤسسة  تنمية الحصة السوقية للمؤسسة
لتنمية حصتها السوقية، حيث تمكن من إقناع المستهلك بالمميزات التي تتوافر في منتج المؤسسة، وبالتالي زيادة إقبال 

ت المنافسة إلى شراء منتج المؤسسة، المستهلك على منتج المؤسسة، بالإضافة إلى تحول بعض المستهلكين من شراء المنتجا
 مما يعني زيادة الحصة السوقية.

 ث: واقع الترويج في بعض المؤسساتالمطلب الثال
مدى تطبيق المؤسسات واختيارها المناسب للمزيج الترويجي  على نجاح تسويق وترويج السلع والخدمات يتوقف

 مدادإهمية المزيج الترويجي في ألطبيعة الأسواق المستهدفة وقدرتها على معرفة حاجات ورغبات المستهلكين؛ وتتمثل  لملائما

 لها الترويجيمن المزيج  عناصرك فهنا .شرائهم منتجات المؤسسة سوف تعود عليهم نتيجة المستهلكين وتعريفهم بالمنافع التي

 تسعى الحالة المنتجات، في هذههذه  على بضرورة الحصول قناعهإالمشتري و  اهتمامثارة إ جذب الانتباه ومن ثم على القدرة

المرغوب  الاستجابة وذلك لتحقيق الوسائل الترويجية المناسبة؛ اختيار ثم ستراتيجية تسويقية لها ومنإلوضع  المؤسسات جميع
   فضل.ثير الواسع والأأتال ة ذاتي من تلك الوسائل الترويجيأبتحقيقها من قبل المستهلكين، ومعرفة 

حد الأنشطة الرئيسية في ميدان تسويق السلع والخدمات في يمثل  الإعلان أ :في بعض المؤسسات الإعلاندور  -1
العصر الحديث، وقد تزايد الاهتمام به من قبل المؤسسات فهي تقوم به لبناء الشهرة والسمعة الحسنة مع الزبائن أو 

                                                           
، المجلة الأردنية في إدارة الأعمال، المجلد للشركات الصناعية على أدائها التصديري أثر الأنشطة الترويجيةحامد الضمور ووسام أحمد عبد الله علاوي،  هاني 1
 .144ص  ،2008، 2 ، العدد4
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 إلى يان مزاياها وخصائصها وكيفية استعمالها وأماكن الحصول عليها، أو أنها تهدف من خلالهلترويج السلع والخدمات وب

 :1زيادة حصتها السوقية وهذا ما ينعكس بالضرورة على أرباحها. وهذا ما سنتناوله فيالرفع من مبيعاتها و 
ين قد الباحثون بشركة كرافت إلى إعلان من خلال الدراسات المطولة توصل كرافت:  شركةتأثير الإعلان في  -أ  

إلى الأصناف المنافسة، أوله هو التركيز على المدى الكبير من الحب  عن منتجات المؤسسة يؤديان إلى منع تحول الأمهات
الذي يوليه الأطفال لشرائح جبنة كرافت، أما الإعلان الثاني فهو التركيز على أن المنتج غني بالكالسيوم الذي يحتاجه 
الأطفال، حيث قامت الوكالة الإعلانية التي تتعامل معها شركة كرافت بإعداد إعلانين مبدئيين ثم عقدت عددا من 
مجموعات التركيز تضم مجموعة من الأمهات للتعرف على رد فعلهن ومن ثم تسجيلها حتى تم في الأخير الاتفاق على 

 إعداد النسخة الإعلانية لاختبارها.

رات أن الإعلان الجديد كان أفضل من سابقيه لاسيما فيما يتعلق بقدرته على الإقناع. وبعد وقد أظهرت الاختبا
" في خمسة أسواق للتعرف على ة "الكلسيوم الذي يحتاجه الأطفالهذه الاختبارات المبدئية عرضت شركة كرافت حمل

في تلك الأسواق. وبناء  %10مدى تأثيره الإعلان على المبيعات، وقد أدى إلى تحقيق زيادة سريعة في المبيعات نسبتها 
وهو ما أدى إلى  2006على ذلك قدرت شركة كرافت إطلاق الحملة الإعلانية عبر الولايات المتحدة الأمريكية كلها عام 

وهذا ما انعكس على زيادة أرباح الشركة، وقد كانت هذه الحملة ناجحة لدرجة أن هيئة  %11.8نسبة نمو المبيعات ب
 .2008بحوث الإعلان الأمريكية أعلنت وصول الحملة إلى تصفيات النهائية للفوز بجائزة ديفيد أوجيفلي عام 

لتأكيد للمستهلكين أنهم فعلا يستخدم الإعلان بهدف ا تأثير الإعلان على شركة الأدوات الكهربائية: -ب  
سيحصلون على أحسن قرار شراء عندما يتجهون للسلعة؛ والعمل على بناء وتدعيم الولاء للعلامة التجارية وللشركة التي 

 تنتجها، كما أن الإعلان يدعم الثقة والاحترام المتبادل بين المستهلكين والشركة.
ري لنجاح الأعمال ويعتبرونه من الأصول التي تحقق كسب ثقة غلب المديرون في الشركات أن الإعلان ضرو يرى أ

سنة إلى سلعة مربحة وكان  13الرأي العام. لقد قال احد مديري شركة تنتج الأدوات الكهربائية "لقد تحولت سلعتنا بعد 
يم السلعة. وقد الفضل في ذلك إلى الحملات الإعلانية الأخيرة وليس بفضل التحسينات الأخيرة التي أدخلناها على تصم

في تكاليف الإعلان تؤدي إلى زيادة متوسطة في المبيعات بمعدل  %1أوضحت بعض بحوث الإعلان أن زيادة بمعدل 
 في الأجل البعيد. %1.25في الأجل القريب، ومعدل  1%

مديري الإعلان عندما يقول:" تستمر القليل من الشركات في الإعلان  أحد وهذه الإحصائيات تؤيد وجهة نظر
. وهذه هي العلاقة بين الإعلان "عن السلع الضعيفة، والقليل جدا من الشركات توقف عن الإعلان عن السلع المطلوبة

 المبيعات.زيادة حجم و 
المختلفة على تحقيق الأرباح يعتبر  إن قدرة مؤسسات الأعمال تأثير الإعلان على إحدى الشركات الكندية: -ج  

من أفضل المقاييس الكمية التي تستخدم للحكم على مدى نجاح أو فشل تلك المؤسسات، وبالتالي فإن تحقيق الأرباح 
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يمثل العنصر المشترك بين الإعلان و المبيعات، ولكن يكمن الفرق بينهما في الكيفية التي يمارسها كل واحد منهما لتحقيق 
ربحي. فبينما يتحقق الربح في المبيعات من خلال زيادة حجمها إلا أن الإعلان يسعى لذلك من خلال العمل هدفه ال

على الترويج لمختلف سلع وخدمات المؤسسة وذلك سعيا لإرضاء المستهلك وإشباع حاجاته، وهو ما يضمن استمرارية 
 وهذا ما يؤدي في الأخير إلى زيادة الأرباح.ولاء المستهلك لمنتج المؤسسة والاستعداد لدفع ثمنه واقتنائه، 

 التعامل مع عملاء المؤسسة طريق عن كفاءة التتبع وذلك بدراسة الكندية الشركات إحدى قامت السياق هذا وفي

 المهيمن هو يكون الإعلان وعندما الإعلان. راعي إذا كانوا يتذكرون وما قبل؛ من رؤيتها يتذكرون الإعلانات أي وتحديد لمعرفة

 الرفع من أرباحه. أجل من لاستخدام المبيعات يلجأ المعلن فإن للمؤسسة، التسويقية الخطة على
ذلك لوجود و  لتنشيط المبيعات دور فعال في زيادة مبيعات المؤسسة في بعض المؤسسات: المبيعات تنشيط دور -2

علاقة مباشرة بين المؤسسة وزبائنها، من خلال الإغراءات التي تقدمها خاصة في مواسم انخفاض الطلب على منتجاتها 
    من أجل جلب أكبر قدر من الزبائن. 

 تنشيط وسائل بين من :تيليكوم الجزائر تأثير تنشيط المبيعات في زيادة الحصة السوقية لمؤسسة أوراسكوم -أ  
 .1والجوائز والهدايا المجانية والمكالمات الأسعار في والتخفيض المسابقات نجد المؤسسة طرف من المستخدمة المبيعات

   بتنظيم قام كما رمضان، مسابقة منها العامة المسابقات من العديد في جازي المتعامل شارك لقد :المسابقات 
 قام الموزعين، لجمهور بالنسبة أما الخبر، لجريدة الأخيرة لاو الطومب في وشارك التجارية المعارض مختلف في طمبولات عدّة

 المتحصلة البيع لنقاط مختلفة هدايا تقديم تم وقد معيّنة شروط وفق وهذا بيع، نقطة أحسن مسابقة بتنظيم جازي المتعامل
 .المطلوبة النقاط على

   مشترك، مليون 10 و5، 4، 3 بلوغها عند ضخمة مبالغ تيليكوم اسكومور أ شركة قدمت: والجوائز الهدايا 
 تسمح الّتي الخدمة وهي متياز،ا خدمة نجد تميزا الأكثر جازي خدمات بين ومن. المشتركين بعدد حتفالللا وهذا

 .عليها المتحصل النقاط عدد حسب قيّمة هدايا على الحصول من للمشتركين
   الوسائل أكثر من الوسائل هذه تعتبر :الرصيد ومضاعفة القصيرة والرسائل المجانية المكالمات تقديم 

  ر، مثل:للأسعا تخفيضها خلال من جدد مشتركين كسب أجل من جاهدة تعمل لهذا المشتركين على تأثيرا
 مثل معيّنة ترابعبا مجانية رسائل 6 إرسال في الحق :""Appelle-moi جازي،  خط لمالكي وهذا ،وغيرها 

 أيام؛ 7 كل
 الرصيد بمضاعفة قامت كما،المجانية المكالمات من ثانية 40 بإضافة جازي قامت ، 2011رمضان شهر بمناسبة 

 ؛الشهري
 خط في المجانية المكالمات  Millenium ؛صباحاً  7:00 غاية إلى ليلا 21:00 الساعة من 
 خط في ساعة 2 لمدة المجانية المكالمات  Djezzy carteدج 99 مقابل. 

                                                           
 .120 -119ص ص زعراط سهام وقراش فهيمة، مرجع سبق ذكره،  1
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، المختلفة مجهوداتها بفضل وهذا % 46 ب تقدر بنسبة السوقية الحصة في الريادة مركز ائرز الج تيليكوم سكومار و أ تحتل
 من ممكن عدد أكبر إلى للوصول ةؤسسالم عتمدتهاا الّتي الترويجية السياسة من جزء المبيعات تنشيط أساليب وتمثل

 .ومشتركة مشترك مليون 15 من بأكثر الآن حتى عددهم والمقدر المشتركين،
 % 60.91 ل ائيشر ال ارر الق على التأثير في المبيعات تنشيط لأساليب الكبير الدور دراسةال نتائج أثبتت وقد

 ونسبة العالية، التغطية نسبة هو جازي المتعامل ختيارهما سبب كان منهم % 44.55 أنّ  أوضحت كما راد،فالأ من
 العينةراد أف من % 84.55 صرح فقد الرضا، درجة يخص فيما، وفي دراسة لمقدمةا الخدمات جودة بسبب  % 32.73

 %89.09  ب نسبتهم والمقدرة منهم كبيرة فئة صرحت كما المتعامل، طرف من المقدمة الترويجية العروض على رضاهم
 .جازي للمتعامل ولائهم عنتعبيرا  تغييره، في التفكير وعدم فيه ثقتهم على
عن ارتفاع أرباحها  سامسونج"" كشفت شركة  الأرباح لشركة سامسونج:تأثير تنشيط المبيعات في زيادة  -ب  

"، إذ بلغ صافي أرباحها Galaxy S"خلال الربع الأول من العام الحالي بفضل زيادة مبيعات هاتفها الذكي الجديد 
مليار دولار. ويعود سبب ارتفاع هذه الأرباح إلى  4.57 لىإلتصل الأرباح % 14خلال هذا العام  والذي ارتفع بنسبة 

استخدام المؤسسة لأحد أهم عناصر المزيج الترويجي ألا وهو تنشيط المبيعات والذي كان له دور جد فعال في  زيادة 
 ل:من خلا مبيعات الشركة وبالتالي الرفع من أرباحها،

  :وأبرز تقنية هي السعر المشطب حيث تقوم تقوم بتخفيض الأسعار خاصة في فترات معينةتخفيض الأسعار ،
 بشطب السعر القديم، وتضع مقابله السعر الجديد لكن يكون منخفض عن السعر القديم؛ 

 :منافسات وهذا للحصول على جوائز نقدية أو عينة نتيجة شرائه منتج معين  تنظيم عن طريق المسابقات
 واشتراكه في فعاليات المسابقة لكن لابد أن تكون لديهم أدلة على شراء منتج، ليحق لهم الدخول في السحب؛ 

  :تمنحها نتيجة لشراء المنتجات لأول مرة، وتقدمها للعملاء نتيجة زيادة الكمية؛ الخصومات 
  لإطلاع الجمهور على السلع المعروضة، والتعرف على م المؤسسة بإعداد هذه المعارض تقو  ض التجارية:المعار

بأسعار أرخص من المعتاد، وهنا يكون الهدف عقد صفقات وإجراء  مزاياها وكيفية استخدامها، وتعرض سلع تباع
  معاملات تتعلق باتفاقيات للبيع مستقبلا؛ 

  عن طريق دمج شخصيات لكن مع مراعاة حسن الاختيار لأنه يمكن : ورةالتنشيط بواسطة شخصيات مشه
 أن يسبب نهاية العلامة أو يقضي عليها نهائيا. 

صبحت مهمة صعبة بسبب ازدحام السوق أخيرة ونة الأن المحافظة على العميل في الآأيث ح وذلك
الاهتمام بهذه الوسيلة لغرض توطيد العلاقات  خيرة المختلفة. لذلك بات من الضروريبالتشكيلات السلعية والماركات الأ

و زيادة حصة ن الهدف هأيلاحظ من عبارة ترويج المبيعات  حيث ؤسسةمع العميل وشده بشكل قوي نحو منتجات الم
 و علىأولغرض العمل على زيادة المبيعات  ،ن تقف عند مستوى معين وفي منطقة جغرافية محددةأالمبيعات التي يمكن 

جراءات والخطوات الترويجية التي بعض الإبن تقوم أة ؤسسيفرض على الم ن الواجبإالاحتفاظ بالعملاء الحاليين فقل الأ
ومن هذا المنطلق يجب دراسة ، (المنتج والمستهلك)ين في العملية التسويقية ساسيأهم في تقوية العلاقة بين عنصرين تسا
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ة ؤسسالمستهلكين لمختلف منتجات تلك المعدد  دةوزيا المؤسساتاح همية كبيرة في نجألما له من  دور تنشيط المبيعات
وكما أشارت نتائج الدراسة إلى أن الطلب القوي على الهاتف الذكي  .ومقدار العوائد المتولدة من تلك العملية الترويجية

 يدج" اللذين طرحتهما في الأسواق. ا 7جالاكسي إس" و"7"جالاكسي إس
لا خلاف أن اليابانيين حققوا معجزة اقتصادية منذ الحرب العالمية دور البيع الشخصي في المؤسسات اليابانية:  -3

 ،السيارات :الثانية حتى الآن ، ففي وقت قصير نسبيا ، حققوا السيادة في الأسواق العالمية بالنسبة لصناعات عديدة مثل
حيث بدأ تركيزهم على سياسة الترويج  الكهرومنزلية...الخ، الأجهزة ،فنالس ،ريةالأجهزة البص ،الكاميرات ،الساعات

في علاقتها مع عملائها، سواء في  اليابانية أحد الأنشطة التي تستخدمها المؤسسات الذي يعتبر البيع الشخصي وخاصة
 يتميزون بالقدرة اليابانييناعتبار أن ، وذلك بسوق المستهلكين أو في سوق المشترين الصناعيين أو في سوق إعادة البيع

على اختيار الأسواق الواعدة والرابحة في العالم والدخول إليها ثم الحفاظ على مركزهم المتقدم في تلك الأسواق هجمات 
المؤسسات أخذت تولي  الكثير منف. فنظرا لأهمية العلاقة المباشرة التي ينطوي عليها البيع الشخصي مع العملاء، المنافسين

نشاط أهمية بالغة للوصول إلى أفضل مستوى من الأداء، فالبيع الشخصي لا يعكس صورة ايجابية عن هذه هذا ال
، حيث يفضل اليابانيون الدخول إلى المؤسسات فحسب، بل يؤدي إلى زيادة مبيعاتها وبالتالي الرفع من وتيرة الأرباح

التي لا تجيدها الشركات العالمية، وبذلك يتبعون  الأسواق التي يتصف عملائها بعدم الرضا، ويتجهون إلى الصناعات
 .1استراتيجية ترويجية تهدف إلى السيطرة على تلك الصناعات وتخفيض بل وتدمير المنافسة

حيث ركزت في نشاطها على القوة البيعية وزادت من تكاليفه بمبالغ عالية تفوق بكثير تكاليف باقي عناصر الترويج،  
 : 2ات اليابانية على البيع الشخصي إلىويعود سبب تركيز المؤسس

  لتكوين الفرصة تتيح ءلابالعم خصيةشال الصلة أن أي تريشوالم البائع بين لوجه وجهاً  مباشراً  تصالاً ا يمثل 
 ء دائمين؛لاعم منهم تجعل معهم تصداقا
  على البيعية الجهود تركيز يةنمكاإو  ممكن حد أدنى إلى البيعية الجهود  في الإسرافلل من يق خصيشال البيع 

 من حال بأي وننيكو  لا قد أفراد إلى يةنلاالإع الرسالةه يوج الذي نلابالإع ةنمقار  راء،شلل ستعداداً ا الأكثر ءلاالعم
 ؛صيخشال البيع  ي نجده لا ما وهذا محتملين ترينشم الأحوال
  ومعاملة البيع أسلوب أن حيث كبير حد  إلى ةنمر  طريقة هو أي للإقناع وسيلة من أكثر دامخستا يةنإمكا 

 ؛وظروف طبيعته ،تريشالم عقلية لموافقة وبسرعة بسهولة تعدل أن يمكن عليه التأثير وكيفية اطبخالت ولغة الزبون
  دمةخالمست البيعية الوسائل فعالية مدى عن ؤسسةالم تجاها مباشرة أفعال ردود على الحصول يةنإمكا. 
  جمع المؤسسة، صورة تحسين) بكثير هذا تتعدى بل المؤسسةت منتجا بيع  في فقط تتمثل لا البيع رجل وظيفة 
 (؛لخا... تالطلبا وجمعت المبيعا تحقيق المؤسسة، سيرورة ضمان عليه، والحفاظ الزبون إرضاء ، تالمعلوما

                                                           
، تم الإطلاع عليه بتاريخ: http://montada.echoroukonline.com/showthread.php. التسويق في اليابان، مقال متاح في الموقع الإلكتروني: 1

15/04/2016 ،15:32. 

 .مرجع نفسه 2

http://montada.echoroukonline.com/showthread.php
http://montada.echoroukonline.com/showthread.php
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  ؛أيضاً  المؤسسة داخل بل فقط، المؤسسة خارج عملهم البيع رجال يمارس لا 
  ءلاالعم واجهةلم للمؤسسة خارجي ممثل هو بل والعميل، المنتج بين الوسيط دور يلعب لا البيع رجل. 
نستنتج أن القفزة اليابانية والنجاحات التي حققها اليابانيون في مجال التسويق خصوصا، يعتبر نموذج حي ذو  

دلالة كافية عن تطور المفهوم التسويقي بصفة عامة، وتحسن الثقافة الترويجية بصفة خاصة من خلال ارتفاع درجة حسن 
 .   استغلال كافة عناصر المزيج الترويجي بالطريقة المثلى
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 :خاتمة الفصل
 

 الرئيسي الهدف يعدتسعى المؤسسة لبلوغه، كما  التي فاهدالأ أعظم من يعد تحقيق الربح مما توصلنا إليه فإن         
 الذي والخارجية الداخلية العوامل ضوء في الهدف تحدد ةؤسسم فكل الإنتاجية، كفاءتها وتعزيز لبقائها ضرورة والأكثر
ث عن مصادر جديدة لتحقيق والبح القرارات تخاذا عملية في الإدارة تساعد معلومات إلى التوصل كيفية في يبحث
حيث يعتبر   .من خلال حسن إدارة الربح، والتخطيط الجيد لها الأرباح من الأقصى الحد تحقيقو  ،يرادات جديدةاعوائد و 

والتي يمكن أن تسهم في زيادة فعالية الأساليب الترويجية لتحقيق أهدافها الترويج أحد أهم الأنشطة الأساسية للمؤسسات 
والمتمثلة في زيادة الحصة السوقية والمبيعات، وإشباع حاجات ورغبات المستهلكين، وتكمن فعالية الترويج في حسن 

موسة تظهر نتائجه مع مصاريف غير مل أن له اعتبارعلى تحقيق أقصى ربح متوقع وذلك من أجل  استغلال كافة عناصره
 مرور الوقت وذلك بحسن استغلاله. 
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 :مقدمة الفصل
          
زيادة الفعال الذي يلعبه في في المؤسسة والدور  الترويجالفصلين السابقين إلى ضرورة وجود  من خلالتوصلنا  

بقالمة،  وكالة ماونة للسياحة والسفر الميدانية والتي ستتم فيسنتناول في دراستنا  ورفع الأرباح المحققة من طرف المؤسسة،
معرفة مدى  لأساس حاولناوعلى هذا ا ،منا لإسقاط ما تم دراسته في الجانب النظري على الواقع الذي نعيشهسعيا 

 تحليل في الأسلوب القياسياعتماد المؤسسة على الترويج وما مدى مساهمته في زيادة الأرباح، وذلك بالاعتماد على 
 وقد قسمنا هذا الفصل إلى:هذه الظواهر الاقتصادية. 

 
 :؛وكالة ماونة للسياحة والسفرعام لتقديم  المبحث الأول 
 :؛الإطار النظري للاقتصاد القياسي المبحث الثاني 
 :دراسة قياسية لأثر مخصصات الترويج على الربحية المبحث الثالث.  
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 وكالة ماونة للسياحة والسفرعام لالمبحث الأول: تقديم 
 ومدى استغلالها لوظيفة الترويج والتركيز المؤسسة محل الدراسة، تعريف التطرق إلى هذا المبحث في سنحاول 

  نجاحها. مرآة تعكس يعتبر الذي الربح من درجة أقصى تحقيق في مساهمتها ومدى ،المنشودة أهدافها لتحقيق اعليه
 "ماونة للسياحة والسفر"مؤسسةبالتعريف المطلب الأول: 

التطرق ثم  تقديم تعريف شامل للمؤسسة،بصفة عامة يجب علينا أولا للسياحة والسفر قالمة  ماونة وكالة لتقديم       
 .وشرح مكوناته التنظيمي للهيكلوفي الأخير نتطرق  ا والأهداف التي تسعى لتحقيقها،ومهامه اوظائفه إلى مختلف

هي مؤسسة متعددة الخدمات معتمدة من طرف وزارة  "للسياحة والسفر ماونة"وكالة  المؤسسة:عن لمحة  -1
، تنشط في IATA، كما أنها عضو في المنظمة العالمية للطيران 2002السياحة والصناعة التقليدية منذ عام سبتمبر 

 مجال السياحة والسفر، ومن أهم الخدمات التي تقدمها:
  وخارج الوطن؛تنظيم رحلات داخل 
  ،تنويع الخدمات وطرق الدفع التي تتلاءم مع إمكانيات الزبائن؛بيع تذاكر الطائرة 
  إصدار التأشيرات؛ 
  ؛العمرةتنظيم الحج و  
 ؛دقافنحجز ال 
 .إمكانية التسجيل عبر الانترنت وهي تقنية جديدة صارت تعتمدها 

  ل وصف مختصر للمؤسسة محل الدراسة:والجدول التالي يمث
 .لوكالة ماونة للسياحة والسفربطاقة تعريف  ꞉(30جدول رقم)

 24180، هيليو بوليسقالمة  1945مايو  8 المدينة العنوان
لسفر هي وكالة السياحة والسفر المعتمدة من قبل وزارة السياحة، وعضو ل ةناو م .وصف مختصر

 .في اتحاد النقل الجوي الدولي
 .دقافنحجز ال –العمرة الحج -التأشيرة –طيرانالكر ا بيع تذ .المنتجات

 . maounavoyages@yahoo.com .البريد الإلكتروني

 http://www.maounavoyages.com. .الإلكتروني الموقع

 .Maouna Tourisme et voyage .الفايس بوك

 بالاعتماد على معلومات مقدمة من طرف المؤسسة. تينمن إعداد الطالب ꞉المصدر      

كباقي المؤسسات الأخرى، تقوم بتحديد قبل كل شيء المبادئ التي   "ماونة"إن مؤسسة  أهداف المؤسسة: -2
 سوف تعمل عليها، بما يتماشى مع  الأهداف التي تسعى لتحقيقها، ونذكر منها ما يلي:

 التعريف بالمؤسسة؛ 
 كسب أكبر عدد ممكن من الزبائن للاستيلاء على أكبر حصة سوقية في الولاية؛ 
 ت وبالتالي تحقيق أكبر ربح ممكن؛تحقيق أكبر قدر ممكن من المبيعا 

mailto:maounavoyages@yahoo.com
http://www.maounavoyages.com/
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  ،النمو والاستمرار؛البقاء 
 العمل على تحسين منتجاتها وخدماتها؛ 
 موسم الحج...(؛المتزايد )خاصة في فترة الصيف،  تلبية الطلب 
 .تقديم خدمات تتوافق مع احتياجات ورغبات الزبائن 

 مع يتماشى اتنظيمي هيكلا خدمي( ،صناعي ،)تجاري نشاطها نوع كان مهما مؤسسة لكل الهيكل التنظيمي: -3

عامل والتي تهدف  بكل الخاصة والقدرات للكفاءات طبقا العاملين على المهام توزيع على يساعدها ،نشاطها وطبيعة حجمها
 ꞉لشكل التاليفقا لتقسيما وظيفيا و  "للسياحة والسفر ماونة" وكالة هيكل وينقسم، هدف الوحدةفي مجملها إلى تحقيق 

 (: الهيكل التنظيمي للمؤسسة.13رقم )شكل 
 
 
 

 

 

    

 
 
 
 
 

 بالاعتماد على معلومات مقدمة من طرف المؤسسة. تينمن إعداد الطالب ꞉المصدر     

 المؤسسة ككل،قوم بإدارة وتسيير شؤون يحيث  ،المصالح همزة وصل بين مختلف العام عتبر المديري ꞉المدير العام -أ  
تغيرات جديدة خاصة بأوقات أو   ،أو قوانين جديدة ، تعديلاتقوم بإعلام  العاملين في حالة وجود مستجداتيو 

 .أو بالهيكل التنظيمي العمل
والوسائل  العمليات المالية والمحاسبية وتسجيل ما يتعلق بالقرارات المصلحة بمتابعة تقوم هذه ꞉مدير الماليال -ب  

من أجل معرفة  ،خسارة( )ربح أو يل تحديد النتيجة السنويةوهذا من أجل المراقبة الداخلية لتسه المالية المستعملة،
 . إدارة المؤسسةلأساسية في تسييركما تعتبر الركيزة ا  ،كزها المالي ومكانتها الاقتصاديةمر 
يهتم بمختلف الشؤون والمصالح الإدارية والتنسيق فيما بينها، وتتمحور مهمته الأساسية في  ي:الإدار المدير  -ج 

 ضمان التشغيل السليم لكل أملاك المؤسسة، وتحقيق التنمية وإعادة تطوير الهياكل بالإضافة إلى التحسين المستمر. 

 المدير العام

 المدير الإداري

 سكريتاريا المدير المالي ) المحاسب (

 حجز التذاكر سياحة حج وعمرة
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  الخدمات التي تقدمها في هذا المجال: مختلفوتتمثل : الحج والعمرة -د  
  ؛تذكرة طائرةو  تأشيرةالشكليات 
  ية؛لإسلاماالأماكن المقدسة  فيالإقامة 
  ؛مريحةو في حافلة مكيفة  الأرضيالنقل 
 ؛طرة من قبل الأئمة المرافقينؤ م إلى مكة المكرمة والمدينة المنورة )خلال شهر رمضان( زيارة 
 التأمين ضد الحوادث الشخصيةو  المساعدة الطبية.  

 ،: مصرلعدة وجهات، منهاخدمات متنوعة  وزبائنها اهقدم لعملائت "السياحة والسفر قالمة"وكالة : السياحة -ه  
القائمة الرئيسية لموقعنا لمزيد من في الصفحة  لزيارةأن الحصول على تأشيرة سياحية أو تجارية ندعوكم  الخ، ثمتركيا ...
 ....الخلصينوا مصر، تركيا، لبنان، كوبا، روسياتأشيرة الهند، تايلاند، الخاصة بتأشيرات الدخول، وهي:  التفاصيل

لديك " ، فهي تعمل تحت شعار:العالم في أي مكان فييمكنك حجز فنادق  "ماونة"ة مع وكال: حجز التذاكر -و  
سيكون و الاتصال بنا للحصول على أي معلومات تكميلية  ما عليكم سوى ندرك كل رغباتكمأعلمونا ل الرغبةو فكرة ال

 ".لدينا فريق يستمع إليك
 "ماونة للسياحة والسفر"عناصر المزيج الترويجي في وكالة ب الثاني: ـالمطل

ماونة "في ظل المنافسة الحادة في السوق، والتي تهدف إلى كسب رضا العملاء وتحقيق رغباتهم، تلجأ وكالة  
في ذلك من أهمية كبيرة في تحفيز، زيادة إلى استغلال مختلف عناصر المزيج الترويجي استغلالا كبيرا لما  "للسياحة والسفر

 وزيادة هوامش الربح.المبيعات 
ستخدمه من أجل تعتمد الوكالة على الإعلان بشكل كبير رغم ارتفاع تكاليفه، فهي ت الإعلان في الوكالة: دور -1

التعامل معها، وكذلك من أجل الإعلان عن التخفيضات الدورية، وحث الزبائن على  التعريف بالمؤسسة، منتجاتها
واجهة المنافسة مع مهذا من أجل زيادة حصتها السوقية، ، و ناسبات....المو  زايا والخدمات التي تقوم بها في رمضانوالم

: لذلك ومن أبرز التقنيات المستعملةفهي تعتمد بكثرة على الإعلان التذكيري،  والحفاظ على زبائنها. باقي الوكالات
سهل على الزبائن التعرف على والتي تالإعلان في الإذاعة، المطويات، الملصقات التي توضع في الأماكن العمومية 

 . المواقع الإلكترونية...الخو  ديد، الجرائد المعروفة، الانترنتالج
شخصين للقيام بالبيع الشخصي  "حة والسفرماونة للسيا"توظف مؤسسة : في الوكالة دور البيع الشخصي -2

والترويج لخدماتها، وذلك من خلال الاتصال المباشر مع المستهلكين سواء كانوا أفراد أو مؤسسات يتم التعاقد معهم،  
 كما تخصص المؤسسة سيارتين لمندوبي البيع الشخصي.

 ومن أبرز الخصائص التي يتميز بها رجال البيع في المؤسسة، هي:
  وقوة الشخصية؛البشاشة 
 حسن السيرة؛ 
 والقدرة على التواصل مع الزبائن؛ ، التأثير عليهمالقدرة على إقناع الزبائن 
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 والالتزام بأخلاق عالية؛ السلوك، المظهر ) حسن الهندام ( حسن 
 .القدرة على حل المشكلات 

 :تتمثل في تمر هذه العملية بعدة مراحل،قوم المؤسسة بتعيين رجال البيع، حيث وت
 مقابلة شخصية مع مسؤول البيع أو المدير؛ 
 فحص السيرة الذاتية للمترشح؛ 
 .معاينة ميدانية إن اقتضى الأمر 

 وتتمثل أهم وظائف رجال البيع وأهداف نشاطهم، فيما يلي:
  التعريف بالمؤسسة وتقديم صور لمختلف النشاطات التي تقوم بها؛ 
 ؛جمع المعلومات عن العملاء ومقابلتهم 
 عرض مختلف الخدمات؛ 
 كسب عملاء جدد وتوسيع مجال النشاط؛ 
 تلقي الاعتراضات ومعالجة مشاكل العميل من أجل كسب ثقته؛ 
  .التأكد من وصول الخدمة بشكل كامل 

حاليا تقوم المؤسسة بتوظيف الرجال فقط وذلك لقدرتهم على السفر والتنقل عبر التراب الوطني، حيث تخصص له 
أن المؤسسة لا تهمل  ا تمنح العديد من الامتيازات، بالإضافة إلىهري مع علاوة استثنائية، كما أنهالمؤسسة راتب ش

 أهمها:من الاتصال الترويجي وذلك لتحقيق أهدافها، و 
 إمداد المستهلك النهائي، الحالي والمرتقب بمختلف المعلومات عن السلعة أو الخدمة؛ 
 إثارة الاهتمام بالمنتوج؛ 
 ج؛ه،خلق التفضيل وتكوين شعور إيجابي اتجاه المنتتغيير الاتجا 
 وتصحيح الانطباعات الخاطئة.   بناء صورة ذهنية جيدة عن المؤسسة 

يهدف هذا النشاط إلى زيادة مبيعات المؤسسة من خلال حث المستهلكين : في الوكالة دور ترويج المبيعات -3
خدماتها )خاصة في فصلي الشتاء والخريف(، من خلال عدة على التعامل معها خاصة في فترات انخفاض الطلب على 

ومنح خصومات للزبائن الأوفياء...الخ، أما  ل في: تخفيض الأسعار، حجز الفنادقوسائل الأولى موجهة للزبائن وتتمث
 علاوات...الخ. و  : هدايا، رحلات مجانيةعن الوسائل الموجهة للوسطاء تتمثل في

يتمثل نشاط العلاقات العامة في بناء علاقات جيدة مع الجماهير المختلفة : لوكالةفي ا دور العلاقات العامة -4
للتعريف بالمؤسسة وتحسين العلاقة مع الزبائن، وذلك لبناء صورة ذهنية جيدة عن المؤسسة، كما أن المشاركة في مختلف 

ه، تجعل الجمهور المستهدف ممن يزور المعارض المتعلقة بالنقل الجوي أو السياحة والسفر المقامة داخل الوطن وخارج
 هذه المعارض يتقرب أكثر من المؤسسة، وهي بدورها تعمل على كسب ولائه والحفاظ عليه.
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قوم وسائل الإعلام بإجراء مقابلات مع خلالها إلى ترويج الخدمات، حيث ت يسعى من: في الوكالة دور الدعاية -5
والتي قد تؤثر على قراراتهم، فإذا كانت منها لتقديم أخبار للجمهور سعيا  المسؤولين القائمين على شؤون المؤسسة

الدعاية إيجابية فإن المؤسسة تستفيد منها بزيادة ولاء المستهلكين لها، أما إذا كانت سلبية فعلى المؤسسة تبريرها قبل أن 
ائل الإعلام من أجل على المؤسسة توطيد علاقتها مع وس أنه يجب تتسرب إلى أعداد كبيرة من الجمهور، كما

 الاستفادة من الدعاية الإيجابية لخدماتها.
هو سهل وملائم بالنسبة للمؤسسة، فهو يتناسب مع بذل الجهود الهادفة : دور التسويق المباشر في الوكالة -6

ووفق خطة لإقامة علاقات متبادلة، وذلك بهدف اتخاذ قرار الشراء والتعامل مع المؤسسة في مكان وزمان محدد سلفا 
 الحلول المناسبة...الخ.  و  : بيع العروض، الخدماتمدروسة، حيث تتمثل مهمتها في

نشاط المؤسسة الترويجي متعلق بالسوق، أي أنها تقوم بالحملات الترويجية في كل الأوقات، لكن يكون هناك  
شهر رمضان...الخ، حيث يتم إدارة العمليات الترويجية من طرف إدارة  ترويج مكثف في بعض المناسبات خاصة في

 الترويج، كما أنها تخصص مبالغ معينة للترويج وذلك على أساس نسبة مئوية من الأرباح.  
 "لسياحة والسفر"ماونة ل سياسة الأرباح في وكالةالمطلب الثالث: 

ي مؤسسة سواء كانت إنتاجية، صناعية لأ الرئيسية فهداالأأقصى ربح ممكن من أهم  الربح بل يعتبر تحقيق 
خاصة في ظل المنافسة  والقيود المفروضة عليها من قبل المؤسسة مع مراعاة الموارد المتاحة ذلك يكون أو خدماتية، لكن

 .والذي بدوره يضمن لها النجاح والاستمرار السائدة
 كغيرها من المؤسسات تهدف لتحقيق الربح، وهي تتبع منهجية تتمثل في:  " ماونة للسياحة والسفر"ووكالة 
 :يتم فيها تحديد الأرباح بصفة شهرية وهذا بما يتماشى مع طبيعة عملها، وذلك باعتبار أنها 

 فيها السياحة؛ تكثر التي خاصة في فترة الصيف وذلك يظهر البلدان، من للعديد رحلات بتنظيم تقوم 
 العمرة وبالتالي تكون هناك زيادة ملحوظة في الطلب. أو الحج موسم فيها يكون لتيا الأشهر في كذلك 

 تتبع سياسة توزيع الأرباح حيث تخصص جزء منها للترويج على أساس نسبة مئوية؛ 
 صص مبلغ سنوي للترويج؛تخ 
 لأماكن  تعمل المؤسسة على فتح فروع أخرى في العديد من المناطق، وذلك بهدف توسيع نشاطها وتغطيتها

 عديدة حتى تكون قريبة من المستهلك، بهدف زيادة أرباحها على المدى الطويل؛
كما أن المؤسسة توصلت إلى أن الترويج يساهم بدرجة كبيرة في زيادة الأرباح المحققة، وذلك من خلال أنها كلما 

لمؤسسات ترويج ضروري في الأرباح، وذلك لأن الحوظ في ازادت المبالغ المخصصة للترويج كان هناك ارتفاع مل
 التي تنشط في هذا المجال.
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 المبحث الثاني: الإطار النظري للاقتصاد القياسي
 بالغة من العلوم فهو الاقتصادية، المتغيرات مختلف بين الكمية العلاقات ودراسة يهتم الاقتصاد القياسي بتحديد 

المتغيرات،   تلك بين بالنظرية الاقتصادية التي تحدد العلاقات الاتجاهيةالإلمام الجيد  مما يتطلب وقتنا الحاضر، الأهمية في
 والإلمام بمختلف أدوات التحليل.  ة دراسة المنهج المتبع لبحث المشاكل الاقتصادي، كذلك معرفة الأساليب الرياضية

 هدافهتعريف الاقتصاد القياسي وأالمطلب الأول: 
الاقتصاد المستخدمة للأساليب الكمية في تحليل الظواهر الاقتصادية، يعد الاقتصاد القياسي أحد فروع علم 

أن نوضح  طلبه وبين الاقتصاد الرياضي والإحصاء الاقتصادي، وسنحاول في هذا المـوهناك كثير من الالتباس بين
 ليها.بالإضافة إلى التركيز على أهم الأهداف التي يسعى إلى تحقيقها والوصول إمفهوم الاقتصاد القياسي 

 قتصاد القياسي، ونذكر من أهمها:لقد تعددت التعريفات بالنسبة للاتعريف الاقتصاد القياسي: -1
عرف على أنه: "ذلك العلم الاجتماعي الذي يهتم بقياس العلاقات التي تتناولها النظرية الاقتصادية بعد   

اتفاقها مع الواقع أو تفسير بعض الظواهر أو  تحويلها إلى صيغ رياضية وانطلاقا من بيانات واقعية بهدف اختيار مدى
 التنبؤ بسلوك الظواهر الاقتصادية في المستقبل أو اتخاذ القرارات الاقتصادية". 

 :1ويمكن التمييز بين فرعين لعلم الاقتصاد القياسي، هما
ويعنى به ذلك الفرع من علم الاقتصاد القياسي الذي يهتم بتنمية وتطوير الطرق  الاقتصاد القياسي النظري: -أ  

اتخاذ نبؤ بسلوك الظواهر الاقتصادية أو والأساليب الإحصائية في مجال قياس العلاقات الاقتصادية أو التفسير والت
 ساليب لهذا العلم.القرارات الاقتصادية وبعبارة موجزة يتمثل الاقتصاد القياسي النظري في الطرق والأ

لاقتصاد وهو ذلك الفرع من علم الاقتصاد القياسي الذي تطبق فيه أساليب ا الاقتصاد القياسي التطبيقي: -ب  
والاستهلاك، والاستثمار...الخ،  والإنتاج، العرض، الطلب، مثل: الاقتصادية النظرية مجالات من محدد مجال في القياسي

الاقتصادية في مجال من هذه المجالات واختبار مدى الاتفاق بين النظرية والواقع والهدف منه هو قياس العلاقات 
 بالإضافة إلى التنبؤات الخاصة بتطور الظاهرة في المستقبل".

"أسلوب من أساليب التحليل الاقتصادي الذي يهتم بالتقدير الكمي للعلاقات بين بأنه:  عرف أيضاكما  
من كلمتين أصلهما يوناني، الأول كلمة  econometricsالمتغيرات الاقتصادية، فتكون عبارة الاقتصاد القياسي 

econommics  وتعني علم الاقتصاد والثانيةmetrics اد القياسي بالأساس وتعني القياسات، إذ تستند مادة الاقتص
 .2"على قياس العلاقات بين المتغيرات الاقتصادية

                                                           
 .26، ص 1997، مصر  -، الإشعاع للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندريةالاقتصاد القياسي )مدخل في اتخاذ القرارات(سمير محمد عبد العزيز،  1
، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، ) Eviewsالاقتصاد القياسي بين النظرية والتطبيق )باستخدام برنامج خالد محمد السواعي، و  حسام علي داود 2

 . 13، ص 2013، الأردن -عمان
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ودة التقديرات التي وبالتالي هناك مجموعة من الخصائص يجب أن تتوفر في النموذج القياسي حتى نطمئن لج
 :1ومن ثم يمكن الاعتماد عليها، وفيما يلي نذكر أهم المتطلبات التي يجب أن تتوفر، ما يلي حصلنا عليها،
 ؛بدقة الاقتصادية الظاهرة يصفو  الاقتصادية، النظرية افتراضات مع متماشيا الاقتصادي النموذج يكون أن يجب  
  ؛ يجب أن يكون النموذج الاقتصادي قادرا على تفسير الظواهر التي تحدث في الواقع 
 ة؛المقدرات غير متحيزة ومنسقة وكفأ يجب أن تكون تقديرات المعاملات دقيقة، بمعنى أنها يجب أن تكون 
 دقيقة عن القيم المستقبلة لمتغيراته التابعة والداخلية؛ تنبؤات تقديم على قادرا الاقتصادي النموذج يكون أن يجب 
  .يجب أن يقدم النموذج الاقتصادي العلاقات بين المتغيرات الاقتصادية بأبسط طريقة ممكنة 

ليست بالضرورة  هايمكن أن نميز ثلاثة أهداف رئيسية للاقتصاد القياسي، ولكنأهداف الاقتصاد القياسي:  -2
 مكملة لبعضها البعض، ولكن يمكن للباحث في دراسته التطبيقية الدمج والتوفيق بين هذه الأهداف، وتتمثل في:

ام السببية والتحليل حيث يبنى هذا الاختبار على مجموعة من الفرضيات واستخدالاختبار للنظرية الاقتصادية:  -أ  
المنطقي لدعم النظريات وإثباتها من واقع الظواهر الاقتصادية المدروسة، وبدون محاولة اختبار صحة تلك النظريات 

لذلك نجد أن الاقتصاد القياسي هو المقيم للنظرية الاقتصادية لأن هدفه الرئيسي هو التقييم والتحليل،  واتساقها.
 .2غير المستقل في تأثيره على سلوكية المتغير التابعتدية لاختبار قوة المومحاولة الحصول على قيم عد

رسم السياسات واتخاذ القرارات عن طريق الوصول على قيم في يساهم  :رسم السياساتاتخاذ القرار و  -ب  
رات الحالية من عددية لمعلمات العلاقات الاقتصادية بين المتغيرات لتساعد رجال الأعمال والحكومات في اتخاذ القرا

 .3واتخاذ القرار المناسب اعد في عملية المقارناتالمعلمات التي تس تلك لتقدير قيم مختلفة وأساليب للصيغ توفيره حيث
اعد متخذ القرار في رسم يهيئ الاقتصاد القياسي القيم العددية لمعلمات المتغيرات الاقتصادية التي تس التنبؤ: -ج  

 .4وفي التنبؤ عن اتجاهات هذه المتغيرات مستقبلا السياسات
 ومنهجية البحث فيه الاقتصاد القياسي بالعلوم الأخرىعلاقة المطلب الثاني: 

مكتمل إذا تم الاعتماد عليه لوحده، وذلك لأن له علاقة وثيقة بينه وبين العديد  غير يعتبر القياسي الاقتصاد 
 بين المتغيرات الاقتصادية.   العلاقة في للبحث معينة منهجية إتباع من لابد نجاح بكل عمله يؤدي وحتى من العلوم الأخرى،

وهذا لا يعني أن  فروع المعرفة، من للعديد محصلة القياسي الاقتصاد يعتبرعلاقة الاقتصاد القياسي بالعلوم الأخرى:  -1
 :5بما يلي غيرهعن عن كل واحد منها، ويتضح ما يميزه  فرع متميز هو وإنما له صفة مستقلة عن هذه الفروع، ليس

                                                           
 .    30 -23، ص ص 2002، مصر -سكندريةمؤسسة شباب الجامعة للنشر، الإ مقدمة في مبادئ الاقتصاد القياسي،براهيم، إنعمة الله نجيب   1

 .  28، ص 2003، الأردن -، دار مجدلاوي للنشر، عمان)بين النظرية والتطبيق( التحليلي القياسي الاقتصاد، محمد مشعل احمدو  السيفو وليد إسماعيل  2
، مصر -، الإسكندريةوالتوزيع ، الدار الجامعية للنشر40 بعةطالبين النظرية والتطبيق(، ) الاقتصاد القياسيعبد القادر عطية،  عبد القادر محمد 3 

 .04، ص 2005
 .28محمد مشعل، مرجع سبق ذكره، ص  احمدو  وليد إسماعيل السيفو  4
 .10 -4، ص ص سبق ذكرهرجع معبد القادر عطية، عبد القادر محمد  5
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تقدم لنا النظرية الاقتصادية فروض مفسرة توضح العلاقة بين المتغيرات النظرية الاقتصادية والاقتصاد القياسي:  -أ  
 للعلاقاتالاقتصادية المختلفة وتفسر سلوك بعض الظواهر الاقتصادية، والاقتصاد الرياضي ما هو إلا إعادة صياغة 

أنه لا يوجد هناك اختلاف بين لفظي إلى أسلوب رياضي، وهذا يعني الاقتصادية كما تحددها النظرية من أسلوب 
 النظرية الاقتصادية والاقتصاد الرياضي إلا في وسيلة التعبير عن العلاقات الاقتصادية.

يتعلق  الذي الوصفي يتناول الجانب يإحصاء اقتصاد إلى الإحصاء ينقسم الاقتصاد القياسي والإحصاء: -ب  
 العلاقات بعض واشتقاق معينة، زمنية فترة خلالها وصف ومحاولة جدولتها الاقتصادية، عن المتغيرات واقعية بجمع بيانات

والاستثمار...الخ، ثم تبويبها في جداول أو عرضها في صورة ورسوم  الاستهلاك كالدخل، المتغيرات تقيم إلى اللجوء دون
يستخدم البيانات التي يقدمها الإحصاء الاقتصادي في  القياسي الاقتصاد نجد حين في، تصف لمتغيرات عبر الزمن

، ا هذه المتغيراتيقدم تفسيرا للتغير في سلوك المتغيرات الاقتصادية مستخدمأنه قياس المعلمات الاقتصادية إضافة إلى 
، وبالتالي فإن طرق لقياس العلاقات التجريبيةأما الإحصاء الرياضي يتكون من طرق القياس الإحصائية التي صنعت 

 القياس الإحصائية لا تعتبر صالحة لقياس العلاقات الاقتصادية إلا بعد إجراء تعديلات عليها حتى تلائم طبيعتها.
وبعد إجراء التعديلات على الطرق الإحصائية التي يحتوي عليها الإحصاء الرياضي فإنها تتحول إلى طرق   

 قياسية تلائم طبيعة العلاقات الاقتصادية، وهي التي يستخدمها الاقتصاد القياسي في قياس العلاقات الاقتصادية.
الاقتصادية التي تناولتها  للعلاقات الكمي لانعكاسا الرياضي الاقتصاد يمثل الاقتصاد القياسي والرياضيات: -ج  

وكلاهما علم  ،لفظيةلعلاقات الاقتصادية بصورة كمية و فهما متطابقان فكل منهما يعكس ويقيس ا الاقتصاديةالنظرية 
 دقيق ليس للعنصر العشوائي مكانا بينهما.

يتناولها على أنها مستخرجة بطرق و يهتم بقياس معلمات العلاقات الاقتصادية  الاقتصاد القياسي لا لكن 
 حيث دالة، أو لا يوجد إن كان ذلك في منحنىو ه في الرياضيات ـاسية، كما يوجد العنصر العشوائي لأنـإحصائية أو قي

 .1العنصر العشوائي فيمثل وجد إن بينهما الفرق المعتمدة، القيم عن الظاهرة المشاهدات لانحراف مجال لا
الاقتصاد المستخدمة للأساليب الكمية  فروع أحد القياسي الاقتصاد يعد ياسي:الاقتصاد القمنهجية البحث في  -2

إلا بها،  اولا يكون النموذج صحيح بأربعة مراحل هامة، التطبيقي القياسي البحث ويمر في تحليل الظواهر الاقتصادية،
 ويمكن إبراز هذه المراحل فيما يلي:

المتغيرات التي تفسر  يقصد بها تحديد الظاهرة المراد دراستها، ثم تحديدصياغة النموذج:  أو تحديد مرحلة -أ   
في شكل علاقة  سلوكها، ليتم وضع الافتراضات التبسيطية لمبدأ صياغة الفرض المفسر، ويتم التعبير عن هذه المتغيرات

 .2يرمز لكل عنصر أو عامل بمتغير، بحيث f  =y(  n…X2X 1X )دالية عامة أو معادلة أو مجموعة معادلات 

                                                           
 .21، ص 2006 الأردن، -عمان الأولى،الأهلية للنشر والتوزيع، الطبعة دار ،أساسيات الاقتصاد القياسي التحليليوآخرون،  وليد إسماعيل السيفو 1

دار المسيرة للنشر والتوزيع (،  Eviews)باستخدام برنامج  قتصاد القياسي بين النظرية والتطبيقالا، وخالد محمد السواعي حسام علي داوود 2
 .  32 -21، ص ص 2013الأردن،  -والطباعة، عمان
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بر عن هذه العلاقة بين هذه المتغيرات تعبيرا دقيقا ) خطية أو غير خطية، ديد أنسب الصيغ الرياضية التي تعمن أجل تح
 :1بسيطة أو متعددة ( يجب إتباع الخطوات التالية

 الظاهرة النـاتجة أو المفسرة  بتعريف تمهيدي تحليل إجراءy، ؛وحدات القياس تحديدو  ،فيها المؤثرة العوامل تحديد ثم 
 التأكد من أن هناك علاقة جدلية واضحة بين الظاهرة المدروسة والعوامل المؤثرة فيها؛ 
 في جدول خاص؛ ها، ثم ترتيبرتبطة بالظاهرة بإجراء القياسات اللازمةجمع المعلومات الأولية الم 
 الشكل الانتشاري الذي يمكن أن يؤكد وجود  ورسم الدراسة، محل للعلاقة الحقيقي البياني الشكل على التعرف

 ؛2عدم وجودها، والقوة التقديرية لهذه العلاقة وبناء النموذج الاقتصادي على ضوئها أو علاقة بين المتغيرات
 م مع الشكل الانتشاري قد تكون العلاقة خطية أو غير خطية، في شكل ءاختبار الصيغ الرياضية التي تتلا
 ثالثة، معادلة واحدة أو عدة معادلات؛المن الدرجة الثانية أو معادلة 
 العشوائي لمتغيرا إدخال يتم الرياضي، النموذج تحديد استكمال بعد iU النموذج وصياغة الأخطاء لتقدير.  

المعلومات المتوفرة عن المجتمع والعينة رياضيا وإحصائيا  معالجةيتم  وهنا مرحلة تقدير معلمات النموذج: -ب  
لاستخراج قيم المعلمات والمتغير العشوائي والتي تتفق منطقيا مع الفروض الاقتصادية ومنها نحصل على الصياغة الرقمية 

 طوات التالية:  الخوتتكون هذه المرحلة من ، تقنيات بحيث تكون مناسبة للنموذجللنموذج باستخدام عدة 
 شكل سلاسل زمنية تعطي  على تكون قدو تغيرات التي يحتويها النموذج للمالبيانات  عتجم البيانات: تجميع

تعطي قيم معلومات عن المتغيرات الاقتصادية المتعلقة بوحدات  مقطعية بيانات أو متتالية، زمنية فترات في المتغيرات قيم
أو قد تكون بيانات مقطعية زمنية تحتوي على بيانات السلسة الزمنية وعلى ، معينةاقتصادية مختلفة في نقطة زمنية 

البيانات المقطعية في نفس الوقت، إضافة إلى وجود بيانات أخرى، أين توجد بعض المتغيرات النوعية التي تؤثر على 
 . 3بالمتغيرات الصماء وتعرف الصحيح الواحد أو الصفر تكون ما عادة عددية قيما بإعطائها تكميمها ويتم التابع المتغير
  4نذكر فيما يلي أهم تلك الطرقو  القياسية، الطرق تتعدد المناسبة: القياس طريقة اختيار : 

 ستعمالا؛اشهر طريقة والأكثر ألمربعات الصغرى وهي طريقة ا 
 غير المباشرة؛ طريقة المربعات الصغرى 
 على مرحلتين؛ طريقة المربعات الصغرى 
  على ثلاث مراحل المربعات الصغرىطريقة. 

                                                           
 .13 -12ص ، 2007الجزائر،  -عكنون، بن للنشر والتوزيع ، ديوان المطبوعات الجامعيةدروس ومسائل محلولة"" الاقتصاد القياسيلي مكيد، ع 1
 .33، ص مرجع سبق ذكرهوآخرون،  إسماعيل السيفو وليد 2

 .23ص ، 2002مصر،   -، الإسكندريةللنشر والتوزيع سسة الشباب الجامعيةمؤ  ،مقدمات في مبادئ الاقتصاد القياسينعمة الله إبراهيم،  3

على المؤسسة العمومية الاقتصادية باستعمال النماذج القياسية الاقتصادية دراسة قياس أثر الإصلاحات الاقتصادية  صحراوي، حمودي حاج 4
 .217ص ، 2007 ، الجزائر -، رسالة دكتوراه دولة غير منشورة، جامعة فرحات عباسميدانية لبعض المؤسسات العمومية الاقتصادية
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بعد عملية تقدير معلمات النموذج، تأتي المرحلة الموالية وهي مرحلة تقييم المعلمات المقدرة من النموذج:  -ج  
تقييم تلك المعلمات ونقصد بها تحديد ما إذا كانت قيم هذه المعلمات لها مدلول أو معنى من الناحية الاقتصادية، 

 :1خذ كأساس لعملية التقييمؤ هناك ثلاثة معايير أساسية التي تالإحصائية، و ومن الناحية 
 :تتحدد المعايير الاقتصادية التي تستخدم في تقييم المعلمات من خلال مبادئ النظرية  معايير اقتصادية

 ؛مسبقةضع قيودا قدرة، فالنظرية الاقتصادية تالاقتصادية، وتتعلق المعايير بحجم وإشارة المعلمات الم
 :تهدف المعايير الإحصائية إلى اختبار مدى الثقة الإحصائية بالمتغيرات الخاصة بمعلمات  معايير إحصائية

 معامل التحديد واختبارات المعنوية، يسميها البعض باختبارات من الدرجة الأولى؛ :النموذج، ومن أهمها

 لهذا  الواقع، على منطبقة الإحصائية عليها المعايير تقومالتي  فتراضاتالا أن التأكد إلى تهدف القياسية: معاييرال
 يرها؛غالثبات التباين و  معايير المتعدد، الخطي الامتداد الذاتي، الارتباط معايير نجد هاومن الثانية الرتبة من باختبارات سميت

المقدر، يتم تطبيق النتائج التي ء العام للنموذج دابعد التأكد من جودة الأ: لتنبؤلاختبار قدرة النموذج  مرحلة -د  
 .2عملية التنبؤلها على الواقع واستخدامها في  تم التوصل

 :اد القياسي كما هو مبين في الشكلويمكن توضيح منهجية البحث في الاقتص
 (: منهجية البحث في الاقتصاد القياسي.14شكل رقم ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                           

 .44، ص مرجع سبق ذكرهعبد القادر محمد عبد القادر عطية،  1

، الطبعة الأولى، دار الكتاب دور السياسة النقدية في تحقيق النمو الاقتصادي )دراسة تطبيقية على الاقتصاد الجزائري(، بشيشي ومجلخ سليموليد  2
  .545  ص، 2016الجمهورية اللبنانية،  -الجامعي للنشر، دولة الإمارات العربية المتحدة

 

 النظرية الاقتصادية

 بناء النموذج القياسي

 التنبؤ

 قبول النظرية

 تجميع البيانات

 تقدير وتقييم النموذج

رفض أو تعديل نظرية اقتصاديات قائمة أو 
 التوصل إلى نظرية اقتصادية جديدة
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 .30 ، صمرجع نفسه المصدر:

  نماذج الانحدار: -3
يعتبر من أكثر النماذج شيوعا في الممارسة القياسية لسهولة  :مفهوم نموذج الانحدار الخطي البسيط -أ  

 يمكن قياسها باستخدام هناك العديد من العلاقات الاقتصادية التي كما أناستخدامه وحساب معلماته وتطبيقاته،  
 :1كل الرياضيويأخذ الش ixالمستقبل  iyالعلاقة الخطية بين المتغيرين التابع  يصف نموذج قياسي عتبارهباذج، و هذا النم
 = المتغير التابع؛ xحيث: 

Y        المتغير المستقل؛ = 
U      حد الخطأ؛ و= الحد العشوائي أ 

 
i+ u 1y= a +BX                                 

y= f(X)+U 

أو خطأ (elément de perturbation)أو كما يطلق عليه بعنصر التشويش  uيعود إدخال حد الخطأ  
 :3في المعادلة إلى الأسباب التالية ( erreur de l'equation)2المعادلة
 نحرافية؛تغيرات الاقتصادية من الدالة الإحذف أو إهمال بعض الم 
 صعوبة التنبؤ بسلوك الأفراد وتصرفاتهم تتخذ طابع عشوائي؛ 
 عدم دقة صياغة الشكل الرياضي للنموذج؛ 
  المتغيرات الاقتصادية؛حدوث أخطاء ناجمة في كل من تجميع البيانات وقياس 

 تنقسم نماذج الانحدار بصفة عامة إلى قسمين:
 يتكون من متغير مستقل واحد، قد يكون هذا النموذج فهو عبارة عن نموذج  :ذج الانحدار البسيطو نم

ويكون غير  ،خطيا إذا كانت العلاقة بين المتغيرين المدروسين معبر عنها في شكل معادلة خط مستقيم
 ؛العلاقة من نوع آخر إذا كانت خطي

  يجب أولا البحث عن أنسب  ، وهو الذي يتكون من أكثر من متغير مستقل :ذج الانحدار المتعددو نم
 ولتحقيق ذلك يجب إجراء ما يلي: ،الصيغ الرياضية التي تعبر عن هذه العلاقة تعبيرا دقيقا

 محل الدراسة بين المتغيرات ويتم ذلك بواسطة النظرية الاقتصادية  ى الشكل البياني الحقيقي للعلاقةالتعرف عل
 ؛ا التابع وكل متغير مستقل على حدأو الدراسات التطبيقية السابقة أو الرسم البياني للمتغير

 محل الدراسة -ي للعلاقة م مع الشكل البياني الحقيقءلصيغ الرياضية التي تتلاار أنسب اختيا-. 

                                                           
1 CADRET, 1 et benjamin, c et autre, econoétrie appliquée: méthodes, application corrigés, de Boeck, Bruxelles, 

1 edition, 2004 ,  p 15.  
2  johnston,j, methodes econometriques, Economica, Paris. 3 edition, 1985,  p 17. 

 .61، ص مرجع سبق ذكرهوليد إسماعيل السيفو وآخرون،  3
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لتقدير العلاقة بين المتغيرات بالدقة المرغوبة من خلال نموذج الانحدار  الخطي البسيط: فرضيات النموذج -ب  
الخطي، فإن الأمر يتطلب فروضا عملية واجبة التحقق، وتتعلق بعض تلك الفروض بتوزيع قيم المتغير العشوائي 

 يلي: ، وتتمثل في ما1والبعض الآخر بالعلاقة بين المتغير التابع والمتغيرات المفسرة
  توزيع حد الخطأ يخضع للتوزيع الطبيعي ) 𝜎2N ( 0. ∼iU :بمعنى 
 iU هو متغير عشوائي حقيقي، أي أن كل قيمة من قيم iU ؛2وفي أي فترة زمنية تعتمد على الصدفة 
 0 ) =iE(U :يعني أن القيمة المتوقعة لحد الخطأ مساوية للصفر فكل عنصر  التوقع الرياضي للأخطاء معدوم

 ؛3قد يكون نتيجة للعديد من الأسباب ذات التأثير الضئيل والتي تميل إلى إلغاء الحد الأقصىعشوائي 
 2 :تجانس تبيان الأخطاءa ) =2

i= E(U  2))iE(U -i) = E(UiVAR(U وهذا يعني أن تباين قيم ،iU  
 حول متوسطها يكون ثابت في كل فترة زمنية بالنسبة لجميع قيم المتغير المستقل؛

 ارتباط ذاتي بين الأخطاء المرتكبة عدم وجود: i ≠ j/ 0 ) =iU i) = E(UiU iCOV(U  أي أن القيم
وبعبارة أخرى التباين المشترك لأي قيمة من التابع ، تكون مستقلة عن بعضها البعض iU المختلفة للمتغير العشوائي

 قيمة فترة أخرى؛مساوية للصفر، فقيمة العنصر العشوائي في أي فترة لا تعتمد على  iUأي قيمة 
 :  )bruit blanc(4تمثل ضجة بيضاء أو تشويش  iU إن تحقق تلك الفرضيات السابقة تجعل

 عدم وجود ارتباط بين iU  1وX 1 وهذه الفرضية تتعلق بقيم المتغير المستقلX 5بحيث  : 
))iE(X - i)) = E(XiE(U - i) = E(UiX iCOV(U 

))iE(X - i(X - i= E(U                       

)i) E(XiE(U  -) iX i= E(U                      

)iX i= E(U                      

                     = 0 

توجد في الممارسة العملية عدة طرق لقياس وتقدير العلاقات بين  تقدير معاملات النموذج الخطي البسيط: -ج  
، MCOالمتغيرات الاقتصادية في المشاهدات الإحصائية، إلا أن أبرزها هي طريقة المربعات الصغرى الاعتيادية 

لنموذج  هذه الطريقة في التحليل والبحوث الإحصائية والقياسية انطلاقا من المعالجة الرياضية لدالة تهدف تستخدم
دالة  ااعتبار أنهعلى ألا وهي تصغير مجموع مربع انحرافات قيم المشاهدة عن الوسط الحسابي، وذلك  الخطي البسيط

ري للقيم المشاهدة عند أدنى مجموع مربع انحرافات أو أدنى انحراف معيا تباين ممكن أو لحصول على أدنىلتهدف 
 :6التالية للأسباب هايعود سبب شيوع استخدامو ، متوسطاتها
  تقدير المعاملات باستخدامMCO أكثر فعالية من الطرق الأخرى؛ 

                                                           
 .119، ص مرجع نفسه 1

 .550وليد بشيشي ومجلخ سليم، مرجع سبق ذكره، ص  2

3  Bendib, r, econometrie, theorie et applications, opu, Alger, 2001,  p 33. 
4  CADRET, 1 et benjamin, c et autre,op. cit,  p 13.  
5  Guiarati, n.d, econometrie, de Boeck, Bruxelles, 1 edition, 2004,  p 73.  

 .62ص مرجع سبق ذكره، وآخرون، إسماعيل السيفو وليد  6
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 سهولة حساب القيم العددية لهذا المقدرات؛ 
  منطقية النتائج المستخلصة بطريقةMCO؛ 
  سهولة فهم ميكانيكية عملMCO؛ 
  معظم الأساليب القياسية مبنية علىMCO باستثناء طريقة المعقولية العظمى. 

 i+ui= a+ bxiy عادلة التالية:المصاغة في شكل محيث نفترض وجود علاقة  َ  iy :ب iyز للقيم المقدرة ل منر 

الة، انطلاقا من دالة الحدلات الآتية حسب امنظومة من المععلى إن أسلوب الحل في طريقة المربعات الصغرى يعتمد 
كما هو يجاد المعلمات  إن معادلة الانحدار المستخدمة في الهدف الرئيسية وهي تصغير مجموع مربعات الخطأ الناجم ع

 :1أي (15)الشكل الموالي رقم ب موضح
∑

𝑛
𝑖
= 1 𝑒

2
𝑖
 → 𝑀𝑖𝑛 

 حيث أن:   
 – i= yie  َ – i= yiy  َa +   َ, i= 1,2,3 …, n  iBX 

 (: منحنى لمعادلة نموذج الانحدار. 15شكل رقم )

 
بعة طالالمملكة العربية السعودية،  -، الرياضللنشر والتوزيع ، عمادة شؤون المكتباتفي الاقتصاد القياسيمقدمة عبد المحمود محمد عبد الرحمان،  المصدر:

 .12ص  ،1995 ،الأولى

∑ نسمي القيمة:
𝑛
𝑖
=  𝑒

2
𝑖

∑f =(a, b) :حيث SCR :بـ
𝑛
𝑖
= 1 𝑒

2
𝑖
 SCR= 

 :2معدومة أي a, bهو أن تكون المشتقات الجزئية لـ  SCRالشرط اللازم لتدنية قيمة 

                                                           
 .96، ص مرجع نفسه 1

2 Johnston,j et Dinardo, methodes econometriques, Economica, Paris. 4 edition, 1985,  p 21- 21. 
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{
 

 
δ(∑ei

2)

δa
= −2 ∑(y − â − b̂x) = −2∑ei=0

δ(∑ei
2)

δb
= −2 ∑(y − â − b̂x) = −2∑ei=0

 

 بعد حل جملة المعادلتين السابقتين نتحصل على تقدير معلمتي النموذج: 

{

â =  ŷ − bx̂

b̂ =
∑xiyi

∑xi
2

 

 هي: MCOوتكون معادلة الانحدار المربعات الصغرى 
ŷ = â + b̂xi 

  التالية: الصغرى تتميز بالخصائص الإحصائيةالنموذج القياسي المقدرة باستخدام طريقة المربعات  إن معلمات
 :التحيز هو ذلك الفرق بين مقدرة ما ووسط توزيعها، فإذا كان هذا الفرق يختلف عن  خاصية عدم التحيز

 الصفر نقول عن ذلك المقدر بأنه محيز، وإذا عدنا إلى مقدرتي المربعات الصغرى فإننا نجد:
E(𝑏̂) = b, E(𝑎̂) = a ومنه نقول أن: 𝑎̂, b̂  هما مقدرتين غير متحيزتين لـa, b على التوالي. 

  أفضل مقدر خطي غير متحيزblue:  تنطلق هذه الفكرة من نظرية غوس(gousse-markov)  والتي
,𝑎̂من بين المقدرات الخطية غير المتحيزة تكون مقدرتي المربعات الصغرى تقول: " b̂  أفضل مقدرتين خطيتين

 ." رات الخطية وغير المتحيزة الأخرىمقارنة مع بقية المقد تباين ممكن  وغير متحيزتين حيث أن لها أقل
 ويحدث لما يكون  ،المقدر لذلك التقاربية الخاصية إلى ننظر فإننا مقدرة تحيز مشكلة واجهنا إذا :1خاصية الاتساق

كلما اقترب   Bبأنه مقدر متسق لـ  B̂ونقول عن ،عبارة عن متغير تابع ومتأخر بفترة زمنية ما xالمتغير المستقل 
 ونكتب: Bهي  b̂ونقول أن النهاية الاحتمالية للمقدر  Bمن القيمة الحقيقية لـ  b̂توزيع المعاين لـ 

Plimn→∞B̂ = B 

لصفر كلما لساويان مقتربان أو مبل يجب أن يكون التحيز والتباين هذا الشرط غير كاف للحصول على مقدر متسق و 
 أي: ايةنهلالامن  nاقترب 

limn→∞ E(b̂)= Plimn→∞B̂ = B 
li𝑚𝑛→∞ Var(𝑏̂)= Pli𝑚𝑛→∞𝑉𝑎𝑟 = 𝐵 

 .Bبأنه مقدر متسق للمعلمة الحقيقية  B̂وبتحقق هذين الشرطين نقول عن المقدر 
 إحصائية وأخرى القياسي، الاقتصاد في الاختبارات من نوعان يوجد البسيط: الخطي النموذج فرضيات اختبار -د  

اختبارات معنوية  في الإحصائية وتتمثل الاختبارات على البسيط تقييم معلمات النموذج الخطي في وسنعتمد ،قياسية
، اختبار tقيمة  اختبار خلال من المجتمع معلمات إلى للوصول جيد العينة كأساس من المقدرة لمعلماتل الثقة درجة لقياس

 R.2بواسطة  للنموذج التفسيرية المقدرة مدى على لحكمل الارتباطجودة  تباراخو  الانحدار لمعلمات الثقة حدود ،F إحصائية

                                                           
 .45ص ، 1999 ،ائرالمطبوعات الجزائرية، الجز ديوان ، دراسة نظرية مدعمة بأمثلة وتمارين() مدخل لنظرية القيـاس الاقتصادي تومي الصالح، 1
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  :نموذج الانحدار قبل كل شيء العلاقة بين المتغير المستقل تبر يخ اختيار المعنويةX  والتابعY  للتثبت من
 فرضيتان:توجد وهنا كلا على إنفراد   B̂1و B̂0وجودها من خلال اختبار المعنوية الإحصائية للمعلمات المقدرة

 :وجود علاقة بين متغيرين عدم وتنص على  فرضية العدمY , X ،:أي أن 
=01= B0: B0 H 

 :وتنص على وجود علاقة بين متغيرين  فرضية البديلةY , X:أي أن 
≠ 01≠ B0: B 1H 

  اختبار قيمةvalue test-t 1: ولأجل اختبار الفرضيتان السابقتان يستخدم اختبار t  عند مستوى معنوية
 والصيغة الرياضية لهذا الاختبار هي: k-nمعينة ودرجة حرية 

  بالنسبة لـB̂1: :حيث أن 

tB̂1 = B̂1 / SB̂1 

SB̂1√SB̂1
2 = √Sei

2 /∑xi
2 

Sei
2 = ∑ei

2/(n-2 

  :حيث أن 

t     هو اختبار :t  عند مسترى معنوية ودرجة حريةn-k  حيثn عدد المشاهدات في العينة وk ؛عدد المعالم 
   :SB̂1 الانحراف المعياري لـB̂1؛ 
  :SB̂2 تباينB̂1؛ 
   :Sei2.تباين الخطأ 

  بالنسبة لـB̂0 :فإن                                                                B̂0 = B̂0/0  

 حيث أن:  

SB̂0√SB̂0
2 = √Sei

2 [
1

n
+
x̂2

∑xi
2] 

Sei
2 = ∑ei

2/(n-k) 

 n-2تقارن بين قيمتها الجدولية المعطاة في الجداول الخاصة بها عند درجات حرية  tبعد احتساب قيم  

 tالمحتسبة أكبر من  tم فإذا كانت قيمة دلتحديد قبول أو رفض فرضية الع (%5، %1)ب ومستوى المعنوية المطلو 
المحتسبة أقل من قيمتها  tبمعنى أن المعلمة ذات معنوية إحصائية وبالعكس في حالة كون  ،الجدولية نرفض فرضية العدم
 أي عدم معنوية المعلمة المقدرة. ،الجدولية تقبل فرضية العدم

 
  اختبار إحصائيةF- STATISTICS F لاختبار معنوية معادلة الانحدار ككل يستخدم اختبار :F  ويعتمد

 .1هو الآخر على نوعين من الفرضيات

                                                           
 . 559وليد بشيشي ومجلخ سليم، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 :أي أن: وتنص على عدم معنوية أو جوهرية العلاقة بين المتغير التابع والمتغير المستقل، فرضية العدم 
.= 0 1: B 0H 

 :أي أن:  وتنص على عدم جوهرية من الناحية الإحصائية بين المتغير التابع والمتغير المستقل، الفرضية البديلة
.≠ 01: B 1H 

 :يالصيغة الرياضية لهذا الاختبار هو 

F =  
∑ŷi

2/k

∑ei
2/(n − k − 1)

 

 Kعبارة عن نسبة الانحرافات الموضحة من قبل خط الانحدار مقسومة على عدد المتغيرات المستقلة  Fيعني أن اختبار 
 ناقصا واحد. Kمطروحا منها  nإلى الانحرافات غير الموضحة مقسومة على درجات الحرية التي تتمثل بين المشاهدات 

، %1)الجدولية المعطاة في الجداول الخاصة بها عند مستوى المعنوية المطلوب Fتقارن مع قيمة  Fبعد احتساب قيمة 

المحتسبة أكبر  Fللبسط والمقام لتحديد قبول أو رفض فرضية العدم، فإذا كانت قيمة ( n-k-1, k)ودرجة حرية  (5%
المحتسبة أقل من  Fالجدولية نرفض فرضية العدم أي معنوية العلاقة المقدرة وبالعكس في حالة كون قيمة  Fمن قيمة 

 الجدولية نقبل فرضية العدم أي عدم معنوية العلاقة المقدرة أو معنوية معادلة الانحدار. Fقيمة 
 ويراد القيمة الحقيقية للمعلمةع ضمنها تقدير مدى الثقة التي تقبها  عنين :الانحدار الثقة لمعلمات حدود ،

المدى الذي  تحديد ويعني U والحد الأعلى الذي يرمز له بالرمز Lبحدي الثقة الحد الأدنى الذي يرمز له بالرمز 
 وهي: ،هذين الحدين، والصيغة الرياضية لتقدير حدود الثقة بين Bتتراوح فيه قيمة 

 .المعلمة المقدرة = معلمة المجتمع ∓( ta/2)لمعلمة المقدرة لالانحراف المعياري 
مستوى المعنوية هو احتمال تكميلي لمعامل الثقة، هذا يعني حاصل و % 90% و100قيمة الثقة بين  تتراوح

 وهكذا.% 5المعنوية يكون  % فإن مستوى95الثقة  معامل فإذا كان ومستوى المعنوية يساوي واحد الثقة جمع معامل
لأعلى االحد و  دنىالأ الحد بين Bلـ  الفعلية القيمة فيها توجد التي "الفترة بأنها: الثقةفترة  تعريف يمكن هنا منو 

 وباحتمال معين".
   2اختبار جودة الارتباط بواسطةR:  علاقة الارتباط بين المتغيرين ووجود  هم المعاملات التي تقيسأمن يعتبر

خر فهو مقياس غيره أو في حدوثه على المتغير الآفي ت مثل هذه العلاقة يعني ضمنيا أن أحد هذين المتغيرين يعتمد
  ويتم حسابه رياضيا كما يلي:.Xوالمشروحة بواسطة تغيرات المتغير المستقل  Yيوضح نسبة التغير في المتغير التابع 

𝑌𝑖                                                                                             إذا كان: = 𝑌̂𝑖 + 𝑒𝑖 
𝑌𝑖                                                                              فإن:      − 𝑌̿ =  𝑌̅𝑖 − 𝑌̂ + 𝑒𝑖   

 نجد: iوبتربيع طرفي المعادلة أعلاه وجمعها بالنسبة لكل 
∑(𝑌𝑖 − 𝑌𝑖)2 =  ∑(𝑌̂𝑖 − 𝑌̅𝐼)2 + ∑ei

2 

                                                                                                                                                                                            
 .562ص مرجع نفسه،  1
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 :1حد من الحدود معنى كل تفحص أن المهم منف ولذا التفسيرية المقدرة ياسق في أغراضنا لخدمة مفيدة المعادلة هذه تعد
∑(YI − 𝑌̅𝐼)

    TSS ( total sum of squares) yمجموع مربعات الانحرافات في المتغير :هو 2
∑(𝑌̂𝑖 − 𝑌̅𝐼)

  ESS ( explained sum of squares )مجموع مربعات الانحرافات المشروحة  :هو 2
∑ei

   RSS ( RESIDUAL SUM SQUARES )) مجموع مربعات البواقي :هو 2
 ESS + RSS  =TSS                                           :2ومنه نجد صياغة المعادلة السابقة على الشكل

 نجد: TSSوبتقسيم كل الأطراف على الانحرفات الكلية 

1 =  
ESS 

TSS
+
RSS 

TSS
 

 كما يلي:  2Rومنه نعرف معامل التحديد 

R2 = 
ESS 

TSS
= 1 −

RSS 

TSS
 

 بالشكل التالي: 2Rبة صيغة ويمكن كتا

R2 = 
∑ŷi

2

∑yi
2 = 1 − 

∑ei
2

∑yi
2 

يكون معروفا وينتمي إلى  2Rفإن  TSSقانون المربعات الصغرى( والقيمة محصورا ما بين الصفر ) RSSما دام  حيث:
0       المجال التالي: ≤ 𝑅2 ≤ 
 ونميز ما يلي:

 0 :لما يكون  =RSS 2 :هذا معناه أنR  عندما تقع كل نقاط الملاحظات 1يأخذ أكبر قيمة وهي ،
(x,y على الخط المقدر )Ŷi = B̂0 + B̂1X  ويكون الارتباط قوي بين المتغير التابع والمتغير المفسر؛ 
 0 يكون: أما لما = ESS أي: (ESS=RSS) 2 :فإنR أي أنه لا توجد أي  ،0قيمة له وهي  يأخذ أصغر

 .(x,y)المتغيرين علاقة خطية بين
 اختبارات جذر الوحدة للاستقرارية:  -4 

 ،(bruit blanc )تشويش أبيض  tيفُترض أن   DFإختبار  إن   :(ADF)فولر المطور  -اختبار ديكي -أ    
 ADF  (testوأصبح يُسمى اختبار 1981أن هناك إمكانية وُجود ارتباط بين الأخطاء، ولهذا تم تطويره سنة  بمعنى

Dickey Fuller Augmentes)3، ويطُبق بنفس طريقة اختبار DF  حيث يتم تقدير النماذج التالية بطريقة
المربعات الصغرى وتحت فرضية العدم   0:0 H. 
                                 


 

P

j
tjttt YjYY

2
1 1..................  

                                                           
المملكة العربية السعودية،  -، الرياضللنشر والتوزيع، دار النشر العلمي والمطابع (المبادئ والتطبيقات)مقدمة في الاقتصاد القياسي، هاري كليجان أوتس 1

 .80ص ، 1995
2 Bendib, r, op.cit, p 37.  
3  Régis Bourbonnais, Econométrie, Dunod, Paris, 2006,  P 232.  
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                                 


 
P

j
tjttt YjYY

2
1 2................ 

                               


 
P

j

ttjttt YjYY
2

1 3...... 

ديــــد قيمــــة التــــأخير )عــــدد الفجــــوات الزمنيــــة( باســــتعمال مةعــــايير أهمهــــا: معيــــار        ومعيــــار  Akaikeحيــــث يــــتم تحة
Schwarz نةقــوم بمقُارنــة إحصــائية Fuller-Dickey   المقــدرة للمعلمــة مــع القــيم الجدوليــة لـــ (Dickey and

Fuller)  والمطو رة بواسطةMacKinnon فإنْ كانت القيمة المطلقة لإحصائية ،   تةتجـاوز القـيم الحةرجـة لــ DF 

ا ا ساكنة والعكس صحيح.  مةعنوية إحصائياً ونةرفض فرض تكون فإنه   العدم بوجود جذر الوحدة في السلسلة، أي أنه 
 ،Kwiatkowski-Phillips-Shmidt-Shin test statistic (1992)اختبار  :KPSSر ااختب -ب    

ويكون هذا  م التي تقرر الاستقرارية للسلسلةاستخدام مضاعف لاغرانج لاختبار فرضية العدKPSS حيث اقترح 
stأعلاه ثم حساب المجموع الجزئي للبواقي  (03)و  (02)الاختبار من خلال تقدير النموذجين  = ∑ ε̂i

t
i=1  ثم

𝑠𝑡تقدير التباين طويل الأجل 
           وفقا للعلاقة:KPSS بنفس طريقة فليبس وبيرون، ويتم احتساب إحصائية  2

                                                𝐿𝑀 = 
1

𝑠𝑡
2  
∑  𝑠𝑡

2𝑛
𝑡=1

𝑛2
 1  

 :لي إستراتيجية اختبار جذر الوحدةويقُدم الشكل الموا
 .ختبار جذر الوحدةا(: إستراتيجية 16شكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

Source: Régis Bourbonnais, op. cit, p 234. 

                                                           
1 Ibid, PP 251- 252.  

 (3تقدير النموذج )
tttt YbcY   11    :       0اختبارb         

 
 

 (2تقدير النموذج )
ttt YcY   11 

ا

11 اختبار     
 

 DS   سيرورة

 

11  : سيرورة TS 

ttt YbtcY   11 

 (3تقدير النموذج )
ttt YY   11 

11اختبار   

11 اختبار  

 DS سيرورة  سيرورة مستقرة

 DS سيرورة 

 

 سيرورة مستقرة
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 : التكامل المشتركلثالمطلب الثا
تـزامن

ُ
في أواسـط الثمانيـات مـن القـرن الماضـي، وهـذا  (Cointegration) ظةهرت تقِنية التكامل المشترك أو الم

الاقتصـــاديين  ، ولقـــد اعتـــبره الكثـــير مـــن 1987ســـنة  Grangerو Engelثم ، 1983ســـنة   Grangerطـــرفمـــن 
ليل السلاسل الزمنية  . 1كمفهوم جديد وله أهمية كبرى في القياس الاقتصادي وتحة

دةمج مــا بــين بــالزمنيــة، وهــي تلــك العمليــة الــتي تةقــوم  فةرضــية اســتقرار السلاســلوقــد ارتكــز تةطورهــا علــى صــحة 
أن  وجـود التكامـل المشـترك مُـرتبط باختبـارات  ، كمـاي لنمـاذج تصـحيح الخطـأجينكيز والتقارب الـدِيناميك -تقنية بوكس

 من وجود تكامل متزامن بين مةسارات السلاسل الزمنية. و ، حقق من استقرار السلاسل الزمنيةجذر الوحدة من أجل الت  
ليـل التكامـل المشــترك تةسـمح لنـا بـالت عرف وبِوُضــوح علـى العلاقـة الحقيقيـة بــين ممـ ا سـبق يُمكـن القــول أن طـُرق تحة

 متغيرين )سلسلتين( وذلك بإيجاد شُعاع التكامل المشترك بين السلسلتين وإزالته إذا اقتضى الأمر ذلك.
 

 توجد مجموعة من الخصائص تتمثل في: :خصائص درجة تكامل السلاسل الزمنية -1
   إذا كانــت لــدينا المتغــيرtY أي قبــل إجــراء أي تةعــديلات عليــه يقُــال بأن ــه متكامــل  ،مســتقرة في صــورته الأصــلية

، ونةكتب 0من الرتبة  0IYt ؛ 
  :إذا كان المتغير غير مُستقر في صورته الأصلية وأصبح مستقراً بعد الحصول على الفروق الأولى                        

1 ttt YYY 
                                                        :من الرتبة الأولى ونكتبنةقول بأن المتغير متكامل  0IYt  

  السلســلة متكاملــة مــن الرتبــةd:لــتكن لــدينا سلســلة زمنيــةtY  وأصــبحت هــذه السلســلة مســتقرة بعــد
أي  2dيمكــن القــول أن هــذه السلســلة متكاملــة مــن الرتبــة  (d)الحصــول علــى عــدد مــن الفــروق يســاوي 

أن:  dIYt  
   السلسلة متكاملة من الرتبةb.d:  لتةكنk  مُركِبات الشعاعtY  حيث يةكون متكامـل مـن الرتبـةb.d ؛

أي   bdCIYt . 
        :من أجل db0  :إذا كان 

  كل مُركبات الشعاعtY  متكاملة يكون متكامل من الرتبةd :أي                       dIYt  
  يوجد شعاعi  0..1 KK i :حيثtit YZ 

                                                    
                                                                                                                                                                               مع:             

 bdCIZt . 
   i.تُسمى شعاع التكامل المشترك أو شعاع السلسلة المتكاملة : 

                                                           
1 Ibid, p 275. 
2 Richard.I.D.Harris, Using Cointegration Analysis in econometric Modelling, prentice Hall, London, 1995, p 22.  
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  يوُجــــــــد هنــــــــاكr  أشــــــــعة مســــــــتقلة ri ...2.1 إذن ،tY  متكاملــــــــة مــــــــن الرتبــــــــةr ويوجــــــــد أيضــــــــا ،
 s ....1  تُمثل مةصفوفة التكامل المشترك ذو البُعد 1.K :حيث 

    ii                   شعاع التكامل المشترك. :هو .
 وبِوجه عام يُمكن إيجاد الخصائص التالية: 

  ستقرةالم لدينا السلسلةلتكنtX1 وtX والـتي تُشـير إلى  tZفـإن  السلسـلة  1dسلسـلة متكاملـة مـن الرتبـة  2
موعهما تكون متكاملة من الرتبة الأولى ونكتب:   مجة

                                  121 IXXZ ttt   { 
 1
0

2

1

IX

IX

t

t



 

ttتكون السلسلة  وعليه XX 21 اتجاه عام(. فيهامُستقرة والثانية غير مستقرة ) غير مستقرة لأن نا جمعنا سلسلتين الأولى 
  لتكن لدينا السلسلتينtX1 وtX  أي: dمتكاملتين من الرتبة  2

                             ?21 IXX tt  { 
 dIX

dIX

t

t





2

1 

ttإن  درجة تكامل التةوليفة الخطية  bXaX 21   مُرتبط على العُموم بالمعاملات و .وجود حةركة غير مستقرة 
تبر العلاقة التالية وعلى وجه آخر     :نخة

                                            ?21 IXX tt  { dd  

 



dIX

dIX

t

t

2

1 

 تكون أمام حالتين: 
 يُمكن إزالة مُركبة الاتجـاه العـام : إذا كان هذين المعاملين من إشارتين مختلفتين )متعاكستين( فعليه الحالة الأولى

)الاتجاهات العامة قد تةنعدم( والسلسلة الناتجة تكون مستقرة 0I. 
 إذا كانالحالة الثانية : و من نفس الإشارة فالسلسلة المنتجة تكون dI. 
  :إذا كانت سلسلتين  حالة أخرىtX1وtX  مختلفتين في درجة التكامل بمعنى:  2

                    ?21 IXX tt { dd  

 



dIX

dIX

t

t

2

1 

 الت كهن بالنتيجة نظراً لاختلاف درجات تكامل السلاسل الزمنية.ويُمكن مُلاحظة أن ه في مثل هذه الحالة قد يةصعب 
يُمكـــن تةعريـــف التكامـــل المشـــترك بأن ـــه تةصـــاحب بـــين سلســـلتين زمنيتـــين تعريـــف التكامـــل المشـــترك:  -2 tt XY أو  .

عل ال نسبة بـين قيمتيهمـا ثابتـة عـبر الـزمن، أكثر، بحيث تُـؤ دي التقلبات في إحداهما لإلغاء التقلبات في الأخرى بطريقة تجة
، ولكنهــا تكــون ا مســتقرة إذا مــا أخـذت كــل علــى حِـدولعـل  هــذا الأمــر يةعـني أن بيانــات السلاســل الزمنيـة قــد تكــون غـير

موعــة المتغــيرات تعُتــبر مفيــدة في الت نبــؤ بقــيم المتغــير التــابع 1مســتقرة كمجموعــة . ومثــل هــذه العلاقــة طويلــة الأجــل بــين مجة
موعة من المتغيرات المستقلة.  بدلالة مجة

                                                           
1 Ouameur Ghania, Essai Modélisation de la relation entre les taux d’inflation et le taux de change, thèse de 

magistère en science économique, Université d’Alger, 2005- 2006, p 56. 
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قق الشرطين التاليين tYوtXنةقول عن سلسلتين  شروط التكامل المشترك: -3  : 1أنهما متكاملتان إذا تحة
  إذا خضعتا إلى اتجاه عشوائي له نفس رتبة التكاملd؛ 
  تةسمح بالحصول على سلسلة ذات رتبة تكامل )فرق( أقل.التةوليفة الخطية لهاتين السلسلتين   

                                                                                          فإذا كان لدينا: 
 dIY

dIX

t

t



 

                                                                                حيث:      bdIYX tt .21    
0:                                                                                                        مع  bd  

                                                                                            ونةكتب: bdIYX tt ..  
حيث يُمثل      21.)الشعاع الناتج عن علاقة التكامل المشترك)شعاع الإدماج. 

متغيرة  Kومنه في حالة وجود  2K ،:لدينا 

                                                 
 
 
 dIX

dIX

dIX

kt

t

t







2

1

 

إن وجـد شـعاع  k ...... 21  ذو بعـد 1.k  فـإن bdIX t .  إذن المتغـيراتk  ًمتكاملـة تكـاملاً مشـتركا
 .وشعاع التكامل المشترك هو

                                                                                    حيث: bdCIX t  0معb 
 التكامل المشترك حسب الخطوات التالية:يُمكن تةلخيص خُطوات خطوات التكامل المشترك:   -4

ل للسلاسل البيانية التمثيلات نقوم بعِرض شيء كل قةبل لكـن لا يـتم  أخـذ فكـرة عامـة، أجـل وذلك من الدراسة، محة
سلسـلتان واحـدة  التكامـل المشـترك فـإذا كـان لـدينا سـلوك السلاسـل، وعليـه يُمكـن أن تةكـون أمـام خةطـر علـى ذلك بِوضـوح

 ذلك أن  السلسلتان متقاربتان.و  ،بيانيالاحظ تلا و  الرتبة الأولى، من والأخرى متكاملة (0مستقرة )متكاملة من الرتبة 
 وعموماً تكون خطوات التكامل المشترك كما يلي:

  :ديــدالخطــوة الأولــى ،  Dickey-Fullerوذلــك عــن طريــق اختبــار  ارتبــة تكامــل سلســلة زمنيــة علــى حِــد تحة
 فإذا كانت كل السلاسل مُتكاملة من نفس الرتبة تةكون أمام خطر التكامل المشترك.

  :اختبار عدد علاقات التكامل المشترك.الخطوة الثانية 
   إذا ثةبتة وُجود علاقة تكامل مشترك)علاقة واحدة(، إذن نةستعمل مةدخلEngel-Granger. 

   إذا وُجِدة أكثر من علاقة للتكامل المشترك نستعمل مدخلJohansen. 

  :عـن طريـق  وذلـك نةنتقـل إلى مرحلـة التقـديرفإننـا  إذا كانت هناك علاقة تكامل مشترك مُؤةكدة الخطوة الثالثة
 (.أو نةتوقف عند هذه الخطوة )في حالة عدم وجود علاقة توازن بين السلاسل، تقديم نموذج تصحيح الخطأ

                                                           
 .670، ص ع سبق ذكرهعبد القادر محمد عبد القادر عطية، مرج 1
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كمــا لاحظنــاة ســابقاً فــإن كلمــة متكاملــة تُطلــق علــى السلســلة الواحــدة، إذا كانــت اختبــارات التكامــل المشــترك:  -5
متكاملة من الرتبـة الأولى أو متكاملـة مـن الرتبـة الثانيـة، لكـن كلمـة تكامـل مُتسـاوي  tXغير ساكنة فنقول أن السلسلة 

 أو مشترك فتُطلق على أكثر من سلسلة غير ساكنة.
لاســـل علـــى متســـاوية أو مشـــتركة التكامـــل إذا تةضـــم نت العلاقـــة بـــين الس ،غـــير ســـاكنة tXو tYفنةقـــول أن السلســـلتين 

مُكوِن خطي واحد على الأقل ساكن، ورأينا بـأن هـذا المكـون الخطـي السـاكن يُسـمى بمعادلـة التكامـل، كةمـا يـتم تفسـير 
 .tYو tXهذا المكون أيضا على أنه علاقة تةوازنية طويلة الأجل بين المتغيرين 

ــدود  ، لوجــود علاقــة تكامــل في علاقــة مــاإن  الشــرط الضــروري ولــيس الكــافي هــو أن تةكــون السلاســل علــى اتجــاه عــام محة
 .1فولر -يهذا ما يقوم بتةوضيحه اختبار ديكو 

موعة متغيرات، توُجد  علاقة تكامل وجود ختبارولا  ، أهمها:أكثر العلاقة بين متغيرين أولدراسة  عدة طرقمشترك بين مجة
ويقـوم  ،ستخدم هذه الطريقة عموماً إذا كان لدينا متغيرةيْن فقـطتذات المرحلتين:  Engel- Grangerطريقة  -أ   

 : 2، والتي نوردهما كالآتيهذا الاختبار على مرحلتين
 :ـــى تكامـــل يـــتم في هـــذه المرحلـــة اختبـــار رتُبـــة تكامـــل السلاســـل، ذلـــك أن  الشـــرط الأساســـي لل المرحلـــة الأول

متكـــاملتين مـــن نفـــس الدرجـــة، وفي حالـــة عـــدم تحقـــق هـــذا الشـــرط لا يمكـــن أن تكـــون  اكونـــتالمشــترك بـــين السلســـلتين أن 
شــوائي( الاتجــاه العــام )تحديــدي أو ع (Type)السلســلتان مشــتركتا التكامــل، ويــتم هنــا أساســا تحديــد بكــل عنايــة هيكــل 

ة غير متكاملـة مـن نفـس ، ثم تحديد رتبة تكامل السلاسل المدروسة، فإذا كانت السلاسل الإحصائيالكل متغير على حد
الرتبة، نتوقف عند هذه الخطوة )أي لا يوجد خطر التكامل المشترك ( بمعنى؛   dIYt    و dIX t  

  :يـــتم في هـــذه المرحلـــة تقـــدير العلاقـــة في المـــدى الطويـــل، باســـتخدام طريقـــة المربعـــات الصـــغرى المرحلـــة الثانيـــة
ttt                                                        ر معادلة من الشكل: العادية، أي اختبا XY   01 

                                                                              :الناتجة من هذا الانحدار، أي tثم نقوم بإجراء اختبار جذر الوحدة على سلسلة البواقي 
 01   ttt XY 

زمنيـــة مســـتقرة، فـــإذا كانـــت علـــى هـــذا النحـــو نقـــول بـــأن هنـــاك علاقـــة تكامـــل مشـــترك بـــين السلســـلة ال  مـــن أن تأكـــدللو 
 السلسلتين ويمكن استخدامها في التقدير.

 :مراحل نموذج التكامل المشترك وتصحيح الخطأ لأنجل وغرانغر التالي يوضحالشكل و 
 
 

 

                                                           
 .559، صمرجع سبق ذكره، سليموليد بشيشي ومجلخ 1

2 Régis Bourbonnais, op.cit, p 281. 
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 .مراحل نموذج التكامل المشترك وتصحيح الخطأ لأنجل وغرانغر :(17)شكل رقم
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

طلاع على الموقع تم الإ ،https://www.youtube.com/watch?v=_2LNAQZ9WcY :نقلا عن الموقع ،دحماني محمد أدريوش المصدر:
  مدى الطويل..06/02/2016 الإلكتروني بتاريخ:

ذا كانت السلسلتين غير متكاملتين من نفس الدرجة إختبار الاستقرارية فاجراء هو إول أ نأمن خلال الشكل نلاحظ 
لى تقدير إ  ومتكاملتين من نفس الدرجة نمرذا كانت السلسلتين مستقرتينا يعني غياب علاقة تكامل مشترك، أما إفهذ

لاستقرارية على سلسلة البواقي، فإذا كانت غير مستقرة فإنه لا العلاقة بين المتغيرين في مدى الطويل، ثم نجري اختبار ا
 ذا كانت مستقرة نقوم بتقدير نموذج تصحيح الخطأ.توجد علاقة تكامل مشترك، أما إ

 أجراء اختبار إستقرارية السلاسل

 KPSSأو  PP أو ADFإختبار

 السلاسل غير متكاملة من نفس الدرجة السلاسل متكاملة من نفس الدرجة

 غياب علاقة التكامل المشترك

 تقدير العلاقة في المدى الطويل

 ECMتقدير نموذج تصحيح الخطأ 

 سلسلة البواقي مستقرة

 اختبار وجود تكامل مشترك

 لا توجد علاقة تكامل مشترك )انحدار زائف(

 سلسلة البواقي غير مستقرة

 01المرحلة 

 02المرحلة 

https://www.youtube.com/watch?v=_2LNAQZ9WcY
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كون منها ظاهرة ما تتصف بخاصية التكامل إذا وجدنا أن المتغيرات التي تت: ECMنموذج تصحيح الخطأ  -ب  
أما إذا لم تتصف هذه المتغيرات بهذه الخاصية  ،(ECM)في هذه الحالة يمكن تطبيق نموذج تصحيح الخطأ  ،المشترك

 صالحا لتقدير سلوك هذه الظاهرة.  (ECM)ففي هذه الحالة لا يصبح هذا النموذج 
تتجـه  للتوفيق بين السلوك قصير الأجل والطويـل الأجـل للعلاقـات الاقتصـادية الـتي (ECM)ويستخدم نموذج 

وضـع تنحـرف عـن المسـار وفي طرقهـا لهـذا ال في الاقتصاد وضع التـوازن، تسمىفي الأجل الطويل نحو حالة من الاستقرار 
لفـرق بـين القيمتـين خطـأ التـوازن، ويـتم تعـديل فتأخذ المتغيرة التابعـة قيمـا مختلفـة عـن قيمتهـا التوازنيـة، ويمثـل ا ،المتجه إليه

هــذا النمــوذج بنمــوذج تصــحيح الخطــأ  سمــيأو تصــحيح هــذا الخطــأ أو جــزء منــه علــى الأقــل في المــدى الطويــل ولــذلك 
Error Correction Model في مقـال لكـل مـن  1978. وقد ظهـر سـنةYeo Srba, Hendry Davidson 

 .1(686، ص 2005، ةعطي) 1980في  Hendryولكن تم تطويره بصفة خاصة من قبل 
ي عناصر انعكاس جد إن توضيح العلاقات السببية الموجودة بين المتغيرات الاقتصادية يعط: اختبار السببية -ج  

 ،ياسة الاقتصاديةن ذلك ضروري من أجل صياغة صحيحة للسإف أما عمليا الاقتصادية. الظواهر وتفسير مناسبة لفهم
 في حين أن معرفة اتجاه السببية جد مهم أيضا من أجل توضيح العلاقة الموجودة بين المتغيرات الاقتصادية.

خر جد آلنموذج وطريقة تقديره هناك جانب فإلى جانب الدراسة التي يقوم بها القياسي الاقتصادي حول طبيعة ا     
 . 2ومتغيرات الجزء المتبقي منه Xشعاع وهو معرفة العلاقة الموجودة بين جزء من متغيرات ال ،مهم

   رانجر غسببيةGranger:  بحيث تكون المتغـيرة  ،بوضع مصطلحي السببية والخارجية 1969رانجر سنة غقام
tX2  )لـ مسبب )دافع tX1إذا تحسنت القيمة التنبؤية عند إضافة المعلومة المتعلقة بـ X2 3في التحليل.  

، حيث اقترح "أخر في متغير ت على التنبؤ )تسبب في(قدرة أحد المتغيرا: "وتعني العلاقة السببية في الاقتصاد
Granger   التي ترتكز على العلاقة الديناميكية بين و  ،معيار لتحديد العلاقة السببية بين متغيرين 1969سنة

وقد  ،4(276، ص 2012واتجاهها)شيخي،  العلاقة المباشرة بين المتغيراتويركز هذا الاختبار على  السلاسل الزمنية
 . ,P(Ben Naceur, 2010 231( 5يكون اتجاه السببية في اتجاه واحد أو متبادل أو ليس هناك علاقة سببية

 المبحث الثالث: دراسة قياسية لأثر مخصصات الترويج على الربحية
المستهلكين من خلال التأثير في رغباتهم واحتياجاتهم، وهذا التأثير كلما كان إيجابيا   للترويج تأثير كبير على 

  كلما أدى إلى زيادة مبيعات المؤسسة وبالتالي زيادة أرباحها سواء على المدى الطويل أو على المدى القصير.
 المطلب الأول: دراسة وصفية تحليلية لمخصصات الترويج والأرباح

                                                           
 .686، ص 2005، مصر -، الإسكندريةللنشر والتوزيع الدار الجامعيةالاقتصاد القياسي بين النظرية والتطبيق، عبد القادر،  ةعطي 1

2 Hiroy toda, Philips.C.B, Vector Autoregression and Causality, Econometrica, Vol 61.N=06, P 123. 
3 BOURBONNAIS .R, Econométrie, Dunod Paris 3émeedition, 2000 , P 270. 

 .276، ص 2012الأردن،  -، الطبعة الأولى، دار ومكتبة حامد للنشر والتوزيع، عمانرات وتطبيقاتضطرق الاقتصاد القياسي محاشيخي محمد،  4
5 Ben Naceur Hassen, économétrie Notes de cours – Exercices corrigés, Contre de Publication Universitaire, 

Manouba, Tunisie, 2010, P  231.   
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لمعرفة مدى التأثير المتبادل بين مختلف المتغيرات لابد من إجراء دراسة وصفية لكل متغير على قبل التطرق  
 حدا، وتحليل مختلف النتائج المتوصل إليها.

 :1حيث اعتمدنا في تقسيمنا للمعطيات المقدمة من طرف المؤسسة على المعادلات التالية
Q1= -0.0391 Yt+1 + 0.2344 Yt + 0.0547 Yt-1 
Q2 = -0.0234 Yt+1 + 0.2656 Yt + 0.0078 Yt-1 
Q3= - 0.0078 Yt+1 + 0.2656 Yt - 0.0234 Yt-1 

Q4= -0.0547 Yt+1 + 0.2344 Yt - 0.0391 Yt-1 
-2012كة الفصلية خلال الفترة الشر أرباح تطور  (18) يوضح الشكل رقمدراسة وصفية تحليلية للأرباح:  -1

 .إضافة إلى بعض الإحصائيات المرتبطة بالسلسلة ،2015
 .2015 -2012لفصلية خلال الفترة تطور أرباح الشركة ا (:18شكل رقم )
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 .Eviews من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر:   
نلاحظ أن الأرباح تتغير من فترة إلى أخرى بالزيادة والنقصان حيث بلغت أقصاها سنة  السابق من خلال الشكل 

دج وهذا يرجع إلى أن المؤسسة أحسنت استغلال كافة عناصر المزيج الترويجي  1600000حيث تجاوزت  2014
ريقة تلفت انتباه خاصة الإعلان التذكيري في الملصقات نتيجة لانتشارها الواسع خاصة في الأماكن العمومية بط

أدناه سنة بلغت و  الزبائن، بالإضافة إلى التركيز على عنصر العلاقات العامة من خلال المؤتمرات والأبواب المفتوحة،
زيادة شدة المنافسة وظهور العديد من المؤسسات  وهذا راجع إلى دج 400000حيث وصلت إلى أقل من  2015

 بد على المؤسسة زيادة المبالغ المخصصة للترويج. التي تنشط في نفس المجال وبالتالي كان لا

                                                           
1on the construction of quarterly time series for the gulf cooperation council economies, turki, -Suliman m.al 

j.king saud university, Riyadh, Saudi arabia, vol. 7 admin. Sci (2), p 111.  

 P 

Mean 596250.0 

Median 375500.0 

Maximum 1698000. 

Minimum 120000.0 

Std.Dev 470939.4 

Skewness 1.241003 

Kurtosis 3.305322 

Jarque-Bera 4.169050 

Probability 0.124366 

Sum 9540000. 

Sum Sq. Dev E+12 3.33 

Observations 16 
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دج، في حين بلغت  1698000تبلغ  أكبر قيمة للأرباحكما نلاحظ من خلال الإحصائيات الوصفية أن 
دج  375500دج، أما الوسيط فقد بلغ قيمته  596250دج، بينما قدر الوسط الحسابي ب  120000أقل قيمة 

بير في التوزيع بينما لأن هناك تباعد ملحوظ بين القيمتين، في حين بلغ معامل وهذا يدل على أن هناك انحراف ك
، وبالتالي فالتوزيع كبير التفرطح، أما فيما يخص 1دج وهي قيمة كبيرة إذا ما قورنت ب  1.241003التفرطح   

 دج وهذا يدل أن التوزيع كثير الالتواء.   3.305322معامل الالتواء فقد بلغ 
يوضح تطور مخصصات الترويج الفصلية خلال ( 19)الشكل رقمفية تحليلية لمخصصات الترويج: دراسة وص -2

  .إضافة إلى بعض الإحصائيات المرتبطة بالسلسلة، 2015-2012الفترة 
 .تطور مخصصات الترويج الفصلية (:19شكل رقم )
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  .  Eviewsمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر:    

حيث تجاوزت مبلغ  2014المبالغ المخصصة للترويج بلغت أقصاها سنة  من خلال الشكل نلاحظ أن           
دج وهذا يعني أن المؤسسة قررت زيادة مخصصاتها الترويجية وذلك بعد معرفتها لضرورة تكثيف الحملة الترويجية  35000

حيث لم  2012ومدى تأثيرها على في زيادة الربح المحقق، وهذا إذا ما تم مقارنته مع المخصصات في منتصف سنة 
همية الكبيرة للترويج في حياة المؤسسة، لكن من دج وهو مبلغ قليل مقارنة بالأ 15000ننجاوز هذه المخصصات 

ود ثقافة خلال الشكل يتضح لنا أنه هناك تزايد ملحوظ في مخصصات الترويج سنة بعذ أخرى وهذا يدل على وج
 على الأرباح وحتى تستطيع من خلالهادراسات في هذا المجال لمعرفة مدى تأثيرها إجراء م بترويجية وأن المؤسسة تقو 

 بلغ المناسب. تخصيص الم

PR  
25085.00 Mean 

23549.50 Median 

38027.00 Maximum 

10975.00 Minimum 

9042.013 Std.Dev 

0.093521 Skewness 

1.690108 Kurtosis 

1.167202 Jarque-Bera 

0.557886 Probability 

401360.0 Sum 

1.23 E+09 Sum Sq. Dev 

16 Observations 
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دج، في حين بلغت أقل  38027أكبر قيمة للترويج تبلغ  كما نلاحظ من خلال الإحصائيات الوصفية أن           
دج وهذا  23549.50دج، أما الوسيط فقد بلغ قيمته  25085دج، بينما قدر الوسط الحسابي ب  10975قيمة 

لا يوجد هناك تباعد كبير بين القيمتين، في حين بلغ معامل  يدل على أن هناك انحراف ضئيل في التوزيع بينما لأنه
، وبالتالي فالتوزيع قليل التفرطح، أما فيما يخص 1دج وهي قيمة صغيرة إذا ما قورنت ب  0.093521التفرطح 

 دج وهذا يدل أن التوزيع قليل الالتواء. 1.690108معامل الالتواء فقد بلغ 
 مشترك ( مخصصات الترويج والأرباح)التكامل الالمطلب الثاني: اختبار إستقرارية 

والمتغير المستقل أي الترويج المشترك لكل من المتغير التابع  وهنا فإنه لابد أن يتم اختبار استقرارية التكامل
 لاختبار مدى استقرارية السلسلة.  وذلك والأرباح،

    :KPSSباستخدام اختبار   اختبار استقرارية السلسلتين -1
 .KPSSنتائج اختبار جذر الوحدة لإستقرارية السلسلتين لاختبار (: 04)الجدول رقم 

 

 .8Eviewsمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:    
 .( %10و  5)جراء الاختبار عند مستوى دلالة إتم 

من خلال الجدول نلاحظ السلسلتين مستقرتين في المستوى )بقاطع أو بقاطع واتجاه عام( وهو ما يؤكده الشكلين      
حيث أن ) القيم المحسوبة بالقيمة المطلقة أقل من القيم  (02وبالإعتماد على الملحق رقم ) (19)و( 18) رقم

 .I(0)إذن السلسلتين مستقرتين ومتكاملتين من الدرجة في المستوى  kpssالجدولية بالقيمة المطلقة( بالنسبة لاختبار 
 :أو كما يعرف باختبار المرحلتيناختبار استقرارية السلسلتين باستخدام طريقة أنجل واغرانغر:  -2
بعد أن توصلنا إلى إستقرارية السلسلتين وتكاملهما من نفس الدرجة تقدير العلاقة في المدى الطويل:   -أ   

I(0) ، ةدةى الط وِيل، باستخدام طةريِقةة المربعات الصغرى العادية
رْحةلةة تقدير العةلاةقةة في الم

ة
ذِه الم ، أي OLSيةتِمّ في هة

ttt:     1اختبار معادلة من الشكل XY   𝑃𝑡أي العلاقة:          01 = 𝛼0 + α1Prt + et 
ا الانحدار: tثم نقوم بإجراء اختبار جذر الوحدة عةلةى سلسلة البواقي   الناتجة من هةذة

 01   ttt XY  :أي𝑒t = P t − (α1Prt + α0) 
كةانةـــت  ـــواقي مســـتقرة، فـــإذا ة ـــاك علاقـــة تكامـــل مشـــترك بـــينة والتأكـــد مـــن أن سلســـلة الب ـــأن هن ا النحـــو نقـــول ب ـــذة عةلةـــى هة

 السلسلتين وةيمكِنُ استخدامها في التقدير. والملحق رقم يوضح تقدير العلاقة طويلة الأجل بين المتغيرين.
 ومعادلة التقدير تأخذ الشكل الآتي:
                                                           

 .332، ص 2014الأردن،  ، دار وائل للنشر والتوزيع،، الطبعة الأولىالاقتصاد القياسي نظرية الانحدار البسيط والمتعددبن هني عبد الرزاق،  1

 درجة التكامل
I(D) 

 المتغير اختبار المستوى بقاطع اختبار المستوى بقاطع واتجاه عام

I(0) 0.097812 0.133024 P 

I(0) 0.093479 0.094727 PR 
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P = -563820.335348 + 46.2455784472*PR 

          -3.314077)  )                       (7.222131) 

𝑅2 = 0.7883        N = 16F = 52.15917 

𝑅2̅̅̅̅ = 0.7732       DW= 0.8632     Prob F = 0.000004 
ولتحديد مدى صلاحية النموذج المقدر لا بد من إجراء مجموعة من الاختبارات لمعرفة مدى صلاحيته من منظور  

 الناحيتين الإحصائية والقياسية.منطق النظرية الاقتصادية ومن 
  :نحدد من خلالها مدى توافق إشارة المتغير المقدر في النموذج مع منطق النظرية  الدراسة الاقتصادية

نلاحظ أن إشارته موجبة أي أن العلاقة طردية بين المتغير التابع )الربح(  1c الاقتصادية. فمعامل مخصصات الترويج
)الترويج( وتتفق هذه النتيجة مع منطق النظرية الاقتصادية، فتغير مخصصات الترويج وارتفاعها بوحدة والمتغير المستقل 

 .له معنوية اقتصادية 1cإذن المعامل  وحدة، 46.2455 واحدة يؤدي إلى ارتفاع قيمة الربح بـ
  :نقوم باختبار نموذج الانحدار الخطي البسيط من خلال مجموعة من المعايير الإحصائية  الدراسة الإحصائية

التي تهدف إلى اختبار مدى الثقة الإحصائية في التقديرات الخاصة بمعلمات النموذج المقدر باستعمال إحصائية 
 .2Rحديد ومعامل الت Fواختبار المعنوية الكلية للنموذج باستخدام إحصائية فيشر  Tستيودنت 
 :نستخدم إحصائية ستيودنت  اختبار معنوية المعالمT  لتقييم معنوية معلمتي النموذج، ومن ثم تقييم تأثير

 المتغير المفسر على المتغير التابع باختبار الفرضيات الخاصة بالمعلمات المقدرة على النحو الآتي: 
 :فرضية العدم H0 = 0    C0 = 0, C1 = 0,  
  :الفرضية البديلة H1 ≠ 0    C0 ≠ 0, C1 ≠ 0 

 :التاليويمكن توضيح نتائج اختبار ستيودنت من خلال الجدول 
 .: نتائج اختبار ستيودنت لمعلمات النموذج المقدر(05)جدول رقم 

دنى مستوى معنوية الأ
prob 

 القيم الجدولية
tabT 

القيم المحسوبة بالقيمة 
 statTالمطلقة 

 المقدرات المعاملات

0.0051 2.145 -3.3140 0C الثابت 
0.0000 2.145 7.2221 1C PR 

 . 05 من الملحق رقم Eviews 8من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات  المصدر:

tabT :تم استخراجها من جدول ستيودنت وفقا للعلاقة الآتية   𝑇𝑛−2
∝ = 𝑇14

0.05
      

 0 بالنسبة لمعامل المتغير الثابتc   نلاحظ أنstatT  بالقيمة المطلقة أكبر منtabT وبالتالي نرفض فرضية العدم ،
H0  ونأخذ بالفرضية البديلةH1  0أي أنc  ما يدل  0.0051معنوي، وبما أن أدنى مستوى معنوية تساوي

 ؛% 5بالمائة عند مستوى معنوية  0.51على أنه يمكن قبول الثابت في النموذج بخطأ قدره 
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  1بالنسبة لمعامل الترويجc  نلاحظ أن𝑇𝑠𝑡𝑎𝑡  أكبر من𝑇𝑡𝑎𝑏 وبالتالي نرفض فرضية العدم ،𝐻0  ونأخذ
ما يدل أنه  0.0000أدنى مستوى معنوية تساوي  وبما أن معنوي إحصائيا، 1cأي أن  H1 بالفرضية البديلة

 الأرباح.على  ومنه مخصصات الترويج تؤثر، % 5مستوى معنوية  عند خطأ بدون جالنموذ  في الثابت قبول يمكن
 :يتم اختبار المعنوية الكلية للنموذج من خلال معامل التحديد اختبار المعنوية الكلية للنموذج 𝑅2 

 :نجد 05وبالاعتماد على الملحق رقم  𝐹واختبار فيشر 
  معامل التحديد𝑹𝟐:  وهذا يدل  1وهي قريبة من  0.7883القيمة المتحصل عليها لمعامل التحديد تقدر بـ

والباقي يعود إلى متغيرات أخرى  % 78.83على أن المتغير المستقل المدرج في النموذج يفسر المتغير التابع بـ 
 .𝑅2̅. ونفس الملاحظة حول معامل التحديد المعدل ϵ𝑖غير مدرجة في هذا النموذج والمتضمنة في حد الخطأ 

 فيشر  اختبارF: 5معنوية النموذج ككل وفقا للفرضيتين الآتيتين وعند مستوى دلالة  تحديد إلى يهدف %: 
 :تنص على انعدام العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع أي النموذج غير مناسب  فرضية العدم

 لتمثيل العلاقة بين المتغيرين؛
 :المتغيرين أي أن النموذج مناسب لتمثيل العلاقة بين المتغيرين.   بين علاقة وجود على تنص الفرضية البديلة 

، أما القيمة الجدولية (05)والمستخرجة من الملحق رقم  52.15917لدينا القيمة المحسوبة لإحصائية فيشر 
FN−1−1 :والمتحصل عليها من العلاقة

1 = F16−2
1 = F14

، وبما أن القيمة المحتسبة أكبر من القيمة 4.60هي  1
التي تنص على وجود علاقة بين المتغير المستقل والمتغير  H1ونقبل الفرضية البديلة  H0الجدولية نرفض فرضية العدم 

أن وبالتالي ومما سبق نستنتج  ،التابع. وهذا ما يدل على وجود علاقة خطية معنوية بين المتغير التابع والمتغير المفسر
 النموذج ككل له معنوية إحصائية.

من خلال الدراسة الاقتصادية والإحصائية نلاحظ أن للمتغير المستقل )مخصصات الترويج( له معنوية إحصائية 
 واقتصادية في تفسير المتغير التابع )الربح(.

  :ر الخطي البسيط سيتم الكشف عن المشاكل القياسية المرتبطة بالانحداالدراسة القياسية للنموذج المقدر
 والمتعلقة بـ )مشكلة الارتباط الذاتي، مشكلة عدم ثبات التباين ومشكلة غياب التوزيع الطبيعي(.

 :يوضح نتائج الاختبار التاليالجدول  الارتباط الذاتي لتقدير الخطأ العشوائي: 
 .نتائج اختبار الارتباط الذاتي لتقدير الخطأ العشوائي :(06) جدول رقم

Breusch-GodfreySerialCorrelationLMTest: 
F-Statistic 4.841789 Prob.F(2.12) 0.0287 
Obs*R-Squared 7.145373 Prob.Chi-Square(2) 0.0281 

 Eviews 8 .                                   من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج   المصدر: 
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المعنوية  ىأكبر من مستو  LMختبار فيشر واختبار أن القيمتين الاحتماليتين لا لاحظمن خلال الجدول ن
تباط ذاتي لتقدير إذن نقبل فرضية العدم وهي عدم وجود ار  ،الجدولية القيمة القيمة المحسوبة أقل منفإن وبالتالي  ؛1%

 .الخطأ العشوائي
 :عدم ثبات التباينح نتائج اختبار يوضالتالي الجدول  اختبار عدم ثبات التباين: 

 .اختبار الكشف عن مشكلة عدم ثبات التباين :(07)جدول رقم
Heteroskedasticity Test :ARCH 

0.5479 Prob.F(1,13) 0.380598 F-Statistic 
0.5136 Prob.Chi-Square(1) 0.426661 Obs*R-Squared 

 Eviews 8 .                                   من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج   المصدر:
أكبر من مستويات  ARCHختبار فيشر واختبار لاحظ أن القيمتين الاحتماليتين لامن خلال الجدول ن         
وبالتالي فالقيمة المحسوبة أقل من القيمة الجدولية، إذن نقبل فرضية العدم وهي أن النموذج  ،( %10و  5، 1)المعنوية 

 .يعاني من مشكلة عدم ثبات التباينلا 
 :يوضح نتائج اختبار غياب  (15) الشكل رقم اختبار الكشف عن مشكلة غياب التوزيع الطبيعي

 :التوزيع الطبيعي
 الطبيعي. التوزيع غياب : نتائج اختبار(20)شكل رقم 

 

 
 Eviews 8 .                                   من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج   المصدر:

0

1
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-199999 1        200001 400001 600001

Residuals Series 
2012Q1 
2015Q5 

Sample 

16 Observasions 
-1.38 e-10 Mean 
-33168.09 Median 
503239.7 Maximum 
-282713.7 Minimum 

216637.7 Std.Dev 
0.755949 Skewness 
2.866692 Kurtosis 
1.535738 Jarque-Bera 
0.464001 Probability 
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 ،( %10و 5، 1)أكبر من مستويات المعنوية  (0.464001)من خلال الشكل نلاحظ أن القيمة الاحتمالية       
 وبالتالي فالقيمة المحسوبة أقل من القيمة الجدولية، إذن نقبل فرضية العدم وهو أن سلسلة البواقي تتبع التوزيع الطبيعي. 

ر من بين المتغيرين( حسب اختبااز تن استقرارية البواقي تعني وجود تكامل مشترك )مإاختبار استقرارية البواقي:  -5
جراء اختبار استقرارية البواقي توصلنا إلى استقراريتها في المستوى حسب اختبار إالمرحلتين لأنجل وغرانغر وبعد 

KPSS يوضح ذلك: التالي، والجدول 
 .لاستقرارية سلسلة البواقي KPSSاختبار كل من  :(08) جدول رقم

 KPSSاختبار 
 I درجة التكامل اختبار المستوى بقاطع واتجاه عام اختبار المستوى بقاطع المتغير
E 0.185644 0.118124 I(0) 

 القيم الحرجة لماكيمون
 / 0.216000 0.739000 %1مستوى معنوية 
 / 0.146000 0.463000 %5مستوى معنوية 
 / 0.119000 0.347000 %10مستوى معنوية 

 Eviews 8 .                                   من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج   المصدر:
القيم الجدولية عند  من أقل KPSSالمحسوبة بالنسبة لاختبار  LMخلال الجدول نلاحظ أن قيم  من          

فرضية العدم التي تنص على  نرفض وعليه عام، واتجاه بقاطع أو بقاطع سواء % (10، 5، 1) الثلاث المستويات المعنوية
سلسلة البواقي مستقرة في المستوى، فإن  وبالتالي؛  المستوى ونقبل الفرضية البديلةاستقرارية سلسلة البواقي فيعدم 

 :وبناءا على ذلك نستنتج أن
   أن هناك علاقة توازنية في المدى الطويل بين المتغيرين وهو ما  أنجل غرانغر محققة أي لاختبار :المرحلة الأولى

 وهذا ما يقودنا إلى تقدير نموذج تصحيح الخطأ بعد حساب البواقي في الفترة السابقة.، المشتركيعُرف بالتكامل 
𝑒t−1 = P t−1 − α1Prt − α0 ⇔ et−1 = Pt−1 − 46.2455TCNt + 563820.33  

 نموذج تصحيح الخطأ ر ير نموذج العلاقة في المدى القصيالمرحلة الثانية: تقد(ECM:)  نقوم في هذه
 :1في المدى القصير حسب المعادلة الآتيةتقدير العلاقة بالمرحلة 

∆𝑃𝑡 = 𝛼1∆𝑃𝑟𝑡 + 𝛼2𝑒𝑡−1 + 𝑢𝑡                𝛼2 < 0      
 ،تلخيص نتائجه في المعادلةوالذي يمكن  .(ECM)نموذج تصحيح الخطأ نتائج تقدير يوضح  :(08)والملحق رقم 

DP = 41.27 .4*DPR - 0.4860*E(-1)+ 𝑈𝑇̂ 
له معنوية، حيث أن ظهور قيمة الخطأ في الفترة فإن نلاحظ أن النموذج مقبول اقتصاديا وإحصائيا وبالتالي           

t-1   له معنوية ويعني وجوب قبول نموذج تصحيح الخطأ ويدل على أن قيمة الربحية في المدى  0.486-بإشارة سالبة
القصير لا تتساوى مع قيمتها التوازنية في المدى الطويل، لذلك في المدى القصير يكون هناك تصحيح جزئي لهذا 

اه قيمها التوازنية للفترة الاختلاف، حيث يمثل معامل حد تصحيح الخطأ مؤشر تعديل القيم الفعلية للربحية اتج
                                                           

1Régis Bourbonnais, op, cit, p 304.  
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الأخرى، فهذا المعامل يشير إلى سرعة التعديل من الأجل القصير إلى الأجل الطويل ويقيس نسبة اختلال التوازن في 
أي أن الربحية  باتجاه قيمتها التوازنية. tالتي يتم تصحيحها أو تعديلها في الفترة  %t-1 (48.6 )الفترة السابقة 

ن الربحية تستغرق ما يقارب إترة زمنية ماضية، وبعبارة أخرى فتها التوازنية من كل فتصحح من اختلال قيم
التوازنية بعد أي أثر أو صدمة عشوائية نتيجة  افترتين )ستة أشهر( لتصحيح اتجاه قيمته (2.05 = 100/48.6)

 التغير في مخصصات الترويج.
 المطلب الثالث: اختبار السببية والنتائج 

 : (Granger Causality Test)بية غرانغراختبار سب -1
 .: نتائج اختبار سببية غرانغر(09)جدول رقم 

 الاحتمال Fإحصائيات فيشر المحسوبة  الفرضيات العدمية
 0.0053 7.16030 مخصصات الترويج لا تؤثر في الربحية
 0.5507 0.63786 الربحية لا تؤثر في مخصصات الترويج

 Eviews 8 .                                   من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج   المصدر:
وبالتالي نقبل  ،من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية الثانية أكبر من مستويات المعنوية الثلاث           

فرضية العدم التي تنص على أن الربحية لا تؤثر على مخصصات الترويج، كما نلاحظ أن القيمة الاحتمالية الأولى أقل 
من مستويات المعنوية الثلاث وعليه نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديلة التي تنص على وجود علاقة سببية بين 

مخصصات  أن ة سببية واحدة وفي اتجاه واحد من مخصصات الترويج إلى الربحية، بمعنىالمتغيرين، وبالتالي هناك علاق
. وبالتالي فسببية غرانغر تدعم فرضية البحث وتتماشى مع النتائج المتحصل عليها اؤثر فيهتتسبب في الربحية و تالترويج 

 في نموذج التكامل المشترك ومنهج تصحيح الخطأ.
 من خلال هذا الاختبار توصلنا إلى جملة من النتائج، أهمها: :القياسية نتائج الدراسة -2

 ستقرارية كل من سلسلة مخصصات الترويج والربحية في المستوى من خلال اختبار جذر الوحدة لـ اKPSS؛ 
 أو كما تعرف  بانحدار التكامل المشترك وعلاقة قصيرة الأجل توازنية طويلة الأجل أو كما تعرف علاقة وجود
والعلاقتين مقبولتين  ،وغرانغر لأنجل المرحلتين اختبار حسب الترويج والربحية مخصصات بين الخطأ تصحيح بنموذج

 القصير والطويل؛ ىفي المد حصائيا وقياسيا، وهذا يدل على تأثير مخصصات الترويج على الربحيةإاقتصاديا، 
  ةربحيؤثر مخصصات الترويج على التوجود علاقة سببية في اتجاه واحد بحيث. 
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     :خاتمة الفصل
  
، وذلك بالاعتماد على ما تحصلنا عليه زء النظري على الدراسة الميدانيةقمنا في هذا الفصل بإسقاط الج لقد 

، والقيام بعدة مقابلات مع مسؤوليها "ماونة للسياحة والسفرخلال زيارتنا الميدانية في وكالة "من معلومات من 
 أوضحنا مختلف النقاط المهمة حول النشاطات التي تقوم بها المؤسسة.وموظفيها، حيث 

حيث  ،اهتماما كبيرا بمختلف الأنشطة التسويقية وخاصة النشاط الترويجي "ماونة للسياحة والسفر"تولي وكالة  
صال الدائم بهم، أنها تسعى إلى التنوع في استخدام مختلف أساليبه وذلك من أجل التأثير في سلوكات المستهلكين والات

هذا بالإضافة إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم التي تتميز بالتغير والتطور باستمرار وتحقيق رضاهم وضمان ولائهم وبالتالي 
زيادة القاعدة الزبائنية للمؤسسة. وهذا كله من خلال ما تبعثه سياستها الترويجية من إقناع ولفت الانتباه وبعث الثقة 

الإعلان التذكيري في:  هي تعتمد على الإعلان للتعريف بالمؤسسة وبمختلف نشاطاتها خاصةفي نفوس زبائنها. ف
الملصقات، الإذاعة، الجرائد...، بالإضافة إلى اعتمادها على سياسة تنشيط المبيعات بشكل كبير خاصة في مواسم 

ة مع جمهورها ونشر ايجابياتها ونفي انخفاض الطلب على رحلاتها، كما أنها تسعى إلى تحسين صورتها وإقامة علاقة جيد
جيدة وشهرة واسعة وذلك من خلال العلاقات العامة والدعاية،   سمعة عنها وبناء الكاذبة الإشاعات والدعايات مختلف

 كما أنها تعتمد على البيع الشخصي وذلك من أجل تقريب المؤسسة من الزبون.           
المؤسسة تحقق أرباح معتبرة وذلك بفضل اعتمادها على مختلف  كما توصلنا من خلال هذه الدراسة إلى أن

 عناصر المزيج الترويجي وهذا ما أدى إلى نجاحها في إيصال الرسالة للزبون. 
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 المستهلكين حاجات تعاظم ومع ،منتجاتللبالترويج المتعلق  المهم وضوعلملهذا امن خلال دراستنا 

 كان السوق، في المطروحة والخدمات السلع من الهائل الكم ظل في ئيشراال ارر الق تخاذا عملية وتعقد ورغباتهم،
 سلوكه استمالةو  عليه والتأثير النهائي المستهلك إلى للوصول للتسويق جديدة أساليب إيجاد المؤسسة على مااز ل

 . ، من خلال الاعتماد على العديد من الأساليب وخاصة الترويجالشرائي
من أهم العناصر التي تساعد المؤسسة على تسريح أكبر قدر ممكن من منتجاتها،  سياسة الترويجتعد 

أحد أهم عناصر المزيج التسويقي فهو الأداة المستخدمة بكثافة لأنه نشاط حواري تفاعلي بين  اعتبارهب ذلكو 
من خلال تركيز جهودها على العملية الترويجية لأنها أسلوب تستطيع من خلاله إيجاد قاعدة  المؤسسة وزبائنها

ذهان الجمهور المستهدف وتكوين ولاءات معرفية بالسلعة أو الخدمة المعلن عنها وبناء الصورة الذهنية السليمة في أ
، بل تجاوز ذلك فقد أصبح قوة استهلاكية له، حيث أنه لم يعد قاصرا على توجيه المستهلك للشراء فحسب

 اجتماعية، اقتصادية وسياسية، كونه سلاح تنافسي وأداة لزيادة الطلب. 
ت وظائف كل موضوعية وفي جميع مجالاهو تلك الوظيفة التي تمارس ب الترويجيمكننا القول بأن  كما أنه  
تحقيق وإنجاز  له يتم تفعيل نشاط المؤسسة التي تسعى إلىمن خلاحيث  للترويجالبالغة ونظرا للأهمية المؤسسة، 

أداة فعالة بالنسبة للمؤسسة وخاصة في مجال تسويق هذه الوظيفة فهو  أهدافها المنشودة، وكان لابد من وجود
إضافة إلى ، والذي يعتبر الشغل الشاغل لأي مؤسسة مهما كان نشاطها لربح للمؤسسةزيادة هامش او المنتجات 

 ، وضمان بقاء المؤسسة واستمرار نشاطها على المدى الطويل.ضاهمب أكبر عدد من الزبائن وكسب ر دججذب 
علاقة تكون من خلال بين الترويج والربحية فإن أحسن طريقة لتحليل هذه الوباعتبار أنه هناك علاقة   

  .الموجودة بين المتغيرين إجراء دراسة قياسية تهتم بتقديم الطرق الملائمة لقياس العلاقات الاقتصادية المختلفة
قياسية تطبيقية تبحث في العلاقة بين الترويج وبعد دراستنا للجانب النظري للبحث وإجراء دراسة           

 :التوصل إلى النتائج التاليةتم ، لسفر قالمةماونة للسياحة واؤسسة بم والربحية
 ففي الجانب النظري توصلنا إلى النتائج الآتية: -

 الترويج أصبح ضرورة حتمية على كل مؤسسة خاصة في ظل المنافسة الحادة وتنوع المنتجات؛ 
  الترويج أصبح عنصر ضروري وفعال في المؤسسة، وهو جزء لا يتجزأ منها، بل في بعض الأحيان فنجاح

 به، وذلك في ظل المنافسة السائدة؛المؤسسة وبقائها مرتبط 
  الربح هو الهدف الأساسي الذي تسعى أي مؤسسة مهما كان نوعها إلى تحقيقه، وبالتالي فمن الضروري

 وضوع لغرض الإلمام بكل ما يتعلق به، واستغلاله في تحقيق أهداف المؤسسة؛البحث الجيد في هذا الم
  تأثير الترويج على الأرباح لا يمكن الحكم عليه بعد صرف المبالغ مباشرة، بل مع مرور الوقت وذلك من

طويلة الأجل بين خلال حسن استغلال كافة عناصر المزيج الترويجي، وهذا يدل على وجود علاقة 
 الدراسة؛متغيرات 

  :أما في الجانب التطبيقي المتعلق بالدراسة القياسية توصلنا إلى -
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  طريقة احتساب الأرباح بصفة شهرية، وهذا ما تفرضه طبيعة نشاطها؛تتبع المؤسسة 
  تنفق المؤسسة مبالغ سنوية على الترويج وهي تختلف من سنة لأخرى باعتبار أن الترويج إجباري في

ة السائدة في السوق ووجود انتشار واسع لمؤسسات تعمل في نفس مجالها، وذلك نشاطها في ظل المنافس
 على أساس نسبة مئوية من الأرباح المحققة؛

 ستقرارية كل من سلسلة مخصصات الترويج والربحية في المستوى من خلال اختبار جذر الوحدة لـ ا
KPSS؛ 

 أو كما  التكامل المشترك وعلاقة قصيرة الأجلبانحدار  توازنية طويلة الأجل أو كما تعرف علاقة وجود
 ،وغرانغر لأنجل المرحلتين اختبار حسب الترويج والربحية مخصصات بين الخطأ تصحيح تعرف بنموذج

في  حصائيا وقياسيا، وهذا يدل على تأثير مخصصات الترويج على الربحيةإوالعلاقتين مقبولتين اقتصاديا، 
 القصير والطويل؛ ىالمد

 ةؤثر مخصصات الترويج على الربحيتقة سببية في اتجاه واحد بحيث وجود علا. 
 :الآتيةالتوصيات  على ضوء النتائج السابقة يمكن وضعالتوصيات والاقتراحات:  -1

 ؛محل الدراسة أكثر بالمؤسسة بالترويجهتمام الا 
 ؛كحل اضافي لزيادة ربحية المؤسسة  في الجانب المعنوي هتمام بجانب التحفيزات خاصة ا 
   ؛في الهيكل التنظيمي للمؤسسة ويجضرورة وجود مصلحة خاصة بالتر 
 حسن استغلال كافة عناصر المزيج الترويجي لتحقيق أقصى ربح؛ 
  ضرورة الاهتمام وبشكل متزايد بتنمية مهارات الاتصال والتعامل مع الشرائح المستهدفة ومن ثم

 ؛صرة في التسويق والترويجتطبيق المفاهيم المعا
 صر الترويجية على ترويج المنتجاتضرورة الأخذ بعين الاعتبار اختلاف التأثير بين مختلف العنا 

 ؛ومدى تحقيقها لأهداف الشركة بأقل جهد وتكلفة ممكنة
  ومدى إدراكهاتأثير الترويج على زيادة إيرادات المؤسسةضرورة استمرارية الدراسات المتعلقة بقياس ، 

في  ؤسساتلتحقيق وخلق مستوى من التعاون بينها وبين عملائها، وذلك لتعزيز مكانة تلك الم
 في ظل المنافسة السائدة؛ داخل السوق

   ضرورة إجراء دراسات لقياس اتجاهات العملاء نحو أهمية عناصر المزيج الترويجي خلال فترات زمنية
 ؛بية لعناصر المزيج الترويجيمتقاربة لمعرفة أي تغيرات في تحديد الأهمية النس

  إعطاء أهمية أكبر في مجال الربح وذلك باعتباره من الأولويات التي تسعى إلى تحقيقها مختلف
 المؤسسات خاصة في خضم المشاكل الاقتصادية المعاصرة؛

    إجراء دراسات حول تحديد وتسقيف معدلات الربح، حتى لا يكون هناك تباين كبير؛ 
 لدراسة علم الاقتصاد القياسي باعتباره فعال في تحليل النتائج، ويعطي تحليل إعطاء اهتمام أكبر 

 .أفضل للظواهر الاقتصادية



 

 عــامة اتمةـــخ

106 

 

 
ن ، وقد مكننا هذا الموضوع ممن الناحية العلمية ان فرصة جيدةيمكننا القول أن البحث ك خيرالأوفي 

وهذا ما جعل موضوع الترويج لا  المؤسسةالإطلاع على مدى مساهمة الترويج في كسب رضا الزبائن وزيادة وأباح 
ويج لا تعتبر ملموسة كما أنها في البداية تعتبر مجرد مصاريف، ، وبالرغم من أن وظيفة التر يحظى بالاهتمام الواجب

خاصة في ضل المنافسة  وأن بعض المؤسسات تعتبرها وظيفة غير هامة إلا أنها أصبحت ضرورة لابد التركيز عليها
 من توفير الإمكانيات اللازمة لها لتحقيق الأغراض التي وجدت من أجلها. ، ولابد  وقتنا الحاليالتي نعيشها في
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 أسس التحليل المالي، تحليل النسب المالية) نسب الربحية(،  .1
.http://www.gulfbase.com :15/05/2016، تم الإطلاع عليه بتاريخ ،

14:55. 
 التسويق في اليابان، مقال متاح في الموقع الإلكتروني: .2

http://montada.echoroukonline.com/showthread.ph تم ،
 .15:32، 15/04/2016الإطلاع عليه بتاريخ: 

 تم ،http://www.hrdiscussion.com  بين الربح والربحية، نقلا عن الموقع: الفرق .3
 .15:35 ، 13/03/2016الإطلاع بتاريخ:

دحماني محمد أدريوش، نقلا عن الموقع: دحماني  .4
https://www.youtube.com/watch?v=_2LNAQZ9WcY تم ،

 .مدى الطويل. 06/02/2016الإطلاع على الموقع الإلكتروني بتاريخ: 
نقلا عن الموقع الإلكتروني:  كيف تقدر إدارة الشركات الربحية المطلوبة؟، .5

http://www.abahe.co.uk :تم الإطلاع على الموقع الإلكتروني بتاريخ ، 
25/04/2016 ، 22: 15. 

 تم ency.com/ar/-http://www.arabنظريات الربح، نقلا عن الموقع الإلكتروني:  .6
 .08:55، 01/05/2016 الإطلاع عليه بتاريخ:

، تم http://www.arabmn.com/archivesمتاح على الموقع: نظرية الربح،   .7
 .14:22، 27/04/2016 الإطلاع عليه بتاريخ: 

، تم m/acc/showthread.phphttp://www.acc4arab.coنقلا عن الموقع:  .8
 .20:28، 18/05/2016الإطلاع عليه بتاريخ: 

 المراجع باللغة الفرنسية: -2
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1. Bendib, r, econometrie, theorie et applications, opu, 
Alger, 2001. 

2. BOURBONNAIS .R, Econométrie, Dunod Paris 
3émeedition. 

3. CADRET, 1 et benjamin, c et autre, econoétrie 
appliquée: méthodes, application corrigés, de Boeck, 
Bruxelles, 1 edition, 2004.  

http://www.gulfbase.com/
https://www.youtube.com/watch?v=_2LNAQZ9WcY
http://www.abahe.co.uk/
http://www.arab-ency.com/ar/تم
http://www.arab-ency.com/ar/تم
http://www.arabmn.com/archives،%20تم%20الإطلاع%20عليه%20بتاريخ:
http://www.arabmn.com/archives،%20تم%20الإطلاع%20عليه%20بتاريخ:
http://www.acc4arab.com/acc/showthread.php


116 

 

4. Guiarati, n.d, econometrie, de Boeck, Bruxelles, 1 
edition, 2004.  

5. Hiroy toda, Philips.C.B, Vector Autoregression and 
Causality, Econometrica, Vol 61.N=06. 

6. Johnston,j et Dinardo, methodes econometriques, 
Economica, Paris. 4 edition, 1985. 

7. johnston,j, methodes econometriques, Economica, 
Paris. 3 edition, 1985. 

8. Régis Bourbonnais, Econométrie, Dunod, Paris, 2006.  
9. Richard.I.D.Harris, Using Cointegration Analysis in 

econometric Modelling, prentice Hall, London, 1995.  
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1. Suliman m.al-turki, on the construction of quarterly 
time series for the gulf cooperation council 
economies, j.king saud university, Riyadh, Saudi arabia, 
vol. 7 admin. Sci (2.  

ت:المذكرا -   
 

1. Ben Naceur Hassen, économétrie Notes de cours – 
Exercices corrigés, Contre de Publication Universitaire, 
Manouba, Tunisie, 2010.  

2. Ouameur Ghania, Essai Modélisation de la relation 
entre les taux d’inflation et le taux de change, thèse de 
magistère en science économique, Université d’Alger, 
2005- 2006. 
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 .في المستوى بقاطع Pلاستقرارية  kpssاختبار  : 02الملحق 

     
         LM-Stat. 
     
     Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin test statistic  0.133024 

Asymptotic critical values*: 1% level   0.739000 
  5% level   0.463000 
  10% level   0.347000 
     

 

 .في المستوى بقاطع واتجاه عام Pلاستقرارية  kpssاختبار  : 03الملحق 

 
     
         LM-Stat. 
     
     Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin test statistic  0.097812 

Asymptotic critical values*: 1% level   0.216000 
  5% level   0.146000 
  10% level   0.119000 
     
 في المستوى بقاطع Prلاستقرارية  kpssاختبار  : 04الملحق      

 
     
         LM-Stat. 
     
     Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin test statistic  0.094727 

Asymptotic critical values*: 1% level   0.739000 
  5% level   0.463000 
  10% level   0.347000 
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 .في المستوى بقاطع واتجاه عام Prلاستقرارية  kpssاختبار  : 05الملحق 

 
     
         LM-Stat. 
     
     Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin test statistic  0.093479 

Asymptotic critical values*: 1% level   0.216000 
  5% level   0.146000 
  10% level   0.119000 
     
      

 
 
 

 .نتائج تقدير العلاقة طويلة الأجل بين المتغيرين :06الملحق 
Dependent Variable: P   
Method: Least Squares   
Date: 04/20/16   Time: 00:38  
Sample: 2012Q1 2015Q4   
Included observations: 16   

     
     Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   
     
     C -563820.3 170128.9 -3.314077 0.0051 

PR 46.24558 6.403315 7.222131 0.0000 
     
     R-squared 0.788389     Mean dependent var 596250.0 

Adjusted R-squared 0.773274     S.D. dependent var 470939.4 
S.E. of regression 224241.3     Akaike info criterion 27.59530 
Sum squared resid 7.04E+11     Schwarz criterion 27.69188 
Log likelihood -218.7624     Hannan-Quinn criter. 27.60025 
F-statistic 52.15917     Durbin-Watson stat 0.863237 
Prob(F-statistic) 0.000004    

     
      

  .في المستوى بقاطع سلسلة البواقيلاستقرارية  kpssاختبار  : 07الملحق 

Null Hypothesis: E is stationary  
Exogenous: Constant   
Bandwidth: 1 (Newey-West automatic) using Bartlett kernel 

     
         LM-Stat. 
     
     

Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin test statistic  0.185644 

Asymptotic critical values*: 1% level   0.739000 
  5% level   0.463000 
  10% level   0.347000 
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 .في المستوى بقاطع واتجاه سلسلة البواقيلاستقرارية  kpssاختبار  : 08الملحق 

 
Null Hypothesis: E is stationary  
Exogenous: Constant, Linear Trend  
Bandwidth: 0 (Newey-West automatic) using Bartlett kernel 

     
         LM-Stat. 
     
     Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin test statistic  0.118124 

Asymptotic critical values*: 1% level   0.216000 
  5% level   0.146000 
  10% level   0.119000 
     
      

 .ECMنتائج تقدير نموذج تصحيح الخطأ  :09الملحق رقم 
 
Dependent Variable: DP   
Method: Least Squares   
Date: 04/21/16   Time: 15:12  
Sample (adjusted): 2012Q2 2015Q4  
Included observations: 15 after adjustments 

     
     Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   
     
     DPR 41.27398 4.256404 9.696914 0.0000 

E(-1) -0.486037 0.227074 -2.140440 0.0519 
     
     R-squared 0.894424     Mean dependent var 5533.333 

Adjusted R-squared 0.886302     S.D. dependent var 541986.9 
S.E. of regression 182753.1     Akaike info criterion 27.19323 
Sum squared resid 4.34E+11     Schwarz criterion 27.28763 
Log likelihood -201.9492     Hannan-Quinn criter. 27.19222 
Durbin-Watson stat 1.528567    
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 F.توزيع  اختبار  جدول :10الملحق رقم 

 



 الملخص:
تهدف الدراسة إلى تسليط الضوء على كل من الترويج والربحية وتحديد العلاقة النظرية بينهما  

هذا من جهة، ومن جهة ثانية تهدف الدراسة إلى تحديد الإطار النظري للاقتصاد القياسي ووضع نموذج 
 للسياحة والسفر. قياسي قادر على تفسير العلاقة بين متغيري الدراسة في مؤسسة ماونة

وتوصلت الدراسة إلى الدور الكبير الذي يمثله الترويج في التأثير على أرباح المؤسسات وسلوك           
المستهلكين، كما توصلت الدراسة إلى الدور الفعال للنماذج القياسية في تفسير العلاقات بين المتغيرات، 

د علاقة طردية قوية بين الترويج والربحية في المدى أما في الجانب التطبيقي فتوصلت الدراسة إلى وجو 
القصير والطويل وفقا لنموذج أنجل وغرانغر للتكامل المشترك وتصحيح الخطأ وعلاقة سببية في اتجاه واحد 

 بحيث يؤثر الترويج على الربحية في مؤسسة الدراسة.
نب الترويجي أكثر فأكثر من أجل وأوصت الدراسة بضرورة اهتمام المؤسسة محل الدراسة بالجا          

 زيادة حصتها في السوق وجذب أكبر قدر ممكن من المستهلكين مما ينعكس إيجابا على ربحيتها.

  
نموذج الاقتصاد القياسي، التكامل المشترك و الترويج، الربحية، التسويق، الكلمات المفتاحية: 

 تصحيح الخطأ، نموذج أنجل وغرانغر.
  
 

:Résumé 

 L'étude vise à faire la lumière sur l'ensemble de la promotion, de la 

rentabilité et de  

de determiner la relation théorique entre eux d'une part, de l'autre etude de la main vise 

à determiner le cadre théorique de la norme de l'économie et le développement du 

model standard est en mesure d'expliquer la relation entre les variables de l'étude dans 

une mise à jour de la Fondation Voyage et Tourisme 

L'étude a révélé role important posé la promotion pour influencer les 

institutions et les comportments des consommateurs sans but lucratif , comme l'étude 

a montré le role actif de la norme dans l'interprétation des relations entre les variables 

des models , mais dans le côté pratique Finalement, elle a conclu l'étude ont une forte 

relation positive entre la promotion et la rentabilité à court et à long terme , selon le 

modèle angel et correction co-integration et l'erreur Granger , et une relation de cause 

à effet dans une direction de manière à favoriser la rentabilité dans l'étude affecte la 

Fondation 

L L'étude a recommandé la nécessité de l'attention de l'institution sous le côté 

promotionnel de l'étude de plus en plus afin d'augmenter la part de marché et d'attirer 

le montant maximal des consommateurs qui refléteront positivement sur la rentabilité. 

 

Mots clés: Promotion , la rentabilité, le marketing, l'économétrie, co- 

intégration et de correction d'erreur, le modèle Angel et Granger. 
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