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 الملخص

بةئنن المرزةز الدراسة الى معرفة دور الترويج في التأثير على الصورة الذىنيةة لةدز ز ىدفت ىذه    
بئلاعتمةةةةئد علةةةى لبعةةةئد التةةةرويج ع الاعةةةة نل البيةةة  ال  صةةةيل الع  ةةةةئت  ميلةةةة -بلةةةد –التجةةةئر  

زبةةون  011لةةذلك تةم تصةةميم اسةةتبيئن و توزيعةةو علةى عينةةة مزونةةة مةةن لالعئمةةل تن ةةيل المبيعةةئت  
ل بيةث (spss22)من زبةئنن المرزةز التجةئر  بئلاسةتعئنة فةي معئلجةة البيئنةئت و تبليليةئ ببرنةئمج 

توصلت الدراسة الةى وجةود لثةر ملبةول لبعةد  التةرويج ل الاعة ن و البية  ال  صةي لمةئ الع  ةئت 
 ن التأثير ضعيف جدا على الصورة الذىنية لدز الزبئنن في المرزز.العئمة و تن يل المبيعئت فزئ

لزبةر لىميةة  -ميلةة–لمرزةز التجةئر  بلةد  ضرورة اعلئء مسةوولي او للد لوصت الدراسة ب       
ل و  عمليةئت الاعة ن و البية  ال  صةي دون اىمةئل تن يل المبيعئت و الع  ئت العئمة  لبعد  
 بيدف التأثير على ذىنية الزبون و زيئدة بجم المبيعئت و تبليق لربئح لزثر .  ذلك 

الترويجل الاع نل البي  ال  صيل الع  ئت العئمةل تن يل المبيعئتل الكممات المفتاحية : 
 الصورة الذىنيةل الصورة المدرزةل الصورة المن ورةل المن ودة.

Summary 

  The study aims to known the role of promotion in influencing the 

mental image of customers baldi mall –mila- depending on the 

dimensions of the promotion , (advertising ,personal selling ,public 

relations stimulate sales.)Aquestionnaire has been designed , and 

distrbute it to a sample of 10،Where the study found the effect of two 

dimensions is the advertising and parsonal selling accepted on the mental 

image, but posthumous public relations and activate sales. 

  The study recommended for the mall beldi –mila-giving importance to 

the two dimensions stimulate sales and public relations focusing more on 

advertising and personal selling in order to influence the customers mind 

and increase sales and get more profits . 

Key words :   Promotion, Advertising ,Personal selling, public relations, 

stimulate sales, mental image, perceived image, posted image, the desired 

image. 
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 قائمة الجداول

 الصفحة     عنىان الجداول           الرقم

   55          ػذد الاطتمبراث المىسػت و المظتزجؼت  10

 55         المحكمُه للاطتمبرة أطمبء و ملاحظبث 10

 55         قُبص الارتببط  بمؼبمل بُزطىن 10

 55         كزووببخوتبئج اختببر ألفب  10

 01         تىسَغ أفزاد الؼُىت حظب الجىض 15

    01         تىسَغ أفزاد الؼُىت حظب الفئبث الؼمزَت 10



فهرس المحتىيات   
 

 

 00         تىسَغ أفزاد الؼُىت حظب المظتىي التؼلُمٍ 10

 00         الؼُىت حظب المظتىي الىظُفٍتىزيع أفراد   15

 00         تفضُل ػملُت الاقتىبء لذي الشببئه  15

  00         مقُبص التحلُل  01

 00         ادراك الشببئه لؼببراث بؼذ الاػلان  00

  00         ادراك الشببئه لؼببراث بؼذ  البُغ الشخصٍ  00

 05         ادراك الشببئه لؼببراث بؼذ  الؼلاقبث الؼبمت  00

 05         ادراك الشببئه لؼببراث بؼذ  تىشُظ المبُؼبث  00

 00         الصىرة الذهىُت ادراك الشببئه لؼببراث بؼذ   05

 00          تزتُب الأبؼبد حظب المتىطظ الحظببٍ و الاوحزاف المؼُبرٌ 00

 05         وتبئج اختببر الفزضُت الزئُظت  00

 05         الفزػُت الأولً الفزضُت وتبئج اختببر  05

 05         الفزضُت الفزػُت الثبوُت وتبئج اختببر   05

 01         الفزضُت الفزػُت الثبلثت وتبئج اختببر   01

 00         الفزضُت الفزػُت الزابؼت وتبئج اختببر   00

 قائمة الاشكال

 الصفحة      عنىان الأشكال                     الرقم

 05         الىطبئل المظتؼملت فٍ المشَج التزوَجٍ  10

 01         أهذاف التزوَج 10

 00         ػلاقت التأثُز بُه المشَج التزوَجٍ والصىرة الذهىُت 30

 05         تىاصل الشزكت مغ الجمهىر الذاخلٍ 30

 01         تىاصل الشزكت مغ الجمهىر الخبرجٍ 15

 05         تىاصل الشزكت مغ جمبهُزهب مخطظ 10

 55         دائزة وظبُت تىسع أفزاد الؼُىت حظب الجىض  10

 01         دائزة وظبُت تىسع أفزاد الؼُىت حظب  الفئت الؼمزَت  15

 01         دائزة وظبُت تىسع أفزاد الؼُىت حظب مظتىي التؼلُم  15

 00         حظب المظتىي الىظُفٍدائزة وظبُت تىسع أفزاد الؼُىت  01

 00         دائزة وظبُت تىسع أفزاد الؼُىت حظب  تفضُل ػملُت الاقتىبء لذي الشببئه 00

 قائمة الملاحق

 الصفحة     العنىان                                       الرقم 

 –          اطتمبرة الاطتبُبن  0  

 -           وثُقت التزبص  0  

 -            SPSSمخزجبث   3 
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 تمهيد:
 واستخداميا إن إعلام الجميور المستيدف بوجود سمعة في السوق وخصائصيا ومزاياىا ومحاولة إقناعيم بشرائيا  

يعتمد عمى عممية الترويج وىي إحدى عناصر المزيج التسويقي الأربعة ) المنتج، السعر، الترويج، التوزيع (، كما 
أن الترويج يعتمد عمى أربع عناصر أساسية وىي ) الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة ( 

في السوق، إضافة إلى التسويق المباشر  استقرارىادى والتي تيدف إلى تكوين صورة وسمعة جيدة لمشركة عمى م
مميزاتو أنو يوجز العناصر  ثم الشراء ومن والرغبة والاىتمام الانتباهالذي يجمع المراحل الأربعة لمترويج وىو إثارة 

علام مفيوم الصورة الذىنية الذي يتشكل من خلال وسائل الاتصال والايأتي واحدة، حيث  اتصالالأربعة في عممية 
فالصورة الذىنية أنواع منيا المدركة و المنشورة و المرغوبة ، كما أن ليا أبعاد سموكي  و غيرىا من أساليب الترويج 

 ثير عمييا.اول معرفة دور الترويج في التأخيرة سنتناوليا في ىذا الفصل و نحىذه الأو عاطفي وجداني 
 ىذا الفصل عمى النحو التالي:الأفكار السابقة ،تم تقسيم محتوى وقصد الالمام ب

 .أساسيات الترويج المبحث الأول:-
 استراتيجيات الترويج و العوامل المؤثرة عميو. :المبحث الثاني-
 أساسيات حول الصورة الذىنية. المبحث الثالث:-
 العوامل الموثرة في تكوين الصورة الذىنية. المبحث الرابع:-
 

 المبحث الأول: أساسيات الترويج
يعتبر نشاط الترويج نشاطا ضروريا لا يمكن الاستغناء عنو, إذ لا يمكن لأي مؤسسة أن تبيع منتجاتيا ميما بمغت 

 درجة جودتيا دون وصول المعمومات الكافية من ىذه المنتوجات إلى الزبائن المرتقبين .
 وخصائصه المطمب الأول :مفهوم الترويج

التي تميز النشاط  ةالرئيسيالتسويق رسم المعالم والخصائص  وخلاليا مفكر ىناك محاولات عديدة استطاع من       
 الترويجي عن غيره من الأنشطة التسويقية الأخرى.

تري المرتقب بقبول معمومات المشالترويج بأنو " الجيد المبذول من جانب البائع لإقناع  Kermanعرف-
 ..(82،ص8002، كوسة )سمعة أو خدمة وحفظيا في ذىنو بشكل يمكنو من استرجاعيا  عنمعينة
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وينطوي عمى عممية اتصال  " الترويج ىو النشاط الذي يتم ضمن إطار الجيد التسويقي (Kotlerتعريف كوتمر )-
الذي ينطوي عميو الترويج بيدف إقناع المستيمكين فقط،  الاتصالحيث يركز كوتمر في ىذا التعريف عمى   إقناعي 

بغرض  تتمأنيا  تحقق لمترويج ما ىو أكثر من إقناع المستيمكين بل تتعداىا إلا الاتصالوفي حقيقة الأمر إن عممية 
   (https://www.tadwina.com) .اعمى المؤسسة في حذ ذاتي الانطباعالإبلاغ، والإبعاد وترك 

إن الغرض من الترويج ىو نقل لممعمومات عن سمعة أو خدمة بأسموب إقناعي  ( :Stanleyتعريف ستانمي )-
مصمم وموجو لمتأثير عمى ذىن المستيمك بما يقوده في النياية إلى تصرف سموكي باتجاه السمعة أو الخدمة التي 

 (  https://www.tadwina.com  )يروج ليا، والذي يعبر عميو في العادة بالسموك الشرائي 

عمى القرار الشرائي لممستيمك   ويعرف الترويج عمى أنو " الوظيفة المتعمقة بالإخبار والإقناع والتأثير -  
 .(373،ص8002)العاصي،

كما أن الترويج ىو ذلك العنصر المتعدد الأشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي واليادف       
الناجمة مما تقدمو المؤسسات من سمع أو خدمات أو أفكار تعمل عمى إشباع حاجات  الاتصالإلى تحقيق عممية 

 .(823،ص9222عبيدات،)ورغبات الجميور من أفراد ومؤسسات ووفق إمكاناتيم وتوقعاتيم 
متكامل  اتصاليعنصر من عناصر المزيج التسويقي القائم عمى نظام ىو وعميو فإن الترويج  قبل كل شيء    

 لمتأثير عمى الأفراد واستمالة سموكيم إزاء ما يروج لو، وذلك دون الخروج عن الإستراتيجية التسويقية لممؤسسة.
 :(922)مرجع سابق،ص لاص خصائص النشاط الترويجي والمتمثمة فيمن خلال ما ورد من التعريفات يمكن استخ

 .نشاط الترويج ىو نشاط بين المؤسسة ومجموعة من الأفراد أو المؤسسات 
 كل الأنشطة الترويجية ليست موجية إلى المستيمك النيائي فالبعض من ىذه الأنشطة توجو إلى  أن                             

 الوسطاء. أو قد توجو إلى بعض المؤسسات أو المنتجة، الشركات
 .نما قد يطال المؤسسات التي لا تيدف إلى تحقيق الربح  أن الترويج لا يقتصر فقط عمى السمع المادية وا 
  حتى لا يصبح جيودا أو موارد ضائعة ولابد عمى رجل  الاتصالأن نشاط الترويج يتطمب فيما صحيحا لعممية

وبمختمف نماذجو حتى يتمكن من تحقيق الأىداف المرجوة من عممية  الاتصالالتسويق الناجح أن يمم بمفيوم عممية 
 الترويج.
  ي ومنو خلال التعاريف السابقة نمخص تعريف الترويج في: ىو العنصر الأكثر حيوية في المزيج التسويقي والذ

من خلال العناصر الأساسية لمزيج الترويج  وذلك الولاء ليا، وخمقيزيد من وعي العملاء بالمنتج أو العلامة التجارية 
 )الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، التسويق المباشر(.

https://www.tadwina.com/
https://www.tadwina.com/
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 : المطمب الثاني:أهمية وأهداف الترويج 
يحقق الترويج مزايا كثيرة لمختمف الأطراف   التي ليا علاقة بيذا النشاط وسنبرز أىمية الترويج من جانب      

                                                                                  المستيمك ورجل التسويق، وكذا الأىداف التى يسعى الى تحقيقيا.
 )com:www.scribd. https):ترويجأهمية ال-اولا
إن التسويق الحديث أصبح يولي أىمية كبيرة لممستيمك ويعتبره كشريك لممؤسسة، وعمى ىذا  بالنسبة لممستهمك: -1

 الأساس فإن وظيفة الترويج اىتمت بالمستيمك وتوجيت إليو من خلال النقاط التالية:
: حيث يقوم الترويج بتعريف المستيمك بالسمع أو الخدمة المقدمة إليو من المزايا والمواصفات، إعلام المستهمك -أ

 الأسعار، أماكن تواجدىا، أوقات وجودىا.
من خلال أساليب متغيرة، تتمثل  الاستيلاكية: الترويج يذكر المستيمكين برغباتيم وحاجاتيم تذكير المستهمك -ب

 المميزة وغيرىا من أدوات الترويج الأخرى.في الإعلان أو طرقو الجذابة و 
: من خلال ما يقدمو الإعلان من مشاىد مثيرة وتعابير مؤثرة وصور جذابة يبعث الترويج جو من التسمية -ج

 تصاحب عممية عرض وتقديم السمعة أو الخدمة.
حجم المبيعات مع يستخدم رجل التسويق أساليب ترويجية من أجل تنشيط وزيادة  بالنسبة لرجل التسويق: -2

 رفع السعر وعموما الترويج يؤثر عمى المبيعات بإحدى الطرق التالية. الإبقاء عمى حجم المبيعات ومحاولة
تسويق لتحقيق ذلك عمى أساليب ترويجية من خلال تفاعل الأشخاص aa: تعتمد إدارة الزيادة المبيعات -أ

 والموزعون ووسائل ترويج المبيعات.وعناصر المزيج الترويجي، ومن خلال رجال البيع 
: يكون خاصة في المرحمة الأخيرة من مراحل دورة حياة المنتوج وىي التغمب عمى مشكمة انخفاض المبيعات -ب

حاد في المبيعات وعمييا تقوية مركزىا التنافسي وذلك  انخفاضحيث تشيد المؤسسة  ،أو التدىور الانحدارمرحمة 
 عن طريق الترويج. 

: في حالة وجود المؤسسة بعيدة عن السوق تستعمل وسائل إعلانية واتصالية والمشتري المسافة بين البائعبعد  -ج
من أجل التواصل بين الطرفين، لأن فرصة استعمال جيود البيع الشخصي تكون مكمفة جدا، كما يمكن لممؤسسة أن 

 تستخدم في ىذه الحالة الترويج عبر الأنترنات.
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يعتبر أىم عامل من أجل تكثيف الجيود الترويجية، فبعد دخول السوق إلى  المنافسة بين المنتجين: اشتداد -د
عمى الترويج كوسيمة من أجل خمق الطمب  الاعتمادمرحمة جديدة ومع ظيور المنافسة أصبح من الضروري والميم 

 المؤسسة وبأسعار تنافسية.عمى السمعة وخاصة مع وجود أنواع مختمفة من المنتجات، المنافسة لمنتجات 
مساعدة عمى زيادة الطمب واستعمالو كوسيمة لمواجية المنافسة  كاستراتيجيةعمى الترويج  الاعتمادلذا يجب    

 الحادة.                                                               
 .(Eidelman ,2016,P5295):أهداف الترويج -ثانيا

كثيرة ومتنوعة ،يمكن أن تشمل تزويد السوق بالمعمومات تمييز المنتوج ،إبراز أىمية وقيمة ومنفعة أىداف الترويج 
 المنتوج لممستيمك، العمل عمى تغيير الاتجاىات والأراء والأنماط السموكية السمبية وغيرىا .

 :أىم أىداف النشاط الترويجي ما يمي بين  منو 
 المستيمك الحالي والمرتقب بالمعمومات عن السمعة، وىذا ىدف ميم خاصة عنو، تقديم السمع الجديدة، لأنو  إمداد

 يتضمن خمق المعرفة لدى المستيمك عن ىذه السمعة وبتشجيعو عمى تجربتيا.
  تع بيا بالسمعة وخاصة عندما تكون ىناك سمع منافسة أخرى، حيث يتم توضيح المزايا التي تتم الاىتمامإثارة

 السمعة ليستطيع المستيمك مقارنة ذلك مع غيرىا من السمع المنافسة.
  وخمق التفضيل لدى المستيمك، يستخدم الترويج لتكوين شعور إيجابي نحو السمعة أو الخدمة المراد  الاتجاهتغيير

 التعرف عمييا، ليتمكن المستيمك المقارنة بين البدائل المختمفة من السمع المنافسة.
 ق المواقف الحالية الإيجابية لممستيمكين حول السمعة أو الخدمة بيدف دفعيم لشرائيا وعمى أسس مقنعة.تعمي 

 (92ص ،9222ربابعة، العلاق،( المطمب الثالث: وظائف الترويج

  بين المؤسسة ونشاطيا ومنتجاتيا وبين السوق  الاتصاليعتبر الترويج من الوظائف التسويقية الحيوية التي تحقق   
ثارة الطمب عمييا والترغيب والإقناع والحث  المستيدف ىذا فضلا عن دور الترويج في التعريف بمنتجات المؤسسة وا 
 وتنقسم وظائفو كالآتي:عمى شراءىا 

 :أن نذكر منيا الترويج يمكن: يحصل المستيمك عمى مزايا مباشرة من من وجهة نظر المستهمك -1
  لى مشاعرىم ويقوم رجال  :الرغبة الترويج يخمق التسويق   تيدف أنشطة الترويج الوصول إلى المستيمكين وا 

 بتذكير المستيمكين بما يرغبون فيو، وما يحتاجون إليو.
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 :المنتجات وتعرف المستيمكين عن  تقدم الوسائل الترويجية المعمومات إلى المستيمكين الترويج يعمم المستهمك
 الضمانات المرافقة ليا وغيرىا من المعمومات الأخرى. وأحجاميا و  ابقيمتيا وبأسعارى

 :إلى حياة كريمة، بمعنى أخر  ميبنى الترويج عمى أساس أمال الناس وتطمعاتي الترويج يحقق تطمعات المستهمك
يعتقد الناس أنيم يشترون ىذه التوقعات عندما يشترون السمعة، فعندما يشتري المستيمك سيارة صغيرة من ماركة 

 فيي تعبر عن سيولة الحركة، السرعة وىكذا.... معينة
 من وجهة نظر رجل التسويق: -2

 يحاول رجل التسويق أن يشارك مع غيره بفكرة معينة ويشجع المستيمك عمى التصرف بطريقة معينة       
 ىذا التصرف يترجم في السموك مما ينعكس عمى الطمب مباشرة .

يتصرف  المستيمكانيحاول رجل التسويق أن يشارك مع غيره بفكرة معينة، ويشجع  مى منحنى الطمب:التأثير ع -أ
 بطريقة معينة.

: لكي تقوم المؤسسة بالترويج بقصد تحقيق حجم كبير زيادة المبيعات أو المحافظة عمى حجم كبير منها -ب
المبيعات وغيرىا، كما  تنشيطعمى رجال البيع الموزعين، تحفيز المستيمكين،  كالاعتمادلممبيعات، أماميا عدة طرق 

 الإعلان بقصد تحسين تصور المستيمكين عمى السمعة والمؤسسة معا. استراتيجيةتستطيع المؤسسة أن تعد 
ات في حيث يعتبر الترويج ممن أىم الوسائل التي تمجأ إلييا المؤسسالتغمب عمى مشكمة انخفاض المبيعات :-ج

 محاولة الحد من اليبوط الذي تعرفو مبيعات المنتوج ،كالاعتماد عمى الإشيار في إيجاد استعمالات بديمة لو .
: وىنا تعتمد عمى الترويج بشتى الطرق لتقديم السمع الجديدة وتعريف المستيمكين بالمزايا تقديم سمعة جديدة -د 

    التسويق لمترويج لمسمع الجديدة.التي تقدميا وبالتالي تظير الفرصة أمام رجل 
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 المطمب الرابع: المزيج الترويجي      
الترويج نشاطا تسويقي متكامل الاتصال مع عناصر المزيج التي تهدف الى وصف السمعة لممستهمك و  يعتبر

 فيما يمي:دفعه نحو الشراء ونوجز المزيج الترويجي 
 .Bogdam&milandru,2018,p272)): الإعلانأولا 
 :تعريف الاعلان   

( الإعلان ىو أي نموذج مدفوع غير شخصي لعرض الأفكار والسمع والخدمات والترويج ليا AMAحسب الجمعية ) 
المستيمكين إلى العلامة من قبل راعي محدد، وبالتالي فإن الإعلان يقوم بخمق صورة الشركة، وىدفو الإقناع وجذب 

 التجارية وتشجيع توجياتيم وتفضيلاتيم.
 أهداف الإعلان : 
تتمثل الأداة الأولى، والأكثر شيوعا، وىي الإعلان، في إعلام الجميور بمنتج أو فكرة أو موضوع معين، وبطريقة  -

 تأثير عمى قراراتيم.غير شخصية، عن طريق النقل المباشر، عمى سبيل المثال، من قبل وسائل الإعلام، لم
 ييدف إلى جعل المنتج مرغوب وجذب المستيمك إليو، ويمكن تنظيم أىداف الإعلان حسب الفرض إلى: -
 إعلان السوق بوجود غرض جديد. -
 جديدة لممنتج. تاستخداما اقتراح -
 توصيل تغير السمع. -
 شرح وظائف المنتج. -
 وصف الخدمات المتاحة. -
 الخاطئة ليم. الانطباعاتتصحيح   -

 Bogdam&milandru,2018,p271) ): البيع الشخصيثانيا
يعتبر مندوب المبيعات الرائد لدى الشركات حيث يتم من خلالو البيع الشخصي والذي يعتمد عمى التواصل    

 ب العملاء عن طريق الوسطاء.ذالعكسية المباشرة، شخصيا لج التغذيةالمباشر بين الأشخاص، ويتيح 
 ييدف البيع الشخصي إلى:  -
 التفاعل مع الزبائن وجيا لوجو. -
رشادات حول المنتج. -  إعطاء توجييات وا 
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 تسييل عممية التواصل بين العميل والمؤسسة. -
 العكسية المرتدة المباشرة. التغذيةيتيح  -
 التعامل مع كل عميل بطريقة فردية باستخدام وسائل مختمفة للإقناع. -

 .(Joffre1989p2403)المبيعات : تنشيطثالثا
 المستيمك بمعمومات واضحة ودقيقة إضافة إلى تقديم  انتباهبيا جذب  يقصد  : تعريف تنشيط المبيعات

، المنخفضةواليدايا الترويجية وجوائز الإخلاص، والمسابقات والألعاب وعروض الأسعار  الاختبارعينات 
 والتي تسعى كميا إلى ترقية وزيادة المبيعات.

 :دور تنشيط المبيعات 

 زيادة حجم وسرعة المبيعات. -
 المستيمك بمعمومات واضحة. انتباهجذب  -
 منح مكافئات لشراء عدد معين من المنتجات والخدمات. -
 المنتج وقدرتو التنافسية. جاذبيةتعزيز  -
 السماح بالوصول إلى سوق المنتجات وتجريبيا. -
 في عممية الشراء.والعواطف والإقناع  الاىتمامتوليد  -
 أىداف ترقية المبيعات فيما يمي:  Gast agnolلقد لخص    
 الدفع إلى تجربة المنتوج. -
 التحريض عمى الشراء الأول. -
 خمف عادة الشراء. -
 تقويم صورة العلامة ) إعطاء تسمية لمعلامة (. -
 نشر العلامة التجارية. -
مكانية الحصول عمييا. -  توفر العلامة وا 
 الحصول عمى إشيار حاضر في مكان البيع. -

 . (Sekula, 2012, p04) : العلاقات العامةرابعا
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 لممنظمة، والحفاظ عميو تمثل مجموعة الأنشطة المستخدمة لإنشاء نشاط ملائم  :العلاقات العامة تعريف
حسب المممكة المتحدة لمعلاقات العامة،" فيي جيد معتمد ومخطط ومستدام لتأسيس والحفاظ عمى تفاىم 

مخصصة مع رسالة فردية وذات مصداقية، تتصل  اتصالمتبادل بين المنظمة والجميور، حيث تعتبر وسيمة 
 علانية والمناسبات الخاصة.فييا المعمومات من خلال المؤتمرات الصحفية والمواد الإ

 :دور العلاقات العامة 
 خمق حسن النية لمشركة . -
 إقامة علاقات جيدة مع المحيط. -
لخمق  وبةءودير، النوايا، والقيام بجيود مخططة خخمق والحفاظ عمى الصورة الإيجابية، والرأي حول الصدق، وال -

دارة   بين المنظمة والفئات المستيدفة. الاتصالوالحفاظ عمى التفاىم والثقة المتبادلين بين المنظمة والجميور، وا 
ب انتباىيم أو إقامة تعاون معيم يكون ميما من وجية نظر أو مصالح ىذا ذالتواصل مع الأشخاص الميمين لج -

 الشخص أو المصالح التي يمثميا.
تطوير العلاقات مع المحيط والمحافظة عمييا، وخمق جو ملائم حول  وميمة العلاقات العامة باختبار  تتمثل -

 مؤسسة معينة.
 تيدف العلاقات العامة إلى تنمية الوعي بوجود المكان وتحسين موثوقيتو، والإبلاغ عن منتجاتو. -
 ا تكون دقيقة ومحددة في نفس الوقت.المنظمة بينم واىتمامات احتياجاتيجب أن تعكس العلاقات العامة  -

 .Karanjkar,2016p298)): التسويق المباشرخامسا

 :المباشر مع  يعتبر التسويق المباشر من طرق التسويق التي يتم من خلاليا الإتصال تعريف التسويق المباشر
المستيمك، والتسويق المباشر لممنتج دون الحاجة إلى استخدام وسائل الإعلام والإعلانات المطبوعة عمى أوراق 

قابمية الفرد والمجتمع عمى المنتج المسوق وقياس  ىالجرائد والمجلات، كما يركز التسويق المباشر عمى قياس مد
 .ردود الفعل الإيجابية والسمبية ليذا المنتج

 (090-090ص9002)الفقي،:أهداف التسويق المباشر. 
ورقم ىاتفو ومكان سكنو  واسموضمان البيع المتكرر لنفس المستيمك: وذلك من خلال حفظ بيانات المستيمك  -

 والتواصل الداعم معو حتى يسيل عممية البيع.
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تسويق منتجات جديدة: تسمح قاعدة البيانات لممستيمكين بسيولة الوصول إلى المستيمك عند بدء العمل عمى  -
طرح منتج جديد في السوق ومعرفة أرائيم عن ىذا المنتج والأمور الإيجابية والسمبية التي واجيوىا عند استخدامو، 

 والتعديلات اللازم إضافتيا قبل الطرح في الأسواق.

وسيمة توزيع جديدة لممنتج: تستطيع الشركات من خلال ىذه الطريقة توفير طريقة أسرع وأسيل وبكمفة أقل  توفير -
رشادات لممستيمك وتوضيح طريقة لتوزيع المنتج بشكل مباشر   استعماللممستيمك، إضافة إلى تقديم نصائح وا 

 المنتج.

 وسائل التسويق المباشر:(marketing8.comhttps://www.(  

وتعتمد ىذه الطريقة عمى إرسال رسائل بريدية مباشرة إلى عنوان البريد الشخصي لممستيمك أو إلى  البريد المباشر:-
 العلاقة معو.مكان عممو وذلك من أجل عرض سمع جديدة عمى المستيمك أو لضمان ديمومة  عنوان منزلو أو

الحديثة كالياتف لمتواصل مع  الاتصالباستخدام وسائل  الاتصالىذا النوع من  يتمثل عن بعد: الاتصال -
 المستيمك وعرض المنتجات عميو وتذكيره بالمنتجات عميو وتذكيره بالمنتجات القديمة ومدى رغبتو في شرائيا.

أو وسائل الإعلام كالتمفاز أو  الانترنيتأي التسويق المنزلي، ويكون عن طريق شبكة  الإلكتروني: الاتصال -
 الراديو أو عن طريق المجلات والجرائد التي تيدف بمبيعيا إلى إيصال معمومات مباشرة عن المنتج.

 .:استراتيجيات الترويج و العوامل المؤثرة عميهالثاني المبحث
المزيج التسويقي والذي بدوره يتضمن استراتيجيات تساىم في الخطة الترويجية صر يعتبر الترويج أحد عنا     

 لتحقيق أىداف المنظمة ، كما لديو عوامل تؤثر عميو سنتناوليا في ىذا المبحث.
   المطمب الاول: الاستراتيجيات الترويجية

مرسومة، حيث لا بد من أن لدى الترويج استراتيجيات مختمفة تتبناىا المؤسسة حسب الخطة التسويقية ال   
تضع استراتيجية مناسبة لموصول الى الأىداف المنشودة وقبل معرفة الاستراتيجيات نتطرق الى معرفة معنى 

 الاستراتيجية الترويجية. )الفقي،9002،ص092-091(.
   التسويق لممنظمة  إستراتيجيةالترويج الركن الرابع من  إستراتيجية: تعتبر الترويج إستراتيجيةتعريف

جماعة  تستيدفخمق حالة من التنسيق لمجيود المبذولة من قبل المنظمة التي وتتضمن ىذه الإستراتيجية 
 ستراتيجية التسويق التي ترغب المنظمة تحقيقيا.امعينة من المستيمكين وفقا لأىداف 

 منظمة وممنيجة  اتصال: ىي عممية  كما أن الإستراتيجية الترويجية     

https://www.marketing8.com/
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 تقوم بربط المستيمك بالمنظمة بطريقة مباشرة أو غير مباشرة . -
 يدف للإقناع وتحقيق حاجات ورغبات المستيمك.ت -

 في المؤسسة: الاستراتيجيات الترويجية 
  .أولا: إستراتيجية الدفع

تقوم المؤسسة بالتركيز عمى الوسائل الترويجية ) البيع الشخصي، الإعلان...(وتوجو تمك  في ىذه الإستراتيجية   
الجيود إلى العاممين في المنافذ التوزيعية ) تجار الجممة ( ودفعيم إلى توجيو الحملات الترويجية إلى تاجر التجزئة 

وضمن ىذه الإستراتيجية تمنح الخصومات  ، وتجار التجزئة يقومون بدورىم بتوجيو الجيد البيعي إلى المستيمكين،
المنتج والموزعين في دفع المنتجات خلال قنوات التوزيع  اشتراككحوافز لمعاممين في المنافذ التوزيعية والدفع يعني 

 بقوة حتى تصل إلى المستيمك.
 ثانيا: إستراتيجية الجذب

المستيمك عن طريق الأنشطة الترويجية، وبالتالي الطمب المباشر من وفق ىذه الإستراتيجية يقوم المنتج بخمق    
يتم الضغط عمى تاجر التجزئة وتشجيعو لمقيام بتوفير السمع والخدمات عن طريق الطمب المباشر من المستيمك 

 والذي يقوم بدوره بتمرير الطمب إلى ممفات لمتوزيع ) تاجر الجممة أو تاجر التجزئة ( ثم إلى المنتج.
تراتيجية من الإستراتيجيات المألوفة لدى المنتجين ولدى المستيمكين والتي تجذب المستيمك وتعتبر ىذه الإس   

وتدفعو إلى طمب السمعة، وتستطيع المنظمة استخدام كلا من الإستراتيجيتين بيدف دفع الجيود الترويجية من خلال 
 يا وخدماتيا.الموزعين وفي نفس الوقت جذب العملاء لمتعامل مع متاجر التجزئة في منتجات

 ثالثا: إستراتيجية الضغط
تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى تبني الأسموب الدعائي القوي في الإقناع وىو الأسموب الأمثل لإقناع الأفراد    

 بالمنتجات والخدمات المقدمة من المنظمة وتعريفيم بالمنافع الحقيقية لتمك المنتجات.
 رابعا: إستراتيجية الإيحاء

تعتمد أسموب الإقناع المبسط القائم عمى الحقائق وىي ليست بالضغط عمى الجوانب الدافعة والمثبطة في قضية    
عمى جدب المستيمكين، من خلال لغة الحوار الطويل الأمد وجعميم يتخذون المنتجات، وتعتمد ىذه الإستراتيجية 

 قرار الشراء بقناعة تامة.

 https://WWW.mquall.com)) ة عمى الترويجالمطمب الثاني: العوامل المؤثر 



الجانب النظري                                                         الفصل الأول:                                 
 

 
27 

أو المستيمك اوالسوق وغيرىا من  من حيث طبيعة المنتج يوجد عدة عوامل مختمفة تؤثر عمى المزيج الترويجي    
 العوامل التي نتناوليا في ىذا المطمب . 

 :إن طبيعة المنتج تحدد نوعية المزيج الترويجي المناسب، حيث تتطمب كل من المنتجات الصناعية  طبيعة المنتج
نظرا لكبر حجم سوقيا وعدد مستيمكييا،  الاستيلاكيةإستراتيجيات تسويقية مختمفة، فنجد أن المنتجات  والاستيلاكية

من نشاط البيع الشخصي، والذي تزداد غير شخصية كالإعلان مثلا، وبشكل أكبر  اتصالتتميز باستخدام وسائل 
 الصناعية وذلك للأسباب التالية: أىميتو النسبية في حالة المنتجات

 أن المنتجات الصناعية تحتاج إلى معمومات تفصيمية دقيقة، وتتطمب من رجل البيع عرض مختمف منافع المنتج. -

نشاط البيع  استخدام، لذلك يكون من الأفضل يتميز سوق المنتجات الصناعية بقمة عدد المشترين الصناعيين فيو -
 الشخصي.

القرار في سوق المنتجات الصناعية ىم في الغالب من المشترين المحترفين، والذين لا يتأثرون  متخذيأن  -
 القرار. اتخاذبالإعلان ولكن بشكل أكبر بالإقناع من خلال توفير معمومات تساعدىم عمى 

المشتري الصناعي، وتظير قدرة البيع  تاحتياجاجتيا إلى تصنيع المنتج، وفق تتميز المنتجات الصناعية بحا -
 الشخصي عمى تحقيق ذلك اليدف.

فيفضل ليا استخدام الإعلان، حيث يتم شراؤىا بصورة متكررة، ويمعب الإعلان  الاستيلاكيةأما بالنسبة لممنتجات    
 المستيمكين. انتباهب ذدورا ىاما في ج

 :يؤثر السوق عمى المزيج الترويجي من عدة زوايا، ومن أىميا ما يمي: طبيعة السوق 

: من حيث ىل سيتم توجيو الترويج إلى المستيمك النيائي، أم المشتري الصناعي والوسطاء في نوع المستهمك -
 السوق، فالإعلان يفضل استخدامو في حالة التعامل مع المستيمك النيائي، بينما يفضل استخدام نشاط البيع

 الشخصي مع الوسطاء والمشتري الصناعي.
بصورة  الانتشارففي حالة اتساع السوق وانتشاره، يفضل استخدام الإعلان الواسع  النطاق الجغرافي لمسوق: -

أكبر، لكي يصل إلى أكبر عدد ممكن من المستيمكين، في حين يفضل استخدام نشاط البيع الشخصي في الأسواق 
 المركزة جغرافيا.
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تختمف الأىمية النسبية لموسائل الترويجية، باختلاف المراحل التي يمر بيا المنتج في دورة  المنتج: دورة حياة -
حياتو، حيث أن لممنتجات دورة حياة ذات بداية ونياية، تبدأ من كونيا فكرة وتنتيي عندما لا تتدوال وىذه المراحل 

 كما يمي:

 .مرحمة الحضانة 

 .مرحمة تقديم المنتج 

 .مرحمة النمو 

 .مرحمة النضوج 

 .مرحمة التدىور 

 ية.  الترويج  إستراتيجيتيا: يجب عمى الشركة قبل البدء بعمل حممة ترويجية، تحديد الترويج لممنشأة إستراتيجية-

وىي أنيا تحتاج إلى مبمغ صغير في استخدام تنشيط المبيعات والبيع الشخصي، وتحتاج  ميزانية الترويج المتاحة: -
 إلى ميزانية ضخمة في استخدام الإعلان ووسائل تنشيط المبيعات، والبيع الشخصي وغيرىا.
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 :نماذج حول الترويجالمطمب الثالث:  
الوسائل المستعممة في المزيج الترويجي ،علاقة التأثير بين سوف نتناول في ىذا المطمب ، اىداف الترويج ،   

 المزيج الترويجي و الصورة الذىنية .
 

 .لوسائل المستعملة فً المزٌج التروٌجً: ٌوضح ا 10الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الطلبة بالإعتماد على ماسبق

 

 الإعلان الصحفي  -

 الإعلان الإذاعي -

 المطبوعات عبر الغلاف  -

 إشارات العرض -

 الإعلان في أماكن البيع  -

  

 العروض البيعية -

 المقاءات البيعية  -

 البرامج التحفيزية  -

 البيع من خلال المعارض  -

 البيع عبر الياتف  -

 الألعاب -

 اليدايا التذكارية -

 المسابقات -

 مجانيةنات رو كمو  -

 العروض الخاصة-

 

 

 التبرعات الإنسانية -

 الخطابات -

 التقارير السنوية  -

 التظاىرات الاجتماعية -

 الرعاية -

 المجمة العامة  -

 

العامة العلاقات  الإعـــلان البٌع الشخصً تنشٌط المبٌعات 

ً ـــــــــــــالمزٌج التروٌج  
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 .ٌوضح  أهداف التروٌج 10الشكل رقم:

 

                           

               

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( رد الفعـــــــــــــل 3الهدف )

 جذب المستهلك نحو المنتوج ودفعه إلى 

 كلوبونات،وتحفٌزات (                                                التصرف والتجرٌب )

 ـــــــــــورة ( الص0الهدف )

 بناء أو تطوٌر صورة إٌجابٌة للعلامة أو المنتوج ،وذلك

 -لإحداث أثر على الزبون والتأثٌر علٌه 

 الشعارات      

 ( الشهـــــــــــــــرة0الهدف )

 المنتوج وخصائصه والعلامةأي الإعلان ،عن 

 الولاء....... التجارٌة ،بطاقات 

 رفةـــالمع 

 

 الإعـــلام والتعرٌف

  الشعــــــور 

 

 التحكم فً الأحاسٌس والعواطف 

  السلوك 

 

 الدفع نحو الفعل والإقناع 

 

 

 

 

 من إعداد الطلبة بالإستعانة من

  (Audigies,1993,p7) 

 



الجانب النظري                                                         الفصل الأول:                                 
 

 
31 

  يوضح علاقت الخأثيز بيه المزيج الخزويجي و الصورة الذهنيت. 13الشكل رقم:           

              

                                                                   

 
 

 

 

    (Mahadevan ,2013,p3)  على بالاعتماد الطلبة اعداد من

إن تكوين الصورة الذىنية لدى الزبون يعتمد عمى ما يأتي بو الترويج من معمومات فالإعلان مثلا يسعى إلى        
إعطاء شرح مفصل لممنتجات وييدف الإعلان في الغالب إلى تكوين صورة وسمعة حسنة لمشركة أو تحسين الصورة 

إضافة إلى اسم الشركة أو المؤسسة، إضافة إلى الحالية. وذلك عن طريق إبراز الجانب الإيجابي لممنتجات المقدمة 
تنشيط المبيعات، عن طريق العرض الجيد لمسمع وعينات مجانية لمزبون وكروبونات، وتخفيض الأسعار والمسابقات 
وغيرىا وىي سياسات مؤقتة تيدف إلى زيادة المبيعات كما ليا دور في التأثير عمى طريقة تذكير الزبون وترسم 

لديو يدفعو إلى الشراء، كما أن اعتماد البيع الشخصي كأداة في الترويج وذلك لتكوين علاقات مع  سموك لا إرادي
قناعيم بالشراء، التأثير عمى تفكيرىم ورسم صورة إيجابية لدييم عن طريق أسموبيم البيعي.  المؤسسات والمشترين وا 

أي أنيا لا تكمف المؤسسة. أي أموال أو عينات  أما العلاقات العامة فيي الأداة الترويجية التي تعتبر مجانية   
مجانية، فمن خلاليا يتم نشر الأخبار وأنواع المنتجات والمقابلات في الصحف والمجلات، وتتميز بأنيا أكثر 

 الصورة

 الذهنيت

 للزبون

 

 

 

  

 الإعلان

 حنشيط

  المبيعاث

 العلاقاث

       العامت

              

            

 حج

 

 

 

 

 

 

 

 

 الخسويق

 المباشز
 البيع

 الشخصي
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موضوعية عن غيرىا من عناصر المزيج الترويجي، فالزبون عندما يقرأ إعلان في الجريدة قد لا يثق بكل المعمومات 
 صورة إيجابية في ذىنو عمى العكس في العلاقات العامة فقد تكون أكثر مصداقية بالنسبة لو.ولا تتكون 

لمتغذية العكسية التي يتمقاىا من الترويج إضافة إلى تجاربو القبيمة وعدد  تتكون الصورة الذىنية لدى الزبون نتاج   
ر في تكوين صورة في ذىن الزبون والذي تسعى مرات الشراء، كما أن عامل الثقة والمصداقية ليا أيضا الدور الكبي

 الزبون وضمان ولائو الدائم ليا. المنظمة إلى ترسيخو في ذىن

 المبحث الثالث: أساسيات حول الصورة الذهنية:
تعتبر الصورة الذىنية العامل الأساسي الذي تسعى كل مؤسسة الى رسميا بطريقة ايجابية في ذىن     

زبائنيا وترسيخيا مع مرور الوقت بيدف التأثير عمييم و التحكم في قراراتيم و مختمف أذواقيم ىذه الأخيرة 
 سنقوم بتوضيحيا و معرفة مفيوميا في العناصر التالية:  

 المطمب الاول: مفهوم الصورة الذهنية
في ىذا المطمب بعض  نوجزحيث  لقد اختمفت التعاريف لمصورة الذىنية الاصطلاحية منيا و المغوية    

 التعاريف  ونخمص منيا الى تعريف خاص.
   (. 9ص ، 9002، الشيخ) :لغة تعريف الصورة الذهنية 

من الفعل تصور تعني تكونت لو صورة وشكل، وتصور الشيء يعني تخيمو و استحضر صورتو  الصورة
في ذىنو، وصورة المسألة أو الأمر، تعني صفتيا، وصورة الشيء تعني )ماىيتو المجردة وخيالو في الذىن 

 أو العقل (.
.(010، ص9090:) قتيبة،و يعرفها البعض   
(، Pearsonالطوعي و التمثيل لممعمومات الحسية الموجودة في الذاكرة ) الاسترجاعتمثل الصورة الذىنية   

المنتجات والخدمات التي تقدميا،  حول وليمعق العام الذي يوجده الزبائن في  الانطباعوتعرف الصورة الذىنية بأنيا 
 الاختلافاتالعممية التي تتضمن تصميم مجموعة من  (، بأنيا( Kotler(، وعرفيا(Nguyen والايدلوجيا دالتقالي

 .الذىنية والتي تستطيع المنظمة أن تميز منتجاتيا عن المنافسين الموجودين في السوق

فرد معين أو  إزاءوعرفيا)عمي عجوة( بأنيا الناتج النيائي للانطباعات الذاتية التي تنشأ عند الأفراد أو الجماعات  
في ضوء التجارب  الإنطباعاتمعين أو منظمة معينة الذي يؤثر عمى حياة الفرد وتتكون ىذه مجموعة أفراد أو نظام 
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المباشرة وغير المباشرة وترتبط ىذه التجارب بعواطف الأفراد وتجاربيم  وعقائدىم، وبغض النظر عن صحة ىذه 
ويقدرون عمى  ويفيمون حوليم التجارب من عدميا فيي تمثل لأصحابيا واقعا صادقا ينظرون من خلالو إلى ما

بأنيا خميط من المعمومات التي يتحصل عمييا  Gurses & kilie))(، فيما عرفيا (Abdallah & AjeelKأساسو 
محددة ويكون تقييم المنظمة عمى ىذا  الزبائن عن المنظمة و منتجاتيا و يحتفظون بيا دون وعي خلال فترة زمنية

عنصرين إلى أن الصورة الذىنية تتضمن  ((Embegلدييم، وقد أشار متاحةالاساس وبالإعتماد عمى جميع الموارد ال
بالخصائص الممموسة التي من  الوظيفي العنصر يرتبط العنصر العاطفي والعنصر الوظيفي، حيث أساسيين ىما 

لمزبائن التي فيتعمق بالأبعاد النفسية  العاطفيالسيل قياسيا مثل البيئة المادية التي توفرىا المنظمة، أما العنصر 
ن ىذه المشاعر والمواقف لدى الزبائن تتولد من التجارب السابقة لو مع  تتجمى بالمشاعر والمواقف تجاه المنظمة، وا 

 .( ( Kandam pully & hinhuالأنظمة

يجب عمييا أن تركز عمى ثلاث عناصر إذا ما أرادت أن تكسب  منظمات( إلى أن ال( Karadenizوقد أشار    
ثقة الزبون وتحافظ عمى صورتيا الجيدة وىي التصميم الداخمي لممنظمة، والاتصالات الموجودة في المنظمة وسموك 

نية المنظمة عموما، كل ىذه العوامل تؤثر في الصورة الذىنية لممنظمة، حيث يتعمم التصميم الداخمي لمصورة الذى
ملائمة الصورة الذىنية لممنظمة مع الشعار ومع الأدوات المستخدمة في طباعة الألوان داخل المنظمة كذلك بمدى 

تلائميا مع التعبئة ومراكز البيع وغيرىا، أما الاتصالات فتتعمق بتعرف الزبون باليدف والمعنى الاقتصادي و 
والعلاقات العامة، أما السموك فيتعمق بسموك  علاناتالإ، حيث يمكن تحقيق ذلك من خلال لممنظمةالاجتماعي 

العمال مع الزبائن وكيفية تعامميم معيم، وىذا من جانب، ومن جانب أخر، فيتعمق بالعمال وتعامميم بينيم وكيفية 
 السيئتتشابو مع صورة الأشخاص، حيث يؤدي السموك  ظمةقيام المنظمة بالموائمة بينيم أن الصورة الذىنية لممن

يا الشخص انطباع ايجابيا ولكن السمات السموكية يى صورة سمبية عمى سبيل المثال فقد تخمق الملابس التي يرتدإل
اسم المنظمة أو شعارىا  مقلمشخص إما تبقى ىذا الانطباع أو تغيره ، نفس الأمر ينطبق عمى المنظمات فقد يخ

(، لذلك فإن الصورة ( Heerdenكس ىدا الانطباع انطباعا جيدا، ولكن التناقض في التعامل أو تقديم الخدمة يع
ذات قيمة عالية يمكن أن تساىم في بناء ميزة تنافسية لممنظمة، كذلك يمكن  استراتيجيةالذىنية لممنظمة تعتبر أداة 

أن تعتبر الوسيمة التي تستطيع بيا المنظمة التأثير عمى اختيار الزبون عندما يكون من الصعب تقييم خصائص 
 .( ( Al-Alkhoshroum & Jablakالخدمة
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شيء معين أو شخص  تجاهوىكذا نفيم أن الصورة الذىنية ىي تعبير نستخدمو لوصف الانطباعات التي نكونيا    
ا الانطباع نتيجة تأثرنا بمعمومات ذمعين أو مكان معين بغض النظر عن صحة أو خطأ ىذا الانطباع، ويتكون ى

 بما نراه. التأثرالمعمومات المتراكمة والمنظمة التي تشكمت نتيجة سابقة أو نتيجة مجموعة المعارف و 
   المطمب الثاني: أهمية وخصائص الصورة الذهنية

 لدى الصورة الذىنية أىمية كبيرة و خصائص  متعددة نوجزىا فيما يأتي:
     (.126 -125، ص2012قاشي ، بودرجة، )  :أهمية الصورة الذهنيةأولا:

، خصوصا سفةبأن المؤسسة يجب أن تتميز عن غيرىا من المؤسسات حتى تبقى قادرة عمى المنا Smithيؤكد  -
 في ظروف العولمة التي نعيشيا، وعميو فإن كل منظمة تسعى إلى اكتساب صورة ذىنية جيدة.

 يمكن تمخيص أىمية الصورة الذىنية إلى ما جاء بو بعض الباحثين في المجال إلى: -
قادرة عمى إيجاد قيمة وليا تأثير عمى سموك المستيمك حيث تتضمن إدراك معين لدييم وقد لا الصورة الذىنية  -

 (,Ferrand&dayes)يعكس ىذا الإدراك الصورة الحقيقية الموضوعية 

 التنافسية التي تقود إلى إيجاد الميزة  الاستراتيجيةالصورة الذىنية واحدة من أىم الموارد غير المحسوسة والأصول  -
 ضرورية لمبقاء.ال
 .تساىم الصورة الذىنية لممؤسسات في تحسين السموك والمواقف الفردية عند الموظفين  -
الصورة الذىنية أداة تميز كل مؤسسة عن منافسييا ، فيي تعمل عمى استمالة المستيمك واكتساب وفائو من خلال  -

 تطوير اتجاىات إيجابية في صالحيا.
التي تسيل  الاعتقاداتستيمك في معالجة المعمومات لأنيا تمثل ممخصا لمجموعة من لمالصورة الذىنية اتساعد  -

 عممية التعرف عمى المنتجات والمؤسسات وتكرار السموك اتجاىيما:
 خصائص الصورة الذهنية:ثانيا:  

 (90،ص8002ي،)الدسوقيوجد العديد من الخصائص المميزة لمصورة الذىنية ومنيا

 تعبر تقوم عمى أساس عممي بل ىي تبسيط لمواقع، ولا لا انطباعاتكون الصورة الذىنية مجموعة  عدم الدقة: -9
لعدم قدرة الفرد عمى جمع  الآخرينعن الواقع الكمي كونيا تعتمد عمى معمومات قميمة في تكوين فكرة عن 

 المعمومات.
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 لتغيير.كون الصورة الذىنية تسعى إلى الثبات ومقاومة ا مقاومة التغيير: -8

فالصورة الذىنية قائمة عمى التعميم وبعض الأحيان المبالغة في ذلك التعميم،  التعميم وتجاهل الفروقات الفردية: -3
 الاختلافاتحيث يرى بعض الأفراد أن كل فرد من الجماعة تطبق عميو نفس المكانة في الجماعة عمى الرغم من 

 الفردية بين الأفراد.

كون الصورة الذىنية تقوم عمى أساس التعصب والتحيز في تكوين ىذه الصورة، كون الأفراد  التحيز في الإدراك: -2
 يدركون جزء من الحقيقية وييممون الجوانب التي لا تتماشى مع اتجاىاتيم ومعتقداتيم.

تساىم الصورة الذىنية في التنبؤ بالتصرفات والسموكيات المستقبمية للأفراد اتجاه الأزمات  التنبؤ لممستقبل: -2
 والقضايا المختمفة.

 :الصورة الذهنية وأبعاد المطمب الثالث: أنواع

 و الصورة المنشورة ،اضافة الى أبعاد منيا لدى الصورة الذىنية انواع منيا الصورة المرغوبة و الصورة المدركة     
 البعد العاطفي و السموكي و الوجداني وسنتطرق الى كل عنصر في ىذا المطمب.

 :(zimmer ,1988,p265-266  )  أولا : أنواع الصورة الذهنية

 :نميز حسب ىذا التصنيف الأنواع التاليةحسب ىدف المؤسسة : 

 :وىي تعبر عن إدارة المدير أو الإداريين في المؤسسة، وىي تستخمص من ىوية ىذه الأخيرة،  الصورة المرغوبة
 ولا يمكننا تحديدىا إلا من خلال إجراء لقاءات مع الإدارة العميا أو من خلال عناصرىا الرسمية .

في تطوير الصورة  تيجيةالاسترابمعنى تسخير الإدارة  لمتموقع بتعبير أخر، تعتبر الصورة المرغوبة مرادفا أو   
 المدركة وترسيخيا بصفة دقيقة في أذىان الجماىير المستيدفة وتمييزىا عن المنافسة.

 :تتكون الصورة المنشورة من جميع الرسائل الصادرة من وحول المؤسسة، وىي تمثل نتيجة لكل  الصورة المنشورة
عترضيا مجموعة من الصور الأخرى كصورة القطاع الذي التعابير الإرادية وغير الإرادية ليذه الأخيرة، تدعميا أو ت

 .الختنتمي إليو المؤسسة، صورة علاماتيا، ومنتجاتيا، صورة بمدىا الأصمي....
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لكي نتمكن من تحديد ىذه الصورة، يجب عمينا القيام بتحميل مواضيع ومعاني ما قيل من طرف المؤسسة بذاتيا    
 عنيا خصوصا ما تنشره الصحافة ووسائل الإعلام بصفة عامة . ...منتجاتيا...إلخ( وما قيلمقوماتيا)
 :وىي المقصودة عادة بكممة صورة المؤسسة، كما أنيا تمثل أىم صورة لدى مسؤول التسويق أو  الصورة المدركة

  الاتصال وتتشكل الصورة المدركة من جميع أراء الأفراد الذين ينتمون إلى الجماىير الداخمية والخارجية.
 ((http//www.maqal.com :ثانيا:أبعاد الصورة الذهنية  
يشير البعد المعرفي إلى التصورات أو الأحاسيس والعلاقات التي تتمثل بالإدراك عند البعد المعرفي:    -1

الأشخاص والذي يؤثر عمى القرارات الشرائية وتتأثر دقة الصورة الذىنية بدقة المعمومات الواردة، إن عممية تكوين 
أو إدراكية متعددة، فالصورة التي يكونيا الأشخاص عن أنفسيم  نفسية ذات أبعاد آلياتالصورة الذىنية تعتمد عمى 

أخذ جزء منيا وترك  جديتتم عبر نتاج عممية تصفية لكم ىائل من المعمومات والحقائق والتي ي الآخرينوعن 
الأخر، حيث أن الإدراك يشير إلى أن الإنسان يعي ما حولو من الأشياء والأحداث باستخدام الحواس الخمسة، 

نى أخر استخدام الحواس الخمسة في عممية تكوين انطباعات وصور عن الأحداث المختمفة، وتسبق عممية بمع
حيث يتم من خلال المنبو الخارجي والذي يدركو الفرد من خلال موقف معين عن طريق  الاستقبالالإدراك مرحمة 

 حواسو فتبدأ عممية الإحساس بذلك المئبر.
، إذ أن الأخطاء التي الآخرينة عمى مدى دقة المعمومات التي نحصل عمييا عن وتعتمد دقة الصورة الذىني   

تحدث في الصورة الذىنية المتكونة ىي أخطاء بالأساس ناجمة عن المعمومات الخاطئة التي تم الحصول عمييا من 
 .الأفراد 

 / البعد الوجداني: 2
ينة وحالة نفسية متفاوتة لمسموك، وبالتالي يتم بناء صورة يمكن تعريف الوجدان أنو المشاعر التي تلازميا أفكار مع   

 .ذىنية معينة لدى الفرد بالتوجو بإيجابية أو سمبية نحو موضوع معين
كما أن الفرد يميل بالبحث عن المعمومات التي تتلائم مع رأيو وتوجيو ويبتعد عن المعمومات التي تختمف مع     

مع أرائو وقد يقوم أيضا بتحويل  تتوالملمعمومات التي تختمف معو بطريقة رأيو وتوجيو، حتى أنو يقوم بتفسير ا
 وتحريف المعمومات لكي تتلائم مع أرائو وتوجياتو.

وعمى الرغم من اىتمام الفرد بالمعمومات التي تطابقو وكذلك التي تختمف معو إلا أن ىذه المعمومات تتلاشى مع    
 مثل توجيات الفرد نحو الموضوعات والقضايا المختمفة.الزمن وتبقى الجوانب الوجدانية التي ت
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ويتأثر البعد الوجداني بالكثير من العوامل أىميا خصائص الشعوب من حيث الجنس والمون والمغة، إذ أن تطابق    
 يمكن أن يوجو الفرد سمبيا. اختلافياىذه الخصائص يمكن أن يقوم بتوجيو الفرد ايجابيا أما 

قة بين البعد الوجداني والبعد المعرفي، حيث أن البعد الوجداني يتأثر بصورة طردية مع البعد وجود علا نوقد بي   
 المعرفي كذلك يعد البعد الوجداني عامل ربط بين البعد الوجداني والبعد السموكي.

إن سموك الفرد غالبا ما يعكس الصورة الذىنية التي يشكميا في مختمف شؤون الحياة، إذ أن   :البعد السموكي-3 
من أركان وثوابت الصورة الذىنية ىو اعتمادىا ومدى قدرتيا عمى التوقع بسموك الفرد والذي يوضح توجيو نحو 

ة التي يؤدييا الفرد خلال قيامو الحياة وعميو يمكن تعريف السموك بأنو مجموعة من التصرفات الداخمية والخارجي
بنشاطو اليومي لأجل إشباع حاجاتو ورغباتو، أي أنو سموك ينبع من الفرد ناجم من التصورات الذىنية المتكونة لديو، 

 وبالتالي تعد الصورة الذىنية ىي المسيطر الحقيقي لسموك الفرد.
و ردود الفعل بيذا السموك، ولذلك يمكن اعتبار أ الاستجاباتوعميو يمكن تعريف البعد السموكي بأنو مجموعة من 

البعد السموكي ىو الناتج النيائي لتفكير الإنسان وانفعالاتو بخصوص معين، ومن الممكن أن يظير في بعض 
 .السموكيات الظاىرة مثل التحير ضد جماعة معينة أو بعض السموكيات الباطنة التوجو السمبي والكبر

السموكي ذو تأثير أكبر من البعد المعرفي في بناء شخصية الفرد ويتأثر البعد السموكي البعد لذلك يمكن أن يعتبر 
 .ومكان الإقامة وطبيعة السكان مربالعديد من العوامل منيا الع

  
 (.23-16،ص2002) الشيخ، :والخارجي: تكوين الصورة الذهنية لدى الجمهور الداخمي الرابع المطمب 

ليا يبدأ من الداخل إلى الخارج،  إستراتيجيةإن بناء وتطوير الصورة التي ترغبيا المؤسسة لنفسيا لتكون ثروة      
الصورة لابد من التعرف  بتكوينفالشركات التي تستند عمى ىذا الأساس يسيل بناء صورتيا الذىنية، ولكن قبل البدء 

المتبعة،  الإستراتيجيةعمى الأشياء التي يفكر بيا الجميور تجاه الشركة وىذا بحاجة إلى دراسات وبحوث لبناء 
وتشكيل الصورة لدى الجميور بحاجة إلى تكامل السياسات الرسمية المتبعة فييا، فمن كبير المسؤولين التنفيذيين إلى 

ى إدارة الموارد البشرية، التي تقوم كميا بوضع بنود الصورة المرغوبة وطرق تنفيذىا، ونجاح إدارة العلاقات العامة إل
ذلك متوقف عمى تكامل جيود جميع الدوائر الإدارية عمى تحقيق تمك الصورة فعندما تتحد ىذه الدوائر عمى ثقافة 

 ة الطيبة المرغوبة.واحدة مشتركة في التعامل مع الموظفين، لا شك أنيا ستجد نتيجة ذلك الصور 
 أولا :الجمهور الداخمي )الموظفين(.
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 الشكل التالي: في نوضحيا الشركة عن الموظفينوثمة عدد من العوامل التي ترسم انطباع  
 .)الموظفين( :تواصل الشركة مع الجمهور الداخمي04الشكل رقم                    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                               (. 8002، الشيخ، صالح)المصدر:               

 
يتضح من خلال الشكل السابق أن تشكيل الصورة لدى الجميور الداخمي بحاجة إلى نشاطات متعددة وعمى        

من  نالتنفيذييكافة المستويات فالإخلال بواحد منيا يعني التشويش في جزء من الصورة، ولذلك لابد لممسؤولين 
كافة العوامل الواردة  الاعتباربيا جميع الأطراف المعنية بالصورة، ويجب الأخذ بعين  الالتزامتشكيل ثقافة يقوم عمى 

إلى كل عامل عمى حدة ومن ثم فإن تراكب ىذه العوامل مع بعضيا ىو  ينظرنظرا لأىمية جميع العوامل، فيجب أن 
 .الذي يؤدي إلى الصورة المطموبة

 ثانيا الجمهور الخارجي) الزبائن( 

الصورة لدى 

 الموظفٌن

 صورة الصناعة

 أنشطة المنافسة

 الدعاٌة

رؤٌة الموظفٌن للصور 

 لدى الجماعات الخارجٌة

 القٌم المهنٌة

الإعلان، المنتجات، 

الخدمات، العلامة التجارٌة، 

 الهوٌة

المسؤولٌن 

 التنفٌذٌٌن

ـةالرؤٌ  

السٌاسات 

 الرسمٌة للشركة

 ثقافة الشركة
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 قد تكون الخارجي، الجميور من وغيرىم لمزبائن الحقيقية الصورة لإظيار ملائمة داخمية بيئة الشركة تييأ أن بعد
 الخارجي الجميور إلى ا ذاتو لتقديم مييأة الشركة تكون وبالتالي ، الخارج إلى الداخل من ابدأ القائل بالمبدأ عممت
 العوامل من عددا الاعتبار بعين تأخذ أن يجب ولكن عمييا، الاعتماد ويمكن لمثقة وأىل وفريدة نزيية أصمية كشركة
 :التالي الشكل  في نمخصيا التي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :تواصل الشركة مع الجميور الخارجي) الزبائن(.05الشكل رقم            
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  (.8002،الشيخ، صالح)المصدر:       

   

    في الواردة القيم بكل يتأثران ما شركة نحو شعورىم وطريقة الناس بيا يفكر التي الأشياء بأن القول ونوجز         
 جودة إن فمثلا بالصورة، المختصة والنشاطات الجيود جميع تكامل ضرورة عمى ثانية مرة نؤكد فإننا ولذلك الشكل
 الظن يحسنون بالرضا شعروا الذين والزبائن الزبائن، رضا عنيا ينتج الخارجي الجميور لدى وصورتيا الخدمة

جودة عالية، ومع تحسن الصورة يصبح من السيل تكوين زبائن يرضون عن  ذات خدمة تقدم التي بالمؤسسة
 المؤسسة، ويشكمون انطباعا إيجابيا عنيا، وىكذا شأن جميع العوامل الأخرى.

 

 

 (83-91،ص8002:) الشيخ، : العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية لممؤسساتالرابع المبحث

 صور المنافسٌن

ةــــــالدعاٌ  

دــــصورة البل  

الخبرة السابقة بخدمات 

 ومنتجات الشركة

الصورة المتكونة 

 لدى الزبائن
السٌاسة الرسمٌة 

 للشركة

لانــــــالإع  

صور مقدمً الخدمات 

 )الوسطاء(

الخدمةصور   

 صور العلامة التجارٌة
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التي تؤثر في تكوين الصورة الذىنية لدى المؤسسات  سنبرز أىميا في المطالب  توجد العديد من العوامل      
 التالية:

 المطمب الأول: رؤية ورسالة المؤسسة

 يكون أن شركة كل بمكان الأىمية ومن إلييا، تصبو أن عمييا يتعين التي القيم تعكس رؤية أو رسالة شركة كل لدى
 في الناس يستخدميا التي المعمومات طياتيا في تحمل الرؤية أن ذلك والمصداقية، بالوضوح تتمتع رؤية لدييا

 تبين فقد"  المجالات، جميع في وتفوقيا الشركات أداء مستوى عمى أىمية ليا فإن وكذلك الذىنية، لمصورة تشكيميم
 التي الواضحة الرؤية أن العمرانية الخشبية الأعمال مجال في تعمل أمريكية شركة 923 ل أجريت دراسة خلال من

 الرؤية قدرة حسب إيجابيا انطباعا وتحقق"  الشركات نمو في مباشر بشكل تؤثر جيدة بطريقة لمغير إيصاليا أمكن
 بين تحمل وأن وخارجيا، داخميا الأطراف لجميع ومرضية مقبولة الرؤية تكون أن ينبغي ولذلك الجميور، إقناع عمى

ديزني والت شركة تختزل المثال سبيل فعمى جيد، بأسموب تصاغ وأن تحقيقو، الشركة تستطيع واضحا ىدفا طياتيا  
Walt Disney عند والرؤية ،(الناس إسعاد: )وىي الأطراف لجميع ومقبولة واضحة الإيجاز بالغة بعبارة رؤيتيا 

( فوجيستو شركة  Fujitsu التكنولوجيا تحققو الإنسان بو يحمم ما: )ىي 9229 سنة   
 ومن جزئياتو، بكل البيان معالجة طريقة: ىما اثنين شيئين من لمشركات بالنسبة قيمتو رؤيتو بيان ويستمد   

 أن الشركة عمى يتوجب البيان صياغة وعند عمميم، أماكن في الموظفين إلى البيان يقدميا التي العامة الإرشادات
 من تقدمو أن تستطيع وما وجودىا إلى الداعية والأسباب عمميا طبيعة تفاصيل أدق في وتدخل وتناقش مميا تفكر

 :يأتي بما تتصف أن يجب البيانات أن نجد ىنا ومن لمناس، مختمفة خدمات
 الإيجاز. 

 الوضوح.  
 التجريد 

 التحدي 
 الاستقرار 
 أن يكون مرغوبا 
 وأن يكون ذا توجو مستقبمي 
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 وأن يحمل في مكنوناتو روح الإبداع 
 إمكانية تطبيقو والإيمان بو من قبل الجماىير داخيا وخارجيا 
وىنالك أساليب مختمفة لبيانات الرؤية إلا أن تجميع بعض بيانات الشركات التي تتمتع بصورة ذىنية طبية في    

شركة  المجتمعات يقدم لنا بعضا من المعايير المشتركة في بياناتيم والتي من الممكن أن تكون نقاطا أساسية لكل
 تود إضافة بيان ناجح عن شركتيا:

 تحفيز كافة الموظفين وجعميم يركزون عمى مجموعة القيم الخاصة بالشركة. -9

 رسم الحدود الخاصة بالشركة )من حيث التكنولوجيا والعمميات التجارية والأسواق والجماىير(. -8

 مصمحة المعنيين بالشركة.تقديم فكرة عامة واحدة موحدة لمجماعات الرئيسية من أصحاب ال -3

 تمييز المؤسسة عن منافسييا -2

 تكامل إلى بحاجة وىذا بو ليعتقدوا لمموظفين ونشره تسويقو من لابد البيان وضع في جيدىا الشركة تبدل وبعدما   
 بعض بذلك ويشاركيم الموظفين من انتقادا البيان يواجو أن الممكن فمن الإعلان مع العامة العلاقات جيود

 الإعلان إستراتيجية إلى يعود ىذا أن إلا ،( عامة علاقات تفاحة) أو( التفاح فطيرة) يسمونو بما والنقاد الصحفيين
 في لطيفة طريقة ىناك فمثلا بو، والعمل نشره سبيل في رائعة أفكار ابتكار عمى قادرتان فيما العامة والعلاقات

 الذىنية الصورة تعريف إلى قميلا عدنا ولو( الموظفون ينشدىا أغنية إلى البيان يترجم حيث) اليابانية الشركات بعض
الشركة وىذا يؤكد  عن والسمعة الصورة تشكيل في الجماىير إلى المسوقة المعمومات أىمية نجد البحث بداية في

ضرورة العمل عمى الرؤية وصياغتيا بكل عناية ودقة مما يضمن بداية قوية في زرع رؤيتيا ورسالتيا في أذىان 
 .الجماىير

 

 

 المطمب الثاني: ثقافة المؤسسة
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الثقافة مصطمح يستخدمو عمماء الاجتماع للإشارة إلى طريقة الحياة الكمية لشعب من الشعوب، وتشتمل كل ما 
صنعو وابتدعو من الأفكار والأشياء وطرائق العمل فيما يصنعو ويوجده، وىي تتشكل من الفنون والمعتقدات 

ي لمثقافة ىو: منظومة القيم المشتركة التي تتفاعل مع والمغة والتقنية والتقاليد، والتعريف العمم والاختراعاتوالأعراف 
الأشخاص داخل الشركة والييكميات المؤسساتية وأنظمة التحكم والمراقبة لكي تعطي قواعد عامة لمسموك )أي 

 الطريقة التي نفعل بيا الأشياء(.

مية لمشركة، وتمعب ثقافة الشركة وتكمن أىمية مطمبنا ىذا في أن الثقافة ىي كل ما لو صمة بالقيم والمعتقدات الداخ
دورا رئيسيا في ترجمة القيم التي يتضمنيا بيان الرؤية إلى سموك إيجابي عند الموظفين والزبائن، كما أنيا تؤثر في 

لمشركات وىي قوة تطويرية بطيئة المفعول في عممية تشكيل الصورة  الإستراتيجيةطريقة تنفيذ كثير من الجوانب 
ناءا عمى ىذه الأىمية فإنو ينبغي لمشركة أن ترسم خارطة ثقافية ليا وتحدد الطريقة التي بيا ترتبط وبناء السمعة، وب

ىذه الثقافة بالسياسة الرسمية لمشركة وىذا العمل يحتاج إلى توفر مجموعة من القيم والمعتقدات وكذلك السموكيات 
الرؤية الخاص بالشركة وغيره من وسائل التواصل عند رسم خارطة الثقافة ونشرىا، فيمكننا مثلا أن نستخدم بيان 

الداخمي لإيصال ىذه الثقافة إلى الجميع وبأسموب واحد يضمن ثقافة تحمل انطباعا جيدا لدى الجميع لذلك فإنو 
 ينبغي مراعاة عدد من العوامل التي تؤثر في ثقافة أي شركة نذكر منيا:

 تنتظره جماىير الشركة منيا.التوافق بين الثقافة العامة لمشركة وبين ما  -9

 .السوق في لمثقافة القياس نوع من دراسات إلى يحتاج وىذا السوق ظروف تتطمبو ما وبين الثقافة بين التوافق -8

 . وىيكمتيا( والروتين والحكايا والقصص الرموز أي) الشركة لثقافة الأنثروبولوجية الطبيعة بين التوافق -3

وخلاصة ذلك أن الثقافة في المؤسسات تُشبَّو بالثقافة القومية، تقوييا السنون وتحكييا الأيام فيي متجذرة في 
مع  نالتنفيذيي، وفي طريقة حل المشاكل، وفي تعامل الرؤساء المكافآتالتفاصيل الدقيقة لمشركة في طريقة توزيع 

أمكن بناء ثقافة قوية تعطي مجموعة من القيم المشتركة  الموظفين، وما إلى ذلك، وفي الختام نشير إلى أنو إذا
 والمتناغمة بين الشركة والجماىير فعندئذٍ يمكن استخداميا كقوة كبرى في تكوين صورة الشركة المرغوبة.

 المطمب الثالث: هوية المؤسسة
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 الجماىير، مع الاتصالية العممية في الأىم الأداة فيي ،"  لممؤسسة المرغوبة لمصورة المرئي التعبير ىي: " اليوية
 الألوان، ومخطط الطباعي الحرف وشكل( الرمز) وشعارىا اسميا: وىي الشركة ليوية أساسية عناصر أربعة وىناك

 بيا الخاصة والعلامات مكاتبيا وديكورات المؤسسة، تقطنو الذي البناء مثل أخرى، عناصر إلييا ويضاف
 الجميور مساعدة في ىاما دورا تمعب كميا فيذه...وغيرىا تقتنييا التي والسيارات لموظفييا الموحد والزي وقرطاسيتيا

عطاء الشركة، عمى التعرف عمى  المكاتب تصميم كان كمما فمثلا فييا، الجودة نوعية عن بصرية صورة وا 
 .الشركة جودة عن انطباعا أعطى كمما أنيقا والديكورات

 وتؤدي ىوية الشركة عدة ميام وىي:

 أنيا تخمق وعيا معرفيا بالشركة. -9

 تنبو الجميور لمتعرف عمييا. -8

 .تعيد إحياء صورة عن الشركة مختزنة في أذىان الناس -3
 اليوية تكون أن يعني فالبروز والحيوية، البروز: ىما لميوية الانتباه جذب احتمالات يعززان ميمان عاملان وىناك
إلييا مشدودا بو والاحتفاظ الانتباه جذب عمى اليوية قدرة يعني الحيوية وعامل لمنظر، ممفتة . 

 عدم الثانية والنقطة لميوية، الناس ملاحظة عدم في تتمثل المحتممة الفشل نقاط أول أن إلى الانتباه يجب ولكن   
 صورة إثارة عمى اليوية رموز قدرة عدم ىي الثالثة والنقطة الشركة، نحو الناس مشاعر في التأثير عمى اليوية قدرة

 يكون حتى التفاصيل ىذه اليوية مصممو يعرف أن لابد اليوية تصميم وعند مشاىدىا، ذىن في لمشركة معينة
 نظرا الرئيسية اليوية عناصر دراسة من لابد ولذلك المطموب، السموك وتحقق الانتباه تجذب ىوية رسم بإمكانيم
: العناصر ىذه وأىم الجميور، ذىن في ما شركة ربط في لأىميتيا  

 ليذه سببان وىناك اليوية، تشكل التي العناصر كل فوق القصوى بالأىمية الشركة اسم يتمتع: الشركات أسماء 
لام تفعل، ماذا المؤسسة، يصف الاسم أن أوليما: الأىمية  ىو عموما الاسم أن وثانييما الخ،...وتطمعاتيا ترمز، وا 

 وىو الشركة إليو تصبو ما كل المغوية دلالاتو في يحمل الاسم أن ومعروف والجميور، الشركة بين تواصل نقطة أول
 ىوية عموم في البارزين الاستشاريين أحد يقول الناس، أذىان في ومكانتيا موقعيا تحديد في لمشركة عونا يقدم

 نقدم أن ونستطيع ،" الشركة بيا تمتزم لم إن وتفشل بيا، ممتزمة الشركة كانت إذا تنجح التسمية عممية إن: "الشركة
  الشركات تسمية عند تفيدنا التي النصائح بعض
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 1- بيا يستعمل التي البلاد سكان بسيولة ويتذكره والكتابة المفظ سيل اسما اختر  
 فقد( الدولية الشركة العامة، الشركة العالمية، الشركة) مثل بكممات أو البمد باسم يبدأ الذي الاسم اختيار تجنب-8 

التجاري واقعيا تعكس مما أكثر الشركة تطمعات إلى ترمز ما وغالب الاستعمال كثيرة الكممات ىذه باتت . 

 ىو الجيد فالاسم الشركة، لاسم اختيارك عند الحيل ىذه من غيرىا أو الكممات بمعاني التلاعب عن ابتعد -3
 .الغموض عن بعيدا يكون أن ينبغي لذلك الإغراء، في الأولى المرحمة

قدر الإمكان أن يكون للاسم وقع صوتي جيد عمى الأذن، فذلك يفتح لنا باب اتصال جيد مع الوسائل حاول  -2
 الإعلانية.

 توخ الحذر عندما تحاول تغيير الاسم، لأن القيمة التي شكمتيا لدى الناس ستتغير بذلك -9

 الشعارLogo الثبات والديمومة في تقديم : لمشعار أىمية خاصة عند الشركة، فيو يحمل رسالة تشير إلى والرموز
المنتجات والخدمات، والشعار الجيد نقطة تواصل بصري متميزة، غير أن عدد كبير من شعارات الشركات تتيم بأنيا 
تحمل معنى لا يعرفو إلا من صممو، لكن يمكننا الاستعانة بالبحوث الخاصة بعمم النفس المغوي وعمم دلالات 

سير الرموز والكممات المتضمنة في ىوية الشركة ليكون ليا معنى بسيط ومفيوم المعاني من أجل فيم كيف يجري تف
لمجميع، وقد أثبتت البحوث أن الصورة أفضل من غيرىا في جذب الانتباه، وىي أكثر سيولة من الكممات في 

 التذكر، والكممات ذات الدلالة الواضحة أفضل بكثير من الكممات الصعبة.
 ات التي من شأنيا تسييل عممية التذكر لمشعار:وفي ما يأتي بعض المقترح

 مع بعضو ليشكل رمزا واحدا يعبر عن اليوية. متآلفليكن اسم الشركة وشعارىا في نسيج واحد  -9

 اختر شعارا مستميما من اسم الشركة ويعبر عن نفس المعنى. -8

 لمرغوب في ما بينيما.قدِّم لمناس شعارا مكتوبا بكممات توضح الرمز، ليعرف الناس الترابط ا -3

 استخدم أفضل ما لديك من تنسيق النمط المعتمد لمشعار. -2ت من لديك ما أفضل استخدم -4

 اربط كل شعارك باليوية واجعميما شيئا واحدا يفيمو الناس. -2

 .برؤيتو ويسرون الناس يتذكره بشعارك خاصا شيئا فأبدع الخاص الإبداع من شيء لكل لابد -9
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 المصمم لمزاج الأحيان معظم في اختياره ويترك الشركة، ىوية في الأخير التزييني العنصر ىو المون: الألوان  
إظيار اليوية بتكامل مع باقي  في يدخل أنو إلا الأخير العنصر أنو من الرغم وعمى الشركة، في المدراء أو    

العناصر، ومعروف أن أنظار الناس تتوجو العناصر ولوجود التكامل والتناغم بين العناصر لا بد من إتقان جميع 
إلى الألوان أسرع مما تتوجو إلى الأشكال، وتظل مشدودة إلييا لمدة أطول، وحسب البحوث تبين أن ىنالك ألوانا 
معينة تسبب تأثيرات عاطفية وفيزيولوجية، لذلك لا بد من إطلاق المونين الأساسين في ىوية الشركة حتى تنطبع في 

ترتبط ىذه الألوان بتناسق وتناغم مع باقي العناصر لتشكل ىوية تحمل شيرة وصورة ذىنية رائعة مخيمة الناس و 
 لمشركة
 :إن السؤال الذي يطرح ىنا: من ييتم بطريقة كتابة اسم الشركة أو بحجم الأحرف ؟  شكل الحرف الصناعي

عن الشركة، فمثلا، يقال إن والجواب: إن بعض الأشكال المعتمدة في كتابة الحروف قد تنقل معاني دقيقة 
الحروف الرفيعة والطويمة والتي تنتيي في أعلاىا وأسفميا بزوايا صغيرة أكثر أناقة، وىكذا يوجد كثير من 
المدلولات عمى شكل الحرف كما لاحظنا في باقي العناصر ولذلك أعود فأقول: تشكل التفاصيل الدقيقة 

ىان الناس ذلك أن جميع الخصائص والدلالات المغوية أو ليوية الشركة أىمية كبرى في بناء ذلك في أذ
 الجمالية تتناسق في شعار واحد يرمز لمشركة ويعبر عنيا في أذىان الناس.

يتضح من خلال معظم البحوث التي أجراىا الباحثون عمى ىوية الشركات أىميتيا في شيرة الشركة ورسم الصورة    
تعد اليوية علامة عند الجماىير الخارجية تساعدىم في التعرف عمى شركة ما الذىنية الإيجابية ليا عند الجميور، و 

وتمييزىا عن غيرىا بينما تعتبر عند الجميور الداخمي شارة توضع عمى صدورىم لتعبر عن ارتباطيم والتزاميم 
 بالشركة.

 المطمب الرابع: تواصل المؤسسة مع الزبائن
بالتواصل مع الجماىير جميع نشاطات الشركة اليادفة لإيصال معمومة إما عن منتج أو عن شركة نفسيا  نقصد   

بيدف التسويق لذلك المنتج وزيادة المبيعات، أو بيدف بناء الصورة عن طريق الترويج لاسم الشركة وبناء جسر 
  الثقة بين الشركة وجماىيرىا

ل لمتواصل مع جميورىا كالبريد ومواقع الإنترنت ومندوبي المبيعات وغيرىا تستخدم الشركات العديد من الوسائ     
من أشكال التواصل الكثيرة، وكميا ليا أىمية جيدة في صناعة الصورة المرغوبة إلا أننا سنركز عمى الإعلان نظرا 

الإعلاميين يعتقدون  لأىميتو الكبرى في التواصل مع الجماىير ولدوره الواضح في تشكيل صورة الشركات، فكثير من
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أن للإعلان دور كبير في تشكيل صورة دولة أو مجتمع أو شركة أو منتج ما، فيو المنيج الأكثر فيما في عممية 
التواصل ىذه، وفي الإعلان تستخدم الشركة نوعين من الإعلانات: ىما الإعلان عن منتج) يركز عمى المنافع 

و الخدمة (، والإعلان الخاص بالشركة ولأننا في صدد بناء الصورة الذىنية الوظائفية والنفسية والاقتصادية لممنتج أ
فسنقتصر عمى الثاني، وىو ترويج صورة الشركة والدفاع عن سمعتيا أو شرح طبيعة عمل الشركة وسياستيا وثقافتيا 

ذا نظرنا لو من ناحية  ،واىتماميا لتبين لجميورىا مدى انخراطيا في القضايا الاجتماعية  نفسية: نجد أن المعنيين وا 
بالإعلانات الخاصة بالصورة ييدفون إلى التأثير في السموك عبر تغيير طريقة تفكيرىم تجاه شركة ما، وىي تركز 
عادة عمى لفت النظر في البداية إلى الشركة، ثم تشجيع الفرد عمى التعرف عمى المؤسسة وزيادة معموماتو عنيا 

الفرد إلى مرحمة قبول كل ما تقولو الشركة عن نفسيا، والثقة في مصداقيتيا، وعن طبيعة عمميا أملا أن يتوصل 
 بحيث يصبح الفرد أخيرا متعمقا عاطفيا بالمؤسسة وراغبا في التعامل معيا وفي نياية المطاف راغبا في منتجاتيا

وكذلك عدم فيم لقد أصبح مثل ىذا النمط الإعلاني ضروريا في ظل التوسع المالي الذي شيدتو الأسواق،    
الجماىير لما تقوم بو الشركات، في ظل ىذه الظروف لابد لمشركة من استخدام إعلان يروج لأىداف الشركة 

 وأغراضيا  ولذلك نشير إلى عدد من الحالات التي تستخدم الشركة فيو الإعلان الخاص فييا:
 وتدعيمو في أذىان الجميور.الحالة الأىم وىي الترويج لصورة الشركة وبناء الاسم التجاري  -0   
عندما تنشأ لدى الشركة حاجة لإبلاغ جميورىا وجية نظر معينة أو خبرا ما ) رعاية اجتماعية أو نشاط ما  -9   
). 
عندما يكون شراء الجميور لممنتج أو خدمة الشركة بشكل متكرر عندىا يصبح الإعلان الخاص بالمنتج غير  -0

ن الخاص بالشركة فيو الوسيمة الأكثر فاعمية في إبقاء اسم الشركة وصورتيا مجد، فتمجأ الشركة إلى الإعلا
 المرغوبة في حالة جيدة ولائقة أمام أنظار الجماىير.

الترويج لممنتج وربطو بالعلامة التجارية لمشركة وبصورتيا التي تكون إيجابية لدى الجميور، وىذا يساعدنا  -4   
 اقية والثقة بصورة الشركة.عمى زيادة المبيعات وزيادة المصد

ويحتاج الإعلان الخاص بالشركة إلى عممية تخطيط لكي نعرف الجميور اليدف واليدف من التواصل معو،    
 والزمن المحدد، والميزانية الخاصة بو، وما إلى ىنالك...
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 .( يوضح مخطط تواصل الشركة مع جماهيرها4) الشكل

                                                                 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   (.2002،الشيخ، صالح)المصدر:       

يوضح الشكل مراحل التواصل مع الجميور فمن الفائدة بمكان تحديد الأىداف والميزانية قبل البدء لكي نعرف        
كيف نسير، ومن ثم تعالج الخطوة الثانية تحديد مكان الشركة في السوق مقارنة مع المنافسين حتى نعرف ماذا 

صورتنا ونحدد الكثير من النقاط المتبعة في  نستطيع أن نحقق لمجميور مقارنة مع غيرنا وما يراه الجميور عن
الإعلان عن الشركة، واليدف من الخطوة الثالثة السعي لاكتشاف رأي أصحاب المصمحة بالشركة بغية عقد مقارنة 

 بين أرائيم والمكانة التي ترغبيا الشركة.

تواصل، ويفيدنا في تحديد الوتتمثل الخطوة الرابعة في انتقاء الجميور اليدف والأىداف المتوقعة من ىذا    
وتتمخص أىداف التواصل في الجواب عمى السؤال: ما ىي المعمومات أو ما الصورة الحقيقية التي نرغب  الجميور

ثم أن نوصميا إلى الجميور وباقي الخطوات توضح الاستراتيجيات المتبعة في التواصل والإبداع التواصمي ومن 
                                                                                                                                 .تقييم الحممة لمعالجة النتائج

 الأهداف والمٌزانٌــــــــــــــــــــــة

 تحدٌد الموقع

 البحوث

لـــــــــــانتقاء الجمهور وأهداف العم  

 أهداف التواصل

ةــــالاستٌراتٌجٌة الإبداعٌ  

الإعلام والتواصل التسوٌقً استٌراتٌجٌة  

 تتبع الحملة وتقٌمها



الجانب النظري                                                         الفصل الأول:                                 
 

 
49 

 خلاصة الفصل :

يعتبر نشاط الترويج نشاطا ضروريا لا يمكن الاستغناء عنو إذ لا يمكن لأي مؤسسة أن تبيع منتجاتو ميما       
بمغت درجتيا دون وصول المعمومات الكافية عن ىذه المنتجات إلى الزبائن المرتقبين إذا فعممية الترويج تنطوي 

ع المشتري المرتقب بيذه الخصائص لشراء ىذه السمعة أو عمى إبراز خصائص السمعة أو الخدمة المروج ليا، ثم إقنا
 الخدمة و يمزم ذلك تدفق المعمومات من البائع إلى المشتري المرتقب بشكل مباشر أو غير مباشر.                 

وعميو فإن الترويج  قبل كل شيء عنصر من عناصر المزيج التسويقي القائم عمى نظام اتصالي متكامل لمتأثير 
ى الأفراد واستمالة سموكيم إزاء ما يروج لو، وذلك من خلال تكوين صورة  ذىنية لدى الزبائن وفقا لأبعادىا عم

السموكية ،العاطفية ، و الوجدانية  ،حيث أصبحت الصورة الذىنية أىم عامل لدى كل منظمة تسعى الى تكوين 
مدركة أو مرغوبة او منشورة كانت لا يقتصر  صورة ايجابية حول منتجاتيا، حيث أن تكوين ىذه الأخيرة من صورة

                                                        عمى الزبون وحسب و انما لو تأثير خارجي كوسائل الاعلام وغيرىا من عناصر المزيج الترويجي. 

  

  

     



 

  

الفصل 

 الثاني
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 .تمهيد

بالتعريف بكل من الترويج و الصورة الذىنية و في ىذا الفصل سنحاول اسقاط  الاول قمنا في الفصل
ىذه المفاىيم عمى المركز التجاري بمدي و استنتاج العلاقة بين الترويج و الصورة الذىنية لمزبون ،وذلك 

معمومات و بالاعتماد عمى استمارة الاستبيان التي تم تصميميا وفقا لأبعاد الترويج، و بعد القيام بجمع ال
تم تقسيم البيانات تأتي عممية التحميل و استخلاص النتائج، و ىذا ما سيتم عرضو في ىذا الفصل، حيث 

 عمى النحو التالي:  ونو مضم

المبحث الطريقة و  ل تقديم المؤسسة محل الدراسة، يناقش المبحث الأو ثلاث مباحث يضم ىذا الاخير 
يتم فيو عرض النتائج المتوصل الييا  الثالمستخدمة في الدراسة،و المبحث الثالأدوات الثاني منيجية الدراسةو 

 لمتأكد من صحة فرضيات الدراسة و مناقشتيا. 
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 تقديم المؤسسة محل الدراسة المبحث الاول:
و الشركات  لمنح ولاية ميمة أول مركز تجاري ليا تم تشييد ىذا الييكل عمى أنقاض العديد من المنازل القديمة

 الصغيرة في وسط مدينة ميمة.

 _ميمة_المطمب الاول: النشأة و التعريف بمؤسسة بمدي 

من اجل ان تكون ولاية ميمة قادرة عمى تقديم منتوجات ذات جودة عالية و خدمات ممتازة تم تأسيس     
 المركز التجاري لتمبية ىذا الغرض، حيث تناولنا في ىذا المطمب نشأة و تعريف ىذا الاخير .

 :النشأة -1

ات عالية الجودة باستمرار، مناجلأنتكونقادرةعمىتقديمخدمةممتازةومنتج 17/02/1995 تأسستالشركةفي
و ىدفيا بالطبع ىو توليد قيمة مضافة لخدمة احتياجات الشركة في الصناعة و البناء و المساىمة في التنمية 

 الاقتصادية .

 :بمؤسسة بمدي ميمة  تعريف -2

ولدت الرغبة من مالكيا بمدي رابح لمنح ولاية ميمة أول مركز تجاري في وسط مدينة ميمة، فيو يجمع  
سوبر ماركت، و خدمات متنوعة و محلات تجارية ، ومطاعم ، بالإضافة الى أماكن اضافية لجميع المين 

ئل الراحة الحديثة، بجميع وسا زمستويات، و ىو مجي 7مترا مربعا و 620الحرة يمتد المركز عمى مساحة 
 تكييف مركزي و مصعد شحن و مصعد سلالم متحركة.

تم تصميم مركز اعمال مجموعة بمدي ىذا لمترحيب بالزبائن و السماح ليم بقضاء وقت ممتع مع أسرىم و  
 جيد و التفكير بالفعل في العودة.المغادرة بابتسامة كبيرة ، عمى أمل الحصول عمى انطباع 

 :و هيكمها التنظيمي  هداف المؤسسةالمطمب الثاني: ا

 : منيانذكر كأي مؤسسة تجارية ىدف المركز الى تحقيق مجموعة من الاىداف 
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 الاهداف:

 .وتحقيق أرباح معتبرة  ىدفيا الرئيسي ىو توليد قيمة مضافة لخدمة احتياجات الشركة -

 لسعي الى تقديم خدمات ممتازة ومنتجات عالية الجودة باستمرار.ا-

 .السعي الى ارضاء شركائيا وتحسين بيئة المعيشية لمسكان -

 الهيكل التنظيمي: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المدير العام

 نائب المدير

وحدة 

 الانتاج

المديرية 

 المالية

الخدمات 

 التقنية

المركز 

 التجاري

 التقنيين

مسؤول 

 المركز

البيع     رجال  رجال الأمن  
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 . : يمثل الهيكل التنظيمي لممركز التجاري بمدي70الشكل رقم

 : منهجية الدراسة الميدانيةلمبحث الثانيا
ميمل نتممائج الدراسمة بالاعتممماد تمم اتبمماع الممنيج الوصممفي فمي عممرض البيانمات و المممنيج التحميممي  فممي تح

التممرويج  فممي التممأثير عمممى الصممورة دور ، حيممث ىممدفت ىممذه الدراسممة الممى ابممراز 22spssالبرنممامج الاحصممائيعمى
 الذىنية لدى الزبون .

 المطمب الاول: مجتمع وعينة الدراسة.

 بالإضافةمن أجل تشخيص موضوع الدراسة قامت الطالبتان بتحديد منيج الدراسة، و كذا المجتمع و العينة 
 الى متغيرات الدراسة و طرق قياسيا كالتالي.

 الفرع الاول: مجتمع و عينة الدراسة  

حيمث شمممت عينمة الدراسمة عممى زبمائن  -ميممة-يتكون مجتمع الدراسمة ممن زبمائن المركمز التجماري بممدي
 .100استمارة بطريقة عشوائية ، و بعد ىذه العممية تم استرداد 150المركز التجاري بمدي و قد تم توزيع 

 . % 100أي بنسبة استمارة  100 بتحميل حيث قمنا

 :عدد الاستمارات الموزعة و المسترجعة 70الجدول رقم

الاستمارات غير 
 مسترجعة

 البيان الاستمارات الموزعة الاستمارات المسترجعة

 العدد 150 100 50
%50 %100 %  150  النسبة% 

 22spssمن اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات المصدر :

 ثانيا: متغيرات الدراسة و طرق قياسها

الاعتماد في تحديد العلاقة بين الترويج و الصورة الذىنية لدى زبائن المركز التجاري بمدي عمى  تم
 أربعة أبعاد سيتم تفصيل ذلك فيما بعد.
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الى جوانبو في الجانب النظري)الاعلان، البيع يتمثل في الترويج والذي تم التطرق  المتغير المستقل:-
 (.عامةالشخصي، ترقية المبيعات، العلاقات ال

،والتي تم قياسيا يتمثل في الصورة الذىنية التي تم عرضيا كذلك في الجانب النظري  المتغير التابع:-
 .(spss 22)الاخيرة كذلك بواسطة البرنامج الاحصائي

 أدوات جمع البيانات، واساليب المعالجة الاحصائية المطمب الثاني:

و الذي بدوره يرتكز عمى الاستبيان من أجل أسموب المنيج الوصفي التحميمي في الدراسة  اعتمدنا 
 .جمع المعمومات المتعمقة بالموضوع محل الدراسة 

 أدوات جمع البياناتأولا: 

قمنا بتصميم استمارة الاستبيان بناء عمى فرضيات الدراسة مع الاخذ بعين الاعتبار الدراسات الاستبيان: -0
 .السابقة حيث تم تقسيم الاستمارة الى جزئين

يضم البيانات الشخصية المتعمقة بأفراد عينة الدراسة و المتمثمة في زبائن المركز التجاري الجزء الاول :-
 الفئة العمرية، المستوى الدراسي ، والمستوى الوظيفي. بمدي، و التي تشمل عمى: الجنس،

عبارة موزعة عمى خمسة أبعاد لمترويج و دوره في التأثير عمى الصورة  24يحتوي عمى  الجزء الثاني:-
 الذىنية لدى الزبون، و كان التوزيع كالتالي:

 : 5الى 1المتمثل في الاعلان و يشمل العبارات منالبعد الاول. 
  8الى6الثاني: المتمثل في البيع الشخصي و يشمل العبارات منالبعد. 
  12الى 9البعد الثالث: المتمثل في العلاقات العامة و يشمل العبارات من. 
  15الى 13البعد الرابع:المتمثل في ترقية المبيعات)تنشيط المبيعات( و يشمل العبارات من. 
 19الى16العبارات من  البعد الخامس: المتمثل في الصورة الذىنية و يشمل. 

أمام الخيار الذي يعبر عن رأيو من بين )×( طمب من المستجوبين وضع علامة  استمارة و من أجل ملأ
المحددة وفق سمم ليكارت الخماسي  ) غير موافق  تماما، غير موافق ،محايد، خمس خيارات المقترحة و 

 موافق، موافق تماما( .

الاحصائيةساليب المعالجة أ-ثانيا  
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بعد الانتياء من عممية استرداد استمارات  الاستبيان التي تم توزيعيا عمى عينة الدراسة، تم ترميز 
البيانات و تفريغيا في الحاسوب باستعمال برنامج التحميل الاحصائي المعتمد عميو في العموم الاجتماعية 

 ،حيث تم الاستعانة ببعض الادوات الاحصائية التالية:

 البيانات الشخصية لعينة الدراسة؛ النسب المئوية و التكرارات لوصف -
والمتوسط الحسابي لمعرفة درجة موافقة الزبائن عمى علاقتيا مع المركز محل الدراسة في كل بعد من أبعاد -

 الترويج ،و الانحراف المعياري لقياس درجة تشتت قيم اجابات الزبائن عن أوساطيا الحسابية
ةداوثبات الأالث: صدق المطمب الث  

 حيث  ميمة متأكد من صدق الاداة من خلال عرضيا عمى محكمين مختصين في المجال من جامعة ل
 تم اجراء بعض التعديلات اللازمة وفق مقترحاتيم و أرائيم.

 داةلأصدق ا:أولا

عمى عدد من المحكمين من لمتعرف عمى مدى صدق الأداة في القياس تم عرضيا  :الصدق الخارجي-0
وقد تم الأخذ بملاحظاتيم، واعادة صياغة بعض الفقرات، و اجراء التعديلات المطموبة جامعة ميمة اساتذة 

(.كما ىو موضح في الجدول التالي4بشكل دقيق يحقق توازن بين مضامين الاستبانة وبمغ عدد المحكمين )  
 للاستمارة.: يبين أسماء و ملاحظات المحكمين 02الجدول رقم

 اسم الاستاذ الملاحظات
 اعادة صياغة بعض العبارات ،و حذف بعض منيا 

اضافة عبارات اخرى حول البعد المعرفي و السموكي 
 بالنسبة لمحور الصورة الذىنية.

 بودرجة رمزي

.اعادة صياغة بعض العبارات  ىولي فرحات 
استبيان مصمم بطريقة جيدة، وصالح لمتطبيق 

 الميداني.
 ركيمة فارس

.التدقيق في صياغة بعض العبارات  ىبول محمد 
بعد الأخذ بعين الاعتبار أراء المحكمين للاستبيان و اجراء التعديلات اللازمة قمنا بوضع الاستمارة في شكميا 

 النيائي.
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بعد التأكد من الصدق الظاىري للاستمارة قمنا بتطبيقيا ميدانيا عمى بيانات العينة و  الاتساق الداخمي:-2
قمنا بحساب معامل الارتباط )بيرسون( لمعرفة درجة الارتباط بين كل فقرة من فقرات الاستبانة مع المحور 

:  لشكل التاليالذي ينتمي اليو و يمكن توضيح ذلك في ا  
بين عبارات الأبعاد بمعامل بيرسون   يوضح قياس الارتباط 70الجدول رقم:  

مدى وجود  الملاحظة
 الدلالة

مستوى 
 الدلالة

 الرقم الابعاد قيمة الارتباط

ارتباط موجب 
 ضعيف

 70 الاعلان 0.350 0.00 دال

ارتباط موجب 
 ضعيف

البيع  0.345 0.00 دال
 الشخصي

72 

ارتباط موجب 
 ضعيف

العلاقات  0.210 0.036 دال
 العامة

70 

ارتباط موجب 
 ضعيف

تنشيط  0.286 0.004 دال
 المبيعات

70 

ارتباط موجب 
 ضعيف

 70 الترويج 0.382 0.00 دال

 spssمن اعداد الطمبة باعتماد عمى مخرجاتالمصدر :

 بن عبارات الأبعاد و البعد  لمزيج الترويج  حيث بمغتموجب نلاحظ  وجود ارتباط خلال الجدول من     
 ( مع وجود مستوى دلالة  .0.382الى 0.210)منطقيمة الارتبا

 
 
 
 
 

 ثانيا : التأكد من مستوى  ثبات أداة الدراسة 

 يوضح نتائج اختبار الفا كرونباخ:  70رقم جدول
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 البعد الفا كرونباخ

 الاعلان 0.55

 البيع الشخصي 0.56

 العلاقات العامة 0.52

 تنشيط المبيعات 0.55

الذهنية الصورة 0.52  

 جميع الابعاد 0.70

 spssمن اعداد الطمبة بالاعتماد عمى برنامج  المصدر:

لكل من) الاعلان ، البيع الشخصي ،  ظيرت نتائج الجدول لقياس ثبات الاستبيان قيمة الفا كرونباخأ
،(عمى التوالي و 0.55،0.56،0.52،0.55،0.52العلاقات العامة، تنشيط المبيعات ، الصورة الذىنية (.)

( مما يدل عمى 0.6أكبر من ) ( . و ىي 0.70بالمقابل كانت نتيجة ألفا كرونباخ لجميع عبارات الابعاد )
 و صلاحيتو كأداة لمقياس. ثبات عبارات  الاستبيان

تحميل نتائج الدراسة و اختبار الفرضيات: لثالمبحث الثا  
سيتم من خلال ىذا المبحث عرض و تحميل نتائج الدراسة الميدانية ،و اختبار الفرضيات التي بنيت 

 عمييا ىذه الاخيرة .

 المطمب الاول: توصيف خصائص عينة الدراسة

ب عرض النتائج سيتم في ىذا المطمبعد مراجعة استمارات الاستبيان ،و تبويبيا و جدولة النتائج، 
مستجوب من أصل  100يتكون مجتمع العينة من زبائن المركز التجاري المقدرون ب، التي توصمنا الييا

 و المتمثمة في: مستجوب ،حيث تم ادراج مجموعة  من البيانات الشخصية ليم في استمارة الاستبيان 100
 فردا موزعين كالتالي :100تضمنت عينة الدراسة الجنس

الجنس :توزيع أفراد العينة حسب  :70الشكل رقم     :توزيع أفراد العينة حسب الجنس70الجدول رقم  

 الجنس       التكرار  النسبة%
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 spssبالاعتماد عمى مخرجات  من اعداد الطمبة المصدر :

، مايعني أن أغمب الزبائن  42أكبر من نسبة الاناث  58نلاحظ من الجدول أعلاه أن نسبة الذكور
 ذكور و ىذا لطبيعة أصحاب الدراسة فكانت أغمب أفراد العينة ذكور .

 :الجدول التالي و ىذا مايوضحوالفئةالعمريةتمتوزيعأفرادالعينةحسبالسنالىأربعفئاتعمرية،

ةتوزيع أفراد العينة حسب الفئات العمري:  70رقم ةالشكلتوزيع أفراد العينة حسب الفئات العمري – 70الجدول رقم   

 

 .spssبالاعتماد عمى مخرجات من اعداد الطمبة المصدر :

سمممممنة  30-20نلاحمممممظ ممممممن الجمممممدول أعممممملاه أن الفئمممممة العمريمممممة الغالبمممممة لأفمممممراد العينمممممة تتمممممراوح ممممممابين 
، بعمدىا الفئمة العمريممة 24سمنة بنسمبة%  40سمنة الممى  31فيمي فئمة شمبابية ،تمييمما الفئمة العمريمة ممن 58%بنسمة

و عميممو  9سممنة بنسممبة  20لتتعممادل معيمما الفئممة العمريممة أقممل مممن  9 سممنة فممأكثر بنسممبة 40المحصممورة ممما بممين 
 نستخمص أن أغمب زبائن المركز التجاري حسب عينة الدراسة ىي شباب.

 :أفراد العينة حسب الصنف الى أربعة أصناف ، و ىذا ما يوضحو الجدول التاليتم توزيع  ستوى التعميميالم

التعميمي:توزيع أفراد العينة حسب المستوى  07الشكل رقم ستوى التعميميالمتوزيع أفراد العينة حسب :70الجدول رقم  

58 

 ذكر  42

 اناث

9 

58 

24 

9 

 الفئة العمرية

 سنة20أقل من

 30-20من

 40-31من

 فأكثر 41من

 ذكر 58 %58
 أنثى 42 %42

 المجموع 100 %100

 العمر التكرار النسبة%

سنة 27أقل من  9 %9  

سنة 07-27من  58 %58  
سنة07-00من  24 %24  
سنة فأكثر 00من  9 %9  

 المجموع 100 %100

 التعميم التكرار النسبة
 متوسط 16 %16
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 spssعمى مخرجات بالاعتماد من اعداد الطمبة المصدر :

، تمييا الفئة ذوي المؤىل  61نلاحظ من خلال الجدول أن غالبية أفراد العينة جامعيين بنسبة تقدر ب 
و ىذا  6و أخيرا ذو الدراسات الاخرى بنسبة  16بعدىا الفئة ذوي التعميم المتوسط بنسبة  17الثانوي بنسبة 

 مايدل عمى أن معظم أفراد العينة جامعيين.

الجدول ويات و ىذا ما يوضحيأفراد العينة حسب المستوى الوظيفي الى أربعة مستتم توزيع المستوى الوظيفي
 :التالي

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى الوظيفي:00رقم الشكل: توزيع أفراد العينة حسب المستوى الوظيفي70جدول رقم

 

 spss 22بالاعتماد عمى مخرجات اعداد الطمبة من المصدر :

تمييمممما، فئممممة  %39نلاحممممظ مممممن خمممملال الجممممدول أن غالبيممممة أفممممراد العينممممة عمممماطمين عممممن العمممممل  بنسممممبة 
، و عميمو نسمتخمص %3، و أخيرا فئة المتقاعمدين بنسمبة % 25بعدىا فئة المين الحرة  %33الموظفين بنسبة 

يضم سمؤال مفتموح لزبمائن المركمز التجماري تفضيل الاقتناءأن أغمب زبائن المركز التجاري عاطمين عن العمل.  
 : يوضحو الجدول التاليبمدي حول تفضيميم أو لا لعممية الاقتناء من المركز التجاري بمدي وىذا ما

16 

17 

61 

6 

 مستوى التعليم

 متوسط

 ثانوي

 جامعي

 أخرى

33 

3 25 

39 

 المستوى الوظيفي

 موظف

 متقاعد

 مهنة حرة

 لايوجد

 ثانوي 17 %17
 جامعي 61 %61
 أخرى 6 %6

 المجموع 100 %100

 مستوى الوظيفة التكرار النسبة
 موظف 33 %33
 متقاعد 3 %3
 مهنة حرة 25 %25
 لا يوجد 39 %39
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ن الزبائدىتفضيل عممية الاقتناء ل: يوضح  02الشكل رقم ن  تفضيل عممية الاقتناء لدى الزبائيوضح  0الجدول رقم

 
 .spss 22من اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجاتالمصدر :

بالنسمممبة لمسمممؤال المطمممروح عممممى زبمممائن عينمممة الدراسمممة حمممول تفضممميل  أن :نلاحمممظ ممممن خممملال الجمممدول  
لا % 11يفضممون الاقتنماء ممن المركمز التجماري، بينمما % 89الاقتناء من المركز التجاري بممدي حيمث نجمد أن 

 .يفضمون ذلك و عميو نستخمص أن أغمب الزبائن يفضمون الاقتناء من المركز التجاري

 المطمب الثاني:تحميل نتائج دراسة الابعاد

عن طريق المتوسط الحسابي و  في ىذا المطمب سنتناول النتائج المتعمقة بمدى ادراك الزبائن لعبارات كل بعد
كالتالي: كانت والتي الانحراف المعياري  

 مقياس التحميل 
 :يوضح مقياس التحميل70الجدول رقم 

 الوسط الحسابي    الدرجة
2.49الى أقل أو يساوي  1من منخفضة  
3.49الى  2.5من  متوسطة  

مرتفع    5الى 3.5من   
 

 0-الاعلان

.بعد الاعلانعبارات يوضح مدى ادراك الزبائن ل:07الجدول رقم   

الانحراف  درجة الاهمية الترتيب
 المعياري

 المتوسط
 الحسابي

 الرقم العبارة

89 

11 
  

 تفضيل الاقتناء 0

 نعم

 لا

تفضيل  التكرار النسبة
 الاقتناء

 نعم 89 %89
 لا 11 %11
 المجموع 100 %100
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الاعلانات الترويجية عبر مواقع التواصل  3.37 1.19 مرتفع 3
في قرارك الشرائي. الاجتماعي تؤثر  

70 

المنتجات المعمن عنها مطابقة لممنتوجات التي  3.36 1.19 مرتفع 4
 تشتريها.

72 

الاعلان عن تخفيضات يحفزك في عممية  4.04 1.03 مرتفع 1
 الشراء.

70 

الاعلان بأنواعه يؤثر عمى طريقة تفكيرك حول  3.31 1.24 مرتفع 5
 المركز.

70 

العرض داخل المركز التجاري تكون  شاشات 3.53 1.20 مرتفع 2
 صورة ايجابية في ذهنك

70 

 الاعلان 3.52 0.70 مرتفع /
 

 .spss 22من اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات المصدر:

 قد بمغ قيمة يوضح الجدول أعلاه أن المتوسط الحسابي لبعد الاعلان بالمركز التجاري بمدي

و ىممذا يممدل عمممى مرتفعممة (و بيممذا يصممنف ضمممن درجممة أىميممة 0.7(،و انحممراف معيمماري قممدره )3.52) 
 -  3.31درجة الموافقة ليذا البعد من طرف الزبائن ،حيث تراوحت قمة المتوسمطات الحسمابية لعبمارات البعمد )

4.04 .) 

 :البيع الشخصي-2

 البيع الشخصي.يوضح مدى ادراك الزبائن لبعد  00 الجدول رقم:

الانحراف  درجة الاهمية الترتيب
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارات

 70 أسموب تعامل البائع يهمك في عممية الشراء 4.26 0.78 مرتفع 2
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البائع الذي تصاحبه الابتسامة و الكممة الطيبة  4.29 0.92 مرتفع 1
 يجعمك تكرر عممية الشراء.

70 

البيعية و طريقة الدفع تهمك كثيرا.العروض  3.84 0.93 مرتفع 3  70 

 البيع الشخصي 4.13 0.57 مرتفع /

 .spss 22من اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:

يوضممممممح الجممممممدول أعمممممملاه أن المتوسممممممط الحسممممممابي لبعممممممد البيممممممع الشخصممممممي لممركممممممز التجمممممماري بمممممممدي قممممممدر ب 
و ىممذا يممدل عمممى  مرتفعممةفيممو يصممنف ضمممن درجممة أىميممة  (.و بيممذا0.57بممانحراف معيمماري قممدر ب)(،4.13)

 -3.84ليمممذا البعمممد ممممن طمممرف الزبمممائن حيمممث تراوحمممت المتوسمممطات الحسمممابية لعبمممارات البعمممد ) وافقمممةدرجمممة الم
4.29.) 

 :العلاقات العامة-0

 العلاقات العامةيوضح مدى ادراك الزبائن لبعد  :02الجدول رقم

 الانحراف درجة الاهمية الترتيب
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارة

الحفلات التنظيمية التي يحييها المركز التجاري  3.69 1.13 مرتفع 1
 تثير اهتمامك.

70 

يهمك أن ترى صورة ايجابية عن المركز التجاري  3.73 0.91 مرتفع 2
 بالنسبة الى الاعلام و الصحافة.

07 

التجاري بالزبون و قضايا المجتمع اهتمام المركز  3.81 0.99 مرتفع 3
 مهم.

00 

المركز لا يكتفي بعممية البيع و انما بناء علاقة ما  3.81 0.99 مرتفع 4
 بعد البيع

02 

 العلاقات العامة 3.76 0.65 مرتفع /
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 spss 22من اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر :

الجممممممدول أعمممممملاه أن المتوسممممممط الحسممممممابي لبعممممممد العلاقممممممات العامممممممة لممركممممممز التجمممممماري بمممممممدي قممممممدر ب  يوضممممممح
و ىممذا يممدل عمممى  مرتفعممة(.و بيممذا فيممو يصممنف ضمممن درجممة أىميممة 0.65(،بممانحراف معيمماري قممدر ب)3.76)

 -3.69ليمممذا البعمممد ممممن طمممرف الزبمممائن حيمممث تراوحمممت المتوسمممطات الحسمممابية لعبمممارات البعمممد )درجمممة الموافقمممة 
3.81  .) 

 0- تنشيط المبيعات:

 

 تنشيط المبيعاتيوضح مدى ادراك الزبائن لبعد  00الجدول رقم:

 درجة الاهمية الترتيب
الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارة

 3.98 1.03 مرتفع 1
التنظيم و طريقة عرض المنتجات يجعمها مغرية و 

 يحفزك في عممية الشراء.
00 

 3.91 1 مرتفع 2
يقدم المركز هدايا و جوائز تذكارية لمزبائن 

 المميزين)لديهم ولاء(.
00 

 4.09 0.96 مرتفع 3
التخفيضات الموسمية و العينات المجانية و 

 بطاقات الولاء تجذبني الى المركز.
00 

 تنشيط المبيعات 3.99 0.65 مرتفع /

 spss 22من اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات المصدر :

(،بممانحراف 3.99التجمماري بمممدي قممدر ب ) المبيعممات لممركممزيوضممح الجممدول أعمملاه أن المتوسممط الحسممابي لبعممد تنشمميط 
ليمذا البعمد ممن الموافقمة و ىذا يدل عمى درجة  مرتفعة(.و بيذا فيو يصنف ضمن درجة أىمية 0.65معياري قدر ب)

 (.4.09 -3 .91طرف الزبائن حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لعبارات البعد )
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 0- الصورة الذهنية

 الصورة الذهنيةيوضح مدى ادراك الزبائن لبعد  00الجدول رقم :

الانحراف  درجة الاهمية الترتيب
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم العبارة

عند سماع اسم المركز التجاري أتذكر تجربتي  3.88 0.74 مرتفع 4
 الايجابية معه.

00 

تجاربي مع هذا المركز تجعمني أنصح أصدقائي  3.95 0.80 مرتفع 3
 بالاقتناء منه

00 

تصورا ايجابي في ذهنك مما الكممة المنطوقة ترسم  4.06 0.91 مرتفع 2
 يدفعك سموكيا لزيارة المركز

00 

التفاعل الجماهيري في مواقع التواصل الخاصة  4.15 0.79 مرتفع 1
 بالمركز يكون في ذهنك صورة ايجابية عنه.

00 

 الصورة الذهنية 4.01 0.52 مرتفع /

  spss 22المصدر: من اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات

يوضممممممح الجممممممدول أعمممممملاه أن المتوسممممممط الحسممممممابي لبعممممممد البيممممممع الشخصممممممي لممركممممممز التجمممممماري بمممممممدي قممممممدر ب 
و ىممذا يممدل عمممى  مرتفعممة(.و بيممذا فيممو يصممنف ضمممن درجممة أىميممة 0.52انحممراف معيمماري قممدر ب)و (،4.01)

 -3.95بية لعبمممارات البعمممد )ليمممذا البعمممد ممممن طمممرف الزبمممائن حيمممث تراوحمممت المتوسمممطات الحسمممادرجمممة الموافقمممة 
4.15.) 
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 ترتيب الأبعاد حسب المتوسط الحسابي و الانحراف المعياري. -0

درجةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة  الترتيب
 الاهمية

الانحةةةةةةةةةةةةراف 
 المعياري

المتوسةةةةةةةةةط 
 الحسابي

 أبعاد المزيج الترويجي       

 الاعلان -     3.52   0.70 مرتفع  4    

 البيع الشخصي-     4.13   0.57 مرتفع 1    

 العلاقات العامة-     3.76   0.65 مرتفع 3    

 تنشيط المبيعات-    3.99 0.56 مرتفع 2    

  

بمتوسممط حسممابي   ( 1)احتممل بعممد البيممع الشخصممي المرتبممة  ترتيممب أبعمماد التممرويج  حيممثيوضممح الجممدول أعمملاه 
(عممممى 0.56-3.99)اتنشممميط المبيعمممات ب يمممو يم، و بدرجمممة أىميمممة مرتفعمممة (0.57(و انحممراف معيممماري)4.13)

 ( بدرجمممة0.56-3.76) العلاقمممات العاممممة ب أتي بعمممد ذلمممكيمممالتممموالي ،و ىمممي بدرجمممة أىميمممة مرتفعمممة أيضممما، ثمممم 
( حيممث 0.70( وانحرافممي معيمماري)3.52( متوسممط حسممابي )4أىميممة مرتفعممة، أممما الإعمملان فكممان فممي المرتبممة ) 

 كانت درجة الأىمية مرتفعة أيضا.

 في الأخير كانت كل الأبعاد بدرجة أىمية مرتفعة و مقبولة. 
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 المطمب الثالث:تحميل النتائج واختبار الفرضيات

وذالك من من خلال المتعدد و البسيط و الذي كان كالتالي: ات و التأكد من صحتيا يمن أجلاختبار الفرض  
 الفرضية الرئيسية:-0

-H1العامة،تنشيط  الشخصي،العلاقات )الاعلان،البيعاحصائية لممزيج الترويجي دلالة يوجد اثر ذو
      0)مستوى معنوية )عند  المركز التجاري بمدي عمى تكوين الصورة الذىنية لدى زبائنالمبيعات(

 - H0 العامة،تنشيط  الشخصي،العلاقات )الاعلان،البيعيوجد اثر ذو دلالة احصائية لممزيج الترويجيلا
      0)عمى تكوين الصورة الذىنية لدى زبائنالمركز التجاري بمديعند مستوى معنوية ) المبيعات(

 

  الانحدار المتعدد : يوضح 00الجدول رقم

 spssمن اعداد الطمبة باعتماد عمى مخرج  المصدر :

 معادلة الانحدار المتعدد. -

Y=(1.636+26.3                      

( وىمو ارتبماط بدرجمة متوسمطة 0.05عند مستوى دلالمةأقل ممن )R(0.487)معامل الارتباطيوضح الجدول      
 . F(7.399)بتردد  (0.238،أما معامل التحديد كان بقيمة )

Sig محسوبة
T 

معامل 
 الانحدار

Beta 
 

المتغير 
 المستقل

Sig B الترددF معامل 

   تحديد
R المتغير  الارتباط

 التابع

0.007 2.76 0.263  Ads 0.000 1.636 7.399 0.238 0.487  ةالصور  
 SP  0.272 2.92 0.004 الذىنية

0.197 1.30 0.123  Gr 
0.382 0.87 0.90  Sd 
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( عند 0.272أن البعد الاكثر تأثيرا ىو البيع الشخصي بقيمة ) في الجدول الأعمى كما أظيرت نتائج التحميل
(. أي أن الزيادة 0.007(عند مستوى دلالة )0.26(ثم يميو الاعلان بمعامل التأثير )0.004مستوى دلالة )

( عمى %27،%26بمقدار )الواحدة من )الاعلان و البيع الشخصي( يؤدي الى الزيادة في الصورة الذىنية 
عند مستوى (عمى التوالي %9،%12بالنسبة )لمعلاقات العامة و تنشيط المبيعات( فقد كانالتأثير ) التوالي.أما

و عميو فان كل من الاعلان و البيع الشخصي ليما تأثير عمى الصورة الذىنية ، ( 0.05أكبر من )معنوية
 .،عمى عكس تنشيط المبيعات و العلاقات العامة لدى زبائن المركز التجاري بمدي

 تأثير المزيج الترويجي عمى الصورة الذىنية.وقبول فرضية العدم التي تمغي البديمة الفرضية رفض تم

 قمنا باستعمال الانحدار البسيط اختبار صحة الفرضية الأولى  من أجل اثبات صحة الفرضيات الثانوية -    

 الاولى الفرعية يةالفرض -2

الاعلانات عمى تكوين الصورة الذىنية لدى زبائن المركز التجاري بمدي يوجد اثر ذو دلالة احصائية لبعد -
 .     0)عند مستوى معنوية )

 الفرعية الاولى اختبارالفرضية : يوضح00الجدول رقم

Sig T Beta B Sig F    R X 
 الاعلان 0.35 0.123 13.72 0.000 3.087 0.350 12.15 0.000

 .spssبالاعتماد عمى مخرجاتمن اعداد الطمبة المصدر :

    Y=3.08+ 0.35: وكانت معادلة الانحدار البسيط كالتالي 

 الإعمملان عمممى الصممورة الذىنيممة ، ومممن خمملال نتممائج الجممدول فانممو  تأكممديوضممح الجممدول الانحممدار البسمميط لبعممد 
أمممما معاممممل ( 0.000(عنمممد مسمممتوى معنويمممة)0.35قمممدر ب)Rمعامل الارتبممماط بوجمممود أثمممر ذو دلالمممة احصمممائية

الصمممورة الذىنيمممة  يعمممود لبعمممد ممممن التغييمممر فمممي مسمممتوى )%12.3(( أي أن 0.123( فقمممد قمممدر ب )  التحديمممد)
 الاعلان.

يؤدي المممى زيمممادة ( تعنمممي أن الزيمممادة بدرجمممة واحمممدة0.35عنمممد مسمممتوى دلالمممة ) Betaامممما درجمممة التمممأثير 
 (.%12.15ب ) أما المحسوبة قدرت(%35الصورة الذىنية ب)

  (.0.000) لبعد الاعلان عمى الصورة الذىنية لدى الزبون عند مستوى معنوية نستنتج وجود أثرومنو 
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 الثانية  ية الفرعيةالفرض-2

يوجممد اثممر ذو دلالممة احصممائية لبعممد البيممع الشخصممي عمممى تكمموين الصممورة الذىنيممة لممدى زبممائن المركممز التجمماري -
      0)بمدي عند مستوى معنوية )

 الثانية  ية الفرعيةالفرضيوضح اختبار :00الجدول رقم

Sig T Beta B Sig F    R X 

البيع  0.345 0.119 13.208 0.000 2.716 0.345 7.552 0.000
 الشخصي

 spssمن اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجاتالمصدر :

    Y=2.71+0.34: معادلة الانحدار البسيط كالتاليوكانت 

عممى الصمورة الذىنيمة ، وممن خملال نتمائج الجمدول فانمو   البيمع الشخصمييوضح الجدول الانحدار البسيط لبعمد -
( أمما معاممل 0.000(عنمد مسمتوى معنويمة)0.345قمدر ب)Rمعامل ارتباط بتأكد وجود أثر ذو دلالة احصائية 

صورة الذىنية  يعود لبعمد البيمع من التغيير في مستوى ال)%7.55(( أي أن 0.119( فقد قدر ب )  التحديد)
 .الشخصي 

الصمورة ( تعنمي أن الزيمادة بدرجمة واحمدة  يمؤدي المى زيمادة 0.345عنمد مسمتوى دلالمة ) Betaاما درجمة التمأثير 
 (.%7.55ب )قدرت المحسوبةأما( %34الذىنية )

 .(0.000معنوية )الزبون عند مستوى عمى الصورة الذىنية لدى  لبعد البيع الشخصي ستنتج وجود أثرومنو ن

 الفرضية الفرعية الثالثة-0

عمى تكوين الصورة الذهنية لدى زبائن المركز  العلاقات العامة يوجد اثر ذو دلالة احصائية لبعد-       
 .     0)التجاري بمدي عند مستوى معنوية )

 :يوضح اختبار الفرضية الثالثة00الجدول رقم

Sig T Beta B Sig F    R X 

العلاقات  0.21 0.044 4.502 0.036 3.375 0.210 11.10 0.000
 العامة
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 spssمن اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجاتالمصدر:

        +Y=3.37: وكانت معادلة الانحدار البسيط كالتالي

يوضح الجدول الانحدار البسيط لبعد العلاقات العامة  عمى الصورة الذىنية ، ومن خلال نتائج الجدول فانو  
( أما معامل 0.000(عند مستوى معنوية)0.21قدر ب)Rمعامل ارتباطبتأكد وجود أثر ذو دلالة احصائية  

من التغيير في مستوى الصورة الذىنية  يعود لبعد العلاقات )%4(( أي أن 0.044( فقد قدر ب )  التحديد)
 العامة .

( تعني أن الزيادة بدرجة واحدة  يؤدي الى زيادة الصورة 0.210عند مستوى دلالة ) Betaاما درجة التأثير 
 (.%11.10ب ) قدرت المحسوبةأما  ( %21الذىنية )

الصورة الذىنية لدى الزبون عند مستوى معنوية ومنو نستنتج وجود أثر  لبعد العلاقات العامة عمى 
(0.000.) 

 الفرضية الفرعية الرابعة:

عمى تكوين الصورة الذهنية لدى زبائن المركز التجاري  تنشيط المبيعاتيوجد اثر ذو دلالة احصائية لبعد-
 .     0)بمدي عند مستوى معنوية )

 الفرضية الرابعة. اختبار27الجدول رقم:

Sig T Beta B Sig F    R X 

تنشيط  0.286 0.082 8.76 0.004 3.09 0.286 9.92 0.000
 المبيعات 

 22spssمن اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجاتالمصدر:

   Y=3.09+0.28: وكانت معادلة الانحدار البسيط كالتالي

 

عمى الصورة الذىنية ، ومن خلال نتائج الجدول فانو    تنشيط المبيعاتيوضح الجدول الانحدار البسيط لبعد 
( أما معامل 0.000(عند مستوى معنوية)0.286قدر ب)Rمعامل ارتباطبتأكد وجود أثر ذو دلالة احصائية  



 الفصل الثاني                                                                                الجانب التطبيقي
 

 
72 

تنشيط من التغيير في مستوى الصورة الذىنية  يعود لبعد )%8.2(( أي أن 0.082( فقد قدر ب )  التحديد)
 المبيعات.

( تعني أن الزيادة بدرجة  يؤدي الى زيادة الصورة الذىنية 0.286عند مستوى دلالة ) Betaاما درجة التأثير 
 (.9.92%ب ) قدرت المحسوبة( أما المحسوبة 28%)ب

ومنو نستنتج وجود أثر  لبعد العلاقات العامة عمى الصورة الذىنية لدى الزبون عند مستوى معنوية 
(0.000.) 
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 الفصلخلاصة 

لمعرفة دور الترويج في  -ميمة–بالدراسة التطبيقية بالمركز التجاري بمدي  من خلال ىذا الفصل وبقيامنا
مى نتائج مخرجات بالاعتماد عالموزعة عمى الزبائن تكوين الصورة الذىنية لدى الزبائن، وتحميل الاستبانة

ي تم اعتمادىا و المتمثمة في معادلة لمحزم الاجتماعية لممعادلات الت (spss22)البرنامج الاحصائي 
تم التوصل الى أن )الاعلان و البيع الشخصي( ..…الارتباط، و معادلة الانحدار الخطي و معامل التحديد 

، ومنو وجود أثر ذو دلالة احصائية دور في تكوين الصورة الذىنية لدى زبائن المركز التجاري بمدي  مالي
أما بالنسبة لعنصري المزيج ) العلاقات العامة و تنشيط المبيعات(  فكان   (a≤0.05) عند مستوى معنوية

 التأثير ضعيف مقارنة مع البعدين الآخرين.
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 الخاتمة

كم يإسست حسؼً انً أٌ حبمً فٍ انسىق و ححمك أهذافها انحانُت وانًسخمبهُت، حُث َخىجب ػهُها  احباع      

يُه  وانزٌ َؼخًذ  اسخشاحُجُت يُظًت  ،  و انخشكُض ػهً جًُغ ػُاصش انًضَج انخسىَمٍ  ، وخاصت انخشَجٍ

ػهً الاػلاٌ ، انبُغ انشخصٍ، انؼلالاث انؼايت ،و حُشُط انًبُؼاث ،  حُث  َؼخبش أهى ػُصش فٍ   حكىٍَ  

 انصىسة انزهُُت نذي انضبائٍ  وسسى فكشة حىل انًإسست سىاء كاَج اَجابُت أو سهبُت .

ك يٍ خلال يؼانجت الاشكانُت انشئُسُت  حخضًٍ انخاحًت فٍ الأخُشأهى انُخائج انؼهًُت و انؼًهُت ، ورن    

نهذساست و اخخباس انفشضُاث  وحفسُشها ، يًا َسًح بخمذَى  يجًىػت يٍ انخىصُاث و انًمخشحاث  بُاءا ػهً 

سؤَت و حطهؼاث انباحثخٍُ   نذوس انخشوَج فٍ  حكىٍَ انصىسة انزهُُت نذي صبائٍ  انًشكض انخجاسٌ بهذٌ  ، و 

 ُك انًىسست نًضَج انخشوَج. رنك لصذ  يؼشفت يذي حطب

  النتائج  المتحصل عليها من الدراسة النظرية: 

 اَطلالا يٍ انذساست انُظشَت  و انخطبُمُت ححصهُا ػهً يجًىػت يٍ انُخائج َزكش يُها :   

 انخشوَج نه دوس كبُش فٍ حكىٍَ انصىسة انزهُُت  -

أثُش ػهً انصىسة انزهُُت نهضبائٍ جُذ و رو اَطباع كهًا كاَج انخطت انخشوَجُت يُخظًت و دلُمت كهًا كاٌ انخ-

 اَجابٍ.

  ػُاصش انًضَج انخشوَجٍ )الاػلاٌ ،انبُغ انشخصٍ ، انؼلالاث انؼايت ، حُشُط انًبُؼاث (  هٍ انًإثش-

 الأساسٍ فٍ حكىٍَ انصىسة انزهُُت نذي انضبائٍ.

  النتائج المتحصل عليها من الدراسة التطبيقية: 

-H0  أثش رو دلانت احصائُت ػُذ يسخىي يؼُىَت لا َىجذ (a≤0.05)نذي  ػهً انصىسة انزهُُت هخشوَجن

 .صبائٍ انًشكض انخجاسٌ بهذٌ

H1- ػُذ يسخىي يؼُىَتوجىد أثش رو دلانت احصائُت (a≤0.05).نبؼذ الاػلاٌ ػهً انصىسة انزهُُت  

H2-وجىد أثش رو دلانت احصائُت ػُذ يسخىي يؼُىَت (a≤0.05) ػهً انصىسة  انبُغ انشخصٍ نبؼذ

 انزهُُت. 

H3-وجىد أثش رو دلانت احصائُت ػُذ يسخىي يؼُىَت (a≤0.05) ػهً انصىسة  حُشُط انًبُؼاثنبؼذ

 انزهُُت. 

H4-وجىد أثش رو دلانت احصائُت ػُذ يسخىي يؼُىَت (a≤0.05) ػهً انصىسة  انؼلالاث انؼايتنبؼذ

 انزهُُت.

 :التوصيات 

"  انًبُؼاث حُشُط و انؼايت انؼلالاث" يُه انخشوَجٍ بانًضَج انخجاسٌ بهذٌ  انًشكض اهخًاو ضشسة-

 ."الاػلاٌ و انبُغ انشخصٍ "دوٌ اهًال بؼذ 
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 انخشكُض ػهً بؼذٍَ فمط يٍ انًضَج انخشوَجٍ  لا َكفٍ نضًاٌ بماء انًىؤسست فٍ انسىق .-

ػُاصش انًضَج ٍ انخشكُض ػهً جًُغ خطت حشَجُت دلُمت و َاجؼت لابذ ي يٍ أجم وضح-

 انخشوَجٍ)الاػلاٌ،انبُغ انشخصٍ ، انؼلالاث انؼايت، حُشُط انًبُؼاث(.

 أفاق الدراسة: 

 لهذا العمل لفت انتباهنا عدة مواضيع يمكن أن تشكل دراسات مستقبلية من بينها :عند ختامنا   

 .دور الترويج في تكوين الصورة الذهنية للزبائن  -

 كبيرة في تكوين الصورة الذهنية لدى الزبائن.الاعلان له تأثير بدرجة  -

 البيع الشخصي يعتبر عنصرا أساسي في تكوين الصورة الذهنية لدي الزبائن. -

 العلاقات العامة تمثل أهمية كبيرة في تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة. -

 تنشيط المبيعات و دورها في تكوين الصورة الذهنية لدى الزبائن. -



 

  

  الملاحق





 استبيان حول
 على الصورة الذهنية لدى الزبون  التأثيرالترويج ودوره في  

  بعد> أماتحية طيبة 
 إشرافمذكرة تخرج استكمالا لدراستنا لنيل شيادة الماستر تخصص تسويق الخدمات تحت  إعداد إطارفي  

              دراسة حالة الترويج  إلىىذه الاستمارة التي تيدف  ءىمميشرفنا كطمبة مشاركتكم في  > ىبول محمد الأستاذ
عمى بموضوعية  إجابتكم ونرجو -ميمة–عمى الصورة الذىنية لدى الزبون في المركز التجاري بمدي  وتأثيره
 المطروحة. الأسئمة

 في المكان المناسب. (Xتكون بوضع العلامة) الإجابة >ملاحظة
 الجزء الأول: المعلومات الشخصية

    <ذكر  الجنس 
 أنثى            

 
 
 

    <ابتدائي  مستوى التعميم 
 ثانوي                    
 متوسط                   
 جامعي                   

 أخرى                    
 الاقتناء من المركز التجاري )بمدي( تفضل < 

 نعم
 لا

  الجزء الثاني: أسئلة حول الموضوع
 الإعلان       

  غير موافق 
 تماما

 
غير 
 موافق

 موافق محايد
 

 موافق 
 تماما

 جية عبر مواقع التواصل الاجتماعيالتروي الإعلانات_  1
 تؤثر في قرارك  الشرائي.

 عنيا مطابقة لممنتوجات التي تشترييا.المنتجات المعمن  _ 2
 الإعلان عن تخفيضات يحفزك في عممية الشراء. _ 3

  سنة. 42العمر>     اقل من 
 سنة 52 -42من             
 سنة 62 -53من             
 فأكثر.سنة  62            

  موظف      الوظيفي>المستوى 
 متقاعد                       
 مينة حرة                       
 لا يوجد                               

1

& 

3 2

            

4

  

5 



  حول المركز. تفكيرك ؤثر عمى طريقةيالإعلان بأنواعو _ 4
   

   شاشات العرض داخل المركز التجاري  تكون صورة_ 5
  في ذىنك .ايجابية   

 :غير      البيع الشخصي 
 تماما موافق

 
غير 
 موافق

 
 موافق محايد

 
موافق 
 تماما

 .اسموب تعامل البائع ييمك في عممية الشراء_ 8
 البائع الذي تصاحبو الابتسامة والكممة الطيبة يجعمك_ 9

 تكرر عممية الشراء.
 

 .كثيرا  و طريقة الدفع   تيمك  العروض البيعية_ :
 :العلاقات العامة  

غير موافق 
 تماما

 
غير 
 موافق

 
 موافق محايد

 
موافق 
 تماما

 التجاري تثير الحفلات التنظيمية التي يحيييا المركز_ ;
 .اىتمامك 

 التجاري  يمك أن ترى صورة ايجابية عن المركز ي _ 32
 بالنسبة إلى الإعلام و الصحافة .

  تمع ميم_اىتمام  المركز التجاري بالزبون وقضايا المج 33
 بالنسبة إليك. 

نما بناء علاقة ما لاالمركز _ 34   بعد يكتفي بعممية البيع وا 
 .البيع  
 تنشيط المبيعات ( ترقية المبيعات(:  

غير موافق 
 تماما

 
غير 
 موافق

 موافق محايد
 

موافق 
 تماما

 التنظيم وطريقة عرض المنتجات يجعميا مغرية ويحفزك_ 35
 في عممية الشراء.

 تذكارية لمزبائن المميزين جوائزيقدم المركز ىدايا و _ 36
 .)لدييم ولاء( 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

3 1 2 4 5 



 التخفيضات الموسمية و العينات المجانية وبطاقات الولاء _ 37
      .المركز بني الىتجذ
 :الصورة الذهنية 

  

 
غير موافق 

 تماما

 
غير 
 موافق

 موافق محايد
 

موافق 
 تماما

                                      و.عند سماع اسم المركز التجاري اتذكر تجربتي الايجابية مع_ 16
          تجاربي مع ىذا المركز تجعمني انصح اصدقائي بالاقتناء منو._ 17
 ترسم تصورا ايجابي في ذىنك مما  الكممة المنطوقة_ 18

 يدفعك سموكيا لزيارة المركز. 
  التفاعل الجماىيري في مواقع التواصل الخاصة بالمركز_ ;3
 .ايجابية عنو  صورة في ذىنك  كون ي 

  

  
 _را على تعاونكمشك_ 

2 1 3 4 5 



RELIABILITY
  /VARIABLES=V6 V7 V8 V9 V10
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL
  /MODEL=ALPHA.
Fiabilité
Echelle : ALL VARIABLES

Récapitulatif de traitement des observations
N %

Observations Valide
Excluea

Total

100 100,0
0 ,0

100 100,0

Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure.a. 

Statistiques de fiabilité
Alpha de 
Cronbach

Nombre 
d'éléments

,551 5

Page 1



GET
  FILE='C:\Users\2017\Documents\Sans titre1.sav'.
DATASET NAME Jeu_de_données1 WINDOW=FRONT.
DATASET ACTIVATE Jeu_de_données1.
SAVE OUTFILE='C:\Users\2017\Documents\Sans titre1.sav'
  /COMPRESSED.
RELIABILITY
  /VARIABLES=V6 V7 V8 V9 V10 V11 V12 V13 V14 V15 V16 V17 V18 V19 V20 V21 V22 
V23 V24
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL
  /MODEL=ALPHA.
Fiabilité
[Jeu_de_données1] C:\Users\2017\Documents\Sans titre1.sav
Echelle : ALL VARIABLES

Récapitulatif de traitement des observations
N %

Observations Valide
Excluea

Total

100 100,0
0 ,0

100 100,0

Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure.a. 

Statistiques de fiabilité
Alpha de 
Cronbach

Nombre 
d'éléments

,704 19
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RELIABILITY
  /VARIABLES=V14 V15 V16 V17
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL
  /MODEL=ALPHA.
Fiabilité
Echelle : ALL VARIABLES

Récapitulatif de traitement des observations
N %

Observations Valide
Excluea

Total

100 100,0
0 ,0

100 100,0

Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure.a. 

Statistiques de fiabilité
Alpha de 
Cronbach

Nombre 
d'éléments

,535 4
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RELIABILITY
  /VARIABLES=V21 V22 V23 V24
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL
  /MODEL=ALPHA.
Fiabilité
Echelle : ALL VARIABLES

Récapitulatif de traitement des observations
N %

Observations Valide
Excluea

Total

100 100,0
0 ,0

100 100,0

Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure.a. 

Statistiques de fiabilité
Alpha de 
Cronbach

Nombre 
d'éléments

,524 4
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GET
  FILE='C:\Users\2017\Documents\spss p mi.sav'.
DATASET NAME Jeu_de_données1 WINDOW=FRONT.
DATASET ACTIVATE Jeu_de_données1.
SAVE OUTFILE='C:\Users\2017\Documents\spss p mi.sav'
  /COMPRESSED.
RELIABILITY
  /VARIABLES=V19 V20 V18
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL
  /MODEL=ALPHA.
Fiabilité
[Jeu_de_données1] C:\Users\2017\Documents\spss p mi.sav
Echelle : ALL VARIABLES

Récapitulatif de traitement des observations
N %

Observations Valide
Excluea

Total

100 100,0
0 ,0

100 100,0

Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure.a. 

Statistiques de fiabilité
Alpha de 
Cronbach

Nombre 
d'éléments

,552 3

Page 1



RELIABILITY
  /VARIABLES=V11 V12 V13
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL
  /MODEL=ALPHA.
Fiabilité
Echelle : ALL VARIABLES

Récapitulatif de traitement des observations
N %

Observations Valide
Excluea

Total

100 100,0
0 ,0

100 100,0

Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure.a. 

Statistiques de fiabilité
Alpha de 
Cronbach

Nombre 
d'éléments

,563 3
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GET
  FILE='C:\Users\2017\Documents\spss p mi.sav'.
DATASET NAME Jeu_de_données1 WINDOW=FRONT.
COMPUTE pmt=MEAN(V6 , V20).
EXECUTE.
FREQUENCIES VARIABLES=v1 v2 v3 v4 v5
  /ORDER=ANALYSIS.
Fréquences
[Jeu_de_données1] C:\Users\2017\Documents\spss p mi.sav

Statistiques
sex age educatiton Job like

N Valide
Manquant

100 100 100 100 100
0 0 0 0 0

Table de fréquences
sex

Fréquence Pourcentage
Pourcentage 

valide
Pourcentage 

cumulé
Valide mention

femal
Total

58 58,0 58,0 58,0
42 42,0 42,0 100,0

100 100,0 100,0
age

Fréquence Pourcentage
Pourcentage 

valide
Pourcentage 

cumulé
Valide least than 20

from 20 years  then 30
from 31 years then 40
40  then mor
Total

9 9,0 9,0 9,0
58 58,0 58,0 67,0
24 24,0 24,0 91,0

9 9,0 9,0 100,0
100 100,0 100,0

educatiton

Fréquence Pourcentage
Pourcentage 

valide
Pourcentage 

cumulé
Valide medium

secondry
postgraduate
others
Total

16 16,0 16,0 16,0
17 17,0 17,0 33,0
61 61,0 61,0 94,0

6 6,0 6,0 100,0
100 100,0 100,0
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Job

Fréquence Pourcentage
Pourcentage 

valide
Pourcentage 

cumulé
Valide employee

retired
free agent
no job
5,00
Total

32 32,0 32,0 32,0
3 3,0 3,0 35,0

24 24,0 24,0 59,0
39 39,0 39,0 98,0

2 2,0 2,0 100,0
100 100,0 100,0

like

Fréquence Pourcentage
Pourcentage 

valide
Pourcentage 

cumulé
Valide no

yes
Total

11 11,0 11,0 11,0
89 89,0 89,0 100,0

100 100,0 100,0
DESCRIPTIVES VARIABLES=V6 V7 V8 V9 V10 ads
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.
Descriptives

Statistiques descriptives
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type

Promotional ads on sotial 
media influence your 
purchasin decision
the advértised products are 
identical to the products 
you buy
the announcement of 
discounts motivates you in 
the buying process
advertising of all kinds 
affects the way you think 
about the mall
the displays inside the mall 
create a positive image in 
your mind
ads
N valide (liste)

100 1,00 5,00 3,3700 1,19473

100 1,00 5,00 3,3600 1,19359

100 1,00 5,00 4,0400 1,03397

100 1,00 5,00 3,3100 1,24475

100 1,00 5,00 3,5300 1,20147

100 1,40 4,60 3,5220 ,70318
100

DESCRIPTIVES VARIABLES=V11 V12 V13 SP
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.
Descriptives
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Statistiques descriptives
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type

the dealership of the seller 
is important in the buying 
process
Smile and kind seler 
makesyou rpeat the 
purchase
Sales offer and payment  
method are of great interest 
to you
SP
N valide (liste)

100 1,00 5,00 4,2600 ,78650

100 1,00 5,00 4,2900 ,92436

100 1,00 5,00 3,8400 ,93980

100 2,33 5,00 4,1300 ,57812
100

DESCRIPTIVES VARIABLES=V14 V15 V16 V17 GR
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.
Descriptives

Statistiques descriptives
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type

the mall's organizing parties 
pique your intrest
you are interested in seeing 
a positive image of the mall 
with regard to the media 
and the press.
the business mall intrest in 
the customer and 
community issues is 
important to you.
the mall is not satisfied with 
the selling process,but 
rather building an after 
sales relationship.
GR
N valide (liste)

100 1,00 5,00 3,6900 1,13436

100 1,00 5,00 3,7300 ,91954

100 1,00 5,00 3,8100 ,99184

100 1,00 5,00 3,8100 ,99184

100 2,25 5,00 3,7600 ,65223
100

DESCRIPTIVES VARIABLES=V18 V19 V20 SD
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.
Descriptives
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Statistiques descriptives
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type

the organization and the 
way the products are 
presented make it alluring 
and motivate you in the 
buying process.
the mall offers gifts and 
souvenire to discerning 
loyal customer.
Seasonal sales,free 
samples,and loyality cards 
pull towards the mall.

SD
N valide (liste)

100 1,00 5,00 3,9800 1,03456

100 1,00 5,00 3,9100 1,00599

100 1,00 5,00 4,0900 ,96499

100 1,67 5,00 3,9933 ,65987
100

DESCRIPTIVES VARIABLES=ads SP GR SD pmt
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.
Descriptives

Statistiques descriptives
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type

ads
SP
GR
SD
pmt
N valide (liste)

100 1,40 4,60 3,5220 ,70318
100 2,33 5,00 4,1300 ,57812
100 2,25 5,00 3,7600 ,65223
100 1,67 5,00 3,9933 ,65987
100 1,50 5,00 3,7300 ,83005
100

DESCRIPTIVES VARIABLES=V21 V22 V23 V24 MI
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.
Descriptives
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Statistiques descriptives
N Minimum Maximum Moyenne Ecart type

Upon hearing the name of 
the mall, lremember my 
posetive experience with it.

my experience wth this mall 
make me recommend my 
friend to buy from it.

the spoken word draws 
positive perception in your 
mind,wich behaviorally 
prompts you to visit the 
center.
the public interaction on the 
mall communication sites 
will have a positive image in 
your mind.
MI
N valide (liste)

100 2,00 5,00 3,8800 ,74237

100 1,00 5,00 3,9500 ,80873

100 1,00 5,00 4,0600 ,91916

100 2,00 5,00 4,1500 ,79614

100 2,00 4,75 4,0100 ,52575
100

CORRELATIONS
  /VARIABLES=ads SP GR SD MI pmt
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG
  /MISSING=PAIRWISE.
Corrélations
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Corrélations
ads SP GR SD MI pmt

ads Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale)
N

SP Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale)
N

GR Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale)
N

SD Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale)
N

MI Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale)
N

pmt Corrélation de Pearson
Sig. (bilatérale)
N

1 ,151 ,137 ,328** ,350** ,566**
,133 ,174 ,001 ,000 ,000

100 100 100 100 100 100
,151 1 ,077 ,258** ,345** ,207*
,133 ,447 ,009 ,000 ,039
100 100 100 100 100 100
,137 ,077 1 ,327** ,210* ,052
,174 ,447 ,001 ,036 ,610
100 100 100 100 100 100

,328** ,258** ,327** 1 ,286** ,452**
,001 ,009 ,001 ,004 ,000
100 100 100 100 100 100

,350** ,345** ,210* ,286** 1 ,382**
,000 ,000 ,036 ,004 ,000
100 100 100 100 100 100

,566** ,207* ,052 ,452** ,382** 1
,000 ,039 ,610 ,000 ,000
100 100 100 100 100 100

La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).**. 
La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).*. 

REGRESSION
  /MISSING LISTWISE
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
  /NOORIGIN
  /DEPENDENT MI
  /METHOD=ENTER ads SP GR SD.
Régression

Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables 
introduites

Variables 
éliminées Méthode

1 SD, SP, GR, 
adsb . Introduire

Variable dépendante : MIa. 
Toutes les variables demandées ont été introduites.b. 
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Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur standard 
de l'estimation

1 ,487a ,238 ,205 ,46865
Prédicteurs : (Constante), SD, SP, GR, adsa. 

ANOVAa

Modèle
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression

Résidus
Total

6,500 4 1,625 7,399 ,000b
20,865 95 ,220
27,365 99

Variable dépendante : MIa. 
Prédicteurs : (Constante), SD, SP, GR, adsb. 

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés
Coefficients 
standardisés

t Sig.B Ecart standard Bêta
1 (Constante)

ads
SP
GR
SD

1,636 ,458 3,574 ,001
,197 ,071 ,263 2,764 ,007
,248 ,085 ,272 2,928 ,004
,099 ,076 ,123 1,300 ,197
,071 ,081 ,090 ,879 ,382

Variable dépendante : MIa. 

REGRESSION
  /MISSING LISTWISE
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
  /NOORIGIN
  /DEPENDENT MI
  /METHOD=ENTER ads.
Régression
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Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables 
introduites

Variables 
éliminées Méthode

1 adsb . Introduire
Variable dépendante : MIa. 
Toutes les variables demandées ont été introduites.b. 

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur standard 
de l'estimation

1 ,350a ,123 ,114 ,49491
Prédicteurs : (Constante), adsa. 

ANOVAa

Modèle
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression

Résidus
Total

3,362 1 3,362 13,725 ,000b
24,003 98 ,245
27,365 99

Variable dépendante : MIa. 
Prédicteurs : (Constante), adsb. 

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés
Coefficients 
standardisés

t Sig.B Ecart standard Bêta
1 (Constante)

ads
3,087 ,254 12,154 ,000

,262 ,071 ,350 3,705 ,000
Variable dépendante : MIa. 

REGRESSION
  /MISSING LISTWISE
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
  /NOORIGIN
  /DEPENDENT MI
  /METHOD=ENTER SP.
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Régression
Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables 
introduites

Variables 
éliminées Méthode

1 SPb . Introduire
Variable dépendante : MIa. 
Toutes les variables demandées ont été introduites.b. 

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur standard 
de l'estimation

1 ,345a ,119 ,110 ,49606
Prédicteurs : (Constante), SPa. 

ANOVAa

Modèle
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression

Résidus
Total

3,250 1 3,250 13,208 ,000b
24,115 98 ,246
27,365 99

Variable dépendante : MIa. 
Prédicteurs : (Constante), SPb. 

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés
Coefficients 
standardisés

t Sig.B Ecart standard Bêta
1 (Constante)

SP
2,716 ,360 7,552 ,000

,313 ,086 ,345 3,634 ,000
Variable dépendante : MIa. 

REGRESSION
  /MISSING LISTWISE
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
  /NOORIGIN
  /DEPENDENT MI
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  /METHOD=ENTER GR.
Régression

Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables 
introduites

Variables 
éliminées Méthode

1 GRb . Introduire
Variable dépendante : MIa. 
Toutes les variables demandées ont été introduites.b. 

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur standard 
de l'estimation

1 ,210a ,044 ,034 ,51669
Prédicteurs : (Constante), GRa. 

ANOVAa

Modèle
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression

Résidus
Total

1,202 1 1,202 4,502 ,036b
26,163 98 ,267
27,365 99

Variable dépendante : MIa. 
Prédicteurs : (Constante), GRb. 

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés
Coefficients 
standardisés

t Sig.B Ecart standard Bêta
1 (Constante)

GR
3,375 ,304 11,109 ,000

,169 ,080 ,210 2,122 ,036
Variable dépendante : MIa. 

REGRESSION
  /MISSING LISTWISE
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
  /NOORIGIN
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  /DEPENDENT MI
  /METHOD=ENTER SD.
Régression

Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables 
introduites

Variables 
éliminées Méthode

1 SDb . Introduire
Variable dépendante : MIa. 
Toutes les variables demandées ont été introduites.b. 

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté
Erreur standard 
de l'estimation

1 ,286a ,082 ,073 ,50628
Prédicteurs : (Constante), SDa. 

ANOVAa

Modèle
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression

Résidus
Total

2,246 1 2,246 8,763 ,004b
25,119 98 ,256
27,365 99

Variable dépendante : MIa. 
Prédicteurs : (Constante), SDb. 

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés
Coefficients 
standardisés

t Sig.B Ecart standard Bêta
1 (Constante)

SD
3,098 ,312 9,929 ,000

,228 ,077 ,286 2,960 ,004
Variable dépendante : MIa. 
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قائمة المصادر و المراجع   
 

 لائًح انًزاجغ:

الكتب:-1  

(.ػًاٌ: دار انزضىاٌ 0(. انثحث انؼهًً و يناهجه.)ط4102اندنًًٍ، ػصاو حسٍ،)- 

 نهنشز و انتىسٌغ

(.تكىٌٍ انصىرج انذهنٍح نهشزكاخ و دور انؼلالاخ انؼايح فٍها .دتهىو 4112انشٍخ، صانح.) -

.ياجستٍز، الأكادًٌٍح انسىرٌح اندونٍح  

(.ػًاٌ:دار 0(. انتزوٌج و الاػلاٌ.)ط0221رتاتؼح، ػهً محمد،)انؼلاق، تشٍز ػثاص،  -

.انثاسوري انؼهًٍح  

 أسزار انتسىٌك الاستزاتٍجً، جًهىرٌح يصز انؼزتٍح، انماهزج..(4112انفمً، اتزاهٍى) -

 درب الاتزان.

(.ػًاٌ:دار 4(.أسانٍة انثحث انؼهًً.)ط4111رتحً، يصطفى ػهٍاٌ. غنٍى،ػثًاٌ محمد،) -

و انتىسٌغ.     وفاء نهنشز  

(.انتسىٌك اننظزٌح و انتطثٍك. يصز: دار انكتة 4112شزٌف انؼاصً،شزٌف أحًد.) -

.انًصزٌح  

(.يثادئ انتسىٌك. ػًاٌ: دار انًستمثم نهنشز و انتىسٌغ.0212ػثٍداخ، محمد اتزاهٍى.) -  

أسايح  ػًاٌ:دار(.انتسىٌك و انًسؤونٍح الاجتًاػٍح،4101لاشً، خاند. تىدرجح، ريشي،) -

.. نهنشز و انتىسٌغ  

ػًاٌ دار (.0(. انثحث انؼهًً انكًً و اننىػً،)ط4112لندٌهً، ػايز. انسًزائً، اًٌاٌ.) -

 انثاسوري انؼهًٍح نهنشز و انتىسٌغ..

:الرسائل و الأطروحات 2-  

يذكزج  .(. والغ و أهًٍح الاػلاٌ فً انًؤسسح الالتصادٌح انجشائزٌح4111)كىسح، نٍهى. -

ٍم شهادج انًاجستٍز فً انؼهىو انتجارٌح، كهٍح انؼهىو الالتصادٌح و ػهىو انتسٍٍز، يكًهح نن

انجشائز.ح ، جايؼح ينتىري لسنطٍن  

(.تكىٌٍ انصىرج انذهنٍح نهشزكاخ و دور انؼلالاخ انؼايح فٍها .دتهىو 4112انشٍخ، صانح.) 

  ياجستٍز، الأكادًٌٍح انسىرٌح   اندونٍح .          



قائمة المصادر و المراجع   
 

 3-المواقع الالكترونية:  

 00:11تى الاطلاع ػهى انساػح  يمال تؼنىاٌ أساسٍاخ انتزوٌج ينشىر ػهى انزاتط - 

https://www.Tadwina.com(20/05/2021)    

  

.01:01تى الاطلاع ػهى انساػح يمال تؼنىاٌ انتزوٌج وأهًٍته ينشىر ػم انزاتط       -

https://www.Sacribd.com(22/05/2021).                                                

   - 

       01:10تى الاطلاع ػهى انساػحيمال تؼنىاٌ  انصىرج انذهنٍح ندي انشزكاخ -

https://www.maquall.com(20/05/2021)                                                

                         12:11تى الاطلاع ػهى انساػح مال تؼنىاٌ انًشٌج انتزوٌجًي-  

https://www.Marketing8.com(15/05/2021)                                         . 
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