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الملخص 

  وخاصة في قطاع الاتصالات ،بعد الانفتاح الاقتصادي في الجزائر في مختلف المجالات        
فأصبحت  ،(موبيليس ، جيزي ، اوريدو) المنافسة بين المتعاملين الثلاثة وازدادت السوق و تتشبع

 بواسطة لكسب اكبر عدد من الزبائن.ممكنة صورة نفسها في أحسن متعمل  لتقدكل مؤسسة 
المعلومات والاتصال تكنولوجيا مستخدمة كل وسائل الترويج سواء كان تقليدي أو حديث باستعدال 

. المتمثلة في التسويق الالكتروني، وبناء جسر التواصل مع زبائنها

  الذهنيةصورةال الالكتروني في تحسين ويج التعرف على دور الترمن اجل قمنا بدراسة ميدانية ولذلك 
. (موبيليس)مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال  مؤسسة لدى زبائنلل

 وتمثلت دراستنا الميدانية في دراسة عينة من مستهلكي خدمات مؤسسة موبيليس، وقمنا باختيار عينة 
  التحليل رنامجب مفردة تم توزيع عليهم الاستبيان و اعتمدنا على 100عشوائية متكونة من

: وصلنا إلى النتائج التالية  ذلك في تفريغ البيانات و تحليلها وعلى ضوءSPSSالإحصائي 

 حيث  بلغ معامل الارتباط بين يسوجود علاقة طردية قوية بين الترويج الالكتروني و الصورة الذهنية لمؤسسة موبل
 R = 0.716 :الترويج الالكتروني و الصورة الذهنية للمؤسسة نسبة

 .الصورة الذهنية، الترويج الالكتروني: الكلمات المفتاحية 
 
 
 
 
 
 
 



 الملخص

 

Résumé: 

      Après l'ouverture économique en Algérie dans divers domaines, en 

particulier dans le secteur des télécommunications, le marché s'est saturé et la 

concurrence s'est intensifiée entre les trois concessionnaires (Mobilis, Djezzy, 

Ooredoo), chaque organisation s'efforçant de se présenter de la meilleure 

façon possible pour gagner le plus grand nombre de clients par tous les moyens 

de promotion que ce soit traditionnel ou moderne sous la forme de 

technologies de l'information et de la communication de marketing 

électronique, et de construire un pont pour communiquer avec ses clients. 

     Par conséquent, nous avons mené une étude de terrain pour identifier le 

rôle de la promotion électronique dans l'amélioration de l'image mentale de 

l'institution auprès les clients d'Algérie Mobile Télécom Corporation (Mobilis). 

     Notre étude de terrain était une étude d'un échantillon de consommateurs 

de services Mobilis, nous avons sélectionné un échantillon aléatoire de 100 

personnes qui ont été distribuées au questionnaire et nous sommes appuyés 

sur le programme d'analyses statistique SPSS dans le chargement et l'analyse 

des données et à la lumière de ceci, nous avons atteint les résultats suivants: 

     Il existe une forte relation positive entre la promotion électronique et 

l'image mentale de Mobilis Corporation où le coefficient de corrélation entre la 

promotion électronique et l'image mentale de l'institution est: R = 0.716. 
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 :مقدمة

شهد العالم  في الفترة الأخيرة تطورات تكنولوجية ىائلة خاصة في لرال الاتصالات السلكية واللاسلكية           
حيث ازداد استخدام الانترنت من طرف الأفراد من كل دو العالم خاصة بانتشار الذواتف الذكية واللوحات 

 .  فأصبح العالم كفرية صغيرة 4-3الرقمية، بشبكة الانترنت في الجيل 

وزالت الحواجز الجغرافية وقد أدرك الأفراد والدؤسسات الأهمية التي يمكن تحقيقها عبر ارتباط بالانترنت ، فالأفراد 
 . يستطيعون التسوق عبر الانترنت

أما الدؤسسات فأدركت الأهمية  الكبيرة لتسويق منتجاتها عبر الانترنت وذلك بسبب قلة تكاليفها وإمكانية 
الاتصال بعدد كبير من الجمهور لشا أدى إلى تكثيف حمالاتها الترويجية عبر شبكة الانترنت وىو ما يعرف بالترويج 
الالكتروني ، وأصبحت كل الدؤسسات على اختلاف أحجامها تعتمد على الترويج الالكتروني لدنتجاتها، بسبب 
توفر البنية التحتية لدكونات تكنولوجيا الدعلومات والاتصال وازدياد مستخدمي الانترنت والوقت الذي يقضونو 

 .على الشبكة ، فازدادت حدة الدنافسة بين الدؤسسات ، وأصبح الزبون جزء فاعلا في تفكير الدؤسسة

وبسبب زيادة حدة الدنافسة بين الدؤسسات أصبح بقاء أي منافسة في السوق مرتبط بظهورىا على الشكل الذي 
يرضي زبائنها بتكوين وبناء صورة ايجابية في ذىن الزبون وىو ما يعرف بالصورة الذىنية، نظرا لدور الحيوي الذي 

 .تؤديها الصورة الذىنية في تكوين الآراء واتخاذ القرارات الشرائية لزبون 

بفضل التطور الدتسارع لتجارة الالكترونية فقد أصبحت الدؤسسات الجزائرية تتنافس في التوجو إلى استخدام وسائل 
الترويج الالكتروني  الدختلفة من اجل زيادة فرص الوصول إلى عدد اكبر من الزبائن ، بالصورة التي تنعكس على 

 : تحسين الصورة الذىنية الدتكونة لدى زبائن ىذه الدؤسسات ، وعلى ضوء ذلك نطرح الأشكال التالي 

 لى أي مدى يمكن أن يساهم الترويج الالكتروني في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة ؟ إ

 :وفي مضمون الإشكالية نطرح الأسئلة التالية

   كيف يساىم تصميم الدوقع الالكتروني للمؤسسة في عملية الترويج الالكتروني؟ (1

 كيف يساىم لزتوى الدوقع الالكتروني للمؤسسة في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها؟ (2



 مقدمة 
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 كيف تستخدم الدؤسسة لزركات البحث في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها؟ (3

 كيف تستخدم الدؤسسة الإعلانات الالكترونية في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها ؟ (4

 كيف تستخدم الدؤسسة مواقع التواصل الاجتماعي في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها ؟ (5

  في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها؟ SMSكيف تستخدم الدؤسسة الرسائل القصيرة  (6

ىل يوجد اختلاف في أراء الدستجوبين لددى مساهمة الترويج الالكتروني في تحسين صورة الدؤسسة تبعا  (7
 للمتغيرات الشخصية؟

 : لتحقيق أىداف   الدراسة ، تم وضع لرموعة من الفرضيات وىي:فرضيات الدراسة

 التصميم الجيد للموقع الالكتروني للمؤسسة يضفي دائما تحسين لصورتها الذىنية. 
 لزتوى الدوقع الالكتروني للمؤسسة يساىم في تحسين صورتها الذىنية . 
  كلما تستخدم الدؤسسة لزركات البحث في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها يساعد في تكوين صورة

 .ذىنية لدى زبائنها
  استخدام الدؤسسة للإعلانات الالكترونية في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها يؤدي الى تكوين صورة

 .ذىنية لدى زبائنها
  استخدم الدؤسسة لدواقع التواصل الاجتماعي في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها يؤدي إلى تحسين

 .صورتها الذىنية لدى الزبائن
  استخدم الدؤسسة للرسائل القصيرةSMS في عملية الترويج الالكتروني لخدماتها يؤدي الى تحسين صورتها 

 .الذىنية لدى الزبائن
  ىل يوجد اختلاف في أراء الدستجوبين لددى مساهمة الترويج الالكتروني في تحسين صورة الدؤسسة تبعا

 للمتغيرات الشخصية؟

:  يستمد ىذه البحث أهميتو من مايلي:أهمية البحث

وحجم الخدمات التي يقدمها ىذا القطاع . تستمد الدراسة أهميتها من أهمية قطاع الاتصالات في الجزائر 
 .لشريحة كبيرة من المجتمع
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الأهمية الدتزايدة لذذا الدوضوع الذي يجري التركيز عليو بقوة في عالم منظمات الأعمال على اختلاف  
 .أنواعها وأحجامها، حيث يدعم ىذا الدوضوع التوجو الدستقبلي

 يأمل الباحثان أن تبرز نتائج ىذه الدراسة دور الترويج الالكتروني في تحسين الصورة الذىنية للمؤسسة 

 يأمل الباحثان إلى وضع نتائج ىذه الدراسة وتوصياتها بين أيدي صانعي القرار في مؤسسة موبليس 
يأمل أن نساىم في مساعدتهم في وضع استراتيجيات وسياسات وبرامج تحقق الأىداف التسويقية  

 .للمؤسسة
: مبررات اختيار الموضوع

 .حداثة الدوضوع حيث تعتبر الدراسة من الدواضيع الأولى التي تعالج الدوضوع في الجزائر 
 .توضيح أهمية وواقع استخدام الترويج الالكتروني في الدؤسسات الجزائرية 
 يمثل الدوضوع استكمال للدروس الددروسة في التخصص من خلال دراسة الجانب النظري في الواقع  

 

 : تهدف ىذه الدراسة إلى:أهداف الدراسة

 .التعرف على تطبيقات الترويج الالكتروني في مؤسسة موبيليس    

 الدستفيدين من خدماتها. التعرف على الصورة الذىنية الدتكونة لدى زبائن مؤسسة موبيليس. 
 قياس العلاقة بين تطبيقات الترويج الالكتروني وتحسين وتعميق الصورة الذىنية لدى الزبائن. 

 

: حدود الدراسة

 2018 ماي 05 إلى 2018 افريل 03من : الزمانية 
 زبائن مؤسسة موبيليس من طلبة التسويق بجامعة الددية و الشلف: المكانية. 
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 :منهجية وإجراءات الدارسة

 :لتحقيق أىداف الدراسة تم استخدام الدنهج الوصفي ، وذلك من خلال القيام بالخطوات الآتية

 وضع وصياغة الإطار النظري للدراسة- 1

 :الإجراءات الديدانية وشملت- 2

وقد تكونت من استبيان وشمل جزئين رئيسيين، الجزء الأول على بيانات عامة عن الزبائن      : بناء أداة الدراسة
الجنس، والفئة العمرية، والدؤىل العملي، ومعدل استخدام الانترنت، والدهنة، في حين ضم الجزء الثاني : من حيث

فقرات، كما ضم مقياس الصورة الذىنية الدتكونة لدى  (28)من مقياس واقع الترويج الالكتروني ، وقد تكون من 
. فقرة  (11)الزبائن وقد تكون من 

: الدراسات السابقة

لم لصد دراسة تناولت موضوع دور الترويج الالكتروني في تحسن الصورة الذىنية للمؤسسة، وإنما ىناك عدة 
ودراسات أخرى تناولت الصورة الذىنية وعلاقتها بمتغير .دراسات تناولت الترويج الالكتروني وعلاقتو بمتغير أخر

: أخر مثل

 دراسة ميدانية حول –اثر الترويج الالكتروني على زيادة الحصة السوقية للمؤسسة  ): دراسة بعنوان -01
من إعداد العيهار فلة ، اطروحة لنيل شهادة دكتوراء  (-لرموعة من القطاعات الاقتصادية في الجزائر

 وركزت على التعرف على طبعة العلاقة لعناصر الدزيج 2017 نوقشت سنة 3،جامعة الجزائر 
الترويجي الالكتروني على الحصة السوقية للمؤسسة وتوصلت الى وجود ارتباط ايجابي بين مكونات 

 .الدزيج الترويجي الالكتروني وحصة الدؤسسة بالسوق

دراسة حالة بنك –إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات ): دراسة بعنوان -02
صادق زىراء ، أطروحة لنيل :  من إعداد (.الدديرية الجهوية لولاية بشار.الفلاحة والتنمية الريفية 

 وتوصلت إلى وجود 2016شهادة الدكتوراه ،جامعة أبو بكر بالقايد جامعة تلمسان  نوقشت سنة 
 علاقة قوية بين نشاطات التسويق بالعلاقات والصورة الذىنية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية
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بلقاسم رابح ، سنة حيث ركز على الدور الذي تلعبو صورة الدؤسسة في  الطالب إعداد ماجستير،من سالةر
استقطاب اىتمام لستلف الدتعاملين والذيئات الضرورية للسير الحسن لنشاط الدؤسسة وكذا كسب وفاء الدستهلكين 

 .النهائيين
 

 :تقسيمات البحث 

 :فصوللى ثلاثة إ البحث تقسيم تم
: وقسم إلى ثلاثة مباحث لالكترونيالترويج  حول  لأساسياتالأول الفصل خصص -

 ماىية الترويج الإلكتروني:الدبحث الأول  
 الأدوات الترويجية الإلكترونية:الدبحث الثاني  
 الالكترونيالدزيج الترويجي: الدبحث الثالث  

 :أما الفصل الثاني فخصص للصورة الذىنية للمؤسسة، وقسم إلى ثلاثة مباحث -
 ماىية الصورة الذىنية: الدبحث الأول 
 تكوين الصورة الذىنية والعوامل الدؤثرة في ذلك: الدبحث الثاني 
 استراتيجيات بناء الصورة الذىنية و العوامل الدؤثرة فيها:الدبحث الثالث  

 :أما الفصل الثالث فخصص لدور الترويج الالكتروني صورة الذىنية للمؤسسة، وقسم إلى ثلاثة مباحث -
 تقديم مؤسسة موبليس :الدبحث الأول. 
 الدراسة الديدانية :الدبحث الثاني. 
 تحليل نتائج الدراسةوعرض  :الدبحث الثالث. 
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 : نموذج الدراسة

تصميم الدوقع الالكتروني ، )نموذج الدراسة، ويعرض ىذا النموذج الدتغيرات الدستقلة  (1-1)يوضح الشكل 

ولزتوى الدوقع الالكتروني، ولزركات البحث، والإعلانات الالكترونية، ومواقع التواصل الاجتماعي ، والرسائل 

  .مؤسسة موبليس، أما الدتغير التابع فهو واقع الصورة الذىنية الدتكونة لدى زبائن (SMS)القصيرة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الدتغير الدستقل

 الترويج الالكتروني

 

 

الذىنيةالصورة  

 

 

 

 

 الموقعالالكتروني

 محركاتالبحث

 الإعلانالالكتروني

 مواقعالتواصلالاجتماعي

 الدتغير التابع

 الرسائلالقصيرة

:المتغيراتالشخصية  

 المؤسسة 

 الجنس 

 العمر 

 معدلاستخدام

 الانترنيت
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:  تمهيد
أصبح من السهل الحصوؿ على . بعد الانتشار الواسع لشبكة الانتًنيت ، والتزايد الدتسارع لدستخدميها   

وبذلك أصبح التسويق يتعدى حدود . معلومات حوؿ الدنتجات ، وكذا إمكانية الدفاضلة بينها في زمن وجيز 
الدولة ، وأصبحت كل الدؤسسات تتنافس فيما بينها على التًويج لدنتجاتها على شبكة الانتًنيت ما أدى إلذ زيادة 

ألعية التًويج الالكتًوني للمنتجات على شبكة الانتًنيت وذلك لتعريف الزبائن بدنتجات الدؤسسات ودفعهم إلذ 
الشراء 

ولاستقطاب عدد كبتَ من الزبائن تعتمد الدؤسسة على التًويج الالكتًوني من خلاؿ الدوقع الالكتًوني ، وشبكات 
. التواصل الاجتماعي 

 :وعليو يعالج ىذا الفصل مايلي
 ماىية التًويج الإلكتًوني 
 الأدوات التًولغية الإلكتًونية 
 الالكتًونيالدزيج التًولغي  
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ماىية الترويج الإلكتروني : المبحث الأول
. سنتناوؿ في ىذا الدبحث الدفاىيم الدتعلقة بالتًويج من خلاؿ تعريفو وذكر أىدافو وعناصره

مفهوم الترويج وأىدافو وعناصره : المطلب الأول
 تعريف الترويج: الفرع الأول

برامج متكاملة من الاتصالات التي تسعى إلذ تقديم الدؤسسة ومنتجاتها للزبائن ): يعرؼ التًويج على أنو
 1(المحتملتُ بهدؼ دفع جهود البيع والإعلاف لتحقيق مبيعات أكثر وأرباح أفضل

يعتبر التًويج الإلكتًوني أىم عنصر من عناصر الدزيج التسويقي بعد الدنتج الذي تقدمو الدؤسسة، وذلك 
لدا لو من قدرة على إقناع الجمهور وإثارة انتباىهم لدا يقدـ، ويشمل التًويج  كل الوسائل الساعية للاتصاؿ 

بالدستهلك لضماف ولائو وترسيخ الصورة الذىنية للمنتج لديو وذلك بإعلامو بدزايا السلعة أو الخدمة الدقدمة       
. و أماكن توفرىا وأسعارىا

 أىداف الترويج: الفرع الثاني
: 2تسعى الدؤسسات لاستخداـ التًويج عامة للوصوؿ إلذ الدستهلك، ومن أىم أىداؼ التًويج لصد

إمداد الدستهلك الحالر والدرتقب بالدعلومات عن السلعة أو الخدمة، وخاصة عند تقديم منتج جديد، وبالتالر -  1
. خلق الدعرفة لدى الدستهلك حوؿ الدنتج

إثارة الاىتماـ بالسلعة أو الخدمة، وخاصة في ظ الدنافسة بحيث بدوجب التًويج يتم توضيح الدزايا التي يتمتع - 2
. بها الدنتج ليتم مقارنتو مع ما ىو مقدـ من طرؼ الدنافستُ

. تغيتَ الابذاه وخلق التفضيل لدى الدستهلك، وترؾ شعور إلغابي حوؿ الدنتج الدروج لو- 3
ابزاذ قرار الشراء، ويعتبر الغاية النهائية للتًويج وىي إقباؿ الدستهلك على الشراء، والاستمرار في عملية - 4

. الشراء، وبرقيق بالتالر الولاء

                                           
، ص 2002، الطبعة الثالثة، دار الدناىج للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، مبادئ التسويق بين النظرية والتطبيق عبد العزيز مصطفى أبو نيعة،  1

205 

، الطبعة العربية، دارا ليازوري العلمية للنشر والتوزيع، -مدخل متكامل-أساسيات وتطبيقات الترويج الإلكتروني والتقليدي بشتَ عباس العلاؽ،  2
 بتصرؼ 17، ص 2009عماف، الأردف، 



 مفاىيم حول الترويج الالكتروني:الفصل الأول

 

3 

 

يهدؼ التًويج كذلك إلذ الاستفادة من تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ، وذلك للاستفادة من خدمات - 5
الإنتًنت والذواتف النقالة، وبالتالر استخدمها كقنوات مباشرة وذلك لاعتبارىا أكثر تفاعلية وبرقق استجابة فورية، 

. وبالتالر تسريع في عملية ابزاذ القرار
 عناصر المزيج الترويجي: الفرع الثالث

:    سنعرض في ىذا الفرع عناصر الدزيج التًولغي من خلاؿ الشكل التالر  

 
من خلاؿ الشكل أعلاه يتضح أف عناصر الدزيج التًولغي الدؤثرة على الدستهلك في خمسة عناصر تتفاعل 

. فيما بينها ليكوف تأثتَىا إلغابي على سلوؾ الدستهلك
مرئية –كافة الأنشطة التي تقدـ كمجموعة بطريقة غتَ شخصية ):  بحيث يعرؼ الإعلاف على أنو:الإعلان- 1

. 1(عن طريق رسالة معلومة الدعلن التي تتعلق بسلعة أو خدمة أو فكرة-أو شفوية
فريق العماؿ الذين يتمثل دورىم في بيع الدنتجات للزبائن المحتملتُ ويتمثل ):  ويتمثل   في:البيع الشخصي- 2

 1(البيع الشخصي بالحلقة الأختَة للمؤسسة لزيادة مبيعاتها، ىذه الأختَة التي تضمن الاتصاؿ الدباشر في السوؽ

                                           
 345، ص 2001، دار قباء للطباعة والنشر، القاىرة، مصر، إستراتيجيات التسويق في القرن الواحد والعشرين:  أمتُ عبد العزيز لزسن 1

 المستهلك

 

 البيع الشخصي

 العلاقات العامة الإعلان

 العلاقات العامة العلاقات العامة

 عناصر الزيج الترويجي المتكامل: ( 01-01 )الشكل رقم 

Source : Kotler.p & Armstrong G :Principles of marketing, 

12th edition, prentice-hall, NJ, USA, 2008, p 470 (بتصرف) 
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عبارة عن مسعى لػمل كل من التقنيات ووسائل الاتصاؿ وضعت من أجل تنفيذ ):  ىي:ترويج المبيعات- 3
خطة بذارية للمؤسسة من أجل إثارة الذدؼ الدقصود، بخلق أو تغيتَ سلوؾ شراء أو استهلاؾ في الددى القصتَ أو 

 2(الطويل
 تعتبر العلاقات العامة عنصر مهم من عناصر التًويج بحكم أنها بسد جسور الدودة بتُ :العلاقات العامة- 4

الدؤسسة وجمهورىا من الدتعاملتُ معها وحتى مع أفراد الدؤسسة الواحدة، وتعرؼ بتُ الدؤسسة والمجتمع، ويتكوف 
 3المجتمع من مستهلكتُ ومودين وموظفتُ ومستثمرين ووسائل الإعلاـ ومؤسسات حكومية

 يعتبر التسويق الدباشر الاتصاؿ الدباشر بأفراد لستارين ومستهدفتُ مباشرة باستخداـ :التسويق المباشر- 5
  4.تكنولوجيا الدعلومات والاتصالات بأنواعها وأشكالذا

 
 
 
 
 
 
 

 

                                                                                                                                    
1  Claude Demeur, Marketing, 2eme édition, Edition Dalloz, Paris, France, 1999, p 1990 

2 Jean  jaque Lanbur, Marketing stratégique et opérationnelle, 5éme édition, Edition 
Dunod, Paris, France, 2002, p199 

3  Willian M.Pride and O.C. Ferrel : Marketing- Concepts and Strategies, Houghton 
Mifflin Marcourt, Boston, USA, 2000, p 471 

ىو أحد أىم عناصر الدزيج التًولغي الإلكتًوني والذي سنعرضو بدقة وتفصيل في العنصر الدوالر من البحث، بعد أف ركزنا على : التسويق المباشر  4
. عناصر التًويج التقليدية
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 :مفهوم الترويج الإلكتروني ومميزاتو: المطلب الثاني
في ظل التطور التكنولوجي الذي غطى كل شيء في حياتنا عامة، فإنو يتوجب على الدؤسسات خصوصًا 

أف تستغل ىذه التكنولوجيات وعلى رأسها الإنتًنت والذواتف الذكية للاتصاؿ والتواصل مع جمهورىا، 
 .واستخدامها كقنوات اتصاؿ لتمرير رسائلها التًولغية عبرىا

 
 :تعريف الترويج الإلكتروني: الفرع الأول

تعريف التًويج الإلكتًوني لا لؼتلف عن تعريف التًويج بصفة عامة، ومن بتُ التعاريف لصد بأف التًويج 
 1(استخداـ كل وسائل اتصاؿ إنتًنت، للاتصاؿ بدحيط الدؤسسة حرصا على تقوية العلاقة): الإلكتًوني ىو

ولؽكن تعريف التًويج الإلكتًوني بأنو نشاط يستخدـ خدمة الإنتًنت والخدمات الاتصالية الأخرى 
لإيصاؿ الدعلومات حوؿ الدنتج إلذ الدستهلك بغرض برقيق استجابة سلوكية من طرؼ الأختَ حوؿ ما ىو مقدـ 

من طرؼ الدؤسسة، وىذا مع الأخذ بعتُ الاعتبار الخطة التسويقية الإجمالية، والأىداؼ الدرسومة من أجل برقيقها 
 .في انسياب السلع والخدمات والأفكار من الدؤسسة إلذ الدستهلك

 
 مزايا استخدام الترويج الإلكتروني: الفرع الثاني

وبفضل الإنتًنت والذواتف أصبحت بيئة الأعماؿ واسعة جدًا ولا تعتًؼ بالحدود الجغرافية، وأصبح 
الحصوؿ على الدعلومات يتم بسهولة نظراً لدا تتيحو التكنولوجيات سابقة الذكر من قنوات اتصاؿ بتُ الدؤسسة 

: وجمهورىا،  و سنحاوؿ عرض بعض الدزايا التي يقدمها التًويج الإلكتًوني سواء للمؤسسة أو الدستهلك
 من بتُ الدزايا التي برصل عليها الدؤسسات من جراء :مزايا استخدام المؤسسات للترويج الإلكتروني- 1

: استخدامها للتًويج الإلكتًوني كوسيلة اتصاؿ بينها وبتُ جماىتَىا ما يلي
. 1تقديم الإنتًنت للمؤسسات الصغتَة فرصة للتنافس بصورة أسهل في الأسواؽ العالدية- 

                                           
، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه دولة في العلوـ الاقتصادية -دراسة حالة الجزائر –دور الإنترنت وتطبيقاتو في مجال التسويق:  إبراىيم بختي 1

 79، ص 2002/2003، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة الجزائر، السنة الجامعية (غتَ منشورة)
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 وخاصة لدى الدستهلك الإلكتًوني الذي يتعامل مع تكنولوجيا الدعلومات 2"برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة- "
. والاتصاؿ، كوسيط بينو وبتُ الدؤسسات التي يقصدىا من خلاؿ تفاعلاتو عن طريق الشبكة

. الطفاض التكاليف، بحيث تعد شبكة الإنتًنت وسيلة قليلة التكلفة لعمل الحملات - 
تتيح الشبكة إمكانية التعديل والتغيتَ بشكل مرف في "سرعة تعديل العروض، وىذا ما يساعد الدؤسسات بحيث - 

. 3الدعلومات الخاصة بالحملات التًولغية، وىذا ما يسمح بالتغتَات في اللحظات الأختَة
الاستجابة السريعة، وذلك من حيث أف استخداـ تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ تسمح للمؤسسات بسهولة - 

متابعة رد فعل العملاء من خلاؿ الدوقع الإلكتًوني، أيضًا معرفة آرائهم عن الدنتجات من خلاؿ الدواقع الأخرى، 
. خاصة الدواقع الاجتماعية مثل الفيس بوؾ

الوصوؿ إلذ العالدية، وصفة العالدية ملازمة لتكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ وذلك من خلاؿ عناصرىا التي إف - 
لا يتيح أي وسيط آخر مثل "استغلت في التًويج فإف الدؤسسة الدعنية يصل صداىا إلذ جميع ألضاء العالد فمثلا 

 إمكانية نشر الرسالة الإعلانية في جميع أرجاء العالد، فالإنتًنت يعمل كعربة ترويج الدنتجات عبر Webالويب 
. 4العالد بدا يتضمنو من إعلانات ومبيعات وعلاقات عامة وتسويق بشكل عاـ

برستُ جودة وكفاءة الاتصالات التسويقية للمؤسسة، وذلك من خلاؿ تبادؿ الرسائل الإلكتًونية بصورة - 
، وما يزيد من ىذه 5تفاعلية نصية ورسائل مكتوبة أو صوتية أو مكالدة ىاتفية بشكل سريع وفوري مع الزبائن

                                                                                                                                    
كلية الادارة و الاقتصاد،جامعة (02)،العدد (01) لرلة تكريت للعلوـ الادارية و الاقتصادية،المجلد الإنترنتالتسويق عبر  غساف فيصل عبد،  1

 42ص ،2005تكريت،العراؽ،

، ص 2004 الطبعة الأولذ، دارا لدناىج للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، تكنولوجيا التسويق، لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف،  2
277 

، 02، لرلة بحوث الاتصاؿ، كلية الإعلاـ، جامعة القاىرة، العدد في الحملات الإعلانية" الإنترنت"استخدام شبكات المعلومات  سامي طايع،  3
  06ص 

 03ص،2000، دار الرضا، دمشق، سوريا، التسويق عبر الإنترنت عبود طلاؿ،  4

دراسة ، العلاقة بين أبعاد التسويق الإلكتروني وأبعاد إبداع المنتج أكرـ أحمد الطويل، ندى عبد الباسط كشمولة، أحمد عوني أحمد عمر آغا،  5
،مركز (01)،العدد(03)برليلية لآراء عينة من الدديرين في لرموعة لستارة من الشركات الصناعية في لزافظة بغداد،لرلة بحوث مستقبلية المجلد

 134ص 2012 ، الدراسات الدستقبلية ،كلية الحدباء الجامعة، العراؽ
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الكفاءة بصفة عامة ىو استخداـ أحداث التقنيات الإلكتًونية في تصميم الرسائل التًولغية لشا يزيد من فاعلية 
. 1وكفاءة العملية التًولغية

توفتَ الدعلومات من أجل دعم الدنتجات، تقدـ تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ إمكانية توفتَ الدعلومات الدتعلقة - 
. بالأسعار ومكاف تواجد الدنتج وكيفية الوصوؿ إليو ومعلومات أخرى حوؿ الدنتج الدقدـ

بناء حق ملكية العلامة التجارية، وىذه الديزة تناسب بشكل أكبر الدؤسسات الصغتَة التي لؽكنها أف تنافس - 
الدؤسسات الكبتَة على الإنتًنت وذلك لأف العملاء يعرفونها فقط من خلاؿ جودة الدعلومات التي يقدمونها على 

. 2الإنتًنت
توفتَ الجهد وربح الوقت والداؿ، الإعلاف على موقع الويب يساىم في تقليل عدد النسخ الورقية التقليدية - 

 .3كتالوجات الدؤسسة، وذلك بعرض ىذه الكتالوجات على الدوقع لشا يتًتب عليو الجهد والوقت والداؿ
 

 مميزات الترويج الإلكتروني: الفرع الثالث
 

: يقدـ التًويج الإلكتًوني العديد من الدزايا نذكر منها الآتي
يساعد التًويج الإلكتًوني في الوصوؿ إلذ أدؽ التفاصيل الدعروضة في الإعلاف عن الدنتج : توفير المعلومات- 

. 4دوف مغادرة منزلو أو مكاف عملو وتتمثل ىذه الدعلومات بالسعر والأداء والجودة وغتَىا من الدعلومات الأخرى
 

                                           
 135 سبق ذكره ،ص ، أكرـ أحمد الطويل  1

تأثير التسويق الإلكتروني على عناصر المزيج التسويقي للخدمة المصرفية من وجهة :  عاكف يوسف لزمد زيادات، درماف سليما صادؽ النمر 2
 127، ص 2009،كلية الادارة و الاقتصاد،جامعة كربلاء،العراؽ،(23)،العدد(06)المجلة العراقية للعلوـ الادارية،المجلد ، نظر الإدارة المصرفية

 76، ص 2010الطبعة الاولذ،دار العالد العربي،القاىرة،مصر،، تكنولوجيا الإعلان على الإنترنت:  مرة شبل عجيزة 3

 317، ص 2006 الطبعة الأولذ، دار الحامد للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري،  4
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وىي أف التًويج الإلكتًوني يوفر راحة للباحث عن الدنتج، بحيث لا لػتاج إلذ بذؿ جهود كبتَة أثناء : الملائمة- 
التجواؿ في الازدحاـ في سبيل الحصوؿ على مبتغاه، بحيث لػصل من خلاؿ موقع الدؤسسة بالإنتًنت من إجراء 

. 1 ساعة في اليوـ24مقارنة بتُ الداركات والأسعار واختيار الأحسن وخلاؿ 
فميزة الإنتًنت كوسيلة ترولغية ىي وسيلة شخصية للاتصاؿ وتبادؿ الدعلومات بسرعة وفعالية وكفاءة : التفاعلية- 

. 2وبذلك لؽكن الاستفادة من ىذا الجانب
أتاحت الإنتًنت بصفتها أداة ترولغية توفتَ الحرية التامة للمستخدـ في ابزاذ : تجنب التفاوض خلال الشراء- 

قرار الشراء بعد الاطلاع على كل ما لؼص الدنتج من معلومات دوف التعرّض لأي ضغوط من جانب البائع في 
. 3الدتجر

إف الطفاض التكاليف الثابتة والدتغتَة بالنسبة للمؤسسات من جراء استخداـ : تخفيض التكاليف وربح الوقت- 
التًويج الإلكتًوني ىو بدثابة خفض التكاليف بالنسبة للمستهلك لأنو من سيدفع قيمة الدنتج في النهاية من جهة، 
ومن جهة أخرى ربح الوقت بالنسبة للمستهلك وذلك من حيث القدرة على إبساـ الدعاملات التجارية وصفقات 

، وىذا الإغراء نابع من 4البيع والشراء مباشرة وبسرعة مع العملاء تعتبر من أكثر لرالات الإنتًنت إغراءًا
الاستجابة الفورية من طرؼ الدؤسسة لطلبات الدستهلك وبالتالر ربح وقت الانتظار والذي يعتبر أعباء بالنسبة 

.  للمستهلك
 
 
 

                                           
، لرلة كلية الرافدين -دراسة استطلاعية لعينة من شركات التأمتُ –تنافسية منظمات الأعمال على وفق التسويق الإلكتروني:  عامر حستُ رشيد 1

، العدد   131، ص 2013، العراؽ، (31)الجامعة للعلوـ

 244، ص 2006مدخل تطبيقي، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر، عماف، الأردف، -  الإعلان: طاىر لزسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري 2

 88، ص 2001، الطبعة الأولذ، لرموعة النيل العربية للنشر، القاىرة، مصر، أسرار الترويج في عصر العولمة:  لزسن فتحي عبد الصبور 3

4  Robert H Ducoffe : Advertising Value and Advertising on the web, Journal of 
Advertising Research, 36 (September/ October) 1996, p 25 
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الأدوات الترويجية الإلكترونية : المبحث الثاني
. سنتناوؿ في ىذا الدبحث الدفاىيم الدتعلقة الأدوات التًولغية الإلكتًونية 

 :Web Siteالموقع الإلكتروني : المطلب الأول
 مفهوم الموقع الإلكتروني: الفرع الأول

على نطاؽ واسع التي برتفظ بها (www)عبارة عن صفحات الويب العالدية )الدوقع الإلكتًوني ىو 
 ويعتبر الدوقع الإلكتًوني أداة ترولغية مهمة جدًا، وذلك لضماف تواجد الدؤسسة واستدامتها 1(الدؤسسات أو الأفراد

. سا في اليوـ على الشبكة التي يزورىا مئات الدلايتُ من الزوار يوميًا24/سا24لددة 
 إنشاء وتصميم الموقع الإلكتروني: الفرع الثاني

إف لصاح موقع الدؤسسة الإلكتًوني كقناة ترولغية فعالة لغب أف يراعي في إنشاء الأختَ الكثتَ من الجهود 
الدتضافرة من جميع إدارة الدؤسسة من الذرـ إلذ القاعدة مروراً بالإدارة الدكلفة بالتسويق التي تتحمل العبء الأكبر 

في العملية، التي تبدأ بإنشاء الدوقع مرورا بالتصميم الفعاؿ إلذ أمنو وصولاً إلذ موقعو ليصبح أداة مهمة تعتمد 
عليها الدؤسسة في التعريف بدنتجاتها وبرقيق وإبساـ عمليات البيع والشراء من خلالو، وبالتالر فهناؾ العديد من 

الخطوات والإجراءات التي وجب مراعاتها للقياـ بكل ما سبق، وسنحاوؿ توضيح أىم الإجراءات في النقاط 
: التالية
 :اختيار الاسم النسيجي المناسب: أولا

، النطاؽ الدناسب، ويفضل في 2وتعتبر الخطوة الأولذ للتواجد على شبكة الإنتًنت ىي اختيار الاسم
، بحيث تعمد 1الاسم أف يكوف متميزاً وقصتَاً وسهل الكتابة والقراءة وسهل النطق والحفظ ويدؿ على نوع التجارة

                                           
1 Kenneth C.Laudon and Jane P.Laudon, Management Information Systems Managing 

the Digital Firm, 9éme EDITION, Prentice Hall, New jersey, U.S.A, 2006,  p19, 
Available on 

http// :www.Prenhal.com/Laudon visitor 20/02/2018 at 15 :22 

بشكل يسهل للمستخدـ فهمو واستخدامو  (IP Adress)وىو نظاـ تسمية يعكس عنواف الإنتًنت  (Domain Name) لراؿ الاسم 2
وتعتٍ  (Edu)وىي الدنظمات غتَ الذادفة للربح،  (Org)، تشتَ لدوقع خدمات الإنتًنت، و(Net)تعتٍ الدواقع التجارية،  (Com): فمثلا

. تشتَ للمواقع العسكرية (Mil)الدؤسسات الحكومية،  (Gov)الدواقع التعليمية، 
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الكثتَ من الدؤسسات لتسجيل أنطقة خاصة مستنبطة من علامتها التجارية أو نشاطها التجاري، ىذا النطاؽ 
: يستخدـ كعنواف لدوقع الويب، وللحصوؿ على عنواف الويب يعتمد في ذلك على

. العلامة التجارية- كلفة الاسم      -اختيار الاسم      -اختيار النطاؽ      - 
. Gtld2والأنطقة لؽكن أف تكوف مصنفة حسب الدولة أو حسب النشاط أو لستلطة أو ضمن الأنطقة الجديدة 

 بناء وتصميم موقع المؤسسة الإلكتروني: ثانيا
والذي يعتبر بدثابة الواجهة من خلالذا يبحر الزوار في الدوقع، ومن أجل ذلك فغن عملية التصميم تعتبر 

بردي كبتَ للقائمتُ على ذلك، من أجل جعلو جذاب ولشتعا وذلك لإعادة زيارتو مرة أخرى، والنصح بزيارتو 
ولذذا لغب أف يتوفر على العديد من العناصر، وىي كما يشتَ الخبراء أف الدسوقتُ الإلكتًونيتُ جب مراعاة سبع 

، ويطلق عليها عناصر التصميم الفعاؿ لدواقع (7c’s)ويصطلح عليها  (c)عناصر لتصميم الدوقع وتبدأ كلها بالػ
: 3الويب، وتتمثل ىذه العناصر في

. التصميم والتخطيط الداخلي للموقع: Contextالسياؽ أو الدتن - 1
وتتمثل في الدوضوعات والصور، والصوت والفيديو وغتَىا من العناصر : Contentالمحتويات أو الدكونات - 2

. الدكونة للموقع
ىي الطرؽ التي يوفرىا الدوقع لتسهيل الاتصالات التي تتم من مستخدـ إلذ : Communityالمجتمع - 3

. مستخدـ آخر
. قدرة الدوقع على تفصيل نفسو لدستخدمتُ لستلفتُ: Customizationالتفصيل - 4
وىي الآليات التي بسكن من برقيق الاتصاؿ من الدوقع إلذ الدستخدـ، أو : Communicationالاتصاؿ - 5

. من الدستخدـ إلذ الدوقع أو برقيق كليهما

                                                                                                                                    
، بحث ميداني في بعض شركات الخدمات الدالية استخدام التجارة الإلكترونية في الشركات وعلاقتها في زيادة الأرباح:  حستُ عمراف الرفاعي 1

 136، ص 2009، جامعة كربلاء، العراؽ، 25، العدد (06)والعامة الأردنية، المجلة العراقية للعلوـ الإدارية، المجلد 

 80، مرجع سبق ذكره، ص -دراسة حالة الجزائر-دور الإنترنت وتطبيقاتو في مجال التسويق إبراىيم بختي،  2

، 2011آليات الإعلاف والتًويج الدعاصرة، الطبعة الأولذ، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  –الاتصالات التسويقيةلزمد عبد العظيم أبو النجا،  3
 165-164ص ص 
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. وىي درجة الارتباط بتُ الدوقع وغتَه من الدواقع الأخرى: Connectionالتواصل - 6
. وىي قدرة الدوقع على تنفيذ الصفقات التجارية: Commerceالتجارة - 7

 :أمن الموقع الإلكتروني: ثالثا
ىناؾ من يتًبص بالدواقع الشبكية للشركات أو يتسلل إليها لإعاقتها أو إرباؾ خدماتها أو 
تسبب الأذى الدالر لذا وبعملائها ولكي تكسب الشركات ثقة عملائها من الناحية الأمنية عليها 

وتوثيق وتأمتُ مواقعها لسلامة وصيانة بياناتها واطمئناف العملاء بأف بطاقاتهم الائتمانية ومعلوماتهم 
الشخصية في الحفظ والصوف وغتَ معرضة للاستخداـ السيء، ولقد تعددت في الآونة الأختَة أنواع 

الدهددات الأمنية مثل التقمص الذي يتم فيو نسخ صفحات من مواقع الشركات وبناء مواقع غتَ 
شرعية تتقمص واجهة الدوقع الحقيقي للشركة لخداع الزوار والاحتياؿ عليهم، وكذلك مثل التنصيب 

الذي يتم في حالة عدـ تشتَ الدعلومات ومثل التخريب الدتعمد أو تغيتَ الدعلومات التي يتم فيها تغيتَ 
، وأمن الدوقع لو دور ترولغي لغب الاعتًاؼ بو لكوف الدوقع غتَ 1بعض الصفحات والإساءة للمنشأة

الآمن قد تغتَ معطياتو وبياناتو وبالتالر إعطاء صورة تعريفية خاطئة حوؿ الدؤسسة ومنتجاتها 
ومواصفاتو بالتالر تذىب جهود الدؤسسة السابقة في إنشاء وتصميم الدوقع مهب الرياح، لذلك الدوقع 
الآمن يعتٍ ضماف وصوؿ الرسائل التًولغية كما ىو لسطط لو من طرؼ إدارة الدؤسسة، بالإضافة إلذ 

ذلك تأمتُ وتسهيل طرؽ الدفع وذلك لنجاح الدنظومة التسويقية للموقع ككل لأف اختلاؿ أحد 
العناصر سالفة الذكر فغن ذلك يؤدي إلذ عدـ تناسق في تشكيل الدوقع الإلكتًوني كأحد أىم الأدوات 

. التًولغية عبر شبكة الإنتًنت
وعموما فإف الدوقع الإلكتًوني الناجح على شبكة الإنتًنت فإنو لؽتاز بالعديد من الخصائص والديزات 

: 2نذكر منها

                                           
، الطبعة الأولذ، الحامد للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، -العولمة والتجارة الإلكترونية –التبادل التجاري عبد العزيز عبد الرحيم سليماف،  1

 200، ص 2004

، تسويق خدمات المعلومات عبر شبكة الإنترنت في المكتبة المركزية للجامعة المستنصرية: أثيل عبد الواحد متعب:  أنظر 2 ، المجلة العربية للعلوـ
 69-68، ص ص 2010، العراؽ، 2-1، العدد 11المجلد 



 مفاىيم حول الترويج الالكتروني:الفصل الأول

 

12 

 

. الدوقع مرئي لدرجة كبتَة وىو مسجل في لزركات بحث مشهورة وفي فهرس الدواقع- 
. الصفحات غنية بالدعلومات، ولزتوياتها حديثة دائمًا- 
. (الأيقونات والأسهم)لػتوي الدوقع على أدوات مساعدة على التصفح والتجوؿ فيو بسهولة مثل - 
. يتوفر للموقع دعم مادي ولو موازنة وفريق عمل كفؤ خاص بصيانتو باستمرار- 
. الدوقع قناة ترولغية متكاملة مع القنوات التسويقية الأخرى- 
 

 محركات البحث والفهارس:المطلب الثاني
تعتبر لزركات البحث والفهارس من أىم الأدوات التًولغية التي لغب على مدراء الأعماؿ للمؤسسات 

أخذىا بعتُ الاعتبار  ، وذلك  للأعداد الذائلة للزوار لتي تستخدـ ىذه الأدوات البحثية، وكذلك أف ىذه 
 .المحركات والفهارس توصل الزبائن خلاؿ بحثهم عن الدنتجات بإعطائهم البدائل الدتوفرة لاختيار أنسبها

 
 :محركات البحث: الفرع الأول

إف لزركات البحث وبقدر ما ىي صالحة لتحقيق أىداؼ ترولغية فإنو تساعد الزبوف الإلكتًوني إلذ 
الوصوؿ إلذ مبتغاه عن طريقها، وتعتبر لزركات البحث حاجة أوجدتها كثرة الدعلومات على شبكة الإنتًنت 

وتشابكها وتشعبها فوجدت ىذه الآلية لتسهيل الدهمة على الدتصفح في سهولة العثور على مبتغاه في المحيطات 
الضخمة للمعلومات والتي لولا ىذه المحركات لغرؽ الدستهلك الساعي عبر الشبكة لاصطياد مبتغاه فيها، وبالتالر 

أدى ذلك إلذ ضرورة وجود برامج تساعد في البحث عن الدعلومات، وىذا ما أدى إلذ ظهور لزركات البحث مثل 
Google, Yahoo ...... حيث يستطيع الدستخدـ أثناء بحثو عن الدعلومات إدخاؿ كلمة أو عبارة متعلقة

 أو عناوين مواقع متعلقة بالدوضوع الدطلوب، ولذذا تبدوضوع البحث، ومن ثم تقوـ لزركات البحث بإلغاد معلوما
السبب تشهد لزركات البحث زيارة عدد كبتَ من الدستخدمتُ شهريا وقد أدرؾ الدعلنوف بسرعة ألعية الإعلاف في 

، 1ىذه الدواقع فهي تعتبر بدثابة بوابة لدخوؿ الدواقع الإلكتًونية الأمر الذي دفعهم إلذ الإعلاف في ىذه الدواقع

                                           
1  William F.Arens, Contemporary Advertising, 7 Edition, MC Graw, Hill Irwin,, U.S.A, 

1999, p 511 (بتصرؼ) 
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وعمومًا ومن أبرز ما تقدمو لزركات البحث من أنواع البحث نوعتُ لعا البحث العادي والبحث الدتقدـ وىذا في 
الأغلب، وبالتالر فإف على الدؤسسات الساعية للقياـ بالأعماؿ الإلكتًونية الخاصة بها من خلاؿ الدوقع 

الإلكتًوني، تسجيل ىذا الأختَ في لزركات البحث التي تعتبر كثتَة ولكن ىناؾ البعض منها فقط يتميز بالشهرة 
والأكثر استخدامًا من طرؼ الزوار في البحث، وبالتالر على الدؤسسة بزصيص عوائد مالية معتبرة للقياـ بالعملية 

 .التًولغية من خلاؿ ىذه الآلية التي تستهدؼ عدد كبتَ من الدستهلكتُ الإلكتًونيتُ
 

 :الفهارس: الفرع الثاني
تعتبر الفهارس تنظيم لمحركات البحث التي تعتبر الأشمل إلذ فئات، بحيث بذعل من الدوضوعات الدختلفة 

على شبكة الإنتًنت بشكل مفهرس، وبالتالر فيستطيع الزبوف الإلكتًوني الوصوؿ إلذ مبتغاه بتتبع تسلسل 
موضوعات الفهارس، وىذا عن طريق آلية عمل الفهارس التي تصنف الدواقع الدوجودة على الإنتًنت إلذ فئات 

ومن ثم فإف كل موقع ينتمي إلذ فئة معيّنة حسب التخصص، وبالتالر فإف الزبوف وخلاؿ بحثو فإنو يتجو إلذ البيئة 
التي تعنيو وىذه الأختَة توفر لو جميع البدائل ليجد الفرصة للمفاضلة بتُ الدنتجات الدقدمة في الفئة التي توصلو إلذ 

عدد كبتَ من البدائل ذات العلاقة والددرجة ضمنها، وىناؾ العديد من الفهارس على الإنتًنت وفي الدقابل ىناؾ 
بعض الدواقع التي تعد لزركات بحث وفهارس في نفس الوقت، فنجد من الفهارس فهرس الصفحات الصفراء 

(Yellow pages)  ومن أمثلة الدواقع التي تعتبر لزرؾ بحث وفهرس لصد(Yahoo) و(look smart )
. 1إلخ...(snap)و

 
 

 
 
 

                                           
1 ،الطبعة الرابعة،دار وائل للنشر  عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنيت–التسويق الالكتروني  يوسف أحمد أبو فارة،  

 272-271، ص 2012والتوزيع،عماف،الاردف،
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فضاءات التواصل والمحادثات : المطلب الثالث
تعتبر فضاءات التواصل بتُ أىم الأدوات التًولغية التي لغب على مدراء الأعماؿ للمؤسسات أخذىا بعتُ 

 الاعتبار  ، وذلك  للأعداد الذائلة من  الدستخدمتُ لذذه الفضاءات
 

 :مجموعات الأخبار الإلكترونية: الفرع الأول
 تستخدـ لتوزيع مقالات ومواضيع في بزصص معتُ، لكن الفائدة في usenetإف لرموعات الأخبار 

ىذه الأختَة ليس  الأخبار فقط وإلظا فتح باب النقاش لكل من يهمو الأمر الدوضوع وىو في لراؿ اىتماماتو 
ويكوف ذلك عبر الرسائل، وإف لد تكن موجودًا أثناء النقاش إلا أف أي شخص عبر العالد لؽكنو الدشاركة في 

النقاش ولو بعد حتُ، لأف النقاش والحوار لسزف على لرموعات الأخبار وبالتالر ىناؾ فرصة لإعادة استًجاعو  في 
وبالتالر فإف الدؤسسات تستطيع استغلاؿ ىذه الأداة وجعلها وسيلة ترولغية من خلاؿ الإجابة عن كل . أي وقت

تساؤلات الزبائن والدستهلكتُ وتوفتَ الدعلومات اللازمة حوؿ الدنتجات الدقدمة ومزاياىا بطريقة ترغبهم فيها والتأثتَ 
على سلوكياتهم بها من جهة ومعرفة أيضًا أحواؿ السوؽ والدنافسة والنشاطات التي بسارس من قبل الدؤسسات 

 .الأخرى في نفس المجاؿ في الجهة الدقابلة
 

 المحادثة الفورية: الفرع الثاني
وىذه الوسيلة تعتمدىا الكثتَ من الدؤسسات للتواصل مع جماىتَىا وذلك عن طريق المحادثة أو غرؼ 

. الدردشة وتكوف المحادثات صوتية أو كتابية من خلاؿ التجاوب الحاصل عن طريق لوحة الدفاتيح
وبالتالر فإف ىناؾ مؤسسات تستحدث غرؼ لزادثة خاصة بها، وذلك لذدؼ التواصل مع الزبائن من 

خلالذا، والدؤسسات التي تستخدـ ذلك ذريعتها أف غرؼ المحادثة فرصة للوصوؿ إلذ الدستخدمتُ الدستهدفتُ الذين 
يناقشوف موضوعًا معينًا، حيث يرى الدعلنوف أف ىؤلاء الدستخدمتُ لديهم وقت كاؼ لإجراء حوار فمن الدمكن 
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، وبالتالر ىي فرصة للمؤسسة لدمارسة نشاطها التسويقي 1أف يكوف لديهم وقت أيضًا لرؤية الإعلاف والتفاعل معو
والتًولغي، والمحادثة قد تكوف بتُ إثنتُ فقط أو قد تكوف بتُ لرموعة من الأشخاص يشرؼ عليهم مسؤوؿ الغرفة 

(Admin) والذي يكوف الدسؤوؿ التسويقي أو أحد موظفي الدؤسسة الدروجة لدنتجاتها في ىذه الحالة. 
 

 مواقع التواصل الاجتماعي: الفرع الثالث
مواقع التواصل الاجتماعي اسم على مسمى بالنسبة للمؤسسة فهي وسيلة للتواصل مع الناس بصفة 

عامة، ولؽكن من بينهم اختيار زبائن حاليتُ ومرتقبتُ للمؤسسة، ومواقع التواصل الاجتماعي خلقت تواصل بتُ 
البشر حوؿ العالد وعلاقات بينهم بدوف استخداـ التأثتَات للوصوؿ إليهم، وبداية مواقع التواصل الاجتماعي في 

 تقريبًا، لتصبح بعد ذلك بسنوات تستخدـ من طرؼ العاـ 1995الحقيقة كانت لأغراض علمية وكاف ذلك عاـ 
والخاص فهناؾ من يستخدمها للتسلية وىناؾ من يستخدمها للتعليم والاستخدامات كثتَة ومتعددة، وبالتالر 

خطت مؤسسات الأعماؿ الإلكتًونية لاستغلاؿ مواقع التواصل الاجتماعي للتسويق والتًويج وإقامة علاقات مع 
, الدستهلكتُ والتأثتَ عليهم  بالحصوؿ على ما تقدمو ىذه الأختَة

، قوقل بلس (Twitter)، تويتً (facebook)ومن أبرز ىذه الدواقع وأشهرىا لصد فيس بوؾ 
(Google +)  وماي سبايس(My space)...وأصبحت تستغل من طرؼ الدؤسسات في عمليات  .إلخ

التسويق بصفة عامة والتًويج على وجو الخصوص وذلك لدلائمة ىذه الوظيفة مع خصائص ىذه الدواقع 
الاجتماعية، وبالتالر أصبحت الدؤسسات تستخدـ شبكات التواصل الاجتماعي والددونات والويكي وأي أدوات 

مشاركة أخرى على الإنتًنت بهدؼ التسويق أو البيع أو العلاقات العامة أو خدمة الزبائن، وىذه الأدوات تتيح 
للزبائن إمكانية التفاعل مع الشركات التجارية بدلا من أف يكونوا لررد ىدؼ لوسائل أحادية الابذاه من تلك 

، وذلك 2الشركات، كما أنها تتيح للمنظمات إمكانية فتح قنوات اتصاؿ مع ىؤلاء الزبائن معهم بشكل براوري
                                           
1  Patrick Del Pelsmacker. Maggie Geuens and Van Joeri Van Der Bergh : Marketing 

Communication A European Perspective, 1er edition , Pearson, Education, Edinburgh 
gate, United kingdom, 2001, p 428 

 مداخلة ضمن الدؤبسر العالدي الثاني حوؿ الإعلاـ والإسلاـ، جامعة الدلك ،-التحديات والفرص–الجديد وقضايا المجتمع :  سعود صالح كاتب 2
 23، ص 2011 ديسمبر 15-13عبد العزيز، جدة، السعودية، أياـ 
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عن طريق إنشاء صفحات خاصة بها وبذاوب الزبائن من خلاؿ التعليقات والآراء والدناقشات بينهم وبتُ الدؤسسة 
الدهنية، وذلك عن طريق كثتَ الخدمات التي توفرىا مواقع التواصل الاجتماعي، إتاحة البيانات وسهولة الاستخداـ 

 .وإمكانية مشاركة الجميع دوف استثناء والتكاليف الدنخفضة ولرانية فتح الحسابات، والبساطة في احتًافها
 

 :البريد الإلكتروني: المطلب الرابع
تعتبر خدمة البريد الإلكتًوني من أكثر خدمات الإنتًنت انتشاراً وسط العملاء الإلكتًونيتُ، بحيث بسكن 

والتي تكوف على شاكلة  (Attachment)ىذه الخدمة من إرساؿ رسائل مكتوبة بالإضافة إلذ الدلحقات 
، بالإضافة إلذ (الدستقبل)، وبرقق رسائل البريد الإلكتًوني سرعة كبتَة في الوصوؿ إلذ الدعتٍ ..ملفات أو صور

تكلفتها الدنخفضة مقارنة بالكثتَ من الوسائل الأخرى التي تؤدي نفس الدور، وعلاوة على ىذا بالإمكاف إرساؿ 
. نفس الرسالة إلذ عدد كبتَ من الأشخاص

وكبقية الأدوات الإلكتًونية الدتاحة فإف مؤسسات الأعماؿ بإمكانها استغلاؿ ىذه الوسيلة لتسويق نفسها 
والتًويج لدنتجاتها، وذلك بالحصوؿ على عنواف البريد الإلكتًوني بها، فهناؾ العديد من الدواقع الرئيسية على شبكة 
الإنتًنت تتيح عناوين البريد الإلكتًوني لرانا وبهذا لا تتكلف الدؤسسة أي أعباء مالية، بعد إنشاء عنواف إلكتًوني 

، وإرساؿ رسائل سواء لدؤسسات في نفس الدستوى أو 1للمؤسسة تقوـ باستخدامها للبريد الإلكتًوني في مراسلاتها
. إلذ الزبائن الحاليتُ أو الدرتقبتُ وإثارة انتباىهم لذا عن طريق ىذه الوسيلة

وتعتبر تقنية البريد الإلكتًوني من التقنيات الفاعلة في جلب زبائن جدد والمحافظة على الحاليتُ، وذلك 
، وىو تقديم العروض التجارية بهذا الأسلوب، 2على كلا الدستويتُ أي الدستوى الدؤسساتي أو الدستوى التجاري

: 3وىناؾ العديد من أساليب استخداـ البريد  كأداة ترولغية فاعلة ألعها نذكر بعضها

                                           
، جامعة منتوري، قسنطينة، الجزائر، 06، لرلة الاقتصاد والمجتمع، العدد العوامل المؤثرة في التسويق والتجارة الإلكترونية أحمد عبد الله العوضي،  1

  174، ص 2010

2  Marie-Hélène Westphale : Communicator : Le guide de la communication d’entreprise, 
4éme edition, Dunod Edition, Paris, France, p 192  

 292-289 أنظر يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سبق ذكره، ص ص  3
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الاستعانة ببعض مواقع البريد الإلكتًوني المجاني لإدراج اسم الدؤسسة في إحدى قوائم الدراسلة، وىناؾ - 
 – Hotmailالكثتَ من مواقع البريد الإلكتًوني المجاني على الشبكة فعلى الدؤسسة الاستعانة بها ومن بينها 

Yahoo – Google...إلخ .
ربط الدؤسسة موقعها بالزبائن الحاليتُ والدستثمرين والدوردين والدوزعتُ وكل من لذا معو مصلحة، وذلك - 

من أجل الاتصاؿ الدائم والتفاعل معهم عن طريق البريد الإلكتًوني، وكذا لزاولة الحصوؿ على زبائن لزتملتُ، 
وبراوؿ أيضًا استغلاؿ ولاء الزبائن الحاليتُ لدساعدتهم على ذلك وىو أسلوب ترولغي لردي في الكثتَ من 

. الأحياف
إرساؿ رسائل برفيزية وتشجيعية حوؿ ما تقدمو الدؤسسة من منتجات جديدة وبزفيضات سعرية من - 

. شأنها أف تساعد في وضع الدستهلك في صورة كاملة عن الدؤسسة وبصدؽ
لزاولة حصوؿ الدؤسسة على عناوين أصدقاء زبائنها ولزاولة كسب ثقتهم بنوع من الأسلوب الدعائي، - 

ولزاولة وضع الزبوف في موضع الدلك من خلاؿ الرسائل الدرسلة عبر البريد الإلكتًوني واستغلاؿ مثلا فتًة الأعياد 
. والدناسبات لتقديم التهاني لو

 :الهاتف النقال: المطلب الخامس
تتميز لرتمعات العالد أجمع بكثرة استخدامها للهواتف النقالة، ىذا الأختَ أحدث ثورة حقيقة في لراؿ 

التواصل، فأصبحنا نراه بحوزة الكبار والصغار ذكوراً كانوا أو إناثاً بحيث تشكل نسبة استخداـ المحموؿ للذكور 
. %48,71 والإناث بنسبة %51,3بنسبة 

 :مفهوم الهاتف النقال: أولا
يعتبر الذاتف النقاؿ أحد أشكاؿ أدوات الاتصاؿ والذي يعتمد على الاتصاؿ اللاسلكي عن طريق 

، ويعتبر 1، النظاـ الدوحد للاتصالات الدتنقلة الدتكونة من أبراج البث الدوزعة ضمن مساحة معينةGSM2شبكة 

                                           
: ، تم التحميل من الدوقعالتسويق عبر الموبايل:  ملاذ الددني 1

https://journals.ju.edu.jo/JJBA/article/download/7706/4129 (18/05/2018 a 09:32) 

2 GSM : Global System for Mobile النظاـ الدوحد للاتصالات الدتنقلة 
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GSM الجيل الثاني من نظم الاتصالات الرقمية الخلوية، والذي لد تقف عنده الأمور لتتطور ويصبح الذاتف لررد 
جهاز لاستقباؿ الدكالدات والاتصالات وربدا تبادؿ الرسائل إلذ جهاز يستخدـ في العديد من الوظائف وذلك 

بفضل الوسائط الدتعددة، ونوع الجهاز الذي يلعب دوراً في ىذا الشأف، إلا أف الدلاحظ أف معظم أجهزة الذاتف 
أصبحت قادرة على تصفح الإنتًنت من خلالذا، وبالتالر ىذا ما ساىم في جعلها وسيلة ترولغية بامتياز، من 

. خلاؿ ما توفره الذواتف من خدمات
 :الوسائط الترويجية عبر الهاتف النقال: ثانيًا

وفيما يلي سنتعرؼ عن وسائط التًويج عبر الذاتف النقاؿ من خلاؿ لرموع الخدمات التي يقدمها كما 
: يلي
 الاتصاؿ الشخصي ىو أىم وظيفة وجد من أجلها الذاتف النقاؿ، :الترويج عن طريق الاتصال الشخصي- 1

ونقطة البداية لذذه الوسيلة، ويعتبر الاتصاؿ الشخصي من طرؼ الدؤسسة للمستهلكتُ أو لزبائنها الحاليتُ أو 
الدرتقبتُ الذين ىم ىدؼ العملية التًولغية من أىم الوسائل لتعريف الدؤسسة بدنتجاتها، بالإضافة إلذ بستعو بصفات 

، ولؽكن للاتصاؿ عبر الذاتف النقاؿ أف يعوض في 2الدرونة والسرعة وإمكاني الحصوؿ على تغذية عكسية فورية
. بعض الأحياف عنصر البيع الشخصي من خلاؿ جمع الدعلومات

لوسائل الحديثة التي تستخدمها | يعتبر التسويق عن طريق الرسائل النصبة من أىم :SMSرسائل - 2
. 3الشركات والدؤسسات التجارية  للتعريف بأنشطتها ومنتجاتها وذلك لجذب مزيد من العملاء وزيادة الدبيعات

 نلخصها في ما يلي: أسباب التسويق بالرسائل النصية 
 منخفض التكلفة 
 في مدة زمنية قصتَة ’ إمكانية الوصوؿ إلذ عدد كبتَ من الزبائن 
  إمكانية إظهار اسم الشركة كعنواف للرسالة

                                                                                                                                    
1 Bel Dominique : Internet et Mobile et UMTS, Hermés Science Publications, Paris, France, 

2002, p 23. 

 174، ص 2006، منشورات الدنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاىرة، مصر،  التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي: بشتَ عباس العلاؽ2

3  http://www.arageek.com/2013/06/12 sms-marketing-infographic.html (03/03/2018 at 17 :28) 

http://www.arageek.com/2018/03/12%20sms-marketing-infographic.html
http://www.arageek.com/2018/03/12%20sms-marketing-infographic.html
http://www.arageek.com/2018/03/12%20sms-marketing-infographic.html
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 إمكانية برديد منطقة جغرافية معينة .
 إمكانية إعادة توجيو الرسائل الإعلانية من قبل الدستلم لصديق أو قريب . 
  بالدقارنة بالإعلانات الأخرى% 98نسبة قراءة الإعلاف. 
  مرة  يوميا بالإضافة إلر أف جهاز الذاتف النقاؿ يكوف في 150الشخص العادي يتفحص الذاتف النقاؿ 

 . ساعة باليوـ14متناوؿ اليد على عدى 
 
، لكنها SMS ىي عبارة عن رسائل بالصوت والصورة، وىي ذو تكلفة مرتفعة مقارنة بالػ :MMSرسائل - 3

 تعد MMSتتيح إمكانية إرساؿ رسومات متحركة وتقنية الفيديو أيضًا لؽكن إرسالذا عبر ىذه الوسيلة، لكن 
 التي تعتبر في تطور مستمر، وربدا يرجع ذلك لكونها تتطلب نوعية معينة SMSلزدودة الاستخداـ مقارنة برسائل 

. من الأجهزة لكنها تبقى وسيلة ترولغية مهمة بيد الدؤسسات الطالزة لتوسيع قاعدتها الجماىتَية
 يعتبر اتصاؿ الذواتف النقالة بالإنتًنت مكسبًا للأفراد والدؤسسات على السواء، :إنترنت الهاتف النقال- 4

وبالتالر فهي مزج بتُ العديد من الأدوات التًولغية الإنتًنت من جهة والذاتف النقاؿ من جهة أخرى فأوجدت ما 
يعرؼ بالإنتًنت الدتنقلة، وبالتالر أصبح من الدمكن الحصوؿ على الإنتًنت من الذاتف النقاؿ يعتٍ دوف الدكوث 
في مكاف ثابت، وىو ما أوجد صيغة جديدة للاتصاؿ بتُ الدؤسسات والدستهلك في كل مكاف وفي كل زماف، 

 التي 3Gوىذا كاف نتاج التطور الكبتَ الحاصل في لراؿ التكنولوجيات والاتصالات وظهور ىواتف الجيل الثالث 
. GPRS2 وWAP1بسنح ىذه الخاصية أيضًا بفضل تقنيات 

وبالتالر لؽكن ومن خلاؿ الذاتف النقاؿ المحوؿ القياـ بعديد الحملات التًولغية مثل الدسابقات، تقديم 
العروض الخاصة والمجانية، وإعطاء معلومات حوؿ الدنتجات الدقدمة من طرؼ الدؤسسة، وتوفتَ ألعاب برمل أسماء 

مؤسسات بذارية، وبرويل الرسائل القصتَة إلذ كوبونات كما تفعل العديد من الدؤسسات والعديد من الوسائل 
التًولغية الأخرى، ناىيك عن الاتصاؿ الدباشر بالدستهلك، أو العكس لإصغاء الدؤسسة لدستهلكيها وانشغالاتهم 

. كأحد أىم الوسائل لبناء العلاقات العامة من الدستهلك
                                           
1 WAP : Wireless Application Protocol   وىو بروتوكوؿ الإنتًنت اللاسلكية وىي تسمح للهاتف النقاؿ بالاتصاؿ بالإنتًنت  

2 GPRS : General Packet Radio Service 
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: مزايا التسويق عبر الهاتف المحمول: ثالثا
: 1 سواء عن طريق الاتصاؿ مباشرة أو الرسائل النصية أو الوسائط الدتعددة فهي كثتَة ونذكر منها

برقيق التفاعل الدتزايد من خلاؿ الاتصاؿ الدباشر بالعملاء، وبالتالر برقيق الوصوؿ إلذ الفئة الدستهدفة، وىذا ما - 
. يؤدي إلذ زيادة التأثتَ عليها

سرعة رد الفعل، وبالتالر برقيق التغذية الرجعية الدباشرة، والوقوؼ على موقف الدستهلك بذاه الدعروضات من - 
. الدنتجات

. ترشيد النفقات، وذلك مقارنة بالتًويج عبر الوسائط الإعلانية الأخرى، لصد أف الرسائل النصية رخيصة نسبيًا- 
. سهولة الاستخداـ، فالرسائل القصتَة على سبيل الدثاؿ سهلة الكتابة وتصل إلذ الدرسل إليو في توازف معدودات- 
.  تشجيع الدبادرة، بدعتٌ أف الذاتف النقاؿ موجود رىن الإشارة وفي أي وقت- 
. بحيث لا يتطلب القياـ بحملة ترولغية عبر الذاتف الكثتَ من المجهود- 

كسب عملاء جدد من خلاؿ الوسائل التًولغية الدتعددة عبر الذاتف النقاؿ، وبالتالر إنشاء أسواؽ 
 .جديدة لد تكن لتتاح لولا الذاتف النقاؿ، وبالتالر إعادة زيادة أرباح الدؤسسة

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                           

 178-173، ص 2013الطبعة الاولذ،زمزـ للنشروالتوزيع،عماف ،الاردف،، التسويق وتكنولوجيا الاتصالاتلزمد أحمد سليماف، :  أنظر 1
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 المزيج الترويجي الإلكتروني: المبحث الثالث
يعتبر الدزيج التًولغي الإلكتًوني أحد العناصر الدهمة للمزيج التسويقي الإلكتًوني وربدا ألعها على 

الإطلاؽ، وذلك لدا لو من تأثتَ كبتَ على لصاح الإستًاتيجية التسويقية للمؤسسة، وعند التكلم عن الدزيج التًولغي 
الإلكتًوني فإننا نتكلم عن الدزيج التًولغي لكن الاختلاؼ في الوسائل الدستخدمة، أي أف مزيج التًويج الإلكتًوني 
ىو الدزيج التًولغي باستخداـ تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ كأداة بتُ الدؤسسة والدستهلك، لكن يبقى الاختلاؼ 

في أف بعض عناصر الدزيد تزيد ألعيتها والبعض الآخر بعد أف كاف مهما فإنو يضمر ولػتفي، ونقصد ىنا عنصر 
 .البيع الشخصي الذي تتضاءؿ ألعيتو باستخداـ شبكة الإنتًنت والوسائط الدتعددة في الاتصاؿ بالجماىتَ

 
 :الإعلان الإلكتروني: المطلب الأول

يعتبر الإعلاف الإلكتًوني من أىم عناصر الدزيج التًولغي الإلكتًوني تظهر ألعية الإعلاف من خلاؿ قدرة 
الدؤسسات على استغلاؿ الأدوات التًولغية كالدوقع الإلكتًوني ولزركات البحث والفهارس ومواقع التواصل 

الاجتماعي للإعلاف عن منتجاتها إلكتًونيًا، أو استغلاؿ الإعلاف الإلكتًوني عبر شبكة الإنتًنت كأداة بحدث 
ذاتها للإشهار عن منتجاتها وذلك لدا لذذه الوسيلة من فعالية للوصوؿ إلذ العملاء وىو في تزايد مستمر من سنة 

إلذ أخرى، ويعتبر الإعلاف الإلكتًوني من أكثر وسائل التًويج جاذبية وانتشاراً في ظل الابذاه لضو التسويق 
. الإلكتًوني

ولضاوؿ في ىذا الدطلب إعطاء تعريف للإعلاف الإلكتًوني والدزايا التي لؽكن أف يقدمها مقارنة بالإعلاف 
. الذي يتم عبر الوسائل غتَ الإلكتًونية، وكذا الأنواع لؽكن أف يكوف عليها ىذا النوع من الإعلانات

 
 تعريف الإعلان الإلكتروني: الفرع الأول

كل فعل أو تصرؼ لو تأثتَ معنوي على نفسية الدستهلك من >>: يعرؼ الإعلاف الإلكتًوني على أنو
أجل إقناعو بدزايا السلعة أو الخدمة الدراد تسويقها وبصرؼ النظر عن الوسيلة الدستخدمة، وبالتالر الإعلاف الذي 
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يتم نشره عبر شبكة الإنتًنت أو أي وسيلة إلكتًونية أخرى لا لؼتلف عن الإعلاف الذي يتم بوسائل تقليدية إلا 
 1<<من حيث الوسيلة الدستخدمة

بحيث يستخدـ ىذا النوع من الإعلاف للإعلاف عن الدنتجات الرقمية كثيفة التكنولوجيا، لكنو يستخدـ 
الإعلاف عن كافة أنواع الدنتجات خصوصًا تلك التي تستجيب بشكل أكبر للتقنيات الدتقدمة، مثل الحواسيب، 
الكتب، الإكسسوارات، الأجهزة الكهربائية والإلكتًونية وغتَىا، كما باتت صناعة الخدمات تلجأ إلذ الإنتًنت 

، والدؤسسات مهما كاف نوع النشاط 2كوسيلة إعلانية مبتكرة ذات تأثتَ كبتَ على مستخدمي الإنتًنت بالذات
ونوع السلعة أو الخدمة التي تطرحها في السوؽ بإمكانها دعم ىذه الأختَة بالإعلاف الإلكتًوني للوصوؿ إلذ شرلػة 

. معتبرة من مستخدمي التكنولوجيا الدتطورة للتعريف بدنتجاتها
 

 مميزات الإعلان الإلكتروني: الفرع الثاني
يتميز الإعلاف الإلكتًوني عبر الإنتًنت بالعديد من الدزايا التي لد تكن متاحة في وسائل الإعلاف التقليدي الذي - 

: يتصف بالجماد أقرب إلذ التفاعلية، وعن ىذه الدميزات سنذكر منها الآتي
تعتبر مواقع الشبكة الرئيسية أحد الأشكاؿ الرئيسية للإعلاف التفاعلي بل إنها أقصى مدى للإعلاف التفاعلي - 

، بحيث يكوف الدستهلك في حالة تفاعل مباشرة مع الإعلاف 3وىي الشكل الذي يشمل أقصى درجات التفاعل
. والأخذ والرد وىو ما لا توفره أي وسيلة إعلانية أخرى

الإعلاف الإلكتًوني يوفر تغذية عكسية فورية من خلاؿ الدعلومات الدرتدة من زوار الدوقع وىي لا تتوافر في - 
الإعلانات التقليدية، وىذه الديزة تأتي من جراء منح فضاء للعملاء لإبداء آرائهم حوؿ الدنتجات الدقدمة وىو ما 

تعتبره الدؤسسة فرصة لإجراء نوع من بحوث الدستهلك، وفي نفس السياؽ يعتبر تفاعل الدستهلك مع الإعلاف 
                                           

، العدد (01)، لرلة الجامعة العربية الأمريكية للبحوث، المجلد "دراسة مقارنة "حماية المستهلك في التعاقد عبر شبكة الإنترنت:  طارؽ كميل 1
 69، ص 2014، جنتُ، فلسطتُ، (01)

 67، ص 2010، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،عماف، الأردف، الإعلان الدولي بشتَ عباس العلاؽ،  2

3   Wendy Macias : A Primary Structural Equation Model Comprehension and 
Persuasion of Interactive Advertising Brand Web sites, Journal of Interactive 
Advertising, Vomume (03), no (02), 2003, p 01 
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كدرجة ثانية من الإعلاف لأف الددة التي تفاعل بها فإف اسم الدؤسسة يتًسخ في الذىن وتكوف ىناؾ إمكانية أكبر 
. للتعامل مع الدؤسسة صاحبة الإعلاف الإلكتًوني

القدرة العالية على استهداؼ قطاعات واسعة جدا من العملاء في الأسواؽ العالدية، وسهولة كسب واستقطاب - 
. ، فرصة اختيار الفئة والدوقع الجغرافي1أعداد كبتَة من الدتلقتُ الذين يعرض عليهم الإعلاف

تتميز إعلانات الإنتًنت أيضًا بالدرونة حيث يستطيع الدعلن تعديل الخطة أو إلغائها متى شاء، كما يستطيع - 
متابعة الحملة يوميًا، وىذا ما لؽيز إعلانات الإنتًنت عن الإعلانات الدنشورة في الصحف التي لا تستطيع تعديلها 

. 2إلا في الإصدار التالر، وكذلك إعلانات التلفاز التي برتاج إلذ تكاليف باىضة في حاؿ تعديل الحملة الإعلانية
يسمح الإعلاف الإلكتًوني للمؤسسة الدعلنة إجراء دراسة جدوى للحملة الإعلانية إذ أنو بالإمكاف إحصاء عدد - 

 . في الدؤسسة3الزيارات وعدد الطلبات على الدوقع، وىذا من القضايا الدهمة لدسؤولر الإعلاف وبحوث التسويق
 

 :أشكال الإعلان الإلكتروني: الفرع الثالث
 الإعلان عبر الموقع الإلكتروني: أولا

تساىم مواقع الويب في إعطاء الفرصة للحصوؿ على معلومات أكثر عن الدنتج وملالزو والدنافع الخاصة 
بو مقارنة بالوسائل الإعلانية الأخرى مثل التلفزيوف والجرائد، ولؽكن اعتبار موقع الويب في حد ذاتو إعلاناً حيث 

لؽكنو برقيق الأىداؼ الرئيسية للإعلاف من إخبار وإقناع، وتذكتَ الدستهلك بالعروض الدقدمة، بالإضافة إلذ ذلك 
، ويعتبر الدافع الأوؿ 4لؽكن استخداـ الإعلانات التي تعتمد على الشعارات لبناء ما نطلق عليو بقيمة العلامة

                                           
، التسويق الإلكتروني واستخدام الوسائل الإلكترونية كأدوات للتمايز بمنظمات  شاكر تركي إسماعيل، حمدي جبر بركات، مصطفى سعيد الشيخ 1

لضو مناخ استثماري وأعماؿ مصرفية إلكتًونية، الدنظم من طرؼ كلية العلوـ الإدارية والدالية، : ، مداخلة ضمن الدؤبسر العالدي الخامس بعنوافالأعمال
 12، ص 2007 جويلية 5-4جامعة فيلادلفيا، عماف، الأردف، أياـ 

2  Kenneth C.Laudonand Carol Guercio Traver, E-Commerce business, technology, 
society, 1er Edition, Addison Wesley Publishing Company, Boston, USA, 2001, p429 

 273 يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سبق ذكره، ص  3

، 2012آليات التواصل الجديدة للعملاء، الطبعة الثانية، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، - التسويق الإلكتروني:  لزمد عبد العظيم أبو النجا 4
 138-137ص ص 
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للمؤسسات وراء إنشاء موقع إلكتًوني ىو استغلاؿ ىذا الأختَ في الإعلاف بالدرجة الأولذ لأنو أوؿ خطوة لتكملة 
. بقية الخطوات الأخرى وصولا لاقتناء الدنتج والدداومة على ذلك

 :الإعلان عبر البريد الإلكتروني: ثانيا
يعتبر البريد الإلكتًوني كغتَه من الأدوات التًولغية الإلكتًونية، وشكل من أشكاؿ الإعلاف الإلكتًوني، 
وما دعم ىذا الأمتَ ىو التنافس الحاصل في بيئة البريد الإلكتًوني، وىو ما جعل الدعلنتُ عن منتجاتهم يقوموف 

بتصميم رسائل صوتية ومرئية تتصف بالثراء من حيث الحركة، والتفاعلية، ومراعاة النواحي الشخصية ومستقبلها، 
، ويعتبر 1ومن ثم بزرج في النهاية في شكل رسائل صوتية ومرئية مؤثرة بشكل فعاؿ على الجمهور الذي تستهدفو

البريد الإلكتًوني إحدى دعامات للإعلاف الإلكتًوني بتُ الدؤسسة والدستهلكتُ، إلا أنو في الحقيقة غالبا ما توجو 
، وىذه دعامة أساسية أخرى 2إعلانات البريد الإلكتًوني للزبائن والدستخدمتُ إلذ مواقع تشعبية لاستخدامها

. للإعلاف عبر البريد الإلكتًوني وذلك لسهولة انتقاؿ الرسالة الإشهارية للمؤسسة بتُ الدستهلكتُ الإلكتًونيتُ
الإعلان عن طريق مجموعات الأخبار  : ثالثا

وىذا النوع من الإعلاف شبيو بالذي قبلو، لكن الفرؽ بينهما أف الإعلاف عبر البريد الإلكتًوني يستهدؼ 
أشخاص، لكن الإعلاف عبر لرموعات النقاش يستهدؼ مستهلكتُ كجماعات ملتفة حوؿ موضوع مشتًؾ، 

: 3وذلك عن طريق إرسائل رسائل إشهارية ويتم ذلك بعديد الطرؽ نذكر منها
خلق الدؤسسة لمجموعة نقاش خاصة بها، وبسرر من خلالذا مواردىا الإعلانية والتحاور من خلالذا وذلك للتأثتَ - 

. على الجمهور

                                           
 176نفسو، ص الدرجع   1

، ص 2014 الأدوات والدخاطر، الطبعة الأولذ، دار الكتاب الحديث، القاىرة، مصر، :أعمال الصيرفة الإلكترونية:  أحمد بوراس، السعيدة بريكة 2
75 

3   Voir : François Xavier Hussherr et Jacques Lendrevie : La publicité sur Internet : 
Comment Tirer Parti Efficacement de L’e-pub, 1er publication, Dunod, Paris, 1999, p 104 
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مشاركة الدؤسسة في لرموعات النقاش، وذلك عن طريق لستصتُ وذلك لتعريف الدؤسسة بجمهور لا يعرفها، - 
والخطاب الإعلاني ىنا لغب أف لػوي قيمة مضافة للمستهلك، وفي نهاية الدطاؼ لزاولة توصيل الرسالة الإعلانية 

. للمؤسسة عن طريق ىذه الأداة التًولغية الإلكتًونية
 :الإعلان عن طريق المواقع الإلكترونية: رابعًا

توجهت الكثتَ من الدؤسسات إلذ لستلف جنسياتها وأحجامها إلذ الإعلاف عبر شبكات التواصل 
الاجتماعي، وذلك عن طريق إنشاء صفحة خاصة بالدؤسسة أو لرموعة تكوف بدثابة واجهة لعرض إعلانات 

الدؤسسة، لؽكن استخداـ الشبكات الاجتماعية كوسيلة ناجعة للحملات الإعلانية بحيث لؽكن إغراء الدستخدـ 
، وبالتالر على الدؤسسات ابتكار الطرؽ الدثلى لجعل الدستخدمتُ يقبلوف على الصفحة 1للدخوؿ في الدنافسة

الخاصة بالدؤسسة، ثم تأتي الخطوة الثانية، وىي لزاولة ترسيخ صورة مؤسسة في ذىن الدستخدـ عن طريق 
. الإعلانات المحضرة من طرؼ القائمتُ على صفحة الدؤسسة

 :الأشرطة الإعلانية: خامسًا
الشريط الإعلاني ىو أحد أبرز أشكاؿ الإعلاف عبر الإنتًنت وىو عبارة عن شريط إعلاني موجود على 
صفحة الويب يستخدـ في نشر رسالة إعلانية خاصة بدؤسسة ما، كما يعتبر ىذا الشريط بدثابة وصلات مرجعية 

، وبالتالر ىو أسلوب إعلاني بزتاره الدؤسسات عن طريق وضع أشرطة في مواقع مشهورة، 2لضو موقع ىذه الدؤسسة
مع ضرورة توفر عنصر الجاذبية في الشريط، والنقد عليو يوصل الدستخدـ إلذ موقع الدؤسسة والتعرؼ على 

منتجاتها، وتوجد ىذه الأشرطة بأحجاـ وأشكاؿ لستلفة، ونشرىا يكوف بدقابل وىناؾ مواقع تسمح بنشرىا لراناً، 
. مثل اليوتوب

 :الرعاية الإعلانية: سادسًا

                                           
، مداخل ضمن الدلتقى العلمي الدولر الخامس الشبكات الاجتماعية أداة للتسويق الافتراضي في المجال السياحي بوشنانة أحمد، ناصر نفيسة،  1

 10، ص 2012 مارس 14-13حوؿ الاقتصاد الافتًاضي وانعكاساتو على الاقتصاديات الدولية، الدركز الجامعي خميس مليانة، أياـ 

2  Claire Breeds, Marketing Direct sur Internet, 2éme édition, Vuibert, Paris, France, 2001, 
p 98 
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كانت ولا تزاؿ الرعاية أسلوب مهم جدًا في عالد الإعلاف، وبظهور شبكة الإنتًنت وما توفره 
من أرضية خصبة لذذا الأسلوب الذي قد يصبح عرفاً إعلانيًا راسخًا، فبيئة الشبكة توفر إمكانات 

لشتازة للشركات حيث لؽكن تأسيس مواقع كاملة على الشبكة تدار لدشاركة الدعلنتُ والشركات الراعية 
كما لؽكن للشركات رعاية أقساـ كاملة من صفحة الويب الخاصة بالناشر، أو رعاية حدث معتُ لفتًة 

، وتعتبر الرعاية والذي تعتمد على عنصر الجذب في التصميم ذو فعالية ولصاعة في الحملات 1لزددة
الإعلانية على الشبكة، وتنقسم الرعاية إلذ أسلوبتُ ولعا إعلانات الرعاية الاعتيادية وىي وضع إعلاف 

لدؤسسة على الدوقع بدقابل، والنوع الثاني ىو إعلانات رعاية المحتوى وىو أف يقوـ الراعي الرسمي 
. بالإعلاف عن منتجات الدؤسسة بالتدخل في صياغة لزتوى الرسالة الإعلانية

 :(الانتقالية) 2إعلانات الفواصل: سابعًا
ويشبو الإعلاف . الإعلاف الفاصل يضع نفسو بتُ لزتويات أو أحداث يشاىدىا الدستخدـ

الفاصل على الخط إلذ حد كبتَ الومضات الإشهارية في التلفزيوف، ففي الوقت الذي يسعى فيو 
مستخدـ الإنتًنت الولوج إلذ صفحة معينة من الدوقع وفي انتظار عرض ىذه الصفحة، يظهر الإعلاف 

. ، ليجلب انتباه الدستخدـ3الفاصل خلاؿ تلك الددة الزمنية الوجيزة
 :الإعلانات المفاجئة: ثامنًا

ىذا النوع من الإعلانات الإلكتًونية شبيو بالإعلاف الفاصل من حيث الظهور بحيث يظهر ىذا الإعلاف 
بصورة مفاجئة للمشتًي أثناء تصفح مواقع الإنتًنت أو أثناء لزاولة الدخوؿ إلذ موقع معتُ، وعادة ما يتخذ 

                                           
1 William F.Arens Michael F.Weigold and Christian Arens, Contemporary Advertising, 

11th edition, MC Graw hill Irwin, U.S.A , 2008, p 560 

 109، مرجع سبق ذكره، ص تكنولوجيا الإعلان على الإنترنت: منقوؿ عن مروة شبل عجتَة

  إعلانات الفواصل تسمى أيضًا الإعلانات الانتقالية والبينية، وإعلانات الدداخلات، والإعلانات القافزة، والطلقات الإعلانية 2

3  FrançoisXavier Hussherr et Jaques Lendrevie : La publicité sur Internet : Comment Tirer 
Parti Efficacement de L’e-pub , op-cit, p 98 
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شكل مربع أكبر حجمًا من الشريط الإعلاني ويتًتب أيضًا الضغط على ىذا النوع من الإعلاف الانتقاؿ إلذ موقع 
. 1الدعلن
 :الإعلانات المرتبطة: تاسعًا

تعتبر الروابط الإعلانية كل الإعلانات التي يرتبط ظهورىا بدواقع أخرى، حيث يظهر اسم البائع لدوقع ربط 
، أو ىي عبارة عن النتائج التي تظهر خلاؿ عمليات البحث باستخداـ إحدى 2داخل موقع مؤسسة أخرى

لزركات البحث، فغن النتائج الدتحصل عليها ىي عبارة عن إعلانات عن مواقع، بحيث ينقاد الدستخدـ بالدخوؿ 
 .للموقع الذي يبحث عنو، ىذا الأختَ يعتبر إعلاناً إلكتًونيًا لدؤسسة ما

 
 العلاقات العامة الإلكترونية: المطلب الثاني

تعتبر العلاقات العامة أحد عناصر الدزيج التًولغي التي ترمي إلذ برقيق أىداؼ بعيدة الأمد، عكس 
العناصر الأخرى التي تسعى إلذ برقيق أىداؼ آنية، وذلك من خلاؿ علاقات طيبة وبناء صورة ذىنية عن 

الدؤسسة مع جماىتَىا وكل الدتعاملتُ معها والمحيط الداخلي والخارجي للمؤسسة، وعن الإنتًنت والوسائل 
الإلكتًونية فهي تساىم في إعطاء بعد آخر للعلاقات العامة، لأف الشبكة ىي فضاء رحب لإقامة وتوطيد العلاقة 

 .مع لستلف أصحاب الدصالح مع الدؤسسة
 

 

                                           
، ص 2006، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، محاضرات في ىندسة الإعلان والإعلان الإلكتروني عبد السلاـ أبو قحف، طارؽ طو أحمد،  1

343-344 

، مداخلة مقدمة الإعلان الإلكتروني وأىميتو في تقديم خدمة سياحية متميزة في ظل الاقتاد الافتراضينوري منتَ، بلعليا خدلغة، : منقوؿ عن
ضمن الدلتقى العلمي الدولر الخامس حوؿ الاقتصاد الافتًاضي وانعكاساتو على الاقتصاديات الدولية، الدنعقد بالدركز الجامعي خميس مليانة، خلاؿ 

 07، ص 2012 مارس 14 و13الفتًة 

خويلد عفاؼ، فعالية : ، نقلا عن435، ص 2005، دار الدعارؼ للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، التسويق والتجارة الإلكترونية:  طارؽ طو 2
، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، (07)الإعلاف في ظل تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ لدى الدؤسسات الاقتصادية الجزائرية، لرلة الباحث، العدد 

 359، ص 2009/2010
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 مفهوم العلاقات العامة الإلكترونية: الفرع الأول
لا بزتلف العلاقات العامة الإلكتًونية إلا في الطرؽ الدستخدمة للوصوؿ إلذ الغرض الذي وجدت من 
أجلو، والعلاقات العامة الإلكتًونية تتألف من النشاطات التي تؤثر بالرأي العاـ، وتكوف النوايا الحسنة بالنسبة 
للمنظمة، وتصمم العديد عديد من الدواقع الشبكية لخدمة الرأي العاـ، حيث تعتبر ىذه الدواقع بدثابة وسائل 

للعلاقات العامة، وغالبًا ما تتضمن الدواقع الشبكية الدوجهة بالعلاقات معلومات وفتَة وشاملة عن الشركة لإلصازاتها 
. 1ونشاطاتها الدختلفة

 آليات العلاقات العامة الإلكترونية: الفرع الثاني
من الواضح أف العلاقات العامة الإلكتًونية موجهة لأصحاب الدصالح مع الدؤسسة، لكن ميزة العلاقات 

العامة الإلكتًونية أنها برولت من النطق الضيق التي كانت تعيشو الدؤسسات، إلذ العالدية بحيث أصبحت 
الدؤسسات تسعى لبناء علاقات طيبة ليس فقط من ذوي الدصالح الدشتًكة على الدستوى المحلي، بل أصبحت 

تسعى لتوسيع نطاؽ علاقاتها إلذ جماىتَىا الدتخبطة للحدود الجغرافية وىذه ىي سمة الوسائل الإلكتًونية، وفيما 
: يلي سنذكر بعض من أصحاب الدصالح مع الدؤسسة على سبيل الدثاؿ لا للحصر

  :العملاء: أولا
بحيث لؽكن للمؤسسة من خلاؿ تبتٍ لدفهوـ العلاقات العامة الإلكتًونية أف تبتٍ علاقات جيدة ومتينة 

مع عملائها، خاصة وأف شبكة الإنتًنت توفر الكثتَ من الخيارات في لراؿ الاتصاؿ، كما يتوفر على الشبكة 
الكثتَ من البرلريات والخدمات التي تسهل على الدؤسسة التعرؼ على زبائنها الحاليتُ والمحتملتُ مثل منتديات 

، والأمثلة كثتَة ومتعددة حوؿ 2...النقاش، قوائم البريد الإلكتًوني، الدذكرات الشخصية، قواعد بيانات الزبائن
. الأدوات التًولغية الكثتَة التي من الدمكن للمؤسسة استغلالذا في لراؿ العلاقات العامة الخاصة بها

: وسائل الإعلام: ثانيًا
                                           

، لرلة جامعة الأزىر بغزة، سلسلة علاقة الترويج الإلكتروني بالحصة السوقية لدى المصارف في شمال الضفة الغربية:  لريد مصطفى منصور 1
 989، ص 2011، جامعة لاأزىر، غزة، فلسطتُ، (B( )01)، العدد (13)العلوـ الإنسانية، المجلد 

، مداخلة ضمن الدلتقة إسهامات التسويق الإلكتروني في زيادة القدرة التنافسية لمنظمات الأعمال المعاصرة:  بن ديلمي إسماعيل،دردور أسماء 2
الدنافسة والإستًاتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدوؿ العربية، الدنظم من طرؼ كلية العلوـ : الدولر الرابع حوؿ

 11،ص 2010 نوفمبر 08/09الاقتصادية وعلوـ التسيتَ بجامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، لاجزائر، أياـ 
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وتسعى الدؤسسات عن طريق بناء علاقات مع وسائل الإعلاـ من خلاؿ قياـ الدؤسسة بتوفر الدعلومات 
بسثل إستًاتيجية جذب للصحافيتُ الذين ىم من  (...جديدىا، منتجاتها، خدماتها)في الدؤسسة على الشبكة 

.  عن أي مستجدات حوؿ الدؤسسة1يقوموف بالبحث عن الدعلومات بسرعة والتي تتميز بالدقة والحداثة أيضًا
  :المؤسسات الأخرى: ثالثاً

تسعى الكثتَ من الدؤسسات إلذ إقامة علاقات عامة مع بقية الدؤسسات عن طريق التقنيات الحديثة، 
أو الدخوؿ على مواقع الدنظمات الأخرى من  (e-mail)بحيث تستطيع إدارة التسويق من خلاؿ استخداـ الػ 
. 2أجل التنسيق والتعاوف وتكوين علاقات طيبة معهم

  :العمال والموظفين: رابعًا
تستطيع الدؤسسات إقامة علاقات إلكتًونية مع عمالذا وموظفيها وىو نوع من إكرامهم والتحفيز وفي 

نفس الوقت خلق روح الدبادرة لديهم، وإشعارىم بأنهم جزء من الدشروع، وذلك عن طريق كثتَ الوسائل 
الإلكتًونية الدتاحة، كتدوين إلصازات العماؿ على الدوقع الإلكتًوني، وربط البريد الإلكتًوني للعماؿ بدوقع الدؤسسة 

. واطلاعهم على كل جديد أوؿ بأوؿ، والقياـ كذلك بدورات تدريبية لرانية للعماؿ عن طريق الشبكة
  :الموردون: خامسًا

بالنسبة للموردين إقامة علاقة معهم إلكتًونيًا وذلك من خلاؿ آلية الدؤبسرات الإلكتًونية أو لراميع 
. 3النقاش أو لراميع التًكيز، وغتَىا من أساليب التواصل الدباشرة

:  المجتمع المحلي: سادسًا
إف السبل لإقامة علاقة إلكتًونية مع المجتمع المحلي كثتَة، والسبيل إلذ ذلك تقديم خدمات للصالح العاـ 

ومن ذلك قياـ العديد من الدؤسسات باستخداـ مواقع العلاقات العامة بعرض لرموعة من النشاطات والأخبار 

                                           
1  Pascal Lannoo et Corinne Ankri : E-Marketing et E-Commerce, 2éme édition, Edition 

Vuibert, Paris, France, 2007, p 08 

 الطبعة الأولذ، مؤسسة الوراؽ للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، التسويق الإلكتروني،:  يوسف حجيم سليماف الطائي وىاشم فوزي دباس العبادي 2
. 280، ص 2009

 76ص 2002مؤسسة الوراؽ للنشر و التوزيع ،عماف ،الاردف،، الطبعة الاولذ، التسويق عبر الإنترنت بشتَ عباس العلاؽ،  3
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والفعاليات التي بزدـ تطلعات أبناء ىذا المجتمع، ومن الأمور الدتعارؼ عرضها في الدوقع الشبكي فرص العمل 
، والذدؼ منها كلها برستُ 1الدتاحة ومعلومات حوؿ البيئة والدناخ، وأبرز الفعاليات التي تقاـ على مدار السنة

. الصورة الذىنية للمؤسسة عند جمهورىا المحلي
  :المجتمع العالمي: سابعًا

بحيث تستطيع الدؤسسة عن طريق العلاقات العامة الإلكتًونية الاتصاؿ بالعالد أجمع من خلاؿ الأدوات 
الإلكتًونية الدتاحة التي توفرىا الإنتًنت وخدمة النقاؿ، وذلك من أجل التواصل مع العملاء والدؤسسات الدوردوف 

. في أي بقعة كانوا في ىذا العالد، وإقامة علاقات مع من تراه مناسبًا متجاوزة بذلك الحواجز الجغرافية جمعاء
 

 :أدوات العلاقات العامة الإلكترونية: الفرع الثالث
تتكوف العلاقات العامة من لرموعة من النشاطات التي تقوـ بها الدؤسسة والتي لؽكن اختصارىا في 

:  التي تعتٍ لرموعة الأدوات التالية2(Pencils)الكلمة الدركبة 
. وىي كل الدطبوعات من تقارير والدنشورات التي تقوـ بها الدؤسسة: الدطبوعات- 1
. وتعتٍ قياـ الدؤسسة برعاية الدناسبات والأحداث والدعارض وغتَىا من الدلتقيات: الأحداث- 2
. وىي جميع الأخبار التي بزص الدؤسسة وتكوف في صالح المجتمع من اخبار تفيده: الأخبار- 3
. وىي الاشتًاؾ في الأعماؿ الختَية لصالح أفراد المجتمع: نشاطات اشتًاؾ لرموعات المجتمع- 4
اي القياـ بتعريف اسم وعنواف الدؤسسة لدى الجماىتَ من خلاؿ كتاباتو على الدلابس : دعايات الذوية- 5

. والدلصقات وغتَىا
وذلك بتشكيل نوع من الدساندة من طرؼ الجماىتَ والدؤسسات وذلك بالتأثتَ على الرأي : نشاط اللوبي- 6

. العاـ فيما تقوـ بو الدؤسسة من نشاطات

                                           
، 2012، مرسسة الوراؽ للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، (تطبيقي/ مدخل برليلي) ، الاتصالات التسويقية الإلكترونية بشتَ عباس العلاؽ 1

. 123ص

2 Pencils : Publication, Events, News, Community Involvement Activities, Identity media, 
Lobbying activity, Social responsibility. 
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وىي الحفاظ على مصالح الفرد والدؤسسة والمجتمع والبيئة والتحلي بالأخلاؽ : نشاطات الدسؤولية الاجتماعية- 7
 .الفضلى

 
 :أشكال العلاقات العامة الإلكترونية: الفرع الرابع

العلاقات العامة الإلكتًونية فهي تستخدـ نفس أدوات العلاقات العامة التقليدية لتحقيق نفس الأىداؼ 
: لكن بأشكاؿ لستلفة لشزوجة بتكنولوجيا الدعلومات والاتصالات، وىذه الأشكاؿ نذكر ألعها فيما يلي

I -العلاقات العامة عن طريق الموقع الإلكتروني: 
يعتبر الدوقع الإلكتًوني أحد أىم الأدوات التًولغية ولؽكن استخدامو في الإعلاف كما سبقت الإشارة، 

ولؽكن أيضًا استغلالو في بناء العلاقات مع جمهور الدؤسسة، ولؽكن لنوع المحتوى للعلاقات الدؤسسية على الدوقع 
: 1الإلكتًونية أف يكوف من خلاؿ

 بحيث يقدـ نوع الدنتجات التي تقدمها، ومكاف تواجد الدؤسسة، :عرض نشاطات وإستراتيجية المؤسسة- 1
. وعنوانها، وكل ما يتعلق بالدؤسسة من حيث التنظيم

 وذلك بدثابة فتح لراؿ للراغبتُ في الاستثمار، وذلك عن :عرض معلومات مالية واستثمارية حول المؤسسة- 2
طريق توفتَ تقارير سنوية عن نشاط الدؤسسة، وإمكانية برميل لزتوى ىذه التقارير من موقع الدؤسسة بصيغة 

PDF)لتسهيل عمل الصحفيوف لنشر ىذه التقارير ، .
 بحيث تستخدـ معظم الدؤسسات الدوقع الإلكتًوني لاقتًاح التًبصات :عرض اختيار الموظفين والتربصات- 3

. وعروض العمل، وىو ما يسهل عليها العمل ويسهل معالجة طلبات التًبصات
ىذا القسم من الدوقع مكرس خصوصًا للإعلاـ والاقتًاحات الاتصالية مع الصحافة، :قسم الصحافة- 4

صور وبيانات إحصائية والذيكل )والتسجيلات الإذاعية، ولتسهيل ذلك لغب أف لػتوي الدوقع على 
 (إلخ...التنظيمي

                                           
1 Pencils : Publication, Events, News, Community Involvement Activities, Identity media, 

Lobbying activity, Social responsibility. 
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ىذه أبرز لزتويات الدوقع الإلكتًوني للمؤسسة والتي بسكنها عبره من إقامة علاقات مع لستلف الدتعاملتُ 
. معها وذوي الدصالح

II-العلاقات العامة بالبريد الإلكتروني: 
يعتبر البريد الإلكتًوني من بتُ الأدوات التي لؽكن للمؤسسة استغلالو لإقامة علاقات مع لرموعات من 

وإرساؿ الدعلومات لذم وأخذ  (e-mail)الزبائن الدخلصتُ لذا وذلك من خلاؿ الاتصاؿ بهم والدشتًاة من خلاؿ 
آرائهم بالشكل الذي لغعلهم يشعروف وكأنهم ينتموف إلذ الدنظمة ويعملوف لحسابها ويدافعوف عنها وينشروف 

، ولؽكن قياـ ذلك مع الزبائن أو أيا كاف من ذوي الدصالح مع الدؤسسة، والقياـ بأدوات 1الأخبار الجيدة عنها
. العلاقات العامة عن طريق البريد الإلكتًوني إذا كانت ملائمة لذلك

III -استخدام ملتقيات الإنترنت لعرض أخبار المؤسسة: 
يستخدـ عدد لا بأس بو من الدؤسسات بعرض أخبار الدؤسسة وإلصازاتها ومشاريعها الدستقبلية لجمهورىا 

عبر ما تتيحو الإنتًنت من أماكن يلتقي فيها الكثتَ من الدستخدمتُ، ومن ىذه الأساليب لصد المجموعات 
الإخبارية التي توفر عندما يتم استخدامها بشكل مناسب فرصا معقولة لاشتًاؾ الجمهور الدناسب الدهتم والنشط 

. ، ىذا الأختَ الذي يعتبر من الآليات الدهمة لبناء العلاقات مع الجماىت2َالذي يلعب دوراً في تكوين الرأي العاـ
IV -استخدام الهاتف النقال في العلاقات العامة: 

لؽنح استخداـ الذاتف المحموؿ الدؤسسات فرصا إضافية لاستغلالو في لراؿ بناء العلاقات العامة مع 
جمهورىا، وذلك إما بالاتصاؿ الشخصي بدن لو مصلحة في ذلك، أو عن طريق إرساؿ الرسائل القصتَة لفئة من 

. الزبائن والدوردين أو إبلاغ العماؿ بظروؼ العمل مع مراعاة اللمحة الشخصية للرسالة
V -النشر الإلكتروني: 

العلاقات العامة شأنها شأف النشاطات الأخرى التي تقوـ بها مؤسسات الأعماؿ الإلكتًونية، يعتٍ 
استخداـ الأجهزة والدعدات الإلكتًونية في لستلف لرالات الإدارة والإنتاج والتوزيع للبيانات والدعلومات وتسختَىا 

                                           
 280، مرجع سبق ذكرهّ، ص التسويق:  يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العيادي 1

، ترجمة قسم التًمة بدار الفاروؽ، الطبعة الثانية، دار الفاروؽ للنشر والتوزيع، القاىرة، مصر، العلاقات العامة عبر الإنترنت:  ديفيد فيليبس 2
 103، ص 2006
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لخدمة الدستفيد، وىو لؽاثل بسامًا النشر بالوسائل والأساليب التقليدية، فيما عدا أف ما ينشر من مواد معلوماتية لا 
. 1يتم إخراجها ورقيًا لأغراض التوزيع بل يتم توزيعها على وسائط إلكتًونية

 :ترويج المبيعات إلكترونيًا: المطلب الثالث
يعتبر ترويج الدبيعات إلكتًونيًا من الأنشطة التكتيكية التي تقوـ بها إدارة التسويق ضمن الدزيج التًولغي 

الإلكتًوني الخاص بالدؤسسة، وذلك من أجل برقيق اىداؼ قصتَة الأمد تتمثل في التأثتَ السريع في سلوؾ 
الدستهلك وحثو على الشراء وذلك من خلاؿ الكثتَ من الأساليب الدستخدمة التي تضفي على الدنتج قيمة مضافة 

. ومنافع لػققها الوسيط أو الدستهلك النهائي عند حصولو على السلعة أو الخدمة الدقدمة
 :مفهوم ترويج المبيعات عبر الوسائل الإلكترونية: الفرع الأول

ترويج الدبيعات على الخط ىي عبارة عن لزفزات قصتَة الامد على شكل ىدايا، أو أمواؿ تساىم في 
تسهيل انتقاؿ الدنتجات من الشركة الدنتجة إلذ الدستخدـ أو الدستهلك النهائي، وتقوـ بعض الشركات بإرساؿ 
كوبونات عبر البريد الإلكتًوني، بينما تقوـ شركات أخرى بتنظيم مسابقات ومباريات على الخط، وقد لػصل 

العملاء على لزفزات كثتَة خلاؿ الإنتًنت أو من خلاؿ إعلانات الإنتًنت أو من خلاؿ إعلانات الإنتًنت على 
. 2الصفحة الدركزية للشركة الدعلنة

فالدسوقوف يؤكدوف على ألعية وقيمة أساليب التًويج عن طريق البريد الدباشر، وتتضاعف ألعية تنشيط 
الدبيعات على الخط عندما تتزامن مع الإعلاف عبر الإنتًنت، وربدا لذذا السبب بالذات تلجأ معظم الدؤسسات إلذ 

الدزاوجة بتُ ىذين الأسلوبتُ الدبتكرين في مساعيهم التًولغية لاستقطاب أكبر عدد لشكن من الزائرين لدواقعهم 
. 3الشبكية

 :أشكال ترويج المبيعات إلكترونيًا: الفرع الثاني

                                           
، ص 2012مؤسسة الوراؽ للنشر و التوزيع،عماف،الاردف،، (تطبيقي-مدخل برليلي) الاتصالات التسويقية الإلكترونية بشتَ عباس العلاؽ،  1

241 

 989، مرجع سبق ذكره، ص علاقة الترويج الإلكتروني بالحصة السوقية لدى المصارف في شمال الضفة الغربية:  لريد مصطفى منصور 2

 124، مرجع سبق ذكره، ص (تطبيقي-مدخل برليلي) الاتصالات التسويقية الإلكترونية بشتَ عباس العلاؽ،  3
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تتخذ ترويح الدبيعات في الواقع العديد من الأشكاؿ والتي ىي شاكلة عروض خاصة ولرانية وبزفيضات 
وغتَىا من التحفيزات، لكن افتًاضيًا وعبر الوسائل الإلكتًونية فهناؾ وسائل يسل تطبيقها بدساعدة التكنولوجيا 

وىناؾ وسائل أخرى غتَ صالحة على الخط وذلك لطبيعة الوسائل الإلكتًونية الدستخدمة ي عملية ترويج 
الدبيعات، ولكن يبقى للإنتًنت خاصة فضاؤىا الخاص الإبداعي في ىذا المجاؿ، ولؽكن أف تكوف أساليب ترويج 

. الدبيعات على إحدى الذيئات والتي سنذكر أبرزىا
I - كوبونات الإنترنتU-pons:  

مواقع الويب أو إرسالذا إلذ الزبائن الحاليتُ / ىي كوبونات تقدـ الإنتًنت من خلاؿ عرضها في موقع
والمحتملتُ عبر البريد الإلكتًوني، وىذه الكوبونات الإلكتًونية بسكن الدنظمة من كسب الزبائن من خلاؿ تقديم 

، وتعتبر الكوبونات على الخط من أكثر الوسائل ملائمة لطبيعة الوسائل 1بزفيضات على بعض الدنتجات
. الإلكتًونية في لراؿ تنشيط الدبيعات، وتساىم أيضًا في بناء ولاء الدؤسسة

II -الاختبار المجاني: 
وىذا الأسلوب يصلح عادة للمنتجات الرقمية، كالبرلريات بالنسبة للحواسب وتنزيلها لراناً من موقع 

الدؤسسة، أو برامج الذواتف النقالة وذلك بتوفتَ ىذه البرامج لراناً لتشغيل تلك الذواتف، وذلك لددة زمنية معينة أو 
. توفره على الدواـ كنوع من تشجيع لدستخدمي ىذه البرامج على استعماؿ برامج الدؤسسة

III -المسابقات واليانصيب: 
، 2تعقد بعض الدواقع مسابقات ويانصيب لجذب الحركة وجعل الدستخدمتُ يعودوا لزيارة الدوقع مرة أخرى

ويكوف ذلك كإعلاف الدؤسسة أف كل زائر للموقع سيدخل للقرعة لحصولو على ىدية أو مكافئة أو تذكرة سفر، 
. وبالتالر سيزداد عدد زوار الدوقع الدؤسسة وتزداد حركتو، وبالتالر تزداد قيمة لإعلاف على ىذا الدوقع

IV -الجوائز والألعاب: 
تقوـ العديد من الدؤسسات بتقديم ىدايا للزائرين لدوقعها تشجيعا لذم على زيارة الدوقع أو الاستفسار أو 

. 1طلب الدعلومات وتوجد مواقع شبكية بذري مباريات بتُ الزائرين وتقدـ للفائزين ىدايا فورية
                                           

 285 يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سبق ذكره، ص  1

 384، ص 2005، دار الحامد للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، التسويق الإلكتروني لزمد طاىر نصتَ،  2
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 :التسويق المباشر الإلكتروني: المطلب الرابع
التسويق الدباشر الإلكتًوني ىو الاتصاؿ الدباشر بتُ الدؤسسة والدستهلك دوف وسطاء، يعتبر التسويق 
الدباشر أحد أحدث عناصر الدزيج التًولغي والتي أوجدت لذا مكاف مع تطور تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ 
وظهور الإنتًنت والذواتف النقالة، والتي سهلت عملية التواصل بتُ الدؤسسة والدستهلك عن طريق الوسائط 

 .الإلكتًونية
 

 مفهوم التسويق المباشر الإلكتروني: الفرع الاول
ىناؾ الكثتَ من التعاريف الدقدمة لذذا العنصر الدزيج التًولغي الإلكتًوني، وسنقدـ التعريف الذي جاءت 

، والذي يقوـ أف التسويق الدباشر ىو تسويق تفاعلي يستخدـ واحد أو 2(AMD)بو جمعية التسويق الدباشر 
، وتشتَ التوجهات الحديثة إلذ ضرورة أف لؽتلك 3أو برقيق معاملة/عدة وسائط بغية الحصوؿ على استجابة و

 .4الدنتج بريدًا إلكتًونيًا ورقمًا ىاتفيًا يسمح باتصالات مزدوجة بتُ الدنتج والزبائن
أشكال التسويق المباشر الالكتروني : الفرع الثاني

                                                                                                                                    
 165، ص 2010، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، التسويق الإلكتروني بشتَ عباس العلاؽ، 1

ىي منظمة بذارة دولية أسست في الولايات الدتحدة  (The direct Marketing Association(  )DMA) جمعية التسويق الدباشر 2
فرع في ألضاء متفرقة من العالد، وىي تبحث  في أساليب التسويق الدباشر الحديثة، وتراقب أداء الدسوقتُ  (23) ولذا أكثر من 1989الأمريكية عاـ 

الدباشرين للتأكد من التزامهم بالقوانتُ والتشريعات والدعايتَ الأخلاقية، كما تقوـ ىذه الدنظمة، بتوفتَ من الاتصالات بتُ الدنتج والزبوف من جهة 
. والدسوقتُ الدباشرين مع بعضهم من جهة أخرى

3  PhilipKotler et Bernard Dubois : Marketing Managgement, 10éme edition, Public Union 
édition, Paris, France, 2000, p 658 

4  Michael Pollick, waht is direct marketing, wise Geek, 29 july, 2009, p10 

، (82)دراسة حالة في الشركة العامة لدنتجات الألباف، لرلة الإدارة والاقتصاد، العدد -منظمات التسويق المباشرسرمد حمزة الشمري، : منقوؿ عن
 04، ص 2010الجامعة الدستنصرية، العراؽ، 
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لؽكن أف يتخذ التسويق الدباشر الإلكتًوني العديد من الأشكاؿ في عملية اتصاؿ الدؤسسة بجماىتَىا، 
وذلك بغية مرور رسالتها التًولغية عبر الوسائل الإلكتًونية، ولؽكن أف يكوف التسويق الدباشر بإحدى الوسائل 

: التالية
I -التسويق بالهاتف : 

قبل وصولذا إلذ زبوف )إذ يستطيع الدنتج أف لغري بعض التحسينات واللمسات الخاصة بتطوير منتجاتو 
برقيق الاتصاؿ الذاتفي مع الزبوف وتوثيق تفضيلاتو بشأف طلب الشراء، والأىم في مزايا ىذه الطريقة أنها  (معتُ

، إذ إف 1تساىم في إقامة علاقة وثيقة بتُ الدنتج والزبوف وكسب ثقة الزبوف وبرقيق رضاه وجعلو عميلاً للمنتج
الذدؼ من استخداـ أسلوب التسويق عن طريق الذاتف ىو بزفيض التكاليف، واستثمار الخبرات والدهارات البيعية 

الدكلفة في لراؿ التسويق الذاتفي، والتي أثبتت جدواىا بوصفها أداة بيعية إقناعية فعالة من حيث مردودىا 
. 2الاقتصادي الذي يفوؽ بكثتَ الدردود الدتحصل عليو من الأساليب البيع الشخصي التقليدية

II -البريد المباشر:  
وىو أسلوب يستخدـ لإيصاؿ رسالة إعلانية مطبوعة ولزدودة إلذ سوؽ لزددة سواء كانت الرسالة على 

شكل دعوة لشراء سلعة أو بذربتها أو الاستفادة من خدمة، وىي أيضا وسيلة مرنة تسمح بالاختيار الدبكر، 
، وتكوف بذاه الدنتج الدقدـ من طرؼ الدؤسسات واستمالة سلوؾ الدستهلك المحدد بابذاه 3وقياس الاستجابات

: الدنتج، وىناؾ العديد من أنواع البريد الدباشر الإلكتًوني سنذكرىا فيما يلي
 وىو نظاـ يعتمد على نقل رسائل كما ىي وكاف يعتمد في بداية تطور :Fax mailبريد الفاكس - 

. التكنولوجيا الحديثة، وبالرغم من لشيزات ىذا النظاـ إلا أنو اضمحل مع ظهور وتطور الحواسيب

                                           
1  Steven C.Hillestad & Eric N.Berkowitz, Health Care Marketing Plans : Form Strategy to 

Action, 4th Ed An ASPEN Publication, Maryland, U.S.A, 2001, p 162 

، ص  2001، الطبعة الأولذ، دار وائل للطباعة والنشر، عماف، الأردف، مبادئ التسويق الحديث:  لزمد قاسم القريوني 2

، دراسة برليلية لآراء عينة من وكلاء السلع الاستهلاكية التسويق المباشر وأثره في السلوك الشرائي:  لصلة يونس لزمد، ولاء جماؿ الدين النوري 3
 22، ص 2007، كلية الحدباء، الجامعة، العراؽ، (18)، العدد (04)الدعمرة ومستهلكيها في مدينة الدوصل، لرلة بحوث مستقبلية، المجلد 
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 وىو نظاـ لاستلاـ وبززين الرسائل الشفهية في عنواف تلفوف ما تقوـ :Voice mailالبريد الصوتي - 
. 1شركات الذواتف بيع ىذه الخدمة كبديل عن مكائن الرد الآلية

 يتم من خلالو إرساؿ رسالة أو طلبية من قبل الدستهلك عن طريق استخداـ :E-mailالبريد الإلكتروني - 
، التي تقوـ بإرساؿ واستقباؿ 2الكمبيوتر ويكوف ىذا الأختَ متصل بشبكة كمبيوترات منظمة التسويق الدباشر

. الطلبات وبرقيق التفاعل بتُ الدؤسسة والدستهلك وبرقيق الاستجابة الفورية
III -التسويق بقواعد البيانات الإلكترونية: 

يقصد بو استخداـ التكنولوجيا في الحصوؿ على البيانات والاحتفاظ بها غتَ كاؼ لتكوين قاعدة 
البيانات التسويقية، بل إف إدامة وبرديث ىذه القاعدة لؽكن أف يعطي لذا قيمة فاعلة في العمل التسويقي لأنها 

. 3بسثل استجابة دقيقة لدا لػصل من حاجات وتغتَات مستجدة
IV -التسويق عبر الكاتالوجات الإلكترونية: 

ىي مطبوعات عبر الدواقع الإلكتًونية والفيديو الذي يعتبر صورة جديدة للكاتالوجات الإلكتًونية، وتقدـ 
الدؤسسات بإرسالذا مباشرة إلذ فئة تسويقية لستارة على أساس أف منتجاتها موجودة في لزلاتها، أو لستاراتها، أو 

 .4(online)تعرضها عبر الخط 
 
 
 

                                           
دراسة برليلية لآراء عينة من الدستهلكتُ  –إمكانية تطبيق نظام التسويق المباشر في السوق المحلية:  جرجيس عمتَ عباس، أنيس أحمد عبد الله 1

، 2005، مركز الدراسات الدستقبلية، كلية الحدباء، الجامعة، العراء، (12)، العدد (03)والدنظمات في مدينة الدوصل، لرلة بحوث مستقبلية، المجلد 
 138ص 

 138، ص الدرجع نفسو   2

 25، ص 2006، الطبعة الأولذ، دار الحامد للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الاتصالات التسويقية والترويج:  ثامر البكري 3

4 مدخل شامل ،الطبعة العربية،دار العلمية -التسوق الحديث:،لزمود الصميدي،بشتَ العلاؽ،ايهاب على القوـ حميد الطائي  
. 346ص  ، 2012للنشروالتوزيع،عماف،الاردف،
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V -التسويق الفيروسي: 
ىو إستًاتيجية تقوـ على تشجيع الأفراد على استخداـ منتج معتُ وتزيد أصدقائهم : التسويق الفتَوسي

 .1 يقوـ زبائنك بالتسويق لدنتجاتك بدلا عنكبدعلومات طيبة عن الدنتج وغالب يتم عن طريق الإنتًنت،حيث
 التسويق الفتَوسي بهذا الاسم لسرعة انتشاره بتُ الناس وىو يشبو الفتَوس عندما يذىب لشخص يسم

. ينتقل مباشرة لباقي الأشخاص وبسرعة شديدة 
ونقصد بالفتَوس ىنا صورة أو مقالة أو فيديو لؽكن مشاركتو على وسائل الشبكات الاجتماعية مثل  

Facebook , Twitter ووسائل الدردشة التي بسكنها بعض الدواقع الالكتًونية لدشاركة رأي الزبائن في  
 . الدنتج وسرعة انتقالذا بتُ الناس بكل سهولة

والتسويق الفتَوسي لؽكن أف يتخذ العديد عدة أشكاؿ ، فيمكن أف يكوف صورة أو فيديو أو مقاؿ 
. ولؽكن أف بسر ىذه الرسالة ومشاركتها مع الأصدقاء عن طريق مواقع شبكات التواصل الاجتماعي والمحادثات

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                           
: ، متوفر على الدوقعما ىو التسويق الفيروسي:  لزمد حجازي 1

http://ec4learn.blogspot.com/2013/09/viral-marketing_14.html (18/05/2018 at 10:29) 
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: خلاصة الفصل
 الإلكتًونية الوسائط استخداـ بواسطة  الدؤسسة والزبوف بتُ الدتبادؿ الاتصاؿ عملية الإلكتًوني ىو التًويج

الاعتماد          خلاؿ من الدؤسسة، ىذه مع للتعامل وبرفيزىم الزبائن لدى الرغبة إثارة بهدؼ وذلك الدختلفة،
 لديو الاىتماـ وخلق الزبوف انتباه بذذب التي والأدوات على الدعائم

 من وذلك متكامل، ترولغي مزيج صياغة على الدؤسسة تعمل الدعائم، ىذه عبر التًولغي نشاط الدؤسسة لنجاح
 مثلاً  الشخصي فالبيع الأخرى، العناصر مع الدزيج ىذا عناصر من عنصر لكل التًولغية الجهود تنسيق خلاؿ
 لديهم، وسريعة فورية استجابات خلق أجل من الدستهدفتُ وزبائنها الدؤسسة بتُ الدباشر الاتصاؿ على يعتمد

 الإلكتًونية الوسائط تستخدـ التي التًولغية السياسات أحد فيعتبر الإلكتًوني الإعلاف أما بهم، علاقتها وتوطيد
 .الدؤسسة صورة برستُ وكذا بالشراء ، وإقناعهم الزبائن، جذب بغرض وذلك للمؤسسة، التسويقية الرسالة لنقل

 وذلك القصتَ، الددى على الدبيعات زيادة بهدؼ مؤقتة بديزة الدنتوج إرفاؽ على يركّز الدبيعات تنشيط حتُ في
 عن تعبّر  والتي أما العامة، .الواحدة العملية في الدشتًاة الكميات بزيادة أو  ، الزبائن عدد زيادة إما خلاؿ من

 الاحتًاـ وخلق الثقة بناء أجل من الدؤسسة عن إلغابية صورة تقديم إلذ تهدؼ التي تقنيات الاتصاؿ، من لرموعة
 .الإنتًنت شبكة عبر العاـ وبتُ الجمهور بينها الدتبادؿ
 الإلكتًوني، التسويقي للمزيج ومكملة داعمة كعناصر الإلكتًوني التًولغي للمزيج الأربعة العناصر ىذه وتعتبر
 ىذه بتُ التكامل لتحقيق الدؤسسة تسعى لذا الأختَ، ىذا بعناصر بآخر أو بشكل ويتأثر يؤثر منها واحد فكل

 . الأسواؽ في لذا قوي تنافسي مركز بناء بهدؼ العناصر
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: تمهيد

    ان موضوع الصورة الذىنية نال اىتمام الكثتَ من الباحثتُ الغربيتُ والعرب على السواء من خلبل الدراسات 
الاجتماعية ،الادارية ، النفسية وحتي الاعلبمية، نظرا للدور الحيوي الذي تؤديو الصورة في تكوين الآراء وابزاذ 

القرارات وتشكيل السلوك في الحياة اليومية للؤفراد و الدؤسسات و لضمان تكوين صورة ذىنية قوية وصادقة وثابتة 
نسبيا، تلجأ الدؤسسة إلذ الدستهلك كوسيلة فعالة، ىدفها تكوين انطباعات جيدة في أذىان الفئات الدستهدفة عن 

الدؤسسة وتضييق الفجوة بتُ الصورة الددركة والصورة الدرغوبة، حيث أن الكيفية التي يتصرف بها الإنسان تعتمد 
على الصورة الذىنية و أن أي تغيتَ يصيب الصورة يتبع بالضرورة تغيتَا في السلوك الاستهلبكي، لذلك فان طبيعة 

الصورة وكيفية تشكيلها والتغيتَ الذي يطرأ عليها يعتبر من الأمور الذامة التي أن لغب يهتم بها الدسوقون الذين 
مهمتهم التأثتَ في سلوك الدستهلك وتعتبر ىذه الدهمة أساس نشاط التًويج حيث يقوم ببذل لستلف الجهود من 

 .أجل تكوين صورة جيدة عن الدؤسسة في أذىان العملبء
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تعريف الصورة الذهنية وانواعها :المطلب الاول 

الصورة الذىنية تشكل الانطباع النهائي لدى الزبون في حوصلة نابذة عن الدقارنة بتُ الصورة البعدية و القبلية 
وعلى ىذا الاساس تشتَ الصورة الذىنية الذ طريقة تفكتَ الزبائن بدنتجات و خدمات . لاستخدام الدنتج 

  .الدؤسسة

تعريف الصورة الذهنية : الفرع الأول

الصورة تر في كلبم العرب على ظاىرىا وعلى معتٌ حقيقة الشيء " جاء في لسان العرب لابن الدنظور أن  
. 1وىيئتو وعلى معتٌ صفتو 

 2."تولعت صورتو فتصور لر: بدعتٌ التصور ويقال تصورت الشيء" ورد معتٌ للصورة في معجم الصحاح في اللغة

مفهوم عقلي شائع بتُ أفراد بصاعة معينة :" في طبعة الثالثة بأنها" ويبستً" ورد تعريف الصورة الذىنية في قاموس
يشتَ الذ ابذاه ىذه الجماعة الأساسي لضو شخص معتُ أو نظام ما أو فلسفة أو قومية ما أو مؤسسة معينة أو 

. 3"شيء أخر

الصورة الفعلية التي تتكون من أذىان الناس عن الدنشآت والدؤسسات الدختلفة وقد " كما عرفت أيضا بأنها -
تتكون ىذه الصورة من التًبة الدباشرة أو غتَ الدباشرة وقد تكون عقلبنية أو غتَ رشيدة وقد تعتمد الأدلة والوثائق 

 "أو الإشاعات والأقوال غتَ الدوثقة لكنها في النهاية بسثل واقعا صادقا بالنسبة لدن لػملونها في رؤوسهم
الصورة الذىنية بسثل الفكرة التي يكونها الفرد عن موضوع معتُ ويتًتب عن " ويضيف صاحب التعريف بان  -

ذلك أفعال سواء سلبية أو الغابية وىي فكرة تكون عادة مبنية على  الدباشرة والابذاه الدركز والدنظم بحيث تتشكل 
 4".من خلبلذا سلوكيات الأفراد الدختلفة 

الناتج النهائي للبنطباعات " بأنها(الإعلبم وثقافة الطفل العربي)وجاء تعريف أخر للصورة الذىنية في كتاب  -
الذاتية التي تتكون عند الأفراد أو الجماعات إزاء شخص معتُ أو نظام معتُ، أو شعب معتُ، أو جنس معتُ أو 

                                                           

 .483، ص  (1997: مكتبة الدعاجم اللغوية)4، الجزء لسان العربابن الدنظور الإفريقي،  - 1
 اخر زيارة /http :www.maajim.com /dictionaryموقع معاجم، معتٌ الصورة في معاجم اللغة العربية، موقع انتًنت،  - 2

20/02/2018 
 .52ص (1999القاىرة، - كلية الإعلبم مصر)، 3، طالعلاقات العامة والصورة الذهنيةعلي عجوة،  - 3
 .10ص  (1984عالد الكتب للنشر والطباعة، : مصر- القاىرة)، 1، طالعلاقات العامة والصورة الذهنيةعلي عجوة،  - 4
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منشأة  أو الدؤسسات أو منظمة لزلية أو دولية أو مهنية معينة أو أي شيء لؽكن أن يكون لو تأثتَ على حياة 
الإنسان، وتتكون ىذه الانطباعات من خلبل التجارب الدباشرة وغتَ الدباشرة، ترتبط ىذه التجارب بعواطف 

الأفراد وابذاىهم بغض النظر عن صحة الدعلومات التي تتضمنها خلبصة ىذه  التجارب فهي بسثل بالنسبة 
 .1لأصحابها واقعا صادقا ينظرون من خلبلو إلذ ما حولذم ويفهمونو أو يقدرونو 

أنواع الصورة الذهنية : الفرع الثاني

إن للصورة الذىنية التي تتكون لدى الأفراد حول الدؤسسات و الدنتجات أنواع متعددة، ولعل ألعها ذلك التي 
 2: حددىا جيف كينز على النحو التالر

 . وىي الصورة التي ترى الدؤسسة نفسها من خلبلذا :الصورة المرأة  -
 .وىي الصورة التي يرى بها الآخرون الدؤسسة في الوقت الراىن: الصورة الحالية -
 . وىي التي تود الدؤسسة أن تكنها لنفسها في أذىان الجماىتَ:الصورة المرغوبة -
 وىي أمثل صورة لؽكن أن تتحقق مع الأخذ بعتُ الاعتبار مناقشة الدؤسسات الأخرى :الصورة المثلى -

 .وجهودىا الحثيثة في التأثتَ على الجماىتَ
لدمثلتُ متلفتُ لدؤسسة ويعطي كل منهم انطباعا  (الجمهور) وبردث عندما يتعرض الأفراد :الصورة المتعددة -

لستلفا عم الدؤسسة، وىذا من الطبيعي ألا يستمر ىذا التعدد طويلب، فإلظا أن يتحول إلذ صورة الغابية أو إلذ صورة 
سلبية، وأن ينتج من الجانبتُ صورة موحدة تطغى عليها العناصر الالغابية والسلبية تبعا لشدة تأثتَ كل منها على 

 .ىؤلاء الأفراد

وبذدر الإشارة إلذ أن ىناك تصنيفات أخرى لتحديد الأنواع الدختلفة للصورة الذىنية، حيث لصد تصنيفا أخر 
 3:يصنفها إلذ صورة داخلية وخارجية على  النحو التالر

                                                           

زينة عبد الستار لريد الصفار، ورد ذلك في حرف الصاد مصطلح الصورة الذىنية،   - 1
 
، ص 2015، 3، أطروحة دكتوراه منشورة، جامعة الجزائردور العلاقات الهامة لمجلس الأمة في إدارة الصورة الذهنيةبنت طاعة الله بكار،  - 2

130. 
  .136-135نفس الدرجع، ص  - 3
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حيث يتعلق بالجمهور الداخلي للمؤسسة من عمال وإطارات ونظرتهم الذ الدؤسسة التي : الصورة الداخلية- 1
ينتمون إليها، وتتميز عادة بسهولة ومرونة الاتصال ويكون ذلك عن طريق الخطابات التي يقدمها مسؤولو 

بالإضافة الذ كيفية تعامل الدؤسسة مع  (الصرامة، الجدية، الحوافز)الدؤسسة، وكذلك كيفية التعامل داخل الدؤسسة 
. زبائنها وعملبئها وحتى الدوردين، بتعبتَ أخر ىي تلك الصورة التي براول الدؤسسة نقلها  إلذ الجمهور القريب

حيث يتعدى فيها الاصل في حدود الدؤسسة، ويرتكز أساسا على التسويق، بحيث أن الزبائن : الصورة الخارجية
لػكمون على صورة الدؤسسة من خلبل جودة منتجاتها، مستوى اعلبناتها، علبمتها  التجارية، مشاركتها في 

التظاىرات الرياضية، ومشاركتها في الاعمال  الختَية التطوعية لكن ىذا لا يكفي لإطلبق الحكم على الدؤسسة إلظا 
ىناك عناصر أخرى تؤخذ بعتُ الاعتبار مثل الحالة الدالية للمؤسسة، وضعيتها في السوق الدالية، حجم ونوع قنواتها 

 (مباني، سيارات، البدلات الرسمية للعمال، وثائقها الرسمية )التوزيعية، خبرتها في لرال نشاطها وحتى شكلها العام
. دون إلعال عامل مهم في برديد الصورة الذىنية ألة وىو الصورة الداخلية التي ينقلها العمال عن مؤسستهم

أهمية وخصائص الصورة الذهنية : المطلب الثاني

ادركت الكثتَ من الدؤسسات مدى العية الصورة الذىنية الجيدة لذلك استثمرت اموالا طائلة في لزاولة ترسيخها في 
اذىان الدستهلكتُ ،وتتميز الصورة الذىنية بدجموعة من الخصائص التي تعتبر عناصر اساسية في ادارة و قياس 

الصورة لدي الجماىتَ و على ىذا الاساس لغب ان تكون الدؤسسة التي ترغب في تكوين صورة الغابية عنها على 
. دراية بهذه الخصائص لأنها مهمة جدا في تبتٍ اي اختيار تراه الدؤسسة مناسبا

أهمية الصورة الذهنية  : الفرع الأول

تكتسب الصورة الذىنية بذاه الدؤسسة وعلبمتها التجارية ألعية خاصة من خلبل تأثتَىا في أراء الجمهور لضو 
لستلف الجوانب ذات العلبقة بها، حيث تقوم الصورة بدور رئيسي في تكوين الرأي العام وتوجيهو باعتبارىا مصدر 

أراء الناس وبذاىهم وسلوكهم لضو الدؤسسة ومنتجاتها وىذا ما يفسر زيادة اىتمام الدؤسسات بدراسة الصورة 
الذىنية السائدة عنها في لرتمعها بغاية التمهيد لوضع الاستًاتيجيات الكفيلة بإلغاد صور ذىنية الغابية عنها والتي 
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تكفل وجو رأي عام داعم لقضاياىا ومواقفها وتوجهاتها بشتى أنواع الدعم في الظروف الدختلفة، كما تشتَ بعض 
 .1الدراسات أيضا إلذ كون الصورة الذىنية الطيبة التي لذا تأثتَ كبتَ على شعور لعاملتُ بالرضا ابذاه مؤسستهم 

كما أدركت الدؤسسات ألعية رسم السياسات والخطط لبناء وبرستُ صورتها الذىنية ما ينتج لذا فرصة التميز عن 
منافسيها وكذا بتطوير ابذاىات الغابية في صالحها من شانها استمالة الدستهلك واكتساب وفائو من خلبل الأداء 

الطيب والتميز الذي يتفق مع احتجاجات الجماىتَ 

ومن جهة أخرى فغن الصورة الذىنية الجيدة تسهل على الدؤسسة عملية التواصل والتفاوض مع نقاط البيع كما 
أنها بذذب الوسطاء وتشجعهم على التعامل بدنتجاتها كونها تتمتع بشهرة واسعة وسمعة جيدة فهي تكون غالبا 

 2.سهلة التصريف

ولا شك انو لا لؽكن  لأي مؤسسة مهما كان حجمها أن تتنازل بسهولة عن الصورة الذىنية التي حاربت من 
اجل بنائها في أذىان بصاىتَىا لأنها تعلم يقينا أن تقصتَىا أو إلعالذا لذذه النقطة من شأنو السماح للجماىتَ ببناء 

 3انطباع جديد حول مؤسسا أو منتجات أخرى 

خصائص الصورة الذهنية  : الفرع الثاني

 4: ىناك العديد من الخصائص التي بسيز الصورة الذىنية نذكر منها 

 حيث يؤكد العديد من الباحثتُ إلذ أن الصورة الذىنية للمؤسسة لا تتصف غالبا بالدقة، ولعل  :عدم الدقة- 1
السبب في ذلك كونها لررد انطباعات لا تصاغ بالضرورة على أساس علمي موضوعي بل تعد بسيطا للواقع كما 

أن الصورة الذىنية لا تعبر بالضرورة عن الواقع الكلي ولكناه تعبر في معظم الأحيان عن جزء بسيط فقط لا سيما 
وان الأفراد عادة يلجئون إلذ تكوين فكرة شاملة عن الآخرين من خلبل معلومات قليلة ق لا تكون كافية في 

. بعض الأحيان 

                                                           

1  -James poon tengg faitmeng wei.sze yuen wee suan  ,enhancing corporate image in 
organizations management research news.vol 23.200,p 44 

، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الداجيستً، بزصص تسويق،  الاتصال التسويقياستراتيجيةصورة المؤسسة وتقييم فعالية رابح بلقاسم،  - 2
 .40، ص 2016/ 2015جامعة الجزائر، 

 .85ص  (2011عمان، دار وائل، )، 1، طالعلاقات العامة رؤيا معاصرةعبد الرزاق الديلمي،  - 3
 .321ص 2014، ،مطبعة جامعة دمشق،دمشقالاتصالات التسويقية،  ، مصطفى سامر حستُ علي الخضر - 4
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 فالصورة الذىنية عادة ما تتميز بالثبات، وتوجد العديد من العوامل التي بردد ونؤثر في :المقاومة للتغيير-2
طريقة وحجم التغيتَ المحتمل في الصورة الذىنية، فبعضها يتعلق بالصورة الذىنية ذاتها، والبعض الأخر يتعلق 

. بالرسائل التي تكونت بواسطتها تلك الصورة في أذىان الجماىتَ 

 معتٌ ذلك أن الأفراد بدجرد تكوينهم لصورة معينة عن بصاعة ما فهم يفتًضون بطريقة آلية أن كل :التعميم- 3
فرد من أفراد الجماعة موضوع الصورة تنطبق عليو صورة الجماعة ككل على الرغم من وجود اختلبفات وفروق 

فردية، ويتًتب على ذلك أن الفئات والجماعات والدهن الدختلفة يكون عنها الجمهور صور ذىنية تتسم بالتعميم 
. وتتجاىل الفروق والاختلبفات التي قد تكون في بعض الأحيان جوىرية وأساسية 

تؤدي الصور الذىنية إلذ تكوين إدراكات متحيزة لدى الأفراد، فالصور الذىنية : تؤدي إلى الإدراك المتحيز- 4
تبتٌ أساسا على درجة من درجات التعصب، لذا فغنها تؤدي الذ إصدار أحكام متعصبة ولزيزة فمن خلبل 

الصور الذىنية يؤدي الأفراد جوانب من الحقيقة ويهملون جوانب أخرى لأنها لا تتماشى مع معتقداتهم ولا تنسق 
. مع ابذاىاتهم

تساعد الصور الذىنية الدؤسسات في عملية التنبؤ بالسلوك والتصرفات الدستقبلية للجمهور : التنبؤ بالمستقبل- 5
بذاه الدواقف والقضايا والأزمات الدختلفة، فالصورة الذىنية الدنطبعة لدى الأفراد باعتبارىا انطباعات وابذاىات 

لدى الأفراد حول الدؤسسات والأشخاص لؽكن أن تنبئ السلوكيات الالغابية والسلبية التي قد تصدر عن الجماىتَ 
.  مستقبلب

تتسم الصورة الذىنية بتخطيها لحدود الزمان والدكان، فالفرد لا يقف في : تخطى حدود الزمان والمكان- 6
تكوينو لصورة الذىنية عند حدود معتُ بل يتخطاىا تدرلغيا لتتكون لديو صور عن بلده ثم أبع من ذلك إلذ صور 

حول العالد الذي يعي فيو، وبخصوص  الحدود الزمانية، فالإنسان تتكون لديو صور عن الداضي، ويكون صور 
ذىنية أخرى عن الحاضر، إضافة إلذ  الدستقبل، وبالتالر فالصور الدكون لدى الأفراد ترتبط ارتباطا وثيق بالزمان 

. والدكان

 1: كما لؽكن في ىذا السياق أن نلمح عدة خصائص أخرى للصورة الذىنية وذلك على النحو التالر

                                                           

 .6ص  (2012أكادلؽية مبارك للؤمن، مصر )، الصورة لذهنية لرجل الشرطة لدى الرأي العام: احم الدسوقي، ورقة عمل حول - 1
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 أي أنها تفاعلية متعددة الدراحل كما أنها تتطور وتتغتَ باستمرار وتأخذ أشكالا :الصورة الذهنية عملية ديناميكية
. عديدة 

وبزضع .... أي أنها بسر بنفي مراحل عمليات الدعرفية من إدراك وفهم وتذكر:الصور الذهنية عملية معرفية
. للمغتَات والعوامل التي بزضع لذا  العمليات الدعرفية وتتأثر بها

 معتٌ ذلك أنها عملية داخلية لذا أبعاد شعورية في ذات الفرد وتتعلق بالعوامل :الصور الذهنية عملية نفسية
. النفسية التي تتميز بها

. أي أنها لا تنشأ من فراغ وإلظا تتأثر بكل الظروف المحيطة بها: الصورة الذهنية تتطور وفقا لإطار ثقافي معين

 

ابعاد الصورة الذهنية   :المطلب الثالث

تساعد الصورة الذىنية على اجتذاب الدهارات البشرية اللبزمة للعمل فيها ورضا العاملتُ بالانتماء إليها ، الأمر 
الذي يؤدي الذ زيادة الكفاءة الإنتاجية ، و تلعب الصورة الذىنية للمنشأة دوراً ىاماً في جذب رؤوس الأموال 

وزيادة أعداد الدسالعتُ و كذلك تساىم ىذه الصورة في اجتذاب الدتعهدين والدوزعتُ والدستهلكتُ، بالإضافة إلذ 
سهولة التعامل مع الذيئات التنفيذية والتشريعية في الدولة 

البعد المعرفي : أولا

ويقصد بها البعد الدعلومات التي يدرك من خلبلذا الفرد موضوعا أو قضية أو شخصا ما وتعتبر ىذه الدعلومات ىي 
الأساس الذي تبتٌ عليو الصورة الذىنية التي يكونها الفرد عن الآخرين وبناءا على دقة الدعلومات والدعارف التي 
برصل عليها عن الآخرين تكون دقة الصورة الذىنية الدتكونة عليهم ووفقا للبعد الدعرفي فإن الأخطاء في الصورة 

الذىنية الدتكونة لدى الأفراد ىي أخطاء نابذة أساسا عم الدعلومات الدعارف الخاطئة التي حصل عليها ىؤلاء 
. 1الأفراد 

                                                           

-47، ص ص 2002، الاكادلؽية العربية البريطانية للتعليم العالر، العلاقات العامي بين القناعة والتهميش في الوطن العربيىشام لرد علي، -  1
48. 
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البعد الوجداني  : ثانيا

يقصد بالبعد الوجداني الشعور بشكل الغابي بذاه موضوع أو قضية أو شخص ما في إطار لرموعة الصور الذىنية 
التي يكونها الأفراد ويتشكل الجانب الوجداني مع الجانب الدعرفي ومع مرور الوقت تتلبشى الدعلومات والدعارف التي 

كونها الأفراد وتبقى الجوانب الوجدانية التي بسثل ابذاىات الأفراد لضو الأشخاص والقضايا والدوضوعات الدختلفة 
ويتدرج البعد الوجداني بتُ الالغابية والسلبية ويؤثر ذلك على لرموعة من العوامل ألعها مدى توافر مصادر 

 1الدعلومات التي تشكل معرفة الأفراد وابذاىاتهم 

البعد السلوكي : ثالثا

يعكس سلوك الفرد طبيعة الصورة الذىنية الدشكلة لديو في لستلف شؤون الحياة، حيث ترجع ألعية الصورة الذىنية 
في احد أبعادىا إلذ أنها بسكن من التنبؤ بسلوك الأفراد، فسلوكيات الأفراد يفتًض منطقيا أنها تعكس ابذاىاتهم في 

. 2الحياة 

 .جودة الإدارة .1
  .(التطور في البيئة الداخلة أو الخدمات أو الإيرادات )القدرة على التطور  .2
 ( لقياس جودة الخدماتيروضع معاي)جودة الدنتج أو الخدمة  .3
 .الحفاظ على الأشخاص الدهمتُ لدى الدؤسسة  .4
 .سلبمة الدوقف الدالر .5
 .الاستخدام الأمثل للؤصول، والدوجودات لدى الدؤسسة .6
 .الاىتمام بدرجة الابتكار في العمليات والخدمات الدقدمة .7
 .التوجو البيئي للمؤسسة أي العمل بدا لػقق الحفاظ على  البيئة  .8

 

 

                                                           

 .32، ص 2014، مذكرة ماجيستً ، جامعة البيتًا، الأردن، الصورة الذهنية لرجل الأمن لدى الرأي العام الأردني: خلف لافي حلبا الحماد-  1
 .48 مرجع سابق، ص ىم لرد علاىش-  2
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بعض المفاهيم المتعلقة بالصورة الذهنية : المطلب الرابع

      تبتٌ الصورة الذىنية من الدعلومات التي لػصل عليها الفرد والجمهور حول الدؤسسة، من حيث أسمها، 
وىويتها أو شعارىا، وموظفيها، وقادتها، وخدماتها، وفلسفتها وسياستها، وقراراتها، وتارلؼها وإلصازاتها، ودورىا في 

.     المجتمع، ومسالعاتها في الحياة العامة السياسية والاجتماعية والاقتصادية

.  ( identity of the insituation)هوية المؤسسة : الأوللفرع ا

تتضمن ىوية الدؤسسة لرموعة العناصر الدتمثلة في اسمها وشعارىا ولشيزاتها الخاصة فالذوية إذا بذيب عن أسئلة من 
يدلنا على علبمة لدشروبات غازية " كوكاكولا" تكون؟ وماذا تفعل؟ وماذا لؽيزىا عن الآخرين؟ فنجد مثلب اسم 

يدلنا على علبمة صناعة السيارات كما أن للشعار دور في بسييز العلبمات عن بعضها البعض فالتفاحة " نيسان"و
الخ، أما فيما لؼص الدميزات " .....بيجو"والأسد الواقف يدلنا على علبمة " أبل"الدقضومة تدلنا على علبمة 

. بتوفتَ أي طلب مهما كان نوعو" أمازون"تعرف بالأمان و" فولفو" فنجد أن علبمة 

أن الذوية ترتكز على جانبتُ، الأول غتَ مرئي يتمثل في لرموعة القيم التي تتميز بها الدؤسسة " كابفرير" ويرى 
. الخ.....وأخر مرئي مشكل من الاسم، اللوغو، اللون، 

: إلذ وجود ستة أوجو للهوية لؽكن أن نعرضها في الشكل التالر" كابفتَير" كما يشتَ 

الأوجه الستة للهوية حسب كابفيرير  : (01-02)الشكل رقم 

 

 

 

Source :kaperer.j.n.les marques capital de l’enterprise.p108. 

 

 

 التدخل

 الشخصية

 الذهنية

 الثقافة

 المظهر

 الانعكاس

 العلاقات

 

 

 التخريج
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  1:حيث بسثل العناصر الدذكورة في الشكل السابق ما يلي

 .والتي تعكس الخصائص الدميزة للعلبمة : الشخصية .1
 . ويعكس حقيقة الدؤسسة أو منتجاتها أو علبمتها التجارية:المظهر .2
 . وترمز إلذ القيم والدبادئ التي تتميز بها كل مؤسسة عن مثيلبتها:الثقافة .3
 . أي علبقة الدؤسسة مع كل من بصهورىا الداخلي والخارجي:العلاقات .4
 وىي تلك الصورة إلر يراىا الدستهلك في نفسو بدجرد استعمالو للمنتجات التي تنتمي إلذ علبمة :الذهنية .5

 .معينة
 . وىو ذلك الصورة التي تعطيها الدؤسسة أو علبمتها التجارية للفئة الدستهدفة:الانعكاس .6

 

 (personality of the insituation) شخصية المؤسسة : الفرع الثاني

 تتعلق الكثتَ من الدؤسسات ببعض الثقافات والقيم منها ما ىو متعلق بالطرق الإدارية وأخرى بالدعاملبت 
سواءا الداخلية ا الخارجية، فشخصية الدؤسسة إذا تبتٌ على أساس ىذه القيم الدعتقدات التي تعر عن كيفية تعامل 

. الدؤسسة وأفرادىا

:  2لشا سبق لؽكن ان نبتُ العلبقة بتُ العناصر السالفة الذكر بالصورة الذىنية من خلبل الجدول التالر

العلاقة بين شخصية المنظمة وهويتها وصورتها الذهنية  : -02-01جدول رقم 

التفسير المبسط له السؤال المعبر عنه المفهوم 
طبيعة عمل الدؤسسة أسواقها، ماذا عنا لضن؟ ىوية الدؤسسة 

أداؤىا، استًاتيجياتها، تارلؼها 
الثقافة التنظيمية الدهنية على كل من لضن ؟ شخصية الدؤسسة 

إدارات الدؤسسة وتعاملبت العالدتُ 
                                                           

1  - JEAN-NEOL . kaperer les marques capital de l’Enterprise(4 eme édition 
d’organisation 2007).p 109. 

. 318 على الخضر، سامر حستُ مصطفى، مرجع سابق، ص - 2
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بها بعضهم البعض 
ما الانطباعات الثابتة عن الدؤسسة ما ىي الصفات الدنسوبة للمؤسسة؟ سمعة الدؤسسة 

لدى الأفراد، الجماعات، أو الرأي 
. العام

ما ىي الانطباعات الحالية للجمهور عن الصورة الذىنية 
الدؤسسة؟  

ما الددركات العقلية الحالية عن 
الدؤسسة لدى الأفراد، الجماعات، 

. أو الرأي العام
مطبعة جامعة دمشق، دمشق، )، الاتصالات التسويقيةعلى الخضر، سامر حسن مصطفى، : المصدر
 .318،ص 2014

 

تكوين الصورة الذهنية و العوامل المؤثرة في ذلك : المبحث الثاني

ان تكوين الصورة الذىنية ليس بالأمر البسيط بل عملية معقدة لأنها تتعلق بالجانب النفسي  و السلوكي للئنسان 
الذي يظل ظاىرة غامضة نسبيا للباحثتُ و العلماء ومع ىذا و من  اجل بناء الصورة الدطلوبة لا بد من حصر 
الدصادر التي تتم من خلبلذا عملية  البناء فهذه الدصادر تشكل الدعامة الاساسية التي يبتٍ عليها ىيكل الصورة 

 .كما لغب حصر العوامل الدؤثرة وبرديد الدعلومات اللبزمة و الادوات الدستخدمة ليتم البناء وفق الدخطط
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و العوامل المؤثرة في ذلك  مصادر تكوين الصورة الذهنية: المطلب الأول

 تتكون الصورة الذىنية للمؤسسة من مزيج العناصر التي تتعلق بها ولؽكن تلخيص العناصر التي تدخل ضمن 
 1:مكونات الصورة الذىنية على النحو الآتي

أبل، شاربن )ونقصد بو الاسم الذي تشتهر بو الدؤسسة والذي لؽيزىا عن باقي الدؤسسات مثل : اسم المؤسسة
ويتمتع اسم الدؤسسة بألعية كبتَة كونو لؽثل نقطة التواصل بينها وبتُ الجمهور، حيث تتميز أسماء  (....فوورد

الدؤسسات غالبا بالاختصار وسهولة النطق والتذكر إضافة إلذ الثبات لان تغيتَ الاسم من شانو التأثتَ على  
. الصورة التي لػتفظ بها الآخرون عن الدؤسسة 

لؽثل الشعار نقطة تواصل بصرية بامتياز، إذ يسهل من عملة  التمييز بتُ الدؤسسات، إلا أن ما : شعارها الرسمي
يعاب على بعض الشعارات أنها غامضة ولا يفهم معناىا إلا من صممها، لذا يثتَ الخبراء إلذ جوب مراعاة عاملي 
الوضوح  وسهولة التذكر عند تصميم شعار الدؤسسة كونو يساىم بشكل كبتَ في تكوين صورة الغابية عن الدؤسسة 

". كوكاكولا" و" بيبسي"بتأثتَ الثقة بعلبمتها التجارية كما ىو الحال بالنسبة لشعار كل من 

فبعض الدؤسسات تتمتع بصورة ذىنية جيدة فقط لأنها تضم ضمن موظفيها شخصية ذات : موظفيها وقادتها
" ميكروسوفت" مع مؤسسة " وبيل غيتس" "أبل" مع مؤسسة " ستيف جوبر" شهرة طيبة مثل 

 إذ أن إدارة الدؤسسة وسياستها ىي الدؤشر التي تعرف :خدماتها التي تقدنها، وفلسفتها، وسياستها وقراراتها
لدى الجماىتَ من خلبل قيامها بالاتصالات الناجحة التي تكرس فلسفتها في إدارة علبقاتها مع الجهات الدختلفة، 

. وىي الإطار الذي لػدد كل اتصالات الدؤسسة ورسائلها الدوجهة الذ الجماىتَ ويرسم صورتها الذىنية لديهم

حيث أنو كلما من تاريخ الدؤسسة أقدم كلما كانت صورتها الذىنية أقوى لدى الجماىتَ، : تاريخها، وإنجازاتها
. ويعود ذلك إلذ الاعتقاد السائد أن السمعة الطيبة للمؤسسة يرتبط أساسا بخبرتها

إذ أن للموقع الذي تعمل فيو الدنظمة ألعية كبتَة في إعطاء نظرة عنها كما أن للقدرة موظفي : موظفيها وموقعها
على تثمينها بشكل مشرف لدى الجماىتَ من خلبل التعامل الطيب معهم، وكفاءة أداء الدهام الدوكلة بهم يعطي 

. انطباعا الغابيا ولضوىا
                                                           

 .824نفس الدرجع، ص  -1
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حيث أنو لؽكن لأي زائر أن يطل على مواقف السيارات وتتكون لديو صورة ذىنية عن ثراء : سيارات موظفيها
. الدوظفتُ أو حبهم للرفاىية ولضوىا

أي مسالعتها في الحياة العامة السياسية والاجتماعية والاقتصادية وتشمل أيضا إخفاقاتها : دورىا في خدمة المجتمع
الخ، فهي بذسد السلوك الأخلبقي للمؤسسة ابذاه .....ومشكلبتها ونزاعاتها وأثارىا السلبية على البيئة والإنسان

 1.المجتمع وابذاه الجماىتَ الداخلية والخارجية

مصادر تكوين الصورة الذهنية  : الأولالفرع 

أن  الصورة الذىنية بسثل لرموعة من الدعارف والأفكار والدعتقدات " ىولستي" يرى بعض الباحثتُ على غرار 
التي يكونها الفرد في الداضي والحاضر والدستقبل ولػتفظ بها وفق نظام معتُ عن ذاتو والعالد الذي يعيش فيو ويقوم 

الفرد بتًتيب ىذه الدعارف وبززينها من أجل استحضارىا إذا اقتضت الضرورة، كما أن للخبرة سواءا الدباشرة أو 
. غتَ الدباشرة دور كبتَ في تكوين ىذه الصورة

 2: لؽكن توضيح أىم مصادر تكوين الصورة الذىنية على النحو التالر

  (direct expérience )الخبرة المباشرة: أولا

 بعد تفاعل الفرد واحتكاكو اليومي بغتَه من الأفراد والدؤسسات والقوانتُ مصدرا مباشرا لتكوين الانطباعات 
الذاتية عن الأشخاص أو الدنتجات أو العلبمات التجارية، وغالبا ما تكون ىذه الخبرة الدباشرة اقوي تأثتَا في 

عواطف وسلوكيات الفرد إذا أحسن توظيفها، وىذا يظهر دور رجال العلبقات العامة ومقدم الخدمات في 
.  الدؤسسات والذيئات الرسمية وغتَ الرسمية في تكوين وتغيتَ ىذه الانطباعات التي تشل الصورة الذىنية للجماىتَ

 (mediated expérience)الخبرة غير المباشرة : ثانيا

وتشمل في كل ما يتعرض لو الفرد ورسائل شخصية من طرف الأصدقاء عبر وسائل الإعلبم عن الدؤسسات  
والدنتجات والأشخاص والدول لد يسبق لو رؤيتهم أو التعامل معهم بصفة مباشرة من قبل وىو ما يعرف بالخبرة 

                                                           

 .142ص (2005القاىرة، عالد الكتب، )، 1، طادارة العلاقات العامة بين الإدارة الاستراتيجية وإدارة الازماتكرلؽان فريد، علي عجوة، -  1
 .38ىشام لرد علي، مرجع سابق، ص  - 2
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الدنقولة والتي تلعب فيها وسائل الإعلبم الدسموعة والدرئية دورا أساسيا في تشكيل الانطباعات السلبية أو الالغابية 
. حول الدنتجات أو الدؤسسات وغتَىا والتي بسثل الصورة الذىنية التي لػتفظ بها  الآخرون عنها

 .  المؤثرة في تكوين الصورة الذهنيةالعوامل: الفرع الثاني

 يتأثر تكوين الصورة الذىنية للؤفراد لضو الدؤسسات أو الدنتجات بدجموعة من العوامل تتعلق أساسا بسياسة 
: الدؤسسة وخططها الدتعلقة ببناء الصورة الذىنية لدنتجاتها وعلبمتها التجارية، ومن أىم ىذه العوامل نذكر ما يلي

رؤية ورسالة المؤسسة  : اولا

حيث يؤكد الباحثون في ىذا المجال أن لكل مؤسسة رسالة ورؤية واضحة تعكس القيم التي تصبو إليها، وىذه 
الرسالة لغب أن لػوي على كافة الدعلومات التي تساىم في تشكيل الصورة الذىنية للجماىتَ، ولشا يستدل بو على 

 شركة أمريكية متخصصة في صناعة الأثاث الخشبي العمراني 183ذلك نتاج الدراسة التي أجريت على مستوى 
والتي خلصت إلذ أن الرؤية الواضحة والدقيقة التي تم إيصالذا بنجاح إلذ الغتَ تؤثر بشكل مباشر على  لظو ولصاح 

، وىذا ما يفسر وجوب ان بروي رسالة الدؤسسة على أىداف واضحة وصرلػة لؽكن صياغتها 1تلك الشركات 
التي استخدمت كلمة بسيطة ومفهومة تعبر " والدرت" بشكل سلس لؼتزل رؤيتها مثل ما ىو الحال بالنسبة لشركة 

" التوفتَ" عن رؤيتها وىي 

بأس من الإشارة إلذ انو على الدؤسسة عند صياغة البيان الدتضمن لرسالتها أن تفكر جيدا وتناقش وتتعمق في  ولا
أدق تفاصيل طبيعة عملها والأسباب الأوعية إلذ وجودىا وماذا تقدم للآخرين مع مراعاة بعض الشروط عند كتابة 

:  البيان النهائي والدتمثلة فيما يلي

الإلغاز، الوضوح التجريد، التحدي، الاستقرار، أن يكون مرغوبا، أن يكون توجو مستقبلي، أن لػمل في مكنوناتو 
. 2روح الإبداع، إمكانية الإلؽان بو داخليا وخارجيا 

وبعد صياغة البيان في شكلو النهائي يتعتُ على الدؤسس تسويقو في شكل أفكار إبداعية من اجل إيصال رسائل 
قيام الشركات اليابانية بتحويل بيان رسائلها إلذ أغنية )تتضمن معلومات حول الدؤسسة ومنتجاتها ومن أمثلة ذلك 

                                                           

 (123،ص 2003دون ذكر دار النشر، (ءوالأداالصورة )تكوين سمعة الشركة، الهوية، ، (تعريب وليد شحاذة)غراىام داولينغ، -  1
 .125،133نفس الدرجع ، ص -  2
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وىنا يظهر دور الدعلومات الدسوقة في زرع وتثبيت رؤية الدنظمة في أذىان  (وبست تأديتها من طرف موظفيها
. الجماىتَ

ذلك الدركب لكلي الذي يشتمل على معرفة والدعقد والفن والأدب " الثقافة على انها" تايلور"يعرف : الفرع الثاني
 1" والأخلبق والقانون والعرف والقدرات والعادات الأخرى، التي يكتسبها الإنسان بوصفو عضوا في المجتمع 

فالثقافية إذن ىي كل ما لو صلة بالقيم والدعتقدات الداخلية للشركة وبالتالر فالثقافة الشركة تلعب دورا رئيسا في 
تربصة القيم التي يتضمنها بيان رؤيتها الذ سلوك إلغابي عند الجمهور ومن ىذا يتعتُ على الدؤسسة أن بردد الطريقة 

الدثلى التي تسمح بربط ثقافتها مع سياستها الرسيمة ثم نشرىا بغية الحصول على ذلك الانطباع الالغابي لدى 
: الآخرين مع مراعاة بعض العوامل التي نذكرىا باختصار على  النحو التالر

 .توافق بتُ الثقافة العامة للشركة وبتُ ما تنتظره الجماىتَ الشركة منها -
 .التوافق بتُ الثقافة وبتُ ما تتطلبو ظروف السوق وىذا لػتاج الذ دراسات من نوع القياس للثقافة في السوق -
 2.وىيكلتها(أي الرموز والقصص والحكايات والروتتُ )التوافق بتُ الطبيعة الانثروبوجية لثقافة الشركة  -

لشا سبق لؽكن القول ان ثقافة الدؤسسة تشبو إلذ حد بعيد ثقافة الشعوب، إذ أنها تنمو وتتطور بدرور السنتُ، وإذا 
بسكنت الدؤسسة من بناء ثقافة قوية أساسها القيم السامية فإنو يصبح بإمكانها أن تستخدمها كأداة فعالة في 

. تكوين صورة مرغوبة في أذىان الجماىتَ 

هوية المؤسسة : ثانيا

الجوانب البصري التي تشكل جزءا من ابصالر العلبمة التجارية، وغالبا ما يستنبط تصميم ىوية "  يقصد بالذوية 
الدؤسسة إلذ الأدوات والدكونات البصرية الدستخدمة داخلها وبذمع عادة ضمن لرموعة من الأدلة التنظيمية 

والتوجيهية والتي تسمح بأداة الذوية التي تتضمن لرموعة متنوعة من الوسائل وذلك باستخدام لوحات أو لوان 
وخطوط وبزطيطات وقياسات معتمدة لشا يضمن الاحتفاظ بهوية الشركة متناسقة وسهلة التعرف وىذا بدوره 

. يسمح للعلبمة التجارية ككل بأن تكون سهل لتميز عن غتَىا

                                                           

 371ص  (2005، الدؤسسة العربي للدراسات والنشر، بتَوت لبنان، 1، طالمشهد الادني من ارث ثقافة إلى مفهوم الدولةفؤاد بطانية، -  1
 .188غراىام داولينغ، مرجع سابق، ص -  2
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: ومن أىم مكونات الذوية ما يلي

 (الرمز الذي لؽثل كامل الذوية والعلبمة التجارية)الشعار  -
 (الخ....الدغلقات+ بطاقة العمل )الأدوات الدكتبية -
 (الخ......النشرات، الدطويات، الكتب، الدواقع)ملحقات التسويق  -
 (الدنتجات التي تباع والدغلقات التي تعبأ فيها)الدنتجات والتعبئة والتغليف  -
 (الدلببس التي يتم ارتداؤىا من قبل الدوظفتُ)تصميم الألبسة  -
 .(التصميم الداخلي والخارجي)اللبفتات  -
 (الرسائل الدنقولة عبر طرق مباشرة ا غتَ مباشرة )الرسائل والتطبيقات -
 1.(الصوت، الرائحة، الدلمس غتَه )طرق التواصل الاخرى -

فكل ىذا العناصر تسهل على الجمهور التعرف على الدؤسسة وبسييزىا عن غتَىا كما تعطي نظرة جيدة عن العديد 
من الجوانب الدتعلقة بها فعلى سبيل الدثال أناقة الدوظفتُ والديكور الدتناسق يعطي انطباع على جودة الدؤسسة  

الاتصال بين المؤسسة وجماهيرها : ثالثا

يقصد بالاتصال بصيع مساعي الدؤسسة لإيصال معلومات متعلقة بها وبدنتجاتها من اجل برقيق أىداف لردد  
مستخدمة في ذلك العديد من الوسائل  مسبقا تتعلق أساسا بزيادة الدبيعات وبرستُ صورتها العامة لدى الجماىتَ

والتقنيات الاتصالية على غرار الإعلبن بأشكالو، الدعاية، مندوبي الدبيعات والعلبقات العامة وغتَىا، وىذا بغية 
التًويج لصورتها وسمعتها والدفاع عنها ونشر ساستها وقيمها وثقافتها وإسهاماتها سيما الاجتماعية منها من اجل 
نقل تلك الصورة التي تعبر عن مدى مشاركتها والطراطها في المجتمع الذي تعمل فيو ما يؤدي بشكل أو بأخر إلذ 

التأثتَ على الجماىتَ وتغيتَ نظرتهم ابذاه الدؤسسة فينتقلن من مرحلة التعرف على  الدؤسسة وقبولذا إلذ مرحلة 
. التعلق والولاء لدنتجاتها أو لعلبمتها  التجارية 

المسؤولية الاجتماعية  : رابعا

                                                           

1  - jacob cass branding identity logo desgn explaind .just craeative magazine.06/04/2010 vol 
22 ;p 23. 
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في ظل التنافس الشديد غتَت الكثتَ من الدؤسسات من توجيهاتها إذا لد تقتصر على الجوانب الدالية  
والاقتصادية فقط بل تعدت ذلك إلذ الجوانب الاجتماعية والبيئية، وىو ما يعرف حديثا بالدسؤولية الاجتماعية 

والتي يعرفها لرلس الأعمال العالدي للتنمية الدستدامة على أنها الالتزام الدستمر من قبل مؤسسات الأعمال 
بالتصرف أخلبقيا والدسالعة في برقيق التنمية الاقتصادية والعمل على برستُ نوعية الظرف الدعيشية للقوى العاملة 

، فالتزام الدؤسسة بالعمل  وفقا لدل لػقق الدنفعة للمجتمع ككل 1عائلبتهم، إضافة إلذ المجتمع المحلي والمجتمع ككل
يضمن لذا الحصول على دعم الجماىتَ ومساندة رسالتها وأىدافها كما أن للممارسات الدسؤولة اجتماعيا دور 

بارز في بناء وبرستُ الصورة الذىنية لد لجماىتَ وكسب ومن ثم زيادة ولائهم وضمان سلوك الغابي ابذاه الدؤسسة 
. ومنتجاتها

: وعموما لؽكن ربط الدسؤولية الاجتماعية بالتزامها بدا يلي

الاحتًام والتحلي بروح الدسؤولية ابذاه البيئة الداخلية الدتمثلة في العاملتُ والبيئة الخارجية الدتمثلة في أفراد  -
 .المجتمع

 دعم قضايا المجتمع ومساندتها في كل الظروف -
 .2بضاية البيئة من خلبل الالتزام بتقديم منتجات صديقة للبيئة والدسالعة في معالجة الدشاكل البيئية بأنواعها -
 

بناء وتكوين الصورة الذهنية  : المطلب الثاني

 إن عملية تكوين الصورة الذىنية تتطلب من الدؤسسة القيام بدجموعة من الأنشطة بشكل تسلسلي عب عدة 
 :مراحل على النحو التالر

 

 

                                                           

حالة تطبيقية على العربية السعودية، الدؤبسر الدولر حول ، المسؤولية الاجماعية ودورها في مشاركة القطاع الخاص في التنميةصالح السحيباي،  - 1
 .4، ص 2009 مارس 25-23القطاع الخاص في التنمية، تقديم واستشراف، بتَو، 

، سوق فلسطتُ للؤوراق المسؤولية الاجتماعي للشركات بين الواجب الوطني الاجتماعي والمبادرات الطوعية: رقية عبران، ورقة عمل بعنوان-  2
 .2، ص 2012الدالية، 
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تحديد الجمهور المستهدف : الفرع الأول

تعتبر ىذه الخطوة من أىم الخطوات في عملية تكوين الصورة الذىنية، إذ يتم فيها برديد القطاعات الدستهدفة 
بدقة وكذا الجماىتَ الأكثر تأثرا على الدؤسسة كما يظهر في ىذه الخطوة دور قسم بحوث التسويق الذي يقوم 
بجمع وتصنيف وبرليل البيانات الدتعلقة بخصائص ذلك الجماىتَ حتى يتستٌ للئدارة العليا في الدؤسسة برديد 

 .1وسائل الاتصال التي تناسب كل فئة من بصهور الدؤسسة وذلك بهدف ضمان فعالية العملية الاتصالية 
قياس الصورة الذهنية للمؤسسة لدى الجماهير  : الفرع الثاني

عو وبرليليو من بيانات عن تلك Lبعد عملية برديد الجماىتَ الدستهدفة، تبحث الدؤسسة من خلبل ما تم ج
الجماىتَ حقيقة الصور الذىنية الحالية في أذىانهم عنها وعن منتجاتها مستخدمة في ذلك العديد من الطرق 

 SEMANTIC"بقياس الفروق ذات الدلالة " والأساليب، ومن بتُ ىذه الأساليب ما يسمى 
DIFFERENTIAL "  الأخرحيث يتم وضع صفة معينة من طرف الدقياس وصفة مضادة لذا في الطرف 

: وتقاس الصورة الذىنية حسب ثلبث عوامل رئيسية ىي (ضعيف- قي)مثل 
 (حسن أو سوء الجودة للصورة الذىنية )التقييم  -
 قوة الدؤسسة أو ضعفها)القوة  -
 2(سرعة وبطء الدؤسسة)النشاط  -

:  لؽكن إعطاء مثال عن عملية القياس في الدثال التالر
جدول يوضح مقياس الفروق ذات الدلالة : -02-02جدول رقم 

الصفة المعاكسة  1الصفة 
غتَ معروفة  2معروفة جدا 
تنمو ببطء  3تنمو سريعا 

لا لؽكن الاعتماد عليها  4لؽكن الاعتماد عليها 
ضعيفة  5قوية 

شركة صغتَة  6شركة كبتَة  
. 48ص  (2010الأردن، زىران، )، 1عيسى لزمود الحسن، التًويج التجاري للسلع والخدمات، ط: الدصدر

                                                           

 .90ص (2000لبنان جامعة بتَوت، )، هندسة الإعلان والعلاقات العامة وتطبيقاتهاعب السلبم قحف،  - 1
 .48ص (2010، الاردن، دار زىران، 1ط, الترويج التجاري للسلع والخدماتعيسى لزمود الحسن،  - 2
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وبعد قياس الصورة الذىنية لدى الجماىتَ، يتم برديد لستلف التصورات وتصنيفها مع مراعاة الأولويات فيها، 
وبذدر الإشارة ىنا إلذ انو في بعض الأحيان بكونو ىناك تناقض في النتائج المحصل عليها فتًى فئة معينة الدؤسسة 

على أنها قوية ولؽكن الاعتماد عليها في حتُ ترى فئة أخرى الدؤسسة عكس ذلك وىذا من شأنو تعقيد مهمة 
الإدارة في برديد البرنامج الاتصالر الدناسب إلذ أنها وفي كل الأحوال لغب دوما التًكيز أولا على تعديل تلك 

. لتصورات الخاطئة والسلبية من خلبل بزطيط برنامج مناسب

التخطيط للصورة المرجوة : الفرع الثالث

 يتم خلبل مرحلة التخطيط لبرامج الصورة الذىنية برديد طبيعة الصورة الحالية للمؤسسة كما يراىا الجمهور 
فيما إذا كانت الغابية او سلبية مع لزاولة برديد نقاط القوة ونقاط الضعف اعتمادا على البيانات والدعلومات التي 
تم بصعها خلبل الدرحلة السابقة، بعد ذلك يتم وضع بزطيط مكتوب يشمل معالد الصورة التي ترغب الدؤسسة أن 

تكونها لنفسها ولدنتجاتها لدى بصاىتَىا وذلك من خلبل التًكيز على الدزايا التي تنفرد بها عن غتَىا من الدؤسسات 
إضافة إلذ برديد أىدافها بدقة متناىية مع الأخذ بعتُ الاعتبار مكوناتها وإمكانياتها الفعلية أي ما ىي عليو 

حاليا، الظروف التي بسيز البيئة التي تعمل بها وكذا خصائص ولشيزات منافسيها في القطاع وأختَا وضع بزطيط 
. مكتوب للصورة الدرغوب تكوينها

تحديد وسيلة الاتصال المناسبة  : الفرع الرابع

يؤكد العديد من الباحثتُ على ضرورة الدقة في اختيار وسيلة الاتصال التي من شأنها أن بردث اكبر تأثتَ على  
الجمهور، فالوسيلة تتحدد بتحديد الفئة أو الجمهور الدستهدف، كما يفضل الدزج بتُ العديد من الوسائل في أن 

واحد أن يرافق الوسائل الاتصالية غتَ الشخصية وسائل أخرى شخصية عن طريق عمال الدؤسسة أو مندوبي 
 1.مبيعاتها

كما يتم خلبل ىذه الدرحلة صياغة الرسالة الاتصالية وما برتويو من معلومات ترغب الدؤسسة في إيصالذا إلذ 
. الجمهور بغية تعديل أو تغيتَ صورتها لديهم

تنفيذ وتقييم البرنامج الاتصالي : الفرع الخامس

                                                           

 .134، ص 2017، مذكرة ماجيستً، جامعة منتوري قسنطينة، دور العلاقات في تحسين صورة المؤسسةرزيقة لقصتَ،  - 1
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 بعد التخطيط للصورة الدرغوب تكوينها لدى الجمهور وبرديد الأىداف والوسائل الاتصالية تأتي الخطوة الأختَة 
في عملية تكوين الصورة وىي تنفيذ البرنامج الاتصالر بالشكل الدخطط لو مسبقا ثم لزاولة تقييم ذلك البرنامج 
باستخدام أدوات القياس ومقارنة الأىداف الاتصالية للمؤسسة مع ما برقق من نتائج وذلك من أجل الوقوف 

 1على جوانب النجاح والفشل مع اقتًاح تعديلبت الدناسبة لتجاوز ذلك الفشل

العملية الإدارية للصورة الذهنية  : المطلب الثالث

 تؤكد العديد من الدراسات على ألعية إدارة الصورة الذىنية للمؤسسة ومنتجاتها، قد تعتبر عملية التخطيط 
لصورة ذىنية فقط غتَ كافية ما لد تعمل الدؤسسة على تستَىا بشكل الدطلوب لضمان الغابيتها سيما في وقت 

الأزمات، ولذلك فالدؤسسات مطالبة بإدارة صورتها الذىنية بشكل فعال من اجل أن تتمكن من تشكيل الصورة 
الالغابية وصولا إلذ الدثالية التي تسعى للوصول إليها والتي من شأنها أن بسكنها من الاحتفاظ بالزبائن الحاليتُ 

، 2الخ ....وجلب زبائن جدد وكذا استقطاب موظفتُ من ذوي الكفاءة العالية إضافة إلذ سهولة إقناع الدستثمرين
فالدؤسسات إذا تسعى باستمرار إلذ قياس وإدارة صورتها وفقا لدا تسمح بو إمكانياتها من جهة وبساشيا مع أىدافها 

. الاستًاتيجية من جهة أخرى 

 فإن الدؤسسة لا لؽكنها أن تغيتَ صورتها مباشرة في أي لحظة ولكن لؽكنها أن تعجل 1984" برانستاين"وحسب 
في ىويتها من خلبل إعادة التخطيط لبرنامج متكامل ثم إعادة تشكيلها بالشكل الدطلوب، كما يؤكد على ضرورة 
إنشاء وتوضيح تلك العلبقة بتُ ثقافة الدؤسسة وىويتها ولزاولة الربط بينهما مع التًكيز على إيضاح مهمة الدؤسسة 

 .3أي مبرر وجودىا 

 

 

 
                                                           

 .136 135نفس الدرجع، ص  - 1
، جامعة بنها، مصر ، دارة الصورة الذهنية للمنظمات في إطار واقع المسؤولية الاجتماعية‘:أبضد لسيد طو الكودي، ورقة بحثية بعنوان  - 2

2011  ،18. 
3 MICHEAL.KJ.BAKER. MARKERTING CRITICAL PRESPECTIVEES OU B 

UISIENESS AND MANAGMENT.5TAYLOR FRANCAIS GROUP V 4.2001 P 439. 
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مراحل تشكيل صورة المؤسسة  : الفرع الأول

حاول العديد من الباحثتُ في لرال بزطيط وغدارة الصورة الذىنية للمؤسسات وضع بعض النماذج التي من  
شأنها مساعدة الدؤسسات في عملية إدارة وتتبع صورتها الذىنية ومن ابرز تلك النماذج النموذج الدبتُ في الشكل 

:  التالر

مراحل تشكيل وإدارة الصورة الذهنية للمؤسسة : (02-02 )الشكل رقم

شخصية المؤسسة 

 

 

 

 

 

  

 

 

SOURCE : russell abratt . a new approach to the corporate image managment process 
journal of markerting 1989 n° 1.P 70. 

من خلبل النموذج السابق لؽكن استخلبص ثلبث مراحل أساسية للعملية الإدارية للصورة الذىنية على النحو 
التالر 

مرحلة التخطيط وتشكيل شخصية المؤسسة  : أولا

 فلسفة المؤسسة 

القيم الأساسية لثقافة 

 المؤسسة

 الإدارة الاستراتيجية

 رسالة المؤسسة 

 صياغة الاستراتيجية 

 تنفيذ الاستراتيجية 

الاهداف الاتصالية 

 للمؤسسة وخطة العمل

الأهداف الوظيفية 

 للاتصالات

 تطوير الهياكل والأنظمة 

 المتعاملين 

 الحكومة

 المصرفيين

جماعة التأثير      

 واجهة صورة المؤسسة

 الجمهور العام 

 وسائل الإعلام 

 التجارة الداخلية

 

 

 

 جماهير المؤسسة  

 

 

واجهة صورة 

 المؤسسة

ردود )التغذية العكسية 

 (الأفعال 
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تعتبر ىذه الدرحلة بدثابة حجز الزاوية في عملية تشكيل صورة الدؤسسة حيث فيها التخطيط الدسبق لشخصية  
الدؤسسة، وكذا تشكيلها والذي لؽكنها من تنمية فلسفتها من خلبل دمج القيم الاساسية والتي بذسد بدورىا ثقافة 

. الدؤسسة نفسها

كما تنطوي ىذه  الدرحلة على تلك الأنشطة الضرورية على الإدارة الاستًاتيجية أبن يتم برديد نوعتُ من الدهام، 
الأولذ تتعلق بصياغة الخطة الاستًاتيجية لتشكيل شخصية الدؤسسة والثانية بزتص بتنفيذ تلك الاستًاتيجية بساشيا 

. مع رسالة الدؤسسة وأىدافها

 :ومن اجل صياغة تلك الاستًاتيجية يتعتُ على الإدارة العليا الإجابة على الاسئلة التالية  .1
 ماذا ستفعل؟ ولدن التي ترد برقيقها؟ .2
 ؟.ما ىي الأىداف التي تريد برقيقها .3
 .كيف ستقوم بإدارة أنشطة الدؤسسة لتحقيق الأىداف الدسطرة  .4

فالإجابة على السؤال الأول لػدد مهمة الدؤسسة أي الغرض من إنشائها والذي ينبثق من ثقافتها، وحسب كوتلر 
ط فالدؤسسة لغب أن تتوجو لضو السوق، وان تكون أىدافها عملية، ولزفزة ولزددة بدقة، أما الإجابة عن 1983

السؤال الثاني فتعطي نظرة عن الأىداف التي تسعى الدؤسسة إلذ برقيقها مع برديد الأولويات التي لغب مراعاتها 
 .عند  صياغة تلك الأىداف وما الناتج من الدتوقع الحصول عليها

وبخصوص الإجابة عن السؤال الثالث فهي تساىم في وضع خطة عمل تسمح بإدارة الوظائف والأنشطة 
. باستخدام الوسائل الدتاحة لدى الدؤسسة من اجل برقيق الأىداف بشكل فعال

مرحلة هوية المؤسسة : ثانيا

 وىي الدرحلة التي يتم فيها برديد تطوير الأىداف الاتصالية للمؤسسة على أعلى مستوى فيها من خلبل وضع 
نظرة شاملة وبناءا على الأىداف العامة للمؤسسة فتشكل الثقافة الاتصالية الكلية للمؤسسة التي بردد كيفية 

، 1على ضرورة تواصل الدؤسسة بشكل فعال مع أصحاب الدصلحة " برانستاين" تواصلها مع الجماىتَ حيث يؤكد 
سواء تعلق الأمر بالجمهور الخارجي أو الداخلي ىذا الأختَ يعبر عليو بالاتصالات الوظيفية داخل الدؤسسة، 

                                                           

1 - michaeal .j. barkerop.p.73. 
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لإضافة إلذ ذلك فيتعتُ ىنا أيضا إعادة ىيكلة بعض الأنظمة الاتصالية أو وضع أنظمة جديدة ويتم ذلك من 
:  خلبل

 .مراجعة بصيع انظمة الإدارة الحالية لصورة الدؤسسة -
 .1. تعديل تلك الأنظمة، وإذا لزم الأمر إعادة تصميم الأنظمة اللبزمة لدساعدة عملية إدارة الصورة الذىنية -

إضافة إلذ ذلك، فيجب أيضا الاىتمام ببعض الأنشطة التي تساعد على بصع البيانات حول كيفية الدعلمات التي 
لغب نقلها في العمليات الاتصالية، والكيفية الدثل لنقلها، وكيفية التعامل معها، ونذكر من بتُ ىذا الوظائف كل 

من الدسح البيئي، بحوث الصورة، العلبقات مع وسائل الإعلبم مع ضرورة تقديم تقرير ستٍ حول النشاط الاتصالر 
 2.والإعلبمي للمؤسسة من أجل تقييمو 

مرحلة صورة المؤسسة  : ثالثا

بسثل صورة الدؤسسة نقطة الانتقاء بتُ الدؤسسة وبصاىتَىا سواءا تعلق الأمر بالعملبء أو الدوردين أو بصاعات 
الضغط أو وسائل الإعلبم وغتَىم، فهي تعبر عن بذاربهم السابقة التي تشكلت بفضل لسرجات التزام الإدارية 

الدتعددة لإدارة الصورة الذىنية والتي يعزز بعضها البعض وىذا ما لؼلق نوع من التآزر في عملية إدارة الصورة 
. 3الذىنية للمؤسسة ولغعلها مثالية 

 وبذدر الإشارة إلذ وجود لظاذج أخرى لإدارة الصورة الذىنية على غرار لظوذج ط مورين فيتزغتَلاذ و ديفيد 
: والذي يتضمن أربع مراحل كما ىو مبتُ في الشكل التالر" أرنوت

 

 

                                                           

، مذكرة ماجيستً، جامعة لزمد أهمية العلاقات العامة الجهوية في حل المشكلات الإدارية التي تواجه رؤساء فرق كرة الطائرةلونيس لضاوة،  1
 .38، ص 2012الشريف مساعدية، سوق أىراس، 

2  - russell abratt . a new approach to the corporate image managment process journal of 
markerting 1989 n° 1.P 74 

3- maureen fitzgerald et david annott .markerting communicatins classics (london :buissnes 
press 2000) p 47. 
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مراحل العملية الإدارية للصورة الذهنية  : (03-02)الشكل رقم 

 

  

 

 

 

 

SOURCE :MAUREEN FITZGERALD  DAVID ARNOTTMARKERTING 
COUMINUCATIONS CLASSIC(London : business press 2000)p 47. 

 يتم في ىذه الدرحلة برديد أىم العوامل الدتعلقة بصورة الدؤسسة والتي ستًكز عليها عند تصميم نظام تتبع وقياس 
الصورة الذىنية، حيث يقوم قسم بحوث التسويق في الدؤسسة بتحديد الدنتجات والأسواق الدستهدفة والجمهور، 

وكذا الدنافستُ، بعد ذلك يقوم قسم البحوث التسويق في الدؤسسة بجمع لستلف البيانات الدتعلقة بكل العوامل التي 
. حددت في مرحلة التصميم ذلك بهدف برليلها بإعطاء نتائج التي يتم الاعتماد عليها في إدارة الصورة الذىنية 

 أما في مرحلة برليل فجوة الصورة فيتم برليل الدعلومات المجمعة بغية معرفة نقاط القوة ونقاط الضعف وكذا 
الجوانب الالغابية ولسلبية في الصورة الحالية للمؤسسة من اجل اقتًاح تعديلبت مناسبة خلبل الدرحلة الأختَة من 
العملية الإدارية للصورة الذىنية تضمن برقيق الأىداف الدسطرة بخصوص الصورة التي ترغب الدؤسسة في وضعها 

  .لدى بصاىتَىا

   إدارة الصورة الذهنية وحمايتها أثناء الأزمات :الفرع الثاني

 من خلبل النموذجتُ السابقتُ لإدارة الصورة الذىنية، نلبحظ أن كليهما جاء في شكل مراحل متتالية تتضمن 
لرموعة من الانشطة والوظائف المحددة، ولؽكن ان نضيف عنصر أخر ربدا لد يتم التطرق اليو في كلب النموذجتُ 

إلا وىو إدارة الصورة الذىنية وبضايتها أثناء الأزمات، فالصورة التي تكونها الدؤسسة من خلبل برنالرها الاتصالر قد 

 التصميم

 تحليل فجوة الصورة

 جمع البيانات

 التعديلات على الصورة
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يقع وأن تتعرض الذ أزمة ما لأسباب سياسية أو اقتصادية أو غتَىا، كما أن الدؤسسات التي تعمل على النطاق 
العالدي تكون أكثر عرضة لتلك الأزمات لأسباب ثقافية أو اجتماعية وىو ما يستوجب تفعيل نظام اتصالر لؽكن 

. 1ىذه الدؤسسات من غدارة صورتها الذىنية خلبل تلك الفتًة بفعالية 

:  وبسر عملية إدارة الصورة الذىنية وبضايتها أثناء الأزمات عبر بعض الدراحل لؽكن أن نوجزىا على النحو التالر

 : وتتضمن: مرحلة ما قبل الأزمة : أولا

 .رسم خطة الاتصال لاحتمالات الأزمات .1
 التدريب على تنفيذ الخطة من خلبل لزاكاة مواقف الازمة .2
 .إقامة ودعم العلبقات الالغابية مع الحلفاء الحاليتُ والمحتملتُ والعمل على برديد الخصوم والدنافستُ  .3
 .العمل على كسب سمعة جيدة للمنظمة لدى الجماىتَ .4

مرحلة الأزمة وتتضمن  : ثانيا 

 . ودرجة خطورتها بدقة أبعادىاالتعرف على الدشكلة ومصدرىا وبرديد  .1
 (البيانات)السيطرة على الإجراءات والرسائل الاتصالية  .2
 .تفصيل الخطة الدوضوعة من قبل بعد تعديلها لدواكبة الظروف الراىنة  .3
 .الأزمة من تفاقم دسرعة الاستجابة لدتطلبات الجماىتَ وتلبية حاجيات للح .4
 . روابط اتصال قوية مع مندوبي رسائل الاتصال مع التًكيز على الحقائق الدؤكدة فقطإقامة .5

مرحلة ما بعد الأزمة وتتضمن : ثالثا

 .الاستمرار في إقامة العلبقات الطيبة مع وسائل الإعلبم .1
 .ابزاذ الإجراءات العلبجي لضمان عدم تكرار الأزمة والحد من أضرارىا .2
 ابزاذ بناء سمعة  .3

. خلبل الحرص على لشارسة أنشطة تدعم الدسؤولية الاجتماعية للمؤسسة

                                                           

 .166، مرجع سابق، ص العلاقات العامةكرلؽان فريد، علي غجوة، -  1
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 وقد مرت العديد من الدؤسسات على فتًات أن تعرضت صورىا الذىنية إلذ أزمات كبتَة على غرار ما حدث 
بسبب العيوب التصميمية التي اكتشفت في بعض الأنواع التي تنتجها الدؤسسة، وىو ما كاد " تويوتا"مع مؤسسة 

يعصف بداضي الدؤسسة في لدح البصر، إلا أن الإدارة الرشيدة ولتعامل الأمثل مع الأزمة وثبوت الدؤسسة على 
مبادئها حال دون ذلك، حيث قامت الدؤسسة بإنشاء ىيئة استشارية تضم خبراء في الصناعة الديكانيكية وأعضاء 
من الحكومة وكذا الذيئات البحثية من اجل تقديم الدشورة بخصوص قضايا الجودة في تفعيل الحوار مع العملبء من 

 .1وذلك في لزاولة منها الامتصاص الأثر السلبي للبزمة " تويتً" خلبل قنوات المحادثات على 

إذا فالأزمات تشكل تهديد حقيقي على  الصورة الذىنية للمؤسسات، لذا وجب التعامل معها بحرص شديد  
. حتى لا تهدم تلك الصورة التي بذلت فيها الدؤسسة الغالر والنفسي من اجل تكوينها لدى بصاىتَىا

استراتيجيات بناء الصورة الذهنية والعوامل المؤثرة فيها : المبحث الثالث

تسعى الإدارة التسويقية إلذ إلغاد أساليب مناسبة من اجل بناء صورة ذىنية الغابية عن الدؤسسة ومنتجاتها  
 للمؤسسة ما الإستًاتيجيةلدى الجمهور، ويتوقف ذلك على مدى كفاءة الجهاز الإداري في التوفيق بتُ الأىداف 

 قوية تسمح بإنشاء قاعدة صلبة وقوية في أذىان لستلف لإستًاتيجيةبروز عليو من إمكانيات، حيث يتم التخطيط 
. الفئة الدستهدفة بالتالر التميز عن باقي الدنافستُ

 الصورة الذهنية وأهميتها إستراتيجيةمفهوم : المطلب الأول

 الصورة الذىنية بسيط نظريا وفي نفس إستًاتيجيةإلذ أن مفهوم " باركر"يشتَ العديد من الباحثتُ على غرار  
الوقت معقد وصعب من الناحية التطبيقية، ويعرفو بأنو ذلك الذي يتضمن بردي موقع الدنتج في السوق مقارنة مع 

 التًويج لنقل الخصائص الدميزة للمنتجات من أجل إستًاتيجيةالدنافستُ ا مقارنة بالدنتجات ذات العلبقة ثم تطوير 
الدسالعة في تعزيز مكانتها في أذىان الزبائن بحيث يتم تدعيم الدوقف التنافسي للمنتجات على لضو أقوى مع 

ضرورة برديد الأبعاد التي تستند إليها الشرائح الدستهدفة في السوق في ابزاذ قراراتها الشرائية لتكون أساس بناء 
 2. تلك الصورة أو الدكانة 

                                                           

1  - olgra bloch corporate hdentity and crisis response strategies (frank furt-guermany: 
springers v.s2013) p 291-292. 

 .196ص  (،2012دار حامد لنشر، : عمان)، 1، منظور استًاتيجي، طالتسويق والمكانة الذهنيةلزمد عبد الوىاب لزمد العزاوي،  - 2
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 الصورة الذىنية تتمحور أساسا حول العملية الاتصالية مع الجمهور لدعرفة طريقة إستًاتيجيةأن " بالدر" كما يرى 
 على طريقة الإطلبع الصورة الذىنية يعن إستًاتيجيةإدراكهم لدؤسسة ومنتجاتها، ويضيف أن النجاح في بزطيط 

تفكتَ الزبون وبالتالر بسكن الدؤسسة من تكييف عناصر الدزيج للتوافق مع رغباتهم لشا يضمن تقديم منتجات ذات 
. 1منافع إضافية للزبون قياسا بأسعارىا وبالتالر الحصول على ميزة تنافسية 

 الصورة الذىنية لذا ألعية بالغة بالنسبة للمؤسسة، كونها تساعد على التعرف إستًاتيجية  لؽكن القول ن صياغة 
على توجهات وتفضيلبت الجمهور والأبعاد الأساسية التي بركمها وبالتالر تكييف لسرجات للتوافق معها لشا 

، وتزداد ألعية بناء الصورة الذىنية في حالة تشابو الدنتجات في السوق، وىنا 2يضمن برقيق مكانة لشيزة في أذىانهم 
براول الدؤسسة تصميم منتجات تتصف بالإبداع مع الحرص على ترسيخ الانطباعات الالغابية في أذىان الجمهور 

من خلبل الجهود التدرلغية لإبراز خصائص ومزايا تلك الدنتجات والدنافع التي برققها لذم والتأكيد على قدرتها على 
. إشباع حاجاتهم بشكل أفضل من الدنتجات الدنافسة 

 الصورة الذهنية إستراتيجيةالعوامل المؤثرة في : المطلب الثاني

 بناء الصورة الذىنية على مدى إدراك الطاقم الإداري للعوامل التي تؤثر في إستًاتيجيةتتوقف عملية صياغة  
:  ذلك، ومن بتُ تلك العوامل نذكر ما يلي 

الهدف السوقي  : الفرع الأول

حيث يساعد برديد الذدف السوقي في دراسة الدنافستُ في السوق وبرديد الحصة السوقة التي من المحتمل  
الحصول عليها ومدى قدرة الدؤسسة على الوصول إلذ إشباع الحاجات التي بزدم ذلك الذدف من خلبل 

الاستجابة الدلبئمة لدتطلبات السوق، وذلك باعتماد مزيج تسويقي مناسب يعزز إدراك الجمهور بجودة الدنتجات 
 .وبسيزىا

 

                                                           

 .199-198نفس الدرجع، ص ، ص  - 1
2 Market positionong strategies.website :http://www.learnmarkteting 

net/posotionong.jtml.last visit : 20/03/2018.   
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مراحل دورة حياة المنتج   : الفرع الثاني

حيث لؼتلف برديد مكان منتج في أذىان الجماىتَ باختلبف الدرحلة التي لؽر بها في دورة حياتو، حيث يتم  
تعديل الدزيج التسويقي وفقا للظروف الدختلفة، فالسعر مثلب ينخفض غالبا عند الوصول إلذ مرحلة النضج، 

 .الخ ...وكذلك استخدام التقنيات التًولغية عند تقديم الدنتجات الجديدة بغية ترسيخ مكانتها في أذىان الجماىتَ 

 

أولويات الإدارة : الفرع الثالث

 إستًاتيجية الاحتفاظ بالصورة الذىنية وغتَىا، ولابد من ربط أو زيادة الأرباح أووتتعلق بزيادة الحصة السوقية 
 في الدؤسسة من خلبل برامج تسويقية مناسبة من أجل تفادي الإستًاتيجيةالصورة الذىنية مع وحدة الأعمال 

 الصورة الذىنية حيث لغب العمل على إلغاد إستًاتيجية العامة وأىداف الإستًاتيجيةحدوث صراع بتُ الأىداف 
برنامج توافقي يراعي الأولويات، ىذا بالتأكيد سيكون مفيدا من الناحية التنظيمية عن طريق السماح بتحديد 

. 1الدسؤوليات بدقة وبرقيق التنسيق بتُ لستلف الدستويات الإدارية 

موارد المؤسسة ودراسة المنافسين  : الفرع الرابع

 الصورة الذىنية تتأثر بدوارد الدؤسسة وقدرتها على الإنفاق سيما في بإستًاتيجيةفالبرامج التسويقية الدتعلقة  
الجهود التًولغية التي تهدف إلذ تعزيز مكانة الدنتجات في أذىان الجماىتَ، كما يفتًض كذلك إجراء تقييم شامل 
لبرامج واستًاتيجيات الدنافستُ من اجل برديد مواطن القوة والضعف لديهم ولزاولة توقع خططهم الدستقبلية ثم 

.  مناسبة لحجز موقع في أذىان تلك الفئة إستًاتيجيةاختيار الفئة الأقل حدة في التنافس بعد ذلك صياغة 

 الدتعلقة بالصورة الذىنية الإستًاتيجية كما بذدر الإشارة إلذ وجود بعض الأمور التي لغب مراعاتها عند برديد 
: تتمثل فيما يلي

إجراء بحوث للزبائن الحاليتُ والمحتملتُ بهدف برديد الخصائص والتفضيلبت والدوافع ولزاولة التًكيز عليها في  -
 .الإستًاتيجيةصياغة 

                                                           

1  - Francis Leonard .strategies de marketing industrial 1 ere presses polythniques et 
universities romandes .1994. p 154. 
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 الدتبعة الإستًاتيجيةالتعرف على حالة الدنافسة في السوق من حيث الدنتجات ولشيزاتها من اجل ضمان مرونة  -
 .وتكييفها مع الدتغتَات البينية الدتعلقة بالأسواق والدنافستُ

 الصورة الذىنية كونهم لؽثلون جزء كبتَ في بناء الدكانة الذىنية إستًاتيجيةإشراك الدعاملتُ في الدؤسسة في وضع  -
 .من خلبل نقل صورة طيبة عن الدؤسسة ومنتجاتها

دراسة إمكانيات الدؤسسة وبرديد نقاط القوة واستغلبلذا لتحقيق التمييز وبرديد نقاط الضعف ولزاولة برسينها  -
وبرويلها إلذ مواطن قوة مع ضرورة تقلي الفجوة بتُ الطاقات والإمكانيات الدتاحة وما ىو مستغل منها فعلب من 

 1اجل برقيق أىداف الدؤسسة فيما يتعلق بالصورة الذىنية بكفاءة وفعالية 

أهم استراتيجيات تكوين الصورة الذهنية  : المطلب الثالث

بزتلف الاستًاتيجيات الدتبعة في بناء الصورة الذىنية باختلبف الكمية التي ترغب بها الدؤسسات وضع صورتها  
في أذىان الجماىتَ، كما بزتلف أيضا ىذه الاستًاتيجيات بسبب التباين في الذدف منها، فقد يكون الذدف بناء 

صورة ذىنية قوية لدنتج جديد، ومنا ما يهدف إلذ إعادة بناء الصورة بعد تعرضها لحملة تشوه أو بسبب إدراك 
الدسوقتُ في الدؤسسة بأن بالصورة ذلك الدنتج لد تعد مغرية كما كانت في السابق  بسبب تغتَ متطلبات الجمهور، 

وعلى الرغم من ىذه الاختلبفات، فيبقى الذدف منها ىو تطوير وتعزيز الصورة الذىنية للمؤسسة أو منتجاتها، 
وسيتم عرض سبع استًاتيجيات لؽكن استخدامها لتكوين الصورة الذىنية تتمثل في استًاتيجية إظهار خصائص 

نف أو =الدنتج والفوائد التي لػققها، السعر، جودة، الاستخدامات أو التطبيقات، ربط الدنتج بالدستخدم، صف
 .2فئة الدنتج، الرموز الثقافية وأختَا الربط والدقارنة بالدنافستُ في السوق

 

 

 

 

                                                           

 .211، 210لزمد عبد الوىاب لزمد العزاوي، مرجع سابق، ص -  1
2 - Rajeev batra a aker jhon g myers adversting management 5 eme  ed prentice hall 1996 p 

193. 
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استراتيجيات بناء الصورة الذهنية  : الفرع الأول

: حيث براول من خلبلذا الدؤسسات بناء صورة ذىنية لدنتجاتها أىم ىذه الاستًاتيجيات في

 خصائص المنتج والمنافع التي يحققها للعميل إظهار إستراتيجية: أولا

 ربدا تعتبر من أكثر الاستًاتيجيات استخداما حيث تتضمن ربط عملية الشراء ببعض الخصائص التي بسيز الدنتج 
عن غتَه أو بالدنافع التي لػققها للعميل كما ىو الحال في سوق السيارات حيث يركز الدنتحون عند تقديم منتجاتهم 

. في إظهار الخصائص التي بسيزىا وما مدى قدرتها على إشباع الزبائن 

الدوثوقية واستطاعت بذلك الوصول إلذ الزيادة من حيث  تركز على الاقتصاد و" تويوتا" فنجد مثلب ان شركة 
قد اعتمدت في بناء صورة منتجاتها بالتًكيز على الشدة والدثانة " فولفوا"  ا شركةأنعدد الوحدات الدباعة، كما 

. فنجدىا غالبا ما تستخدم اختبارات التصادم في إعلبناتها لإظهار مدى الصلببة التي تتمتع بها مركباتها

كما لؽكن الاعتماد إظهار العديد من بالخصائص وربطها مع الفوائد التي لػظى بها العميل عند شراء الدنتج كما 
الذي يرتكز دوما على خاصية الذوق الرفيع وسد الجوع وكذلك معجون الأسنان " سنيكرز" ىو الحال لدنتج 

. الذي ارتبط اسمو بالنفس الجديد" اكوافراش

جودة  -  السعرإستراتيجية: ثانيا

 على تبرير ارتفاع أسعار الدنتجات بجودتها العالية، حيث تسعى الدؤسسات ىن إلذ الإستًاتيجيةترتكز ىذه  
تقديم أداء جيد وخدمات لشيزة تساىم في تكوين صورة الغابية عن منتجاتها وتلتزم بذلك بتقديم مستويات عالية 

. من الجودة مقابل  أسعار مرتفعة نسبيا من اجل تغطية التكاليف

 كونها تربط السعر بالجودة وبالتالر فان العميل ترسخ لديو فكرة السعر الإستًاتيجيةالا انو ما يعاب على ىذه 
. الدنخفض يدل على جودة اقل في الدنتج 

 الاستخدام أو التطبيق إستراتيجية: ثالثا

" غاتوراد"  وتتمثل في تقديم منتج وربط صورتو باستخدام أو استعمال خاص كما ىو الحال بالنسبة لدشروب
حيث يرتكز الحملبت التًولغية للمنتج على كونو الخيار الأفضل لاستبدال السوائل التي يفقدىا الرياضيون، كما 
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استغلت الدؤسسة فتًة الشتاء بربط الدنتج بالأنفلونزا حيث أظهرت في احد إعلبناتها طبيب ينصح بتناول الدشروب 
. لتعويض حاجة الجسم للسوائل خلبل فتًة الدرض

 روابط المنتج بالمستخدم  إستراتيجية: رابعا

 بربط منح معتُ بدستخدم او فئة من الدستخدمتُ، وقد حققت العديد من الإستًاتيجية تتضمن ىذه 
 كما ىو الحال بالنسبة الإستًاتيجيةالدؤسسات لصاحا باىرا في تكوين صورة جيدة عن منتجاتها باستخدامها لذذه 

على وجو الخصوص، وكذلك " مايكل جوردان" التي ارتبطت منتجاتها بالرياضيتُ عموما و ب" نايكي"لشركة 
شركات منتجات التجميل التي تعتمد على تقديم منتجاتها بواسطة بعض الدمثلتُ، حيث تهدف من خلبل ىذه 
. الاستًاتيجية التي برقيق انعكاس صورة الشخصية الدستخدمة للمنتج على صورة الدنتج أو العلبمة لدى العملبء 

 صنف أو فئة المنتج  إستراتيجية: خامسا

 حيث برتاج بعض الدنتجات إلذ ابزاذ قرارات حرجة بخصوص برديد موقعها في أذىان الزبائن، وحسب ىذه 
 فإن الدؤسسة لغب أن تبتٌ صورة منتجاتها وفقا لصنف معتُ مع إظهار نقطة التفوق على الفئات الإستًاتيجية

" والتي اعتمدت عبارة " nescafé" الدماثلة، ولن لصد مثال اقرب في الواقع من ذلك الذي  استخدمتو علبمة 
. في بسيز منتجاتها عن باقي الدنتجات في نفس الفئة" القهوة الفورية

 الرموز الثقافية إستراتيجية: سادسا

 حيث براول بعض الدؤسسات ربط علبمتها التجارية برمز ثقافي ذو تأثتَ ودلالة لدى الفئة الدستهدفة في 
السوق، حيث يتم اختيار رمز معتُ لد يتم استخدامو من طرف الدنافستُ وربطو بصفة مباشرة مع العلبمة التجارية 

للسجائر رواجا كبتَا حتُ ربط صورة " مارلبورو"أو حتى استخدامو في الشعار الرسم للعلبمة، وقد حققت علبمة 
. منتجاتها براعي البقر الأمريكي فاكتسحت بذلك السوق الأمريكية بجدارة 

:  البناء عن طريق المنافسين إستراتيجية: سابعا

 مقارنة صرلػة أو ضمنية لعلبمتها التجارية مع علبمة أو قيام الدؤسسة بعملية ربط الإستًاتيجية تتضمن ىذه  
منافس أو عدة منافستُ في السوق مع إظهار الاحتًام لذم وذلك لسببتُ رئيستُ لعا  
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أن الدنافس قد تكون لو صورة قوية وواضحة الدعالد فتقم الدؤسسة باستغلبلذا كحبر لإيصال صورتها الذ  .1
الجماىتَ، ولتقريب الدعتٌ أكثر لؽكن أن تشبو ذلك بتلك الحالة عندما يسألك  أحدىم عن عنوان بيتك، فتصف 

لو الدكان وتضيف أماكن معروفة لدى الجميع تقع بالقرب منك كالبنك مثلب فهنا استخدمت البنك لإيصال 
 .الفكرة ووصف الدكان وصفا دقيقا

كم انو في بعض الأحيان، فإنو غتَ مهم كيف يراك الجمهور بقدر ما ىو مهم ان يؤثر ىؤلاء بأنك أفضل من  .2
 .الدنافستُ

قد اعتما على الإعلبن الدقارن مع منافس لو صورة "  وكمثال على الاستًاتيجيات السابقة لصد علبمة  سوبارو
التي تتميز بالصلببة والدتانة حيث تظهر في الأختَ تقارب كبتَ من " فولفو" ذىنية واضحة الدعالد يتمثل في علبمة 

. حيث الخصائص بتُ العلبمتتُ

 

استراتيجيات الصورة الذهنية  : الفرع الثاني

 تتميز بعض الدصادر إلذ وجود استًاتيجيات أخرى لا تهدف إلذ بناء الصورة الذىنية وإلظا براول من خلبلذا 
 1: الدؤسسات أن تعدل في الصورة السابقة نذكر منها ما يلي

 التغير في خصائص المنتج  إستراتيجية: أولا

 إعادة الدكانة الحقيقية، تقوم على إدخال بعض التعديلبت على الدنتجات وجعلها إستًاتيجية ويطلق عليها 
. أكثر انسجاما مع متطلبات الجماىتَ الدستهدفة 

 تحسين الجودة  إستراتيجية: ثانيا

وذلك من خلبل تطوير العمليات والدستلزمات التصنيعية لشا لؽنحها ميزة على الدنافستُ كما لؽكنها ذلك من  
. فرض أسعار عالر من خلبل ربط جودة الدنتج بالسعر الدرتفع

  التحسين في الوظائفإستراتيجية: ثالثا

                                                           
 .204، 205 الوىاب، لزمد العزاوي، مرجع سابق، ص دلزمد عب - 1
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تتطلب ىذه الاستًاتيجية إعادة تصميم الدنتج من حيث الفعالية والدلبئمة لجعلو مفيد لأكبر عدد من الزبائن  
وبالتالر زيادة الحصة السوية واحتلبل موقع تنافسي يساعد الدؤسسة في ترسيخ صورتها الجيدة في أذىان الجماىتَ 

. والاحتفاظ بها

استراتيجيات التحسينات المظهرية  : رابعا

الخ، حيث يفتًض أن تغتَ .... وتشمل الدتغتَات التي بسس الدظهر الدلموس للمنتج من ناحية الشكل والقياس
. ىذه الدنتجات في القرار  الشرائي كما تكمن الدؤسسة من بسييز منتجاتها عن منتجات الدنافستُ 
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خلاصة الفصل 

لشا سبق يتضح أن الصورة الذىنية بسثل ذلك الانطباع الذي يتكون في أذىان الأفراد بذاه كيان معتُ أيا كان  
نوعو وذلك فهي بركم تصرفاتهم لضو ذلك كما لؽكن القول بأن الصورة الذىنية قد تكون نتاجا لخبرة مباشرة عن 

طريق الاحتكاك الدباشر والتجربة وىنا يكون تأثتَ الصورة الذىنية غالبا على سلوك الفرد، وإما أن تكون نتيجة 
خبرة غتَ مباشرة و الدتمثلة في لستلف الاتصالات الشخصية والغتَ الشخصية التي يتلقاىا الفرد من المحيط حول 

.  غتَىا والتي تشكل لديو انطباعات سلبية او الغابية بركم تصرفو لضوىا مستقبلبأوالدؤسسات أو الدنتجات 

 كما أن للصورة الذىنية ألعية بالغة بالنسبة للمؤسسات كونها تؤدي دور رئيسي في تكوين اراء الأفراد 
وابذاىاتهم وسلوكياتهم لضو الدؤسسة ومنتجاتها لذا ينبغي على الدؤسسات معرفة الانطباع الذي لغملو الآخرون عنها 

. ومن بشة العمل على برسينها وتعديل ما لغب تعديلو من خلبل برنامج مناسب يضمن برقيق أىداف الدؤسسة 

 وتتكون الصورة الذىنية من ثلبث أبعاد متمثلة في البعد الدعرفي والذي يشمل الدعلومات التي يبتٌ على أساسها 
. الفرد تصوره أو انطباعو عن الآخرين، مدى توفر مصادر تلك الدعلومات

 و البعد الثاني للصورة  الذىنية فيتمثل في البعد الوجداني، ويقصد بو الجانب العاطفي والشعور بالإلغاب أو 
السلب ابذاه مؤسسة أو علبمة ما، حيث يتشكل الجانب من خلبل الدعلومات التي برصل عليها الفرد من الجانب 

. الدعرفي إلا أنها مع مرور الوقت تتلبشى ويبقى فقط شعور لػكم توجهات الفرد

 والبعد الثالث للصورة الذىنية يتمثل في البعد السلوكي والذي يعكس سلوك الفرد وفقا لطبيعة الصورة الذىنية 
الدتشكلة لديو والتي تكون نابذة عن معلومات اكتسبها سابقا ثم برولت بدرور الوقت إلذ أحاسيس والتي تتحكم 

. بدورىا في ابذاىات الفرد وسلوكو الغابيا كان أم سلبي
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 :تمهيد

 
 دور التًويج الالكتًوني في  لدراسة الجانب النظري وتدعيما للدراسة  اختًنا زبائن مؤسسة موبليس بعد الانتهاء من 

 .برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة
وقد تم اختيار زبائن مؤسسة موبليس من طلبة قسم التسويق جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف وجامعة الدكتور يحي 

 .فارس بالددية لتوزيع الاستبيان والقيام بدراسة تطبيقية
 : وللقيام بهذه الدراسة قمنا بتقسيم العمل إلذ أربعة مباحث

 .ماىية مؤسسة موبليس
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 :تقديم مؤسسة موبليس: المبحث الأول
 بعد اختيارنا لزبائن مؤسسة موبليس كدراسة حالة لدوضوعنا لابد لنا بداية التعرف على ىذه الدؤسسة لذلك قسمنا 

البطاقة التقنية و الذيكل من تعاريف و الدفاىيم الدتعلقة بالدؤسسة ض مطالب نوضح  فيها بعثلاثىذا الدبحث إلذ 
 .التنظيمي لذذه الدؤسسة

" موبليس"نشأة وتطور مؤسسة : المطلب الأول
 :نبذة تاريخية عن المؤسسة

 فتح قطاع البريد و الدواصلات السلكية و اللاسلكية إلذ 05/08/2000 الدؤرخ في 03/2000عند الاجراء 

: الإجراءللمنافسة ،ولشا يتًتب مباشرة على ىذا 

 لذا مهمة وضع أوكلت و الاتصال و التي الإعلام وزارة تكنولوجيا إلذبرول وزارة البريد والدواصلات  -

 . و الاتصالالإعلام قطاعية لتطوير قطاع تكنولوجيا إستًاتيجية

 . سلطة الضبط للبريد و الدواصلات وىي مكلفة بتنظيم السوق و السهر على احتًام قواعد الدنافسةإنشاء -

 GSM استفادت شركة اتصالات الجزائر من رخصة لتنظيم نشاطاتها للهاتف الثابت و النقال 2002عام  -

  برت الاسم الجديد اتصالات الجزائر موبيليس01/01/2003ودخلت الرخصة حيز التطبيق بدءا من 

 استقلاليتها من اتصالات الجزائر ،وىي شركة ذات أخذت بعدما 2003ظهرت شركة موبيليس في اوت  -

 دج تتكون من 100000 سهم بقيمة 1000 دج موزعة على 100000000 براس مال قدرهأسهم

 .مزيج من خدمات الاتصالات و التكنولوجيا الحديثة

 لديها ىيكلها التنظيمي بداية من جانفي أصبحو قد كانت فرع من الجزائرية للاتصالات ثم انفصلت عنها حيث 

 . بالعاصمة2004 مركزية لذا في جويلية إدارة إنشاء وتم 2004

 تعمل موبيليس دوما على عكس صورة ايجابية و ىذا بالسهر على توفتَ الإبداعوباختيارىا و تبنيها لسياسة التغتَ و 

 في العروض و الخدمات الإبداع التنويع و إلذ بالإضافةشبكة ذات جودة عالية و خدمة للمشتًكتُ جد ناجحة ، 
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"  قوة من شركائها و زبائنها ، وما زاد ذلك قوة شعارىا الجديد أكثر التموقع كمتعامل أرادتالدقتًحة ، فموبيليس 

 الدائم ودليلا على التزامها بلعب دور ىام في لرال التنمية الدستدامة بالإصغاء، ىذا الشعار يعد تعهدا " اينما كنتم

 احتًام التنوع الثقافي ،التزامها بدورىا الاجتماعي ومساهمتها في حماية إلذ بالإضافةوبدساهمتها في التقدم الاقتصادي ،

. البيئة

 التقنية الجديدة والدعلنة قامت شركة موبيليس بالتعاقد مع عدة الإستًاتيجية إطار الدسطرة وفي أىدافهاق ي برقولأجل

قلب )موردين ذو سمعة عالدية في لرال التجهيزات على غرار شركة اركسون لتطوير شبكتها خاصة الرئيسية منها

باقتناء بذهيزات جد متطورة من - تنويع الدوردينإطارفي –و لتوسيع شبكة الراديو قامت مؤسسة موبيليس  (الشركة

 كان إنما اختيار الدوردين من ىذا الحجم و ىذه السمعة إن(. huawei.zte)عدد من الشركات فضلا عن اركسون

: الذدف منو

 .الرقي بدستوى الشبكة لجعلها قادرة على برمل الذروة و بدون تعطل -

 .الاحتكاك بالتكنولوجيات الحديثة وتدريب العاملتُ عليها -

 .مواجهة العدد الدتزايد للمشتًكتُ و التطورات الحاصلة في الطلب -
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 موبيليسلمؤسسة الهيكل التنظيمي : المطلب الثاني

موبيليس لمؤسسة الهيكل التنظيمي : 01-03: الشكل رقم 

 

 
 

 

 

 
 "موبليس"منتجات مؤسسة : المطلب الثاني

 
:مهام وأهداف المؤسسة: المطلب الثالث

المالية استشارات المراجعة ، استشارات قانونية
البشرية ،التقني الموارد،  

 استشارات تطبيقية

 رئيس المدير العام

 

 الادارة التقنية

 مديرية التجارة و التسويق ادارة المشاريع ادارة العلاقات العامة

 ادارة المالية و المحاسبة الجودة ادارة التوظيف

 ادارة الموارد البشرية المراجعة والتدقيق

77 ص 2013مذكرة ماستر،المسٌلة،الجزائر:اثر إستراتٌجٌة الإعلان على السلوك الشرائً للمستهلك : خلف الله سهام   
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:  بتُ اقسام الذيكل التنظيمي  لصد:التنظيميشرح الهيكل 

.  الشخص الذي يعطي الاوامر وىو الدسؤول الاول عن كل تطورات الشركة ىو:العامرئيس المدير 

:  التي تهتم بدختلف نشاطات الادارة و الدسؤولة عنها ، وتتكون من ىي:تطبيقيةاستشارات 

.  ىي الدسؤولة عن كل الدعاملات التجارية و تسويق الخدمات:ادارة التسويق و التجارة*

.  الدسؤولة عن النظام التقتٍ في الدؤسسة ىي:التقنيةالادارة *

.  بالتوظيف ومراجعة الطلبات تتكفل:التوظيفادارة *

. يتكفل بنظام الاعلام في الدؤسسة:نظام الاعلام*

:  القانونية للمؤسسة وتتكون منبالأمور التي تتكفل  ىي:القانونيةالاستشارات 

.  ىي الدسؤولة عن تسيتَ و مراقبة الدشاريع للمؤسسة:ادارة المشاريع*

.  بدراجعة لستلف انظمة التسيتَ تتكفل:التدقيقالمراجعة و *

.  الدسؤولة عن جودة الخدمات للمؤسسة ىي:الجودة*

:  بكامل الاستثمارات التي بزص الشركة و تتكون من تتكفل:الاستثماراتادارة 

.  التي تتكفل بالعلاقات العامة للمؤسسة داخليا او خارجيا ىي:العامةادارة العلاقات *

.  الدسؤولة عن العمال وتركيبة نظام الدؤسسة ىي:البشريةادارة الموارد *

.  التي تتكفل بالدشاريع الدالية و المحاسبة في الشركة ىي:المحاسبةالادارة المالية و *

.  بالتسيتَ في بعض الولايات وتوجد ادارة جهوية واحدة خاصة بالاستثمارات بزتص:الجهويةادارة *

 تعتمد في نظامها وىيكلها التنظيمي على كل عناصر او الدديريات الذامة في تسيتَ مؤسسة الدؤسسةوىنا نرى ان 
. من النوع الذي يفرض مكانتو في السوق
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:  الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق: المطلب الثالث

 :الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق: 02-03:الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 

: شرح الهيكل التنظيمي
. نقطة6000 ببيع خدمات موبيليس وتضم نقاط البيع لدوبيليس و التي يبلغ عددىابزتص: البيعمصلحة 
. وكالة132التي تضم نقاط الخدمات الدتوفرة عبد التًاب الوطتٍ و التي يبلغ عددىا و :الخدماتمصلحة 
 الدصلحة التي تراقب الاسعار و بردد جزء من اسعار الخدمات ، يتدخل في برديد وىي: التسعتَمصلحة 

. ، سلطة الضبط (الدنافسة)السعر كل من مؤسسة موبيليس ،السوق
: وىي التي تتكفل بتوزيع خدمات موبيليس الذ الدستهلك و تضم : مصلحة التوزيع

. بواسطة الوكالات التجارية: التوزيع الدباشر*
.  موزعتُ معتمدين بواسطة: الدباشرالتوزيع غتَ *

.  الدصلحة التي تراقب نوعية وجودة الخدمات الدقدمة للاستهلاكىي: الجودةمصلحة 
 الدسؤولة عن ترويج الخدمات و عملية الاشهار و الاعلان و التي تتعامل مع ىي: التًويجمصلحة 

. Avenir décorationمؤسسة خاصة بهذا النشاط و ىي 
: التزامات مؤسسة موبيليس

: فيمايلي نستعرض اىم التزامات مؤسسة موبيليس
 .شبكة تغطي التًاب الوطتٍ -

 مصلحة البيع مصلحة الخدمات مصلحة التسعير مصلحة التوزيع

 مصلحة الجودة مصلحة الترويج

 مديرية التسويق
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 .توفتَ احسن الظروف لنقل الدكالدات -
 .تقديم عروض سهلة، شفافة وواضحة للزبائن -
 .التحستُ الدستمر لدنتجاتها وتكنولوجياتها -
 .الاستماع الدائم للزبون -
 .التحديد الدستمر باستعمال اليقظة و الذكاء الاستًاتيجي -
 .الوفاء و الالتزام بالتعهدات -
 .توفتَ لزيط عمل لزفز ،نظيف و امن -
 .الشفافية في التسيتَ -
 .كسب ولاء العاملتُ بها -
 .توفتَ لزيط عمل يتسم بالثقة الدتبادلة للتقدم و الرقي -
 .رفع برديات المحيط الوطتٍ و الدولر عن طريق تطوير الابداع -

نقل و تبادل الدعلومات داخل الدؤسسة بكل حرية وبكل سهولة ، التضامن ، روح الفريق ، العمل الدتقن، 
  التعهدات فكلها قيم تسعي الدؤسسة الذ برقيقهاالوفاء ،احتًامالاخلاق، الامانة ،الاستحقاق ، 
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 الترويج الالكتروني في مؤسسة موبليس: المطلب الرابع
  : تصميم الموقع الالكتروني للمؤسسة:الفرع الأول

 
 : محتوي الموقع الالكتروني للمؤسسة:الفرع الثاني
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 :استخدام المؤسسة لمحركات البحث: الفرع الثالث

 
 :استخدام المؤسسة للإعلانات الالكترونية: الفرع الرابع
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 استخدام المؤسسة لمواقع التواصل الاجتماعي: الفرع الخامس

 
استخدام المؤسسة للرسائل النصية القصيرة : الفرع السادس
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 الدراسة الميدانية :  المبحث الثاني
 الإطار المنهجي للدراسة: المطلب الأول

 :مجتمع وعينة الدراسة   :الفرع الأول
، ولإجراء الدراسة ثم إخضاع أو حصر جميع إن لرتمع الدراسة ىو مؤسسة الاقتصادية الوطنية لدؤسسة موبليس

عناصر المجتمع التي بزضع لصفات أو متغتَات العينة ىي جزء من لرتمع الدراسة تتضمن خصائص المجتمع الذي 
نرغب في التعرف عليو، ويجب أن تكون لشثلة لجميع أفراد المجتمع بسثيلاً صحيحًا، إن الاختيار الدقيق للعينة يعتبر 

بالفعل منطلقا رئيسيا لدراسة ميدانية موفقة، ويتكون لرتمع الدراسة من جميع زبائن مؤسسة موبليس، وقد تم 
اختيار زبائن مؤسسة موبليس من طلبة قسم التسويق وبسثلت في . اختيار عينة عشوائية لشثلة من لرتمع الدراسة

  جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف وجامعة الدكتور يحي فارس بالددية
 أدوات وأساليب الدراسة الميدانية  :الفرع الثاني

 :أدوات الدراسة  (1
يقوم أي بحث علمي على أساس لرموعة من الخطوات و القواعد العامة التي تتلاءم مع طبيعة ىذا البحث، والتي 

 .بسنح الباحث إمكانية القيام بالتحليل العلمي و الدوضوعي للمعطيات التي تم جمعها من ميدان البحث
إن نوعية البيانات الدراد جمعها وطبيعة الدراسة نفسها ىي التي ألزمتنا استعمال أدواة الدراسة التطبيقية الدعتمدة و 

 .الدتمثلة في الاستبيان
 ىو وسيلة من وسائل جمع البيانات ويأتي ذلك عن طريق استمارة تضم لرموعة من الأسئلة الدكتوبة :الاستبيان 

حول موضوع البحث، و التي توجو للأفراد بغية الحصول على البيانات موضوعية كمية وكيفية بالاعتماد على 
بعض الدراسات و الدراجع، تم تصميم استبيان لغرض جمع البيانات الأولية من عينة الدراسة وتم عرضها على 

م جامعة الدشرف، وبعد إجراء التعديلات الدقتًحة تم توزيع الاستبيان على عينة الدراسة من طلبة التسويق بجامعة 
 استبيان من قبل الطالبتُ على 120، وقد تم توزيع حسيبة بن بوعلي بالشلف وجامعة الدكتور يحي فارس بالددية

 أي بنسبة 108أفراد عينة الدراسة النصف بالددية والنصف الأخر بالشلف  وبلغ عدد الاستبيانات الدستًجعة 
 ، نظرا لتلفها أو بسبب الإجابة  % 7.40 من الاستبيانات الدستًجعة أي بنسبة 8 ، وتم استبعاد   90%

 : استبيان وتشمل قواعد الدراسة على الأجزاء التالية100العشوائية لبعض الطلبة حيث جرى فعليا برليل 
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 .فقرات (09) يتعلق بالبيانات الشخصية لعينة الدراسة من خلال :الجزء الأول
سؤال ويشمل خمسة لزاور من  (28)يحتوي على الدتغتَ الدستقل واقع التًويج الالكتًوني عبر  : الجزء الثاني

 :مكونات واقع التًويج الالكتًوني
 أسئلة (05)تصميم الدوقع الالكتًوني للمؤسسة ويضم  : المحــــور الأول. 
 أسئلة  (05)لزتوي الدوقع الالكتًوني للمؤسسة ويضم : المحور الثـــــــــــاني 
 أسئلة  (04)استخدام الدؤسسة لمحركات البحث و يضم  : المحور الثالـث 
 أسئلة (05)استخدام الدؤسسة للإعلانات الالكتًونية ويضم  : المحور الرابــــــع. 
 أسئلة  (05)استخدام الدؤسسة لدواقع التواصل الاجتماعي ويضم : المحور الخامس 
 أسئلة  (04)استخدام الدؤسسة للرسائل النصية القصتَة و يضم  : المحور السادس 

 .سؤال    (11) يحتوي على الدتغتَ التابع الصورة الذىنية للمؤسسة  عبر  :الجزء الثالث
 

 :وكان الدقياس  (5-1)فقرة تتًاوح مدى الاستجابة من   (30 )وتكون الدقياس من 
 درجات مقياس الدراسة : (01-03)الجدول رقم 

 الدرجة خيارات الإجابة
 1 غتَ موافق بشدة

 2 غتَ موافق
 3 لزايد
 4 موافق

 5 موافق بشدة
 

 حيث الأوزان الدوضحة فيو ولحساب حدود الدنيا و العليا لدقياس ليكرت ( 01-03)وانطلاقا من الجدول  رقم 
 ثم نقوم بقسمتو على عدد فئات الدقياس لنحصل على الددى (4=1-5)الخماسي  نقوم بحساب الددى الكلي 

 لتصبح  1 وبعد ذلك نقوم باضافتو للعدد الأصغر في الدقياس  وىو الرقم (0,8=5/4): الجزئي للفئات كما يلي 
  الصحيح، لتصبح النتيجة 5 وىكذا نقوم بنفس العملية حتى الوصول الذ أعلى قيمة في الأوزان وىو رقم 1,8

 :على الشكل التالر 
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 مجال اتجاه ليكرت الصيغة الخماسية: (02-03)الجدول رقم 
 الاتجاه المتوسط المرجح

 غتَ موافق بشدة 1.97 إلذ 1من 
 غتَ موافق 2.59 إلذ 1.8من 
 لزايد 3.39 إلذ 2.6من 
 موافق 4.19 إلذ 3.4من 

 موافق بشدة 5 إلذ 4.2من 
 

 
 المعالجة الإحصائية المستخدمة  : المطلب الثاني

بزتلف أساليب التحليل الإحصائي، من حيث شمولذا، وعمقها، وتعقيدىا باختلاف الذدف من إجرائها  وبغية 
الوصول الذ مؤشرات معتمدة تدعم أىداف الدراسة وفرضياتها  فقد تم فحص البيانات  وتبويبها وجدولتها ليسهل 

التعامل معها بواسطة الكمبيوتر، وتم استشارة متخصصتُ في الجوانب الإحصائية والأستاذ الدشرف ولدعالجة 
 نموذج (SPSS) البيانات لغرض اختبار نموذج الدراسة  وفرضياتها، حيث تم استخدام برنامج الحزم الإحصائية  

 لتحليل بيانات الاستبيان  والحصول على لسرجات لجميع أسئلة الاستبيان لدعرفة مدى موافقة عينة الدراسة 16
 : على أسئلة  الاستبيان ولتحقيق ذلك تم استخدام الأساليب الإحصائية التالية

  لاختبار مدى الاعتمادية على أداة جمع ( Cronbach  Alpha )اختبار معامل الثبات  كرونباخ ألفا - 1
 .البيانات الدستخدمة في قياس الدتغتَات التي اشتملت عليها الدراسة 

 . لتحديد أهمية العبارات الواردة في الاستمارة(Mean)الدتوسط الحسابي - 2
  لقياس  درجة الإجابات عن وسطها الحسابي، التكرارات والنسب (Ecart-Type)الالضراف الدعياري - 3

 .لوصف آراء العينة الددروسة حول متغتَات الدراسة: الدئوية
 .معامل الارتباط لاختبار فرضية الدراسة- 4
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 صدق وثبات الاستبيان: المطلب الثالث
 من خلال استخراج معامل الثبات الداخلي  (SPSS )للتأكد من صدق الاستبيان ، تم استخدام برنامج 

 لشا يدل على أنها قيمة لشتازة على (0,909)ألفا، حيث بلغ كرونباخ الداخلي لجميع فقرات الاستبيان -كرونباخ
. ثبات الاستبيان ويمكن الاعتماد و الاستفادة من نتائجو في التفستَ 

 التأكد من صحة الاستبيان: 03-03: الجدول

 معامل الثبات عدد الفقرات الجزء رقم الجزء

 0.874 28 واقع التًويج الالكتًوني 1

 0.810 11 الصورة الذىنية للمؤسسة 2

 0.909 39 جميع الفقرات

  SPSSمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبيان و:                    الدصدر
 

 : للمحوريتُ ىو يتضح من الجدول أعلاه أن معامل الثبات
 0.874:واقع التًويج الالكتًوني يقدر بـ 

 0.810: الصورة الذىنية للمؤسسة بـ 
 .           لشا يدل على بستع فقرات الاستبيان بدعامل ثبات كبتَ 

ألفا لفقرات الاستبيان مع استبعاد عبارات الاستبيان عبارة عبارة يتضح ان كل عبارات -كرونباخوبحساب  
 iانظر. الاستبيان تتمتع ب معدل ثبات اقل من معدل الثبات الكلي، وىذا ما يجعل من استبياننا صالح للدراسة

 
 عرض تحليل نتائج الدراسة: المبحث الثالث

بعدما استًجعنا  نتائج الاستبيان  الدوزعة على جميع الفئة الدستوجبة، بدأنا بعملية فرزىا للتأكد أنها كلها سليمة 
 التي طبق SPSSوقابلة للدراسة، فقمنا بإدراج البيانات السليمة في برنامج الأساليب الإحصائية الاقتصادية الـ 

مقياس  )عليها الجزء الدخصص للإحصاء الوصفي وكذلك الإحصاء التطبيقي وما يتعلق  بدقياس النزعة الدركزية 
. (....التشتت، الوسط الحسابي، معامل الثبات 
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 تحليل جزء البيانات الشخصية : المطلب الأول
 المعلومات الشخصية: أولا

  الخصائص الشخصية والوظيفية لعينة الدراسة( :04-03)الجدول رقم 
 %النسبة التكرارات الفئات المتغير

 الجنس
 63 63 ذكر
 37 37 أنثى

 العمر
 72 72  سنة25اقل من 

 28 28  سنة25-40

 الدستوى التعليمي
 78 78 أولذ ماستً تسويق
 22 22 ثانية ماستً تسويق

 الوضعية الدهنية 
 90 90 طالب
 10 10 موظف

معدل استخدامك اليومي 
 للانتًنيت

 2 2 لا استخدم الانتًنيت
 42 42  ساعة1-2
 26 26  ساعة3-4

 30 30  ساعات4أكثر من 
  SPSSمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبيان و:                     الدصدر

 :الجنس -1
 من أفراد 37 حيث أن  % 37أن نسبة الإناث اقل من نسبة الذكور بـ   (04-03)نلاحظ من الجدول رقم 

  وىي الفئة الأكبر، في % 37 فرد ىم إيناث  بنسبة تقدر بـ 100العينة الذين أجريت عليهم الدراسة لرموع 
         63 % : منهم ذكور بنسبة تقدر بـ 63حتُ 

.  من إجمالر مفردات عينة الدراسة% 45,2
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 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: 03-03:الشكل رقم 
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 :العمر- 2
قد برصلت على  ( سنة25اقل من )فيما يتعلق بفئة العمر، نلاحظ أن الفئة العمرية  (04-03)من الجدول رقم 

  % 18أما البقية فقد بلغت النسبة  (% 78)وبنسبة  (78)الدرتبة الأولذ بتكرار 

 
  : المؤهل العلمي- 3

أن أكثر الدؤىلات الدتوفرة في عينة الدراسة ىو  مستوى أولذ ماستً  بنسبة  (04-03)يتضح من الجدول رقم 
  %. في%  29  من إجمالر مفردات  عينة الدراسة، تم يليها مستوى الثانية بنسبة % 48,4تقدر بـ 

 توزيع أفراد العينة حسب العمر: 04-03:الشكل رقم 
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 الوضعية المهنية- 4
 فردة من الذين أجريت  عليهم الدراسة طلبة بنسبة 90: أعلاه أن   (04-03)يتضح من خلال الجدول رقم 

بنسبة تقدر  ( سنوات 10-6 ) طلبة من إجمالر العينة لديهم عمل ويدرسون بنسبة  10 في حتُ أن % 09
   .%  10بـ 
 
 
  
 
 
 

 توزيع أفراد العينة حسب الوضعية المهنية: 05-03:الشكل رقم 
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: تحليل مواقع التواصل الاجتماعي المستخدمة : ثانيا
 تحليل مواقع التواصل الاجتماعي المستخدمة : (05-03): الجدول

 %النسبة التكرارات الفئات المتغير 

 facebook فيس بوك
 93 93 استخدمو

 7 7 لا استخدمو

 twitterتويتً 
 24 24 استخدمو

 76 76 لا استخدمو

 +googleقوقل بلس  
 58 58 استخدمو 
 42 42 لا استخدمو

 SPSSمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبيان و: الدصدر
: أعلاه أن  (05-03)يتضح من خلال الجدول رقم 

 93:أي بنسبة  فيس بوكفي   فرد من فردة من الذين أجريت  عليهم الدراسة يمتلكون حسابات93نلاحظ ان - 
 % 7: نسبة  أفراد لا يمتلكون حسابات في الفيسبوك07 اما البقية %
 

 twitterتويتً في   فرد من افراد من الذين أجريت  عليهم الدراسة يمتلكون حسابات24نلاحظ ان - 

 %76:  نسبة twitterتويتً  افراد لا يمتلكون 76 اما البقية % 24:أي بنسبة 
. ان اغلب الدستجوبتُ يستخدمون الفيسبوك: وعليو نستنج

 
      +googleقوقل بلس  في   فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة يمتلكون حسابات58 نلاحظ ان -

 7: نسبة  فراد لا يمتلكون حسابات في الفيسبوك42 اما البقية % 58:أي بنسبة 
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: تصلتٍ حملات التًويج لدؤسسة موبليس و خدماتها من خلال : ثالثا
  .كيف تصلني حملات الترويج لمؤسسة موبليس(: 06-03)الجدول

 %النسبة التكرارات الفئات المتغير

 
 الدوقع الالكتًوني للمؤسسة على الانتًنيت

 52 52 نعم
 48 48 لا

 مواقع التواصل الاجتماعي
 52 52 نعم
 48 48 لا

 الذاتف
 80 80 نعم
 20 20 لا

 SMSالرسائل القصتَة 
 79 79 نعم
 20 20 لا

 MMSرسائل الوسائط الدتعددة
 34 34 نعم
 66 66 لا

 لزطات التلفزيون
 67 67 نعم
 33 33 لا

 الصحف
 

 44 44 نعم 
 56 56 لا

 المجلات
 24 24 نعم 
 76 76 لا

 SPSSمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على نتائج الاستبيان و: الدصدر
: أعلاه أن  (06-03)يتضح من خلال الجدول رقم 

تصلهم حملات التًويج لدؤسسة موبليس من خلال  فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة 52نلاحظ ان - 
 % 52الدوقع الالكتًوني للمؤسسة على الانتًنيت اي بنسبة 

تصلهم حملات التًويج لدؤسسة موبليس من خلال  فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة 52نلاحظ ان - 
 % 52مواقع التواصل الاجتماعي اي بنسبة 
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تصلهم حملات التًويج لدؤسسة موبليس من خلال  فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة 80نلاحظ ان  -
 % 80الذاتف اي بنسبة 

تصلهم حملات التًويج لدؤسسة موبليس من خلال  فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة 34نلاحظ ان - 
 % 34 اي بنسبة MMSرسائل الوسائط الدتعددة

تصلهم حملات التًويج لدؤسسة موبليس من خلال  فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة 67نلاحظ ان - 
 % 67لزطات التلفزيون اي بنسبة 

تصلهم حملات التًويج لدؤسسة موبليس من خلال  فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة 52نلاحظ ان - 
 % 52مواقع التواصل الاجتماعي اي بنسبة 

تصلهم حملات التًويج لدؤسسة موبليس من خلال  فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة 44نلاحظ ان - 
 % 44الصحف اي بنسبة 

تصلهم حملات التًويج لدؤسسة موبليس من خلال  فرد من أفراد الذين أجريت  عليهم الدراسة 24نلاحظ ان - 
 % 24مواقع التواصل الاجتماعي اي بنسبة 

: وعليو نستنج مايلي
أن اغلب الأفراد تصلهم حملات التًويج الالكتًوني عن طريق الذاتف والرسائل القصتَة   -
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 تحليل نتائج الدراسة المتعلقة بالمتغيرات المستقلة  : المطلب الثاني
 :تحليل واقع الترويج الالكتروني: أولا

 :تحليل واقع الترويج الالكتروني  ( :07-03)الجدول رقم  
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 بيانات الدوقع الالكتًوني للمؤسسة واضحة 
 

 7 5 11 60 17 ت

3
.7

5
0

0
 1
.0

2
8

6
3

 

فق 
موا

 1 
% 17 60 11 5 7 
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الصور و الرسوم التوضيحية  الدستخدمة في 
 تصميم موقع الدؤسسة الالكتًوني ملائمة
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تستخدم الدؤسسة الدؤثرات الصوتية الدناسبة في 
  تصميم موقعها الالكتًوني
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تصميم الدوقع الالكتًوني للمؤسسة يتيح التنقل 
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لزتويات الدوقع الالكتًوني للمؤسسة تتضمن 
 تعريفا شاملا بخدمات الدؤسسة
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يوجد برديث لمحتويات الدوقع الالكتًوني للمؤسسة 
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يتيح الدوقع الالكتًوني للمؤسسة المجال لر للتعبتَ 
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 6 11 27 34 22 ت

3
.5

5
0

0
 1

.1
3

1
5

0
وافق 

م
 

2 
% 22 34 27 11 6 

عندي الثقة بسياسة الخصوصية الدتبعة من طرف 
 الدؤسسة لزبائنها الذين يزورون موقعها الالكتًوني
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يظهر موقع الدؤسسة الالكتًوني ضمن الخيارات 
الأولذ عند البحث عن خدمات الدؤسسة في 
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يحتوي الدوقع الالكتًوني للمؤسسة على لزرك بحث 
داخلي ضمن لزتوياتو لتسهيل البحث عن أي 

 معلومة

 5 18 17 40 20 ت

3
.5

2
0

0
 1

.1
5

1
4

وافق 
م

 

3 
% 20 40 17 18 5 
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 :مايلي  (07-03)نستخلص من الجدول رقم 
 : تصميم الموقع الالكتروني للمؤسسة- 1

بالضراف معياري عام بلغ  (3.5980)مستوى تصميم الدوقع الالكتًوني للمؤسسة برصل على وسط حسابي عام 
وىذا يعتٍ  (3)وىذا يعتٍ أن الأوساط الحسابية لأغلبية الفقرات تفوق الوسط الحسابي النظري  .(0.64354) 

(  3.7500)ذات الوسط الحسابي    (1)على وجود شبو  اتفاق بتُ عينة الدراسة ويزداد الاتفاق حول الفقرة 
(  2)الدرتبة الأولذ من إجابات أفراد عينة الدراسة ، ثم تليها الفقرة ت والتي احتل (1.02863)وبالضراف معياري 

(  3)الدرتبة الثانية،ثم تليها الفقرة ت والتي احتل (1.05486) بالضراف معياري  (3.7200)متوسطها الحسابي  
(  5)الدرتبة الثالثة،ثم تليها الفقرة ت والتي احتل (1.06263) بالضراف معياري  (3.6100)متوسطها الحسابي  
الدرتبة االرابعة ،ثم تليها الفقرة ت والتي احتل (1.04756) بالضراف معياري  (3.5600)متوسطها الحسابي  

. التي احتلت الدرتبة الخامسة   (1.07661) بالضراف معياري  (3.3500)متوسطها الحسابي    (4)
 :محتوي الموقع الالكتروني للمؤسسة- 2

بالضراف معياري عام بلغ  (3.4280)مستوى لزتوي الدوقع الالكتًوني للمؤسسة برصل على وسط حسابي عام 
وىذا يعتٍ  (3)وىذا يعتٍ أن الأوساط الحسابية لأغلبية الفقرات تفوق الوسط الحسابي النظري  .(0.66425)

(  3.6300)ذات الوسط الحسابي    (1)على وجود شبو  اتفاق بتُ عينة الدراسة ويزداد الاتفاق حول الفقرة 
(  3)الدرتبة الأولذ من إجابات أفراد عينة الدراسة ، ثم تليها الفقرة ت والتي احتل (1.13400)وبالضراف معياري 

متوسطها الحسابي    (2)،ثم تليها الفقرة  (1.13150) بالضراف معياري  (3.5500)متوسطها الحسابي  
بالضراف  (3.2700)متوسطها الحسابي    (4)،ثم تليها الفقرة  (1.04929) بالضراف معياري  (3.5000)

) بالضراف معياري  (3.19000)متوسطها الحسابي    (5)،ثم تليها الفقرة  (1.21319 )معياري 
 .وعليو الفقرتتُ الأختَتتُ ذات ابذاه لزايد . التي احتلت الدرتبة الخامسة  (1.25284

 : استخدام المؤسسة لمحركات البحث-3
بالضراف معياري عام بلغ  (3.6375) برصل على وسط حسابي عام استخدام الدؤسسة لمحركات البحثمستوى 

وفقرتتُ اقل  (2)وىذا يعتٍ أن الأوساط الحسابية لنصف الفقرات تفوق الوسط الحسابي النظري  .(0.72245)
ذات الوسط  (3)ىذا يعتٍ على وجود شبو  اتفاق بتُ عينة الدراسة ويزداد الاتفاق حول الفقرة . منو بقليل

الدرتبة الأولذ من إجابات أفراد عينة ت والتي احتل (1.97732)وبالضراف معياري   (3.8800)الحسابي   
،ثم تليها  (1.10440) بالضراف معياري  (3.6500)متوسطها الحسابي    (1)الدراسة ، ثم تليها الفقرة 
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متوسطها   (4)،ثم تليها الفقرة  (1.1514) بالضراف معياري  (3.5200)متوسطها الحسابي    (2)الفقرة 
 ( .1.05887) بالضراف معياري  (3.5000)الحسابي  

 :استخدام المؤسسة للإعلانات الالكترونية- 4
بالضراف معياري  (3.5560)مستوى استخدام الدؤسسة للإعلانات الالكتًونية  برصل على وسط حسابي عام 

( 3)وىذا يعتٍ أن الأوساط الحسابية لأغلبية الفقرات تفوق الوسط الحسابي النظري  .(0.72951)عام بلغ 
ذات الوسط الحسابي    (1)وىذا يعتٍ على وجود شبو  اتفاق بتُ عينة الدراسة ويزداد الاتفاق حول الفقرة 

الدرتبة الأولذ من إجابات أفراد عينة الدراسة ، ثم ت والتي احتل (1.10554)وبالضراف معياري   (3.7000)
(  5)،ثم تليها الفقرة  (1.08246) بالضراف معياري  (3.6000)متوسطها الحسابي    (3)تليها الفقرة 

متوسطها الحسابي    (4)،ثم تليها الفقرة  (1.12146) بالضراف معياري  (3.5700)متوسطها الحسابي  
بالضراف  (3.3800)متوسطها الحسابي    (2)،ثم تليها الفقرة  (1.15867) بالضراف معياري  (3.5300)

 ..التي احتلت الدرتبة الخامسة  (1.31641 )معياري 
 :استخدام المؤسسة لمواقع التواصل الاجتماعي- 5

بالضراف  (3.4380) برصل على وسط حسابي عام استخدام الدؤسسة لدواقع التواصل الاجتماعيمستوى 
وىذا يعتٍ أن الأوساط الحسابية لأغلبية الفقرات اقل الوسط الحسابي النظري  .(0.68620)معياري عام بلغ 

ذات الوسط الحسابي    (3)وىذا يعتٍ على عدم جود  اتفاق بتُ عينة الدراسة ، فنجد الاتفاق حول الفقرة  (3)
الدرتبة الأولذ من إجابات أفراد عينة الدراسة ، ثم ت والتي احتل (1.19236)وبالضراف معياري   (3.3500)

(  5)،ثم تليها الفقرة  (1.17632) بالضراف معياري  (3.500)متوسطها الحسابي    (1)تليها الفقرة 
،ثم  لصد الفقرتتُ الأختَتتُ لزايدتتُ الفقرة  (1.137007) بالضراف معياري  (3.4000)متوسطها الحسابي  

متوسطها   (2)،ثم تليها الفقرة  (1.19236) بالضراف معياري  (3.3500)متوسطها الحسابي    (3)
 .التي احتلت الدرتبة الخامسة  (1.20789) بالضراف معياري  (3.3400)الحسابي  

 :استخدام المؤسسة للرسائل النصية القصيرة- 6
بالضراف معياري  (3.6750) برصل على وسط حسابي عام استخدام الدؤسسة للرسائل النصية القصتَةمستوى 
وىذا  (5)وىذا يعتٍ أن الأوساط الحسابية لكل الفقرات اقل الوسط الحسابي النظري  .(0.83900)عام بلغ 

(  3.7400)ذات الوسط الحسابي    (1)يعتٍ جود  اتفاق بتُ عينة الدراسة ، فنجد الاتفاق حول الفقرة 
(  3)الدرتبة الأولذ من إجابات أفراد عينة الدراسة ، ثم تليها الفقرة ت والتي احتل (1.28409)وبالضراف معياري 
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متوسطها الحسابي    (2)،ثم تليها الفقرة  (1.15907) بالضراف معياري  (3.7000)متوسطها الحسابي  
بالضراف  (3.580)متوسطها الحسابي    (4)، ثم تليها الفقرة  (1.20504) بالضراف معياري  (3.6800)

 .التي احتلت الدرتبة الاختَة  (1.17362 )معياري 
نلاحظ أن أفراد العينة الدستجوبة  يوافقون على :  من خلال الوسط الحسابي لمجمل الجزء الأول -

والالضراف   ( 3.5554 )وجود ترويج الكتًوني في الدؤسسة ىذا ما يبينو الوسط الحسابي للجزء الأول 
لشا  يشتَ  إلذ تشتت قليل وتباين في الإجابات ، ومنو نستخلص أن الرسائل  (0.54417)الدعياري بـ 

تم يأتي  (1.83900)وبالضراف معياري  (3.6750 )النصية القصتَة برتل الريادة بدتوسط حسابي 
، تم يأتي بعدىا  (0.72951) والضراف معياري  (3.6375)بعدىا لزركات البحث بدتوسط حسابي 

، تم يأتي بعدىا (0.64354) والضراف معياري  (3.5980)تصميم الدوقع الالكتًوني بدتوسط حسابي 
، تم يأتي بعدىا  (0.72951) والضراف معياري  (3.5560)الإعلانات الالكتًونية  بدتوسط حسابي 

، وأختَا لصد  (0.68620) والضراف معياري  (3.4380)مواقع التواصل الاجتماعي بدتوسط حسابي 
 ( 0.66425) والضراف معياري  (3.4280)لزتوى الدوقع  بدتوسط حسابي 
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 تحليل نتائج الدراسة المتعلقة بالمتغير التابع  : المطلب الثالث
 .بالصورة الذهنية تحليل نتائج الدراسة المتعلقة: ( 08-03)الجدول رقم 
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 :مايلي  (08-03)نستخلص من الجدول رقم 
 : الصورة الذىنية  - 1

( 0.63686) بالضراف معياري عام بلغ  (3.5855 )مستوى الصورة الذىنية  برصل على وسط حسابي عام 
وىذا يعتٍ على وجود شبو  (5)وىذا يعتٍ أن الأوساط الحسابية لنصف الفقرات تفوق الوسط الحسابي النظري .

وبالضراف معياري   (3.9300)، ذات الوسط الحسابي   (1)اتفاق بتُ عينة الدراسة ويزداد الاتفاق حول الفقرة 
متوسطها   (8)والتي احتلت الدرتبة الأولذ من إجابات أفراد عينة الدراسة ، ثم تليها الفقرة  (0.92392)

( 3.6600)متوسطها الحسابي    (9)، ثم تليها الفقرة  (1.0578) بالضراف معياري  (3.8700)الحسابي  
بالضراف معياري      (3.6500)متوسطها الحسابي    (11)، ثم تليها الفقرة  (1.02711 )بالضراف معياري 

، ثم  (1.14168) بالضراف معياري  (3.6400)متوسطها الحسابي    (7)، ثم تليها الفقرة  (0.97830) 
(  5)، ثم تليها الفقرة  (1.02863) بالضراف معياري  (3.5500)متوسطها الحسابي    (4)تليها الفقرة 

متوسطها الحسابي    (3)، ثم تليها الفقرة  (1.05883) بالضراف معياري  (3.5100)متوسطها الحسابي  
بالضراف  (3.4100)متوسطها الحسابي    (6)، ثم تليها الفقرة  (1.11423) بالضراف معياري  (3.4700)

. فمحايدة (10)و (3)، اما الفقرات (1.29564 )معياري 
 

نلاحظ أن أفراد العينة الدستجوبة  يوافقون على وجود صورة : من خلال الوسط الحسابي لمجمل الجزء الثاني
والالضراف الدعياري بـ   ( 3.5855 )ذىنية للمؤسسة لدى زبائن  الدؤسسة ىذا ما يبينو الوسط الحسابي للجزء 

 .  لشا  يشتَ  إلذ تشتت قليل وتباين في الإجابات  (0.63686)
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  اختبار صحة فرضيات الدراسة    :المطلب الرابع
 اختبار فرضية الدراسة : أولا 

  التصميم الجيد للموقع الالكتًوني للمؤسسة يضفي دائما برستُ لصورتها الذىنية
قبل القيام باختبار ىذه الفرضية، نقوم أولا بتكوين نموذج الدراسة الدعبر عن العلاقة بتُ التًويج كمتغتَ مستقل، 

، ثم نقوم بتقدير معاملات النموذج الدراسي، (A)  و الصورة الذىنية كمتغتَ  تابع ونرمز لو بـ (B)ونرمز لو بـ 
 .وفي الأختَ نقوم بتقييمو و اختبار فريضة الدراسة 

 :تكون نموذج الدراسة  -1
من خلال الدعلجة الإحصائية لإجابات أفراد عينة الدراسة الدشار إليها في الاستبيانات باستعمال برنامج 

(SPSS) اتضح أن الابذاه العام لنموذج الدراسة يمثل علاقة خطية مستقيمة، لذلك ثم الاعتماد في بسثيلو على 
ونعتٍ بها معدل التغتَ في قيمة  (ميلو ) بسثل الخط الدستقيم  bحيث أن  ( Y=a + bx): الدعادلة العامة لدستقيم 

Y عندما تتغتَ قيم الدتغتَ الدستقيل X وحدة واحدة أما a أو الدسافة بتُ  (ثابت الدعادلة ) فتمثل معامل التقاطع
  وتقاطع خط الالضدار مع المحور 0
 :تقدير نموذج الدراسة - 2

أيضا من خلال الدعالجة الإحصائية لإجابات أفراد عينة الدراسة الدشار إليها في الاستبيانات باستعمال برنامج 
(SPSS) تم تقدير نموذج الدراسة و الممثل في الأتي : 

Y= 0.607+0.838x 

 

 :تقييم نموذج الدراسة - 3

من أجل دراسة جودة و فعالية بسثيل نموذج  الدراسة للعلاقة  التًويج الالكتًوني و الصورة الذىنية، لصري ما يسمى 
باختبار الدعنوية الإحصائية ووظيفة ىذا الاختبار ىي التأكد من أن نموذج الدراسة  الدقتًحة يعبر بصفة جيدة 

وفعالة عن نوعية العلاقة  بتُ التًويج الالكتًوني و الصورة الذىنية ، ويتكون ىذا الاختبار من عدة مقاييس  أهمها 
 .معامل الارتباط، معامل التحديد: 
  :(r ) معامل الارتباط - 

  وىذا ما يدل على rab=0.716بحساب معامل الارتباط  بتُ رأس الدال الفكري و الديزة التنافسية لصد أن    
 وطردي لان 0.5أكبر من    rabأن ىناك علاقة خطية طردية  قوية بتُ رأس الدال الفكري  والديزة التنافسية لأن 

 .إشارتو  موجبة فكلما زاد رأس الدال الفكري أدى  إلذ تعزيز الديزة التنافسية  بشكل قوي 
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R)معامل التحديد - 
2
):  

يستخدم  معامل التحديد لدعرفة مقدار تأثتَ الدتغتَ الدستقل على الدتغتَ التابع، وذلك من خلال النموذج الرياضي 
، وكلما كانت قيمة معامل التحديد قريبة من الواحد، كلما كانت العلاقة   B  بـAالدختار للتعبتَ عن العلاقة 

 . متينة و قوية و النموذج الرياضي الدقتًح  واقعيا و صحيحاB و Aبتُ 
Rوبحساب معامل التحديد لصد أن 

2
ab= 0.512 أي نسبة تفستَ رأس الدال الفكري للتغتَات الحادثة في ، 

، أي أن رأس الدال الفكري يساىم بـ في تعزيز الديزة التنافسية و الباقي يؤثر فيها  % 51.2الديزة التنافسية تقدر بـ 
 .عوامل عشوائية  يمكن أن تكون عوامل مهمة لد يتضمنها نموذج الدراسة

 :معامل الانحدار  - 
يستخدم  برليل الالضدار  البسيط لدعرفة  العلاقة بتُ الرأس الدال الفكري و الديزة التنافسية ، تبتُ أن ىذا الدتغتَ 

   Y= 0.607+0.838x:   من الديزة التنافسية  وتظهر معادلة الالضدار كما يلي  % 80.7يفسر  

 T-test= 10.148    قيمة الاختبار

    Sig. = 0.000  درجة الدلالة

منحتٌ معامل الالضدار  البسيط  
 
 

 

 

 تقييم نموذج الدراسة: 06-03:الشكل رقم 
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 :خلاصة الفصل 
 موبليس لضو التًويج الالكتًوني زبائن مؤسسةحاولنا من خلال ىذا الفصل إجراء دراسة ميدانية لابذاىات أجوبة 
 .وعلاقتو بالصورة الذىنية و استعملنا لذلك كأداة لدراسة الاستبيان 

من خلال عرض وبرليل النتائج الخاصة بالدراسة الديدانية، توصلنا من خلال الجزء الثاني بأن الدؤسسة لزل الدراسة 
 للجزء الثاني الديزة  تتوفر علي متطلبات التًويج الالكتًوني كما تتمتلك الدؤسسة لزل الدراسة مستوي مرتفع

التنافسية و ىدا يعود لامتلاكها وسائل ترويج الكتًوني متميزة لان الاستثمار في التًويج  الالكتًوني ىو الورقة 
 .الرابحة للمؤسسات من اجل برقيق التمييز 

 من خلال الاستبيان ومن خلال إجابات الأفراد تم توصيل إلر وجود علاقة طردية قوية ما التًويج الالكتًوني و 
التًويج الالكتًوني والصورة الذىنية قيمة  حيث  بلغ معامل الارتباط بتُ يسالصورة الذىنية لدؤسسة موبل

 R = 0.716 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 2 انظر للملحق رقم 

i
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 :الخاتمة

        بفضل تطور وسائل الاتصالات ازداد معدل استخدام الانترنيت من طرف الأفراد ، وأصبح الفرد ينجز 
. عدة أعمال دون عناء التنقل

بظهور التسويق الالكتروني أصبح الفرد يشتري حاجياتو وىو جالس في منزلو، وازداد الإقبال على التسويق 
وكذلك سرعة القيام بالعمليات .الالكتروني نظرا لتوفر الدعلومات عن السلع والخدمات في شبكة الانترنيت 

. وإمكانية الدقارنة والدفاضلة بين الدنتجات 

لذلك سارعت الدؤسسات ومنضمات الأعمال إلى إنشاء صفحات على شبكة الانترنيت للتعرف بمنتجاتها من 
شبكات التواصل الاجتماعي، البريد الالكتروني، الذاتف،الرسائل  )خلال الترويج الالكتروني واستعملت كل الطرق 

. وتحسين صورتها.لحث الزبون على شراء منتجاتها (.....القصيرة

ومنحت رخص لعدة شركات .والجزائر كغيرىا من الدول سارعت إلى توفير البنية التحتية لشبكة الانترنيت 
. من اجل مواكبة تطور في العالم  (الذاتف النقال والانترنيت  )للاستثمار في لرال الاتصالات اللاسلكية 

الدؤسسات الجزائرية أدركت ضرورة مواكبة التطور التكنولوجي وأسرعت إلى الاستفادة من وسائل الاتصال الحديثة 
. من اجل تسويق منتجاتها وتحسين صورتها لدى الزبائن 

فأصبحت  ،(موبيليس ، جيزي ، اوريدو)بين الدتعاملين الثلاثة كبيره  الدنافسة نجد   اللاسلكية في قطاع الاتصالات
مستعملة في دلك .  لكسب اكبر عدد من الزبائن.ممكنة صورة نفسها في أحسن متعمل  لتقدكل مؤسسة 

. الترويج الالكتروني لدنتجاتها
ومؤسسة موبليس كغيرىا أصبحت تستعمل الترويج الالكتروني لخدماتها من اجل تحسين صورتها لدى الزبائن 

. وبالتالي زيادة حصتها السوقية 
سعت ىذه الدراسة إلى تحديد اثر الترويج الالكتروني في تحسين الصورة الذىنية للمؤسسة ونلخص أىم  -

 :النتائج الدتوصل إليها
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: نتائج الدراسة النظرية

 .استخدام الترويج الالكتروني يساعد الدؤسسة على تعزيز شهرتها وتحسن صورتها 
 يساىم استخدام أساليب الترويج الالكتروني في زيادة رضى الزبائن وضمان ولائهم للمؤسسة 
 .يساعد الدزيج الترويجي الالكتروني على بناء علاقة مع الزبائن من خلال الاتصال الدائم بهم 
يعتبر الإعلان الالكتروني من الدعائم الأساسية للترويج الالكتروني لأنو يساعد على عرض منتجات  

 .الدؤسسة على شريحة واسعة من الزبائن المحتملين عبر شبكة الانترنيت
: نتائج الدراسة التطبيقية

 التصميم الجيد للموقع الالكتروني يؤدي إلى رضا الزبائن وبالتالي تحسين صورة الدؤسسة:الفرضية الأولى 
  لزتوى الدوقع الالكتروني للمؤسسة يساىم في تحسين صورتها: الفرضية الثانية 
  ظهور اسم الدؤسسة في النتائج الأولى على لزركات البحث يؤدي إلى تحسين صورتها: الفرضية الثالثة. 
 الإعلانات الالكترونية في عملية الترويج الالكتروني لخدمات الدؤسسة تؤدي إلى ترسيخ صورة : الفرضية الرابعة

 الدؤسسة لدى الزبائن
 الاستخدام الدكثف لدواقع التواصل الاجتماعي يرسخ صورة جيدة للمؤسسة في ذىن الزبون  : الفرضية الخامسة 
 تذكير الدؤسسة للزبائن بعروضها من خلال الرسائل القصيرة يؤدي إلى ترسيخ تلك العروض : الفرضية السادسة

 . في ذىن الزبون
 لا يوجد اختلاف في أراء الدستجوبين لددى مساهمة الترويج الالكتروني في تحسن صورة : الفرضية السابعة

 .الدؤسسة تبعا للمتغيرات الشخصية
 :التوصيات والاقتراحات

ؤسسة موبيليس بزيادة الاىتمام بالترويج الالكتروني، و العمل على م يوصنوفي ضوء نتائج الدراسة 
 الترويج الالكتروني، و العمل على تعزيز الصورة الذىنية للمؤسسة أنشطةابتكار وسائل حديثة تدعم 
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 قنوات مناسبة للحصول على تغذية راجعة منهم، إيجاد الزبائن من خلال التواصل معهم و أذىانفي 
 . من خدمات الاتصال والانترنيتوتوفير ما يحتاجونو

: أفاق الدراسة
جيزي، اوريدو،  )نأمل أن تكتمل الدراسة بتوسيعها لتشمل جميع شركات الاتصال في الجزائر 

والقيام بمقارنة بين الشركات في مدى دور الترويج الالكتروني في تحسين الصورة الذىنية  (موبليس
  وكذلك توسيع نطاق العينة حتى نتمكن من تعميم نتائج الدراسة.للمؤسسة 
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 المركز الجامعً الونشرٌسً تٌسمسٌلت

 كلٌة العلوم الاقتصادٌة

 قسم العلوم التجارٌة تخصص تسوٌق الخدمات

 

 استبٌـــــــــــــــــــــــــــان :الموضوع

 

 ..... تحٌة عطرة وبعد:سٌداتً وسادتً 

الذي ٌدخل ضمن إعداد مذكرة التخرج لنٌل شهادة .         ٌشرفنا أن نقدم لكم هذا الاستبٌان
 :ماستر فً العلوم التجارٌة تحت عنوان

مؤسسة : دراسة حالة-  دور التروٌج الالكترونً فً تحسٌن الصورة الذهنٌة للمؤسسة " 
 " من وجهة نظر المستهلك - موبٌلٌس

ونجاح هذا البحث ٌرتكز على . أرائكم وانطباعاتكم ذات أهمٌة بالغة فً إثراء هذه الدراسة
 .مدى مساهمتك فً الإجابة بكل صدق عن أسئلة الاستمارة وشكرا على تعاونكم

 هذه المعلومات سرٌة لا تستخدم إلا لأغراض البحث العلمً لذا نرجو منكم الإجابة :ملاحظة
 .على كل الأسئلة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نشاط يستخدم خدمة الإنترنت والخدمات الاتصالية الأخرى لإيصال هو :تعريف الترويج الإلكتروني
ك، حيث تستخدم المنظمة هذا النشاط من اجل زيادة المعلومات حول المنتج إلى المستهل

. المبيعات،لأكبر عدد من المستهلكين

 هي مجموعة السمات والملامح التي يدركها الجمهور، يبني على :الصورة الذهنية للمؤسسة تعريف
أساسها مواقفه واتجاهاته نحو المنظمة أو الشركة وتتكون تلك الصورة عن طريق الخبرة الشخصية 

 .للجمهور القائمة على الاتصال المباشر أو عن طريق العمليات الاتصالية الجماهيرية
 

 مصطلحات الاستبٌان
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 الاستبٌان

فً المكان الذي ٌعبر عن رأٌك (ˣ)من فضلك اقرأ العبارات التالٌة واجب عنها بوضع إشارة

 وذلك حسب التقدٌرات المقابلة لها

 المعلومات الشخصٌة  :المحور الأول 

 □أنثً               □ ذكر   :الجنس -1

 □  40    اكبر من □  40-25    من□  25  اقل من :العمـــر -2

    □   ثانٌة ماستر تسوٌق □ أولى ماستر تسوٌق  :المستوى التعلٌمً  -3

    □   موظــــف   □ طالـــــــــب  :الوضعٌة المهنـــة  -4

 : معدل استخدامك الٌومً للانترنٌت -5

     □ ساعات  4   اكثر من □ ساعة  4-3      □ ساعة 2-      1□لا استخدم الانترنٌت    

 :ماهً مواقع التواصل الاجتماعً التً تستخدمها -6

 

  فٌس بوكfacebook                 لا استخدمه  □استخدمه      □

  توٌترtwitter        لا استخدمه  □ستخدمه             ا      □

   قوقل بلسgoogle+  لا استخدمه  □              استخدمه     □ 

 غٌر ذلك:..................................................................................................................................................... 

 

 :تصلنً حملات التروٌج لمؤسسة موبلٌس و خدماتها من خلال - 9  

 لا نعم الفقرات

   مواقع التواصل الاجتماعً                          

   الموقع الالكترونً للمؤسسة على الانترنٌت         

   الهاتف

   SMSالرسائل القصٌرة 

   MMSرسائل الوسائط المتعددة

   محطات التلفزٌون

   الصحف

   المجلات

 ................................................................................................................................................................................: غٌر ذلك- 
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 واقع التروٌج الالكترونً: المحور الثانً

 درجة الاستجابة العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارات الرقم

لا أوافق 
 بشدة

 موافق محاٌد لا أوافق
 

موافق 
 بشدة

 :تصمٌم الموقع الالكترونً للمؤسسة: اولا 

       واضحة للمؤسسةبٌانات الموقع الالكترونً  1

       جذابةللمؤسسةالألوان المستخدمة فً تصمٌم الموقع الالكترونً  2

 المؤسسةالصور و الرسوم التوضٌحٌة  المستخدمة فً تصمٌم موقع  3
 الالكترونً ملائمة

     

 المؤثرات الصوتٌة المناسبة فً تصمٌم موقعها المؤسسةتستخدم  4
 الالكترونً

     

      . ٌتٌح التنقل بٌن صفحاته بسهولةللمؤسسةتصمٌم الموقع الالكترونً  5

 :محتوي الموقع الالكترونً للمؤسسة: ثانٌا

6 
 

 تتضمن تعرٌفا شاملا بخدمات  للمؤسسةمحتوٌات الموقع الالكترونً
 المؤسسة

     

       من مدة إلى أخرى للمؤسسةٌوجد تحدٌث لمحتوٌات الموقع الالكترونً 7

 المجال لً للتعبٌر عن رأًٌ فً للمؤسسةٌتٌح الموقع الالكترونً  8
 خدماتها 

     

 لزبائنها المؤسسةعندي الثقة بسٌاسة الخصوصٌة المتبعة من طرف  9
 الذٌن ٌزورون موقعها الالكترونً

     

       معً كزبون من خلال موقعها الالكترونًالمؤسسةالمس تواصل  10

 :استخدام المؤسسة لمحركات البحث: ثالثا

 الالكترونً ضمن الخٌارات الأولى عند البحث عن المؤسسةٌظهر موقع  11
 . فً محركات البحثالمؤسسةخدمات 

     

 على محرك بحث داخلً ضمن للمؤسسةٌحتوي الموقع الالكترونً  12
 .محتوٌاته لتسهٌل البحث عن أي معلومة

     

 بأكثر من لغة ضمن نتائج المؤسسةتظهر نتائج واضحة عن خدمات  13
 .محركات البحث

     

 بصورة واضحة ضمن نتائج للمؤسسةتبرز العروض التسوٌقٌة المتمٌزة  14
 .محركات البحث

     

 :استخدام المؤسسة للإعلانات الالكترونٌة: رابعا

      . بصورة جذابةللمؤسسةتظهر الإعلانات الالكترونٌة  15

       فً مواقع الانترنٌت العالمٌة المشهورةالمؤسسةأشاهد إعلانات  16

        فً مواقع الانترنٌت المحلٌة المشهورةالمؤسسةأشاهد إعلانات  17

        فً تصمٌم إعلاناتها الالكترونٌة ألوان جذابةالمؤسسةتستخدم  18

       فً إعلاناتها الالكترونٌة العروض التروٌجٌةالمؤسسةتوضح  19

 :استخدام المؤسسة لمواقع التواصل الاجتماعً: خامسا

 لمطالب الزبائن التً ٌنشرونها على مواقع التواصل المؤسسةتستجٌب  20
 .الاجتماعً

     

 عبر صفحاتها على مواقع للمؤسسةتصلنً العروض التسوٌقٌة المتنوعة  21
 .التواصل الاجتماعً

     

 الفرصة  لكتابة الملاحظات المختلفة على صفحاتها على المؤسسةتتٌح  22
 .مواقع التواصل الاجتماعً

     

أشاهد الإعلانات الالكترونٌة للمؤسسة  فً موقع التواصل الاجتماعً  23
 الخ... مثل الفٌس بوك و الٌوتٌوب 

     

 لشراء خدماتها من خلال تنظٌم مسابقات متنوعة المؤسسةالمس تحفٌز  24
 عبر صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعً
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 (:SMS)استخدام المؤسسة للرسائل النصٌة القصٌرة : سادسا

25 

 

      للمؤسسةٌتم الرد دون تأخٌر على الرسائل النصٌة القصٌرة التً أرسلها 

 لإعلامً بخدماتها( SMS) الرسائل النصٌة القصٌرة المؤسسةتستخدم  26

 الجدٌدة

     

لتذكٌري بدفع ( SMS) الرسائل النصٌة القصٌرة المؤسسةتستخدم  27

 .الفواتٌر المستحقة

     

 معً بحملاتها التروٌجٌة عبر الرسائل النصٌة  المؤسسةتتواصل 28
 (SMS)القصٌرة 

     

 :الصورة الذهنٌة للمؤسسة: المحور الثالث

لا أوافق  العبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــارات الرقم
 بشدة

لا 
 أوافق

موافق  موافق محاٌد
 بشدة

       ٌساهم فً تمٌزها بتقدٌم الخدماتالمؤسسةوجود قسم خدمة الزبائن ب 29

       بالجودة المناسبةالمؤسسةتتمتع خدمات  30

       بحل   المشاكل التً تواجه زبائنها بشكل دوريالمؤسسةتهتم إدارة  31

       بعملائها بطرٌقة حضارٌة  المؤسسةترحب فضاءات   32

      .سمعة هذه الشركة تعزز محبتً لها 33

 فً انجاز ما ترٌد و الصبر الطوٌل على المؤسسةسرعة العمال ب 34
 استفساراتك  تكون لك انطباع جٌد عن الشركة

     

سعة صدر العمال وتخفٌض أسعار الخدمات و تقدٌم الهداٌا المجانٌة  35
 .ٌجعل انطباعً جٌد

     

خاصة خلال شهر . (الفقراء) تقدم خدمات للمجتمع المؤسسةاعلم أن   36
 رمضان

     

 بإدراج شعارها و رؤٌتها ورسالتها خلال حملات المؤسسةتهتم إدارة  37
 التسوٌق الالكترونً

     

      . بزبائنهاالمؤسسةاقدر مستوى اهتمام  38

     المؤسسة بشكل عام اشعر بالرضا عن الخدمات الالكترونٌة المقدمة من  39

 ...................................................................: ملاحظات أخرى حول دور التروٌج الالكترونً  فً تحسٌن الصورة الذهنٌة للمؤسسة

............................................................................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................................................................ 

 شكرا على تعاونكم معنا
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FREQUENCIES VARIABLES=B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 B9 B10 B11 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Frequencies 

 

Notes 

Output Created 18-mai-2018 14:09:25 

Comments  

Input Data C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 100 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid data. 

Syntax FREQUENCIES VARIABLES=B1 B2 B3 B4 B5 

B6 B7 B8 B9 B10 B11 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

 
 

[DataSet1] C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

 

Statistics 

  

سم وجود ن خدمة ق ائ زب  ال

سةب س مؤ ساهم ال ٌ ً  ف

ٌزها م م ت قدٌ ت  ب

خدمات  ال

تع تم سة خدمات ت س مؤ  ال

جودة ال بة ب س نا م  ال

تم ه سة إدارة ت س مؤ  ال

حل ل   ب شاك م تً ال  ال

واجه نها ت ائ كل زب ش  ب

 دوري

رحب ضاءات ت   ف

سة س مؤ ها ال عملائ  ب

قة طرٌ ة ب ضارٌ    ح

عة سم شركة هذه  عزز ال  ت

تً ب ها مح  .ل

سرعة عمال  سة ال س مؤ ال  ب

ً جاز ف د ما ان رٌ  و ت

بر ص ل ال طوٌ لى ال  ع

ك سارات ف ت س كون  ا  ت

ك باع ل ط ٌد ان  عن ج

شركة  ال

عة س صدر  عمال   ال

ٌض ف خ عار وت س  أ

خدمات م و ال قدٌ ا ت هداٌ  ال

ةٌ مجان عل ال ج ٌ 

باعً ط ٌد ان  .ج

لم سة  أن اع س مؤ قدم ال  ت

تمع خدمات لمج  ل

قراء) ف صة .(ال  خلال خا

شهر ضان   رم

تم ه سة إدارة ت س مؤ  ال

إدراج عارها ب ش تها و   رؤٌ

تها سال لخ ور  حملات لا

ق سوٌ ت ً ال ترون ك  الال

در توى اق س تمام م  اه

سة س مؤ نها ال ائ زب  .ب

كل ش عر عام ب ش  ا

ضا ر ال خدمات عن ب  ال

ةٌ ترون ك قدمة الال م  من ال

سة س مؤ  ال

N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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Mean 3,9300 3,3900 3,4700 3,5500 3,5100 3,4100 3,6400 3,8700 3,6600 3,3600 3,6500 

Std. Deviation ,92392 1,11821 1,11423 1,02863 1,05883 1,29564 1,14168 1,05078 1,02711 1,14168 ,97830 

 

 

Frequency Table 

 

سم وجود ن خدمة ق ائ زب سة ال س مؤ ال ساهم ب ٌ ً ٌزها ف م م ت قدٌ ت خدمات ب  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 2 2,0 2,0 2,0 

2 5 5,0 5,0 7,0 

3 19 19,0 19,0 26,0 

4 46 46,0 46,0 72,0 

5 28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تع تم سة خدمات ت س مؤ جودة ال ال بة ب س نا م  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 8 8,0 8,0 8,0 

2 14 14,0 14,0 22,0 

3 21 21,0 21,0 43,0 

4 45 45,0 45,0 88,0 

5 12 12,0 12,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تم ه سة إدارة ت س مؤ حل ال ل   ب شاك م تً ال واجه ال نها ت ائ كل زب ش  دوري ب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 

2 15 15,0 15,0 21,0 

3 21 21,0 21,0 42,0 

4 42 42,0 42,0 84,0 

5 16 16,0 16,0 100,0 
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تم ه سة إدارة ت س مؤ حل ال ل   ب شاك م تً ال واجه ال نها ت ائ كل زب ش  دوري ب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 

2 15 15,0 15,0 21,0 

3 21 21,0 21,0 42,0 

4 42 42,0 42,0 84,0 

5 16 16,0 16,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

رحب ضاءات ت سة  ف س مؤ ها ال عملائ قة ب طرٌ ة ب ضارٌ    ح

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 3 3,0 3,0 3,0 

2 14 14,0 14,0 17,0 

3 25 25,0 25,0 42,0 

4 41 41,0 41,0 83,0 

5 17 17,0 17,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

عة سم ة هذه  شرك عزز ال تً ت ب ها مح  .ل

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 5 5,0 5,0 5,0 

2 12 12,0 12,0 17,0 

3 26 26,0 26,0 43,0 

4 41 41,0 41,0 84,0 

5 16 16,0 16,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

سرعة عمال  سة ال س مؤ ال ً ب جاز ف د ما ان رٌ بر و ت ص ل ال طوٌ لى ال ك ع سارات ف ت س كون  ا ك ت باع ل ط ٌد ان  عن ج

ة شرك  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 



 

4 
 

Valid 1 10 10,0 10,0 10,0 

2 17 17,0 17,0 27,0 

3 19 19,0 19,0 46,0 

4 30 30,0 30,0 76,0 

5 24 24,0 24,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

عة س صدر  عمال  ٌض ال ف خ عار وت س خدمات أ م و ال قدٌ ا ت هداٌ ةٌ ال مجان عل ال ج باعً ٌ ط ٌد ان  .ج

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 5 5,0 5,0 5,0 

2 14 14,0 14,0 19,0 

3 17 17,0 17,0 36,0 

4 40 40,0 40,0 76,0 

5 24 24,0 24,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

لم سة  أن اع س مؤ قدم ال تمع خدمات ت لمج قراء) ل ف صة .(ال لال خا شهر خ ضان   رم

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 2 2,0 2,0 2,0 

2 9 9,0 9,0 11,0 

3 23 23,0 23,0 34,0 

4 32 32,0 32,0 66,0 

5 34 34,0 34,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تم ه سة إدارة ت س مؤ إدراج ال عارها ب ش تها و  تها رؤٌ سال لال ور ق حملات خ سوٌ ت ً ال ترون ك  الال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 4 4,0 4,0 4,0 

2 10 10,0 10,0 14,0 
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3 21 21,0 21,0 35,0 

4 46 46,0 46,0 81,0 

5 19 19,0 19,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

در توى اق س تمام م سة اه س مؤ نها ال ائ زب  .ب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 10 10,0 10,0 10,0 

2 10 10,0 10,0 20,0 

3 27 27,0 27,0 47,0 

4 40 40,0 40,0 87,0 

5 13 13,0 13,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

كل ش عر عام ب ش ضا ا ر ال خدمات عن ب ةٌ ال ترون ك قدمة الال م سة من ال س مؤ  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 2 2,0 2,0 2,0 

2 11 11,0 11,0 13,0 

3 26 26,0 26,0 39,0 

4 42 42,0 42,0 81,0 

5 19 19,0 19,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 
 

FREQUENCIES VARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A11 A12 A13 A14 A15 A16 A17 A18 A19 A20 A21 A22

 A23 A24 A25 A26 A27 A28 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Frequencies 

 

Notes 

Output Created 18-mai-2018 14:10:12 
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Comments  

Input Data C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 100 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid data. 

Syntax FREQUENCIES VARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5 

A6 A7 A8 A9 A10 A11 A12 A13 A14 A15 A16 

A17 A18 A19 A20 A21 A22 A23 A24 A25 A26 

A27 A28 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

 
 

[DataSet1] C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 
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N Valid 

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

1

0

0 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 

3,7500 3,7200 3,6100 3,3500 3,5600 3,6300 3,5000 3,5500 3,2700 3,1900 3,6500 3,5200 3,8800 3,5000 3,7000 3,3800 3,6000 

3

,

5

3

0

0 

3

,

5

7

0

0 

3

,

5

1

0

0 

3

,

3

4

0

0 

3

,

3

5

0

0 

3

,

5

9

0

0 

3

,

4

0

0

0 

3

,

7

4

0

0 

3

,

6

8

0

0 

3

,

7

0

0

0 

3

,

5

8

0

0 

Std. Deviation 

1,02863 1,05486 1,06263 1,07661 1,04756 1,13400 1,04929 1,13150 1,21319 1,25284 1,10440 1,15014 ,97732 1,05887 1,10554 1,31641 1,08246 

1

,

1

5

8

6

7 

1

,

1

2

1

4

6 

1

,

1

7

6

3

2 

1

,

2

0

7

8

9 

1

,

1

9

2

3

6 

1

,

0

8

3

3

4 

1

,

1

3

7

0

7 

1

,

2

8

4

0

9 

1

,

2

0

5

0

4 

1

,

1

5

9

0

7 

1

,

1

7

3

6

2 

 

 

Frequency Table 

 

ات ٌان ع ب موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ ضحة ل   وا

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 7 7,0 7,0 7,0 

2 5 5,0 5,0 12,0 

3 11 11,0 11,0 23,0 

4 60 60,0 60,0 83,0 

5 17 17,0 17,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

وان تخدمة الأل س م ً ال ٌم ف صم ع ت موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ ة ل  جذاب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 

2 4 4,0 4,0 10,0 

3 25 25,0 25,0 35,0 
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4 42 42,0 42,0 77,0 

5 23 23,0 23,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

صور سوم و ال ر ةٌ ال ٌح ض تو تخدمة  ال س م ً ال ٌم ف صم ع ت سة موق س مؤ ً ال ترون ك مة الال  ملائ

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 4 4,0 4,0 4,0 

2 14 14,0 14,0 18,0 

3 17 17,0 17,0 35,0 

4 47 47,0 47,0 82,0 

5 18 18,0 18,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تخدم س سة ت س مؤ رات ال مؤث ةٌ ال صوت بة ال س نا م ً ال ٌم ف صم عها ت ً موق ترون ك  الال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 

2 18 18,0 18,0 24,0 

3 21 21,0 21,0 45,0 

4 45 45,0 45,0 90,0 

5 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ٌم صم ع ت موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ ٌح ل ت قل ٌ ن ت ٌن ال ه ب فحات ص ة  سهول  .ب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 4 4,0 4,0 4,0 

2 14 14,0 14,0 18,0 

3 20 20,0 20,0 38,0 

4 46 46,0 46,0 84,0 

5 16 16,0 16,0 100,0 
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ٌم صم ع ت موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ ٌح ل ت قل ٌ ن ت ٌن ال ه ب فحات ص ة  سهول  .ب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 4 4,0 4,0 4,0 

2 14 14,0 14,0 18,0 

3 20 20,0 20,0 38,0 

4 46 46,0 46,0 84,0 

5 16 16,0 16,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ات توٌ ع مح موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ ضمن ل ت فا ت عرٌ شاملا ت خدمات  سة ب س مؤ  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 7 7,0 7,0 7,0 

2 12 12,0 12,0 19,0 

3 11 11,0 11,0 30,0 

4 51 51,0 51,0 81,0 

5 19 19,0 19,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

وجد ث ٌ حدٌ ات ت توٌ مح ع ل موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ ى مدة من ل  أخرى إل

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 3 3,0 3,0 3,0 

2 16 16,0 16,0 19,0 

3 26 26,0 26,0 45,0 

4 38 38,0 38,0 83,0 

5 17 17,0 17,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ٌح ت ع ٌ موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ مجال ل ً ال ٌر ل ب ع ت ل ً عن ل ً رأٌ ها ف   خدمات

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 
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2 11 11,0 11,0 17,0 

3 27 27,0 27,0 44,0 

4 34 34,0 34,0 78,0 

5 22 22,0 22,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ندي قة ع ث سة ال ٌا س ةٌ ب ص صو خ عة ال ب ت م سة طرف من ال س مؤ نها ال ائ زب ن ل ذٌ زورون ال عها ٌ ً موق ترون ك  الال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 8 8,0 8,0 8,0 

2 23 23,0 23,0 31,0 

3 19 19,0 19,0 50,0 

4 34 34,0 34,0 84,0 

5 16 16,0 16,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

مس صل ال وا سة ت س مؤ ون معً ال زب لال من ك عها خ ً موق ترون ك  الال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 14 14,0 14,0 14,0 

2 15 15,0 15,0 29,0 

3 22 22,0 22,0 51,0 

4 36 36,0 36,0 87,0 

5 13 13,0 13,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ظهر ع ٌ سة موق س مؤ ً ال ترون ك ضمن الال ٌارات  خ ى ال ند الأول بحث ع سة خدمات عن ال س مؤ ً ال ات ف بحث محرك  .ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 5 5,0 5,0 5,0 

2 13 13,0 13,0 18,0 

3 15 15,0 15,0 33,0 
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4 46 46,0 46,0 79,0 

5 21 21,0 21,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

توي ح ع ٌ موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ لى ل حث محرك ع لً ب ضمن داخ ه  ات توٌ ٌل مح سه ت بحث ل لومة أي عن ال ع  .م

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 5 5,0 5,0 5,0 

2 18 18,0 18,0 23,0 

3 17 17,0 17,0 40,0 

4 40 40,0 40,0 80,0 

5 20 20,0 20,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ظهر ج ت تائ ضحة ن سة خدمات عن وا س مؤ ثر ال أك غة من ب ضمن ل ج  تائ ات ن بحث محرك  .ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 3 3,0 3,0 3,0 

2 6 6,0 6,0 9,0 

3 18 18,0 18,0 27,0 

4 46 46,0 46,0 73,0 

5 27 27,0 27,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

برز عروض ت ةٌ ال ق سوٌ ت ٌزة ال تم م سة ال س لمؤ صورة ل ضحة ب ضمن وا ج  تائ ات ن بحث محرك  .ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 3 3,0 3,0 3,0 

2 20 20,0 20,0 23,0 

3 15 15,0 15,0 38,0 

4 48 48,0 48,0 86,0 

5 14 14,0 14,0 100,0 
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برز عروض ت ةٌ ال ق سوٌ ت ٌزة ال تم م سة ال س لمؤ صورة ل ضحة ب ضمن وا ج  تائ ات ن بحث محرك  .ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 3 3,0 3,0 3,0 

2 20 20,0 20,0 23,0 

3 15 15,0 15,0 38,0 

4 48 48,0 48,0 86,0 

5 14 14,0 14,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ظهر ات ت لان ةٌ الإع ترون ك سة الال س لمؤ صورة ل ة ب  .جذاب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 4 4,0 4,0 4,0 

2 10 10,0 10,0 14,0 

3 26 26,0 26,0 40,0 

4 32 32,0 32,0 72,0 

5 28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

شاهد ات أ سة إعلان س مؤ ً ال ع ف ٌت مواق ترن ةٌ الان م عال شهورة ال م  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 10 10,0 10,0 10,0 

2 20 20,0 20,0 30,0 

3 16 16,0 16,0 46,0 

4 30 30,0 30,0 76,0 

5 24 24,0 24,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

شاهد ات أ سة إعلان س مؤ ً  ال ع ف ٌت مواق ترن ةٌ الان ل مح شهورة ال م  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 
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2 11 11,0 11,0 17,0 

3 17 17,0 17,0 34,0 

4 49 49,0 49,0 83,0 

5 17 17,0 17,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تخدم س سة ت س مؤ ً  ال ٌم ف صم ها ت ات ةٌ إعلان ترون ك وان الال ة أل  جذاب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 

2 14 14,0 14,0 20,0 

3 23 23,0 23,0 43,0 

4 35 35,0 35,0 78,0 

5 22 22,0 22,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ضح و سة ت س مؤ ً ال ها ف ات ةٌ إعلان ترون ك عروض الال ةٌ ال ج تروٌ  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 7 7,0 7,0 7,0 

2 11 11,0 11,0 18,0 

3 18 18,0 18,0 36,0 

4 46 46,0 46,0 82,0 

5 18 18,0 18,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ٌب تج س سة ت س مؤ ب ال مطال ن ل ائ زب تً ال ها ال شرون ن لى ٌ ع ع صل مواق توا تماعً ال  .الاج

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 7 7,0 7,0 7,0 

2 14 14,0 14,0 21,0 

3 21 21,0 21,0 42,0 
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4 37 37,0 37,0 79,0 

5 21 21,0 21,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

نً ل ص عروض ت ةٌ ال ق سوٌ ت نوعة ال ت م سة ال س لمؤ بر ل ها ع فحات ص لى  ع ع صل مواق توا تماعً ال  .الاج

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 13 13,0 13,0 13,0 

2 8 8,0 8,0 21,0 

3 25 25,0 25,0 46,0 

4 40 40,0 40,0 86,0 

5 14 14,0 14,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ٌح ت سة ت س مؤ صة ال فر ة  ال تاب ك ملاحظات ل فة ال ل ت مخ لى ال ها ع فحات ص لى  ع ع تواص مواق تماعً لال  .الاج

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 8 8,0 8,0 8,0 

2 17 17,0 17,0 25,0 

3 25 25,0 25,0 50,0 

4 32 32,0 32,0 82,0 

5 18 18,0 18,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

شاهد ات أ لان ةٌ الإع ترون ك سة الال س لمؤ ً  ل ع ف تو موق صلال تماعً ا ثل الاج ٌس م ف وك ال ٌوب و ب ٌوت  ... ال

خ  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 

2 10 10,0 10,0 16,0 

3 21 21,0 21,0 37,0 

4 45 45,0 45,0 82,0 

5 18 18,0 18,0 100,0 
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شاهد ات أ لان ةٌ الإع ترون ك سة الال س لمؤ ً  ل ع ف تو موق صلال تماعً ا ثل الاج ٌس م ف وك ال ٌوب و ب ٌوت  ... ال

خ  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 6 6,0 6,0 6,0 

2 10 10,0 10,0 16,0 

3 21 21,0 21,0 37,0 

4 45 45,0 45,0 82,0 

5 18 18,0 18,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

مس ٌز ال ف ح مؤ ت سةال س شراء  ها ل لال من خدمات ٌم خ نظ قات ت ساب نوعة م ت بر م ها ع فحات ص لى  ع ع صل مواق توا  ال

تماعً  الاج

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 9 9,0 9,0 9,0 

2 12 12,0 12,0 21,0 

3 22 22,0 22,0 43,0 

4 44 44,0 44,0 87,0 

5 13 13,0 13,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تم رد ٌ ٌر دون ال أخ لى ت ل ع سائ ر ةٌ ال ص ن ٌرة ال ص ق تً ال لها ال س سة أر س لمؤ  ل

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 7 7,0 7,0 7,0 

2 15 15,0 15,0 22,0 

3 11 11,0 11,0 33,0 

4 31 31,0 31,0 64,0 

5 36 36,0 36,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تخدم س سة ت س مؤ ل ال سائ ر ةٌ ال ص ن ٌرة ال ص ق لامً (SMS) ال ها لإع خدمات دة ب جدٌ  ال
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  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 9 9,0 9,0 9,0 

2 8 8,0 8,0 17,0 

3 15 15,0 15,0 32,0 

4 42 42,0 42,0 74,0 

5 26 26,0 26,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تخدم س سة ت س مؤ ل ال سائ ر ةٌ ال ص ن ٌرة ال ص ق ٌري (SMS) ال تذك ع ل دف ٌر ب فوات قة ال تح س م  .ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 8 8,0 8,0 8,0 

2 8 8,0 8,0 16,0 

3 14 14,0 14,0 30,0 

4 46 46,0 46,0 76,0 

5 24 24,0 24,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

صل توا سة ت س مؤ ها معً ال حملات ةٌ ب ج تروٌ بر ال ل ع سائ ر ةٌ ال ص ن ٌرة ال ص ق  (SMS) ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 7 7,0 7,0 7,0 

2 11 11,0 11,0 18,0 

3 23 23,0 23,0 41,0 

4 35 35,0 35,0 76,0 

5 24 24,0 24,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 
 

FREQUENCIES VARIABLES=لات 3مواقع 2مواقع 1مواقع معدل الوظيفة المستوى العمر الجنس   1حم

لات    لات 2حم لات 3حم لات 4حم لات 5حم لات 6حم لات 7حم  8حم

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Frequencies 
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Notes 

Output Created 18-mai-2018 14:10:59 

Comments  

Input Data C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 100 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid data. 

Syntax FREQUENCIES VARIABLES=نس ج عمر ال  ال

توى س م فة ال ٌ وظ ع معدل ال ع 1مواق ع 2مواق  3مواق

 6حملات 5حملات 4حملات 3حملات 2حملات 1حملات

 8حملات 7حملات

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

 
 

[DataSet1] C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

 

Statistics 

  

نس ج عمر ال  ال

توى س م  ال

مًٌ ل ع ت ةٌ ال ضع و ةـ ال نــ مه   ال

تخدامك معدل س ٌومً ا  ال

ٌت ترن لان ٌس ل وك ف تر                facebook ب وٌ ل twitter ت وق لس ق  +google  ب

ع صل مواق توا  ال

تماعً                            الاج

ع موق ً ال ترون ك  الال

سة س لمؤ لى ل  ع

ٌت ترن ف          الان هات  ال

ل سائ ر ٌرة ال ص ق  ال

SMS 

ل سائ ط ر سائ و  ال

عددة ت م ون محطات MMSال فزٌ ل ت صحف ال مجلات ال  ال

N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 1,3700 1,2800 1,2200 1,1000 2,8400 1,0700 1,7600 1,420 1,3000 1,4800 1,2000 1,2100 1,6600 1,3300 1,5600 1,7600 

Std. Deviation ,48524 ,45126 ,41633 ,30151 ,88443 ,25643 ,42923 ,4960 ,46057 ,50212 ,40202 ,40936 ,47610 ,47258 ,49889 ,42923 

 

 

Frequency Table 
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نس ج  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ر  63,0 63,0 63,0 63 ذك

ثى  100,0 37,0 37,0 37 أن

Total 100 100,0 100,0  

 

 

عمر  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ل نة 25 من اق س  72 72,0 72,0 72,0 

ى 25 من نة40 إل س  28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

توى س م ٌمً ال ل ع ت  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ى تر أول س ق ما سوٌ  78,0 78,0 78,0 78 ت

ةٌ ان تر ث س  ما

ق سوٌ  ت
22 22,0 22,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ةٌ ع ض و ةـ ال نــ مه   ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ب  90,0 90,0 90,0 90 طال

 100,0 10,0 10,0 10 موظف

Total 100 100,0 100,0  

 

 

عدل تخدامك م س ٌومً ا ٌت ال ترن لان  ل

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid لا تخدم  س ٌت ا ترن  2,0 2,0 2,0 2 الان
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ساعة 2- 1 من  42 42,0 42,0 44,0 

ساعة 3-4  26 26,0 26,0 70,0 

ثر ساعات 4 من اك  30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ٌس وك ف                 facebook ب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid تخدمه س  93,0 93,0 93,0 93 أ

لا تخدمه  س  100,0 7,0 7,0 7 أ

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تر وٌ  twitter ت

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid تخدمه س  24,0 24,0 24,0 24 أ

لا تخدمه  س  100,0 76,0 76,0 76 أ

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ل وق لس ق  +google  ب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid تخدمه س  58,0 58,0 58,0 58 أ

لا تخدمه  س  100,0 42,0 42,0 42 أ

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ع صل مواق توا تماعً ال                            الاج

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  70,0 70,0 70,0 70 ن

لا  30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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ع موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ لى ل ٌت ع ترن           الان

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  52,0 52,0 52,0 52 ن

لا  48 48,0 48,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ف هات  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  80,0 80,0 80,0 80 ن

لا  20 20,0 20,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ل سائ ر ٌرة ال ص ق  SMS ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  79,0 79,0 79,0 79 ن

لا  21 21,0 21,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ل سائ ط ر سائ و عددة ال ت م  MMSال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  34,0 34,0 34,0 34 ن

لا  66 66,0 66,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ون محطات فزٌ ل ت  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  67,0 67,0 67,0 67 ن

لا  33 33,0 33,0 100,0 
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ون محطات فزٌ ل ت  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  67,0 67,0 67,0 67 ن

لا  33 33,0 33,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

صحف  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  44,0 44,0 44,0 44 ن

لا  56 56,0 56,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

مجلات  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  24,0 24,0 24,0 24 ن

لا  76 76,0 76,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 
 

FREQUENCIES VARIABLES=لات 3مواقع 2مواقع 1مواقع معدل الوظيفة المستوى العمر الجنس   1حم

لات    لات 2حم لات 3حم لات 4حم لات 5حم لات 6حم لات 7حم  8حم

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /HISTOGRAM 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Frequencies 

 

Notes 

Output Created 18-mai-2018 14:12:22 

Comments  

Input Data C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 
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Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 100 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid data. 

Syntax FREQUENCIES VARIABLES=نس ج عمر ال  ال

توى س م فة ال ٌ وظ ع معدل ال ع 1مواق ع 2مواق  3مواق

 6حملات 5حملات 4حملات 3حملات 2حملات 1حملات

 8حملات 7حملات

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /HISTOGRAM 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Resources Processor Time 00:00:03,140 

Elapsed Time 00:00:02,703 

 
 

[DataSet1] C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

 

Statistics 

  

نس ج عمر ال  ال

توى س م  ال

مًٌ ل ع ت ةٌ ال ضع و ةـ ال نــ مه   ال

تخدامك معدل س ٌومً ا  ال

ٌت ترن لان ٌس ل وك ف تر                facebook ب وٌ ل twitter ت وق لس ق  +google  ب

ع صل مواق توا  ال

تماعً                            الاج

ع موق ً ال ترون ك  الال

سة س لمؤ لى ل  ع

ٌت ترن ف          الان هات  ال

ل سائ ر صً ال ق  رةال

SMS 

ل سائ ط ر سائ و  ال

عددة ت م ون محطات MMSال فزٌ ل ت صحف ال مجلات ال  ال

N Valid 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 1,3700 1,2800 1,2200 1,1000 2,8400 1,0700 1,7600 1,420 1,3000 1,4800 1,2000 1,2100 1,6600 1,3300 1,5600 1,7600 

Std. Deviation ,48524 ,45126 ,41633 ,30151 ,88443 ,25643 ,42923 ,4960 ,46057 ,50212 ,40202 ,40936 ,47610 ,47258 ,49889 ,42923 

 

 

Frequency Table 

 

نس ج  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ر  63,0 63,0 63,0 63 ذك

ثى  100,0 37,0 37,0 37 أن

Total 100 100,0 100,0  
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عمر  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ل نة 25 من اق س  72 72,0 72,0 72,0 

ى 25 من نة40 إل س  28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

توى س م ٌمً ال ل ع ت  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ى تر أول س ق ما سوٌ  78,0 78,0 78,0 78 ت

ةٌ ان تر ث س  ما

ق سوٌ  ت
22 22,0 22,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ةٌ ع ض و ةـ ال نــ مه   ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ب  90,0 90,0 90,0 90 طال

 100,0 10,0 10,0 10 موظف

Total 100 100,0 100,0  

 

 

عدل تخدامك م س ٌومً ا ٌت ال ترن لان  ل

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid لا تخدم  س ٌت ا ترن  2,0 2,0 2,0 2 الان

ساعة 2- 1 من  42 42,0 42,0 44,0 

ساعة 3-4  26 26,0 26,0 70,0 

ثر ساعات 4 من اك  30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ٌس وك ف                 facebook ب
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  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid تخدمه س  93,0 93,0 93,0 93 أ

لا تخدمه  س  100,0 7,0 7,0 7 أ

Total 100 100,0 100,0  

 

 

تر وٌ  twitter ت

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid تخدمه س  24,0 24,0 24,0 24 أ

لا تخدمه  س  100,0 76,0 76,0 76 أ

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ل وق لس ق  +google  ب

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid تخدمه س  58,0 58,0 58,0 58 أ

لا تخدم  س  100,0 42,0 42,0 42 هأ

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ع صل مواق توا تماعً ال                            الاج

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  70,0 70,0 70,0 70 ن

لا  30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ع موق ً ال ترون ك لمؤ الال سةل س لى  ٌت ع ترن           الان

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  52,0 52,0 52,0 52 ن

لا  48 48,0 48,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 



 

26 
 

 

ف هات  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  80,0 80,0 80,0 80 ن

لا  20 20,0 20,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ل سائ ر ٌرة ال ص ق  SMS ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  79,0 79,0 79,0 79 ن

لا  21 21,0 21,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ل سائ ط ر سائ و عددة ال ت م  MMSال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  34,0 34,0 34,0 34 ن

لا  66 66,0 66,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

ون محطات فزٌ ل ت  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  67,0 67,0 67,0 67 ن

لا  33 33,0 33,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

صحف  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  44,0 44,0 44,0 44 ن

لا  56 56,0 56,0 100,0 
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صحف  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  44,0 44,0 44,0 44 ن

لا  56 56,0 56,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

مجلات  ال

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid عم  24,0 24,0 24,0 24 ن

لا  76 76,0 76,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

Histogram 
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COMPUTE T1=MEAN(A1,A2,A3,A4,A5). 

EXECUTE. 

COMPUTE T2=MEAN(A6,A7,A8,A9,A10). 

EXECUTE. 

COMPUTE T3=MEAN(A11,A12,A13,A14,A15). 

EXECUTE. 

COMPUTE T3=MEAN(A11,A12,A13,A14). 

EXECUTE. 

COMPUTE T4=MEAN(A15,A16,A17,A18,A19). 

EXECUTE. 

COMPUTE T5=MEAN(A20,A21,A22,A23,A24). 

EXECUTE. 

COMPUTE T6=MEAN(A25,A26,A27,A28). 

EXECUTE. 

COMPUTE B=MEAN(B1,B2,B3,B4,B5,B6,B7,B8,B9,B10,B11). 

EXECUTE. 

COMPUTE TA=MEAN(T1,T2,T3,T4,T5,T6). 

EXECUTE. 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT B 

  /METHOD=ENTER TA. 
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Regression 

 

Notes 

Output Created 18-mai-2018 14:27:36 

Comments  

Input Data C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 100 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with no missing 

values for any variable used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT B 

  /METHOD=ENTER TA. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,015 

Elapsed Time 00:00:00,032 

Memory Required 2588 bytes 

Additional Memory Required for 

Residual Plots 
0 bytes 

 
 

[DataSet1] C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

 

Variables Entered/Removed
b
 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 TA
a
 . Enter 

a. All requested variables entered.  
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Variables Entered/Removed
b
 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 TA
a
 . Enter 

b. Dependent Variable: B  

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,716
a
 ,512 ,507 ,44698 

a. Predictors: (Constant), TA  

 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 20,575 1 20,575 102,983 ,000
a
 

Residual 19,579 98 ,200   

Total 40,154 99    

a. Predictors: (Constant), TA     

b. Dependent Variable: B     

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,607 ,297  2,044 ,044 

TA ,838 ,083 ,716 10,148 ,000 

a. Dependent Variable: B     

 
 

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT B 
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  /METHOD=ENTER T1 T2 T3 T4 T5 T6. 

 

Regression 

 

Notes 

Output Created 18-mai-2018 14:30:26 

Comments  

Input Data C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 100 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with no missing 

values for any variable used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT B 

  /METHOD=ENTER T1 T2 T3 T4 T5 T6. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,015 

Memory Required 4204 bytes 

Additional Memory Required for 

Residual Plots 
0 bytes 

 
 

[DataSet1] C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

 

Variables Entered/Removed
b
 

Model Variables Entered Variables Removed Method 
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1 T6, T3, T2, T5, T4, 

T1
a
 

. Enter 

a. All requested variables entered.  

b. Dependent Variable: B  

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,760
a
 ,578 ,550 ,42701 

a. Predictors: (Constant), T6, T3, T2, T5, T4, T1 

 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 23,197 6 3,866 21,203 ,000
a
 

Residual 16,957 93 ,182   

Total 40,154 99    

a. Predictors: (Constant), T6, T3, T2, T5, T4, T1   

b. Dependent Variable: B     

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,590 ,286  2,062 ,042 

T1 ,177 ,100 ,178 1,767 ,081 

T2 ,136 ,085 ,142 1,607 ,111 

T3 ,085 ,078 ,097 1,094 ,277 

T4 -,087 ,079 -,099 -1,097 ,275 

T5 ,345 ,082 ,371 4,221 ,000 

T6 ,192 ,065 ,253 2,946 ,004 

a. Dependent Variable: B     
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CORRELATIONS 

  /VARIABLES=T1 T2 T3 T4 T5 T6 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

Correlations 

 

Notes 

Output Created 18-mai-2018 14:33:13 

Comments  

Input Data C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 100 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are based 

on all the cases with valid data for that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=T1 T2 T3 T4 T5 T6 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,016 

Elapsed Time 00:00:00,016 

 
 

[DataSet1] C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

 

Correlations 

  T1 T2 T3 T4 T5 T6 

T1 Pearson Correlation 1 ,581
**
 ,587

**
 ,582

**
 ,544

**
 ,510

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 
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T2 Pearson Correlation ,581
**
 1 ,462

**
 ,453

**
 ,523

**
 ,438

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

T3 Pearson Correlation ,587
**
 ,462

**
 1 ,473

**
 ,511

**
 ,403

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

T4 Pearson Correlation ,582
**
 ,453

**
 ,473

**
 1 ,434

**
 ,550

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

T5 Pearson Correlation ,544
**
 ,523

**
 ,511

**
 ,434

**
 1 ,440

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 100 100 100 100 100 100 

T6 Pearson Correlation ,510
**
 ,438

**
 ,403

**
 ,550

**
 ,440

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A11 A12 A13 A14 A15 A16 A17 A18 A19 A20 A21 A22 A23 A24 

A25 A26 A27 A28 B1 B2 B3 B4 B5 B 

   6 B7 B8 B9 B10 B11 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE HOTELLING TUKEY 

  /SUMMARY=TOTAL 

  /ICC=MODEL(MIXED) TYPE(CONSISTENCY) CIN=95 TESTVAL=0. 

 

Reliability 

 

Notes 

Output Created 18-mai-2018 14:40:37 

Comments  

Input Data C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 100 
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Matrix Input  

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid data 

for all variables in the procedure. 

Syntax RELIABILITY 

  /VARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 

A10 A11 A12 A13 A14 A15 A16 A17 A18 A19 

A20 A21 A22 A23 A24 A25 A26 A27 A28 B1 B2 

B3 B4 B5 B6 B7 B8 B9 B10 B11 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

  /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE 

HOTELLING TUKEY 

  /SUMMARY=TOTAL 

  /ICC=MODEL(MIXED) 

TYPE(CONSISTENCY) CIN=95 TESTVAL=0. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

 
 

[DataSet1] C:\Users\intel\Desktop\azadine2018.sav 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 100 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 100 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items N of Items 

,909 ,910 39 

03 الملحق  
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Squared Multiple 

Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

ات ٌان ع ب موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ  ل

ضحة   وا
135,0400 416,160 ,331 ,554 ,908 

وان تخدمة الأل س م ً ال ٌم ف صم ع ت موق  ال

ً ترون ك سة الال س لمؤ ة ل  جذاب
135,0700 410,854 ,448 ,475 ,907 

صور سوم و ال ر ةٌ ال ٌح ض تو   ال

تخدمة س م ً ال ٌم ف صم ع ت سة موق س مؤ  ال

ً ترون ك مة الال  ملائ

135,1800 408,614 ,498 ,546 ,906 

تخدم س سة ت س مؤ رات ال مؤث ةٌ ال صوت  ال

بة س نا م ً ال ٌم ف صم عها ت  موق

ً ترون ك  الال

135,4400 406,956 ,530 ,631 ,906 

ٌم صم ع ت موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ  ل

ٌح ت قل ٌ ن ت ٌن ال ه ب فحات ص ة  سهول  .ب
135,2300 411,169 ,444 ,586 ,907 

ات توٌ ع مح موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ  ل

ضمن ت فا ت عرٌ شاملا ت خدمات   ب

سس مؤ  ةال

135,1600 413,590 ,352 ,562 ,908 

وجد ث ٌ حدٌ ات ت توٌ مح ع ل موق  ال

ً ترون ك سة الال س لمؤ ى مدة من ل  أخرى إل
135,2900 413,541 ,386 ,548 ,908 

ٌح ت ع ٌ موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ  ل

مجال ً ال ٌر ل ب ع ت ل ً عن ل ً رأٌ  ف

ها   خدمات

135,2400 412,851 ,369 ,554 ,908 

ندي قة ع ث سة ال ٌا س صوص ب خ ةال ٌ 

عة ب ت م سة طرف من ال س مؤ نها ال ائ زب  ل

ن ذٌ زورون ال عها ٌ ً موق ترون ك  الال

135,5200 413,282 ,332 ,457 ,909 

مس صل ال وا سة ت س مؤ ون معً ال زب  من ك

عها خلال ً موق ترون ك  الال
135,6000 407,374 ,438 ,569 ,907 

ظهر ع ٌ سة موق س مؤ ً ال ترون ك ضمن الال  

ٌارات خ ى ال ند الأول بحث ع  خدمات عن ال

سةا س مؤ ً ل ات ف بحث محرك  .ال

135,1400 416,061 ,307 ,421 ,909 



 

51 
 

توي ح ع ٌ موق ً ال ترون ك سة الال س لمؤ  ل

لى حث محرك ع لً ب ضمن داخ ه  ات توٌ  مح

ٌل سه ت بحث ل لومة أي عن ال  .مع

135,2700 407,936 ,470 ,644 ,907 

ظهر ج ت تائ ضحة ن سة خدمات عن وا س مؤ  ال

ثر أك غة من ب ضمن ل ج  تائ ات ن  محرك

بحث  .ال

134,9100 413,517 ,419 ,613 ,907 

برز عروض ت ةٌ ال ق سوٌ ت ٌزة ال تم م  ال

سة س لمؤ صورة ل ضحة ب ضمن وا ج  تائ  ن

ات بحث محرك  .ال

135,2900 406,430 ,552 ,596 ,906 

ظهر ات ت لان ةٌ الإع ترون ك سة الال س لمؤ  ل

صورة ة ب  .جذاب
135,0900 413,012 ,376 ,535 ,908 

شاهد ات أ سة إعلان س مؤ ً ال ع ف  مواق

ترن تالان ةٌ ٌ م عال شهورة ال م  ال
135,4100 408,547 ,392 ,659 ,908 

شاهد ات أ سة إعلان س مؤ ً  ال ع ف  مواق

ٌت ترن ةٌ الان ل مح شهورة ال م  ال
135,1900 416,782 ,298 ,668 ,909 

تخدم س سة ت س مؤ ً  ال ٌم ف صم  ت

ها ات ةٌ إعلان ترون ك وان الال ة أل  جذاب
135,2600 407,366 ,479 ,711 ,907 

ضح و سة ت س مؤ ً ال هاإع ف ات  لان

ةٌ ترون ك عروض الال ةٌ ال ج تروٌ  ال
135,2200 409,870 ,440 ,553 ,907 

ٌب تج س سة ت س مؤ ب ال مطال ن ل ائ زب  ال

تً ها ال شرون ن لى ٌ ع ع صل مواق توا  ال

تماعً  .الاج

135,2800 418,729 ,229 ,495 ,910 

نً ل ص عروض ت ةٌ ال ق سوٌ ت  ال

نوعة ت م سة ال س لمؤ بر ل ها ع فحات ص لى   ع

ع صل مواق توا تماعً ال  .الاج

135,4500 409,321 ,416 ,556 ,908 

ٌح ت سة ت س مؤ صة ال فر ة  ال تاب ك  ل

ملاحظات فة ال ل ت مخ لى ال ها ع فحات ص  

لى ع ع صل مواق توا تماعً ال  .الاج

135,4400 404,350 ,529 ,599 ,906 

شاهد ات أ لان ةٌ الإع ترون ك سة الال س لمؤ   ل

ً ع ف صل موق توا تماعً ال ثل الاج  م

ٌس ف وك ال ٌوب و ب ٌوت خ ... ال  ال

135,2000 411,232 ,426 ,592 ,907 

مس ٌز ال ف ح سة ت س مؤ شراء ال ها ل  خدمات

ٌم خلال من نظ قات ت ساب نوعة م ت بر م  ع

ها فحات ص لى  ع ع صل مواق توا  ال

تماعً  الاج

135,3900 408,341 ,467 ,590 ,907 

تم رد ٌ ٌر دون ال أخ لى ت ل ع سائ ر  ال

ةٌ ص ن ٌرة ال ص ق تً ال لها ال س  أر

سة س لمؤ  ل

135,0500 413,482 ,306 ,500 ,909 
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تخدم س سة ت س مؤ ل ال سائ ر ةٌ ال ص ن  ال

ٌرة ص ق لامً (SMS) ال ها لإع خدمات  ب

دة جدٌ  ال

135,1100 399,654 ,623 ,725 ,905 

تخدم س سة ت س مؤ ل ال سائ ر ةٌ ال ص ن  ال

ٌرة ص ق ٌري (SMS) ال تذك ع ل دف  ب

ٌر فوات قة ال تح س م  .ال

135,0900 410,507 ,410 ,603 ,908 

صل توا سة ت س مؤ ها معً ال حملات  ب

ةٌ ج تروٌ رع ال ل ب سائ ر ةٌ ال ص ن  ال

ٌرة ص ق  (SMS) ال

135,2100 405,865 ,505 ,630 ,906 

سم وجود ن خدمة ق ائ زب سة ال س مؤ ال  ب

ساهم ٌ ً ٌزها ف م م ت قدٌ ت خدمات ب  ال
134,8600 413,455 ,447 ,610 ,907 

تع تم سة خدمات ت س مؤ جودة ال ال  ب

بة س نا م  ال
135,4000 401,111 ,642 ,688 ,905 

تم ه سة إدارة ت س مؤ حل ال لا   ب شاك م  ل

تً واجه ال نها ت ائ كل زب ش  دوري ب
135,3200 409,371 ,455 ,594 ,907 

رحب ضاءات ت سة  ف س مؤ ها ال عملائ  ب

قة طرٌ ة ب ضارٌ    ح
135,2400 410,164 ,478 ,541 ,907 

عة سم شركة هذه  عزز ال تً ت ب ها مح  907, 580, 437, 411,214 135,2800 .ل

سرعة عمال  سة ال س مؤ ال ً ب جاز ف  ما ان

د رٌ ص و ت رال ل ب طوٌ لى ال  ع

ك سارات ف ت س كون  ا ك ت باع ل ط ٌد ان  ج

شركة عن  ال

135,3800 403,248 ,503 ,594 ,906 

عة س صدر  عمال  ٌض ال ف خ سعار وت  أ

خدمات م و ال قدٌ ا ت هداٌ ةٌ ال مجان عل ال ج ٌ 

باعً ط ٌد ان  .ج

135,1500 408,391 ,464 ,573 ,907 

لم سة  أن اع س مؤ قدم ال تمع خدمات ت لمج  ل

قراء) ف صة .(ال شهر خلال خا ضان   رم
134,9200 415,185 ,346 ,509 ,908 

تم ه سة إدارة ت س مؤ إدراج ال عارها ب ش  و 

تها تها رؤٌ سال ق حملات خلال ور سوٌ ت  ال

ً ترون ك  الال

135,1300 409,064 ,505 ,628 ,906 

در توى اق س تمام م سة اه س مؤ نها ال ائ زب  906, 598, 517, 406,046 135,4300 .ب

كل ش عر عام ب ش ضا ا ر ال خدم عن ب  اتال

ةٌ ترون ك قدمة الال م سة من ال س مؤ  ال
135,1400 417,778 ,310 ,657 ,909 

 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

138,7900 431,117 20,76336 39 
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ANOVA with Tukey's Test for Nonadditivity 

   Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Between People 1094,374 99 11,054   

Within People Between Items 105,604 38 2,779 2,776 ,000 

Re

sid

ual 

Nonadditivity 8,989
a
 1 8,989 9,000 ,003 

Balance 3756,587 3761 ,999   

Total 3765,576 3762 1,001   

Total 3871,179 3800 1,019   

Total 4965,554 3899 1,274   

Grand Mean = 3,5587      

a. Tukey's estimate of power to which observations must be raised to achieve additivity = 2,960.  

 

 

Hotelling's T-Squared Test 

Hotelling's 

T-Squared F df1 df2 Sig 

120,404 1,984 38 62 ,008 

 

 

Intraclass Correlation Coefficient 

 
Intraclass 

Correlation
a
 

95% Confidence Interval F Test with True Value 0 

 Lower Bound Upper Bound Value df1 df2 Sig 

Single Measures ,205
b
 ,161 ,263 11,044 99 3762 ,000 

Average Measures ,909
c
 ,882 ,933 11,044 99 3762 ,000 

Two-way mixed effects model where people effects are random and measures effects are fixed.  

a. Type C intraclass correlation coefficients using a consistency definition-the between-measure variance is excluded from the denominator variance. 

b. The estimator is the same, whether the interaction effect is present or not.    

c. This estimate is computed assuming the interaction effect is absent, because it is not estimable otherwise. 
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