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‌شكر‌وتقدير‌‌
أحمد ه  على نِعمهِ التي لا  ةأحمد الله تعالى على توفيقه لي بإنجاز هذه الرسالة العلمي  

ر عن شكري وتقديري لجامعة الخليل لأعب   هذه الفرصة ... وأنتهز  ت عد ، وآلائِهِ التي لا ت حصى
برئيس مجلس أمنائها الدكتور نبيل  ممثلة   ،التي أتاحت لي فرصة الحصول على درجة الماجستير

، والأستاذ الدكتور رئيس الجامعة ونواب رئيس الجامعة وجميع الكوادر -حفظه الله-الجعبري 
  ة والإدارية في الجامعة.والطواقم الأكاديمي  

كر والثناء والتقدير الى المشرف على هذه الرسالة الدكتور يوسف م بخالص الش  وأتقد
السديدة طيلة  لي من خلال توجيهاته المستمرة ونصائحه ومرشد   مشرف   أبوفارة الذي كان خير  

ها، وتخرج  في أبهى صورة.  مدة إعداد الرسالة، من أجل أن يستقيم اعوِجاج 
ية التمويل والإدارة في لدكتور محمد الجعبري عميد كل  لى اكر والتقدير إوأتقدم بعظيم الش  

ا عد  سند  لخدمة طلبة الدراسات العليا، والذي ي   ومتميزة   خيرة   جامعة الخليل لما يبذله من جهود  
 ية.ا لطلبة الدراسات العليا في الكل  ا وبحثي  علمي  

ليا، برنامج الدراسات العة في أعضاء الهيئة التدريسي  التقدير إلى وأتقدم بعظيم الشكر و 
لى الأساتذة الم   كل   ،أعضاء لجنة المناقشةكما أتقدم بالشكر والتقدير إلى  مين حك  باسمه ولقبه، وا 

شركات القطاع والقيمة. وأشكر  اءةِ وملاحظاتهم البن   بتوجيهاتهم،ا أداة الدراسة الذين أثرو  
ناعي    ،طيبة   وجهود   من تعاون   ه  و  لما أبد   ،ين فيهابمديريها ومسؤوليها والعامل في مدينة الخليل الص 

 تزويد الباحثة بالبيانات المطلوبة.و 
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‌:صملخ

 المغناطيسي  العلاقة والتأثير بين أبعاد التسويق  تحديد طبيعةالدراسة إلى  هذه هدفت
ناعي  لشركات القطاع  التسويقي  وأبعاد الأداء  تمع الدراسة من مج ن  وتكو   في مدينة الخليل. الص 

ناعي  العاملة في المجال  الش ركاتمديري التسويق ب والبالغ عددها  ،بمدينة الخليل الفلسطينية الص 
 متاحة   عينة  جمع البيانات المطلوبة من  . وتم  اناعي  صِ  ا( قطاع  13تندرج تحت ) ،( شركة4006)

ناعات: قطاع هي ،قطاعات ثلاثةمن  ناعاتع قطاو الغذائية والمشروبات،  الص  الجلدية،  الص 
 شركة. (936) في هذه القطاعات الش ركاتعدد ، ويبلغ قطاع صناعات الزجاج والديكورو 

لتو   المغناطيسي  التسويق  حصائيا  بينإ دالة   ارتباطية   وجود علاقة  الدراسة إلى  توص 
الارتباط  تراوحت قيمة معامل وقد ،(α≤0.05)عند مستوى الدلالة الإحصائية  التسويقي  الأداء و 

ر ( تفس  المغناطيسي  أبعاد المتغير المستقل )التسويق  أن  كما اتضح  (.0.905، و0.820)بين 
في مستوى الأداء  التغير الطارئ وأن  ، (%84.4)بنسبة  التسويقي  الأداء  ة فيالط ارئ التغيراتِ 
، (0.475)قدار إلى التغير في التجزئة الفاعلة للسوق بم ي عزى ،واحدةبمقدار وحدة  التسويقي  

لى التغير في و  لى التغير في ، (0.244)بمقدار  الفاعلة الترويجيةلرسالة اا   المغناطيسي  لتوزيع اوا 
 (0.135)ة المناسبة، وبمقدار لاستخدام الوسائل الترويجي   (0.169)، وبمقدار (0.194)مقدار ب

 .المغناطيسي  للسعر  (0.093)، وبمقدار المغناطيسي  للترويج 
من خلال التركيز  المغناطيسي  تطبيق أبعاد التسويق بالاهتمام بتعزيز لدراسة ا وأوصتِ 

علاقات الالترويجية لتعزيز  الأساليبتطوير و ، وتجزئة السوق والوسائط الترويجية ،على الرسالة
 .الزبائنمع 
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، التسويقي  ، الأداء المغناطيسي  التسويق  الكلمات‌المفتاحية: ناعي   العاملة. الش ركات، القطاع الص 
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Abstract: 
This study aimed to determine the nature of the relationship and the 

influence between the dimensions of magnetic marketing and the 

dimensions of the marketing performance of the industrial sector 

companies in Hebron city. The study population consisted of marketing 

managers of companies working in the industrial field in the Palestinian 

city of Hebron, which numbered (4006) companies falling under (13) 

industrial sectors. The required data was collected from a sample 

available from three sectors: the food and beverage industries sector, the 

leather industries sector, and the glass and decoration industries sector. 

The number of companies in these sectors is 936 companies. 

The study concluded that there is a statistically significant 

correlation between magnetic marketing and marketing performance at 

the level of significance (α≤0.05), and the value of the correlation 

coefficient ranged between (0.820 and 0.905). It also became clear that 

the dimensions of the independent variable (magnetic marketing) explain 

the changes in the marketing performance by 84.4%, and that the change 

in the level of marketing performance by one unit is due to the change in 

the effective segmentation of the market by 0.475, and to the change in 

the effective promotional message by 0.244, and to the change in the 

effective promotional message by 0.244. The change in magnetic 

distribution is 0.194, by 0.169 for using appropriate promotional means, 

by 0.135 for magnetic promotion, and by 0.093 for magnetic price. 

The study recommended enhancing interest in applying the 

dimensions of magnetic marketing by focusing on the message, market 

segmentation, promotional media, and developing promotional methods 

to enhance customer relations. 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
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‌قدمة:م
ناعاتمدينة الخليل من المدن التي تميزت ب د  تع اليدوية منذ القدم، حيث اشتهرت  الص 

 ،وسوق اللين ،يت بأسمائها كحارة القزازينم  فس   ،فِ ر  بعض عائلات المدينة وأسواقها بهذه الحِ 
ناعات، ومن هذه ين وغيرهاوسوق الحداد ،وسوق إسكافية ار والخزف ودباغة الجلود خ  ) الف   الص 

ناعاتو  ،(المطرزاتابون والتحف والفرو و والص   وتطورت  ،(لبنالغذائية )كالزبيب والدبس والم   الص 
ناعاتهذه   التنميةِ  ا لتحقيقِ ا محوري  ى أضحت صناعات الخليل هدف  حت   ،بالتطور التكنولوجي   الص 

وبلغ عدد  وفي فلسطين بشكل عام، ،على وجه الخصوص المدينةفي  ةِ جتماعي  الاو  الاقتصاديةِ 
ناعي   المنشآت ، وتعمل هذه فية  ر  وحِ  ة  صناعي   منشأة   (3200ي )الخليل حوال مدينةة في الص 
عدة  -الخليل مدينةفي -ناعة وتمثل الص  . من الأيدي العاملة( 28000ل )ت على تشغيآالمنش

ناعاتي: )ه ،ةقطاعات رئيسي   ناعاتالمعدنية،  الص  ناعاتالإنشائية،  الص  البلاستيكية،  الص 
ناعات ناعات الخشبية، الص  ناعات الغذائية، الص  ناعاتالكيميائية،  الص  ناعاتالجلدية،  الص   الص 

ناعاتالتقليدية والتراثية،  النسيجية، صناعة الورق والكرتون، صناعة الحجر والرخام،  الص 
لوزارة التجارة  )الموقع الرسمي   ينة وصياغتها، وصناعة الزجاج والديكورصناعة المعادن الثم

 .ناعة(والص  

 احديث   ه ااتجا مثلي  الذي  المغناطيسي   التسويقب جاء الاهتمام الاتجاهفي هذا و 
 ة  وخاص   ،عمالالأ ماتمنظ   من الكثير بدأ فقدل، امالش   التسويق سفةلف ضمن اومتنامي  

 خلال من هِ وتطبيق هِ باعتمادِ  الأمريكية حدةالمت   الولايات اهمنو  ،المتقدمة الدول في
 موقع ر  ب  ع   ومات  لومع رسائل   بث   عن طريق يديةلالتق غير التسويق وسائل استخدام
 ىلع ايض  أ مهوتحث  ، المنظ مة منتجات شراء ىلع مهتحث   ،بكةالش   لمستخدمي الإنترنت

 مهحصول مقابل المنظ مة مع بالتعامل مهلإقناع خرينالآ لىإ وماتلالمع كلت رسالإ
 لدى كافية   تسويقية   معرفة   وجودِ  عدم   فإن   ،. من جانب آخرجائزة وأ مكافأة ىلع

 لممارسات كبيرة   بحاجة   ماتِ المنظ   هذه لجع التسويق أنشطة حول ماتالمنظ   مدراء
 (.2019)الدليمي،  المغناطيسي   التسويق
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دراكا  عاليا  لطبيعةا واعي  يتطلب فهم   يقي  التسو تطوير الأداء  أن   وباعتبار  ا، وا 
حسب ما أكده  هم  التي قد تس المنظ مةالتي تمتلكها وأهمي تها ة التسويقي  القدرات 

(Rahman et al., 2021) تحقيق  م  ومن ث   ،مةللمنظ   التسويقي   الأداء في تطوير
في تحسين  المغناطيسي  ق دور التسوي درس  تأن  ةالباحث تِ ، رأمستدامة   ة  تنافسي   ميزة  

ناعي  للقطاع  التسويقي  الأداء   في مدينة الخليل. الص 
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‌مصطلحات‌الدراسة‌-أولا :
‌التسويق‌‌‌-1

 
‌(:Magnetic Marketing)‌المغناطيسي

التسويق الذي يعمل على جذب المستهلكين الحاليين  نوع من  " وه المغناطيسي  التسويق 
فضل المنتجات )سلع، أعلام المناسبة من خلال تقديم سائل الإبر و ثير فيهم ع  أوالت ،والمحتملين
 .(Holvoet, 2015) "للمستهلكين (...خدمات

‌الأداء‌‌‌-2
 
‌:(Marketing Performance)‌التسويقي

 يتعل قفيما وكفاءتها ة التسويقي  الأنشطة  اعليةف في مةللمنظ   التسويقي  يتمثل الأداء  
 ,.Paolone et al) يةالسوق الحص ةو  السوقي   لإيرادات والنمو  بالسوق، مثل ا المتعل قةبالأهداف 

2022). 
 

‌مشكلة‌الدراسة‌وأسئلتها‌-:ثانيا
ناعي  القطاع  ر شركاتتوف   وهي  المنتجات، من   كبيرة   في الخليل للأسواق مجموعة   الص 

لأسواق تحتاج باستمرار إلى تعريف ا الش ركاتهذه  كما أن   الأسواق،ة لهذه همي  منتجات ذات أ
 فاعلة   ترويجية   وأساليب   ، وهذا الأمر يتطلب استخدام أدوات  تها المختلفة )الحالية والجديدة(بمنتجا
بهذه  المتعل قة، بحيث تكفل وصول البيانات المناسبة المهم   التسويقي  تحقيق هذا الهدف  على قادرة  

 ناسب والتكاليف المناسبة.والمكان الم ،المنتجات إلى الزبائن المناسبين في الوقت المناسب
 وأساليب   أدوات   استخدامِ على  ة  أساسي   ز بصورة  لا تزال ترك   الش ركاتهذه  وقد لوحظ أن  

ا لمنتجاتها،في الترويج  تقليدية    -في الأغلبِ -ة تكون التقليدي   والأساليب   دواتِ هذه الأ أن   علم 
دوات والأساليب ل إلى استخدام هذه الأتمي الش ركاتا يجعل هذه مم   ،ا  نسبي   مرتفعة   ذات تكاليف  

لاعتبارات التكلفة والموازنات ذات العلاقة، وهذا الأمر قد  مراعاة   ،التقليدية ضمن الحدود الدنيا
 .التسويقي  في الأداء  ينعكس بصورة سلبية  

قها بعض الأدوات والأساليب حق  لا تدرك المزايا الكبيرة التي ت   الش ركاتهذه  لوحظ أن  و 
التي يمكنها استخدامها في الترويج الفاعل والناجح لمنتجاتها الحالية والجديدة، ة الحديثة لتسويقي  ا

 دخلا  م  بوصفِهِ  المغناطيسي  أسلوب التسويق  -في السنوات الأخيرة- ومن هذه الأساليب برز  
 فاعل وقادر على مساعدة شركات القطاع ، فهو أسلوب ترويجي   للترويج للمنتجاتفاعلا  

ناعي   لتقديم منتجاتها للزبائن )الحاليين والمحتملين( والتعريف بهذه  )في مدينة الخليل( الص 
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يمكن  ، وهذا النشاط الترويجي  ها ومقارنتها بالمنتجات المنافسةالمنتجات وسماتها وخصائص
ترويجية على أدوات ووسائل  بالاعتماداستخدامه  التكاليف، إذا تم   من   قدر   تحقيقه بأقل  تنفيذه و 

 وغيرها من أدوات   الإنترنتومواقع  الاجتماعي  مثل مواقع التواصل  ،منخفضة أو عديمة التكاليف
 المغناطيسي  تنفيذ أنشطة التسويق  ، كما أنه يتم  ئنريع مع الزباالس   التواصلِ  وأساليبِ  ووسائل  

؛ إذ الش ركاتمن هذه  ترويجية  ال والمعلوماتِ  والبياناتِ  الرسائل   ن  بالتعاون مع الزبائن الذين يتلقو  
في إعلام هؤلاء  الترويج لها بين أصدقائهم رغبة  إلى  -فهمها والاقتناع بمحتواها بعد-يلجأون 

في الحصول على بعض المزايا والمنافع من  ، أو رغبة  هاالأصدقاء بمنتجات جديدة تعرفوا علي
 .ة، أو على الأمرين مع االترويجي  كمكافأة لهم على مشاركتهم وانخراطهم في العملية  الش ركات

ناعي  بشركات القطاع  يتعل قوفيما  فقد أشارت نتائج الدراسة  الخليل،في مدينة  الص 
 المغناطيسي  بيعة التسويق في إدراك ط اة التي أجرتها الباحثة إلى وجود لبس واضح  الاستطلاعي  

احثة وزاد اهتمامها لتناول هذا خت قناعة الب، ومن هنا فقد ترس  ه في شركات هذا القطاعوتطبيق
 الموضوع.
 تحاول الباحثة أن تتناول مشكلة هذه الدراسة من خلال طرح التساؤل الآتي: سبق،وء ما وفي ض  

ناعي  في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  ما واقع تطبيق  ؟في مدينة الخليل الص 
 ؟الش ركاتلهذه  التسويقي  وما علاقة ذلك بالأداء 

 الأسئلة الآتية: جابةعلى إالباحثة  زتِ فقد رك   الدراسة،ا  من مشكلة انطلاقو 
 التسويقي  والأداء  المغناطيسي  التسويق  لعلاقة والتأثير بين واقع تطبيقما هي طبيعة ا -1

ناعي  لشركات القطاع   ؟في مدينة الخليل الص 
في  مغناطيسي  الالتسويق  تطبيقهل توجد فروق معنوية في اتجاهات المبحوثين نحو واقع   -2

ناعي  شركات القطاع  ، الش ركةعمر  الجنس،)تغيرات: م  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 
 (سنوات الخبرة، المستوى التعليم؟

في شركات  التسويقي  هل توجد فروق معنوية في اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء  -3
ناعي  القطاع  ، سنوات الش ركةعمر  الجنس،)رات: تغي  م  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 

 (الخبرة، المستوى التعليمي؟
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: ‌‌-ثالثا 
 
‌راسةة‌الدأهدمي

 ة هذه الدراسة من خلال ما يأتي:يمكن إبراز أهمي  
 الش ركاتفي  وقليلا   ا  دمحدو  هتطبيق ا حديثا  نسبيا ، ولا زالا تسويقي  موضوع   تتناول هذه الدراسة 

ناة شركات القطاع الفلسطينية )خاص    في مدينة الخليل(. عي  الص 
   ناعي  القطاع  هو ،ز هذه الدراسة على قطاع مهم  ترك ، وهذا القطاع في مدينة الخليل الص 

 لهذه المدينة. ةِ الاجتماعي  و  الاقتصاديةِ  التنميةِ  سهم بصورة فاعلة في جوانبِ ي  
   ركات إذا لش  الأنشطة الترويجية ل بعض وء على دور الزبائن في تنفيذهذه الدراسة الض   ط  تسل

هذا  ن  بصورة صحيحة، إذ إ المغناطيسي  من تطبيق مضامين التسويق  الش ركاتنت هذه تمك  
كأنهم  نتجاه أصدقائهم، ويكونو  ة فاعلة  ترويجي   ات  يجعل هؤلاء الزبائن يمارسون سلوكالأمر 

 .الش ركةكوادر ترويجية فاعلة تعمل لصالح 
 تتناول موضوع ا  متواضعة   كتبة الفلسطينية إضافة  تقدم هذه الدراسة للمكتبة العربية والم

ثيثة   وذلك ضمن محاولة   ؛المغناطيسي  هو موضوع التسويق  ا،حيوي   لة الجهود لمواص ح 
 ركات.للش   التسويقي  بالأداء  المغناطيسي  التسويق  تطبيق، مع ربط البحثية في هذا المجال

   في  المغناطيسي  التسويق  تطبيقحول  أخرى لدراسات   البحثية   تفتح هذه الدراسة الآفاق
 أخرى ذات صلة وارتباط. بحثية   بمتغيرات   وربطهِ  ،أخرى وشركات   مات  منظ  
‌هدداف‌الدراسةأ‌-:رابعا ‌

 تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف الآتية:
لشركات القطاع  التسويقي  والأداء  المغناطيسي  بين التسويق  العلاقة والتأثير تحديد طبيعة  -1

ناعي  ا  في مدينة الخليل. لص 
ناعي  شركات القطاع في العاملين  آراءتحديد الفروق المعنوية في   -2 في مدينة الخليل  الص 

، سنوات الش ركةعمر  الجنس،)لمتغيرات:  اوفق   المغناطيسي  التسويق  تطبيقواقع  حول
 .(الخبرة، المستوى التعليم

ناعي  ركات القطاع في آراء العاملين في شتحديد الفروق المعنوية   -3 في مدينة الخليل  الص 
، سنوات الخبرة، المستوى الش ركةعمر  الجنس،)لمتغيرات: وفقا  التسويقي  الأداء واقع حول 
 .(التعليم
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‌‌-:خامسا ‌
 
‌ف

 
‌ات‌الدراسةرضي

ة
 
رضي

 
‌الأولى:‌الف

بين التسويق  (α≤0.05)لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية 
ناعي  لشركات القطاع  التسويقي  والأداء  ي  المغناطيس  في مدينة الخليل. الص 
ة
 
رضي

 
‌الثانية:‌الف

المبحوثين  آراءفي  (α≤0.05)عند مستوى الدلالة الإحصائية لا توجد فروق معنوية 
ناعي  في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  تطبيقواقع  حول إلى  ىعز في مدينة الخليل ت   الص 
 .(المستوى التعليمي   الوظيفة،طبيعة  الخبرة،سنوات  لجنس،ا)رات: تغي  م  

ة
 
رضي

 
‌الثالثة:‌الف

في اتجاهات  (α≤0.05)عند مستوى الدلالة الإحصائية لا توجد فروق معنوية 
ناعي  في شركات القطاع  التسويقي  المبحوثين نحو واقع الأداء  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 

 .(المستوى التعليمي   الوظيفة،طبيعة  لخبرة،اسنوات  الجنس،)رات: تغي  م  
‌لإطار‌المفاهديا‌-:سادسا ‌

 
‌‌مي

 
‌رات‌الدراسة:للعلاقة‌بين‌متغي

 
 
 
 
 
 
 
 
‌
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 الصورة‌الذهدنية
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‌
 
 الدراسة حدود‌-:اسابع

ناعي  القطاع  :المكانية الحدود -1  في مدينة الخليل. الص 
 هما:متغيرين  على دراسة العلاقة بين ة  أساسي   بصفة   ز الدراسةِ ترك   :ةضوعي  المو  الحدود -2

 .التسويقي  والأداء  المغناطيسي  التسويق 
 .(م2023 –م 2022الفترة ) إعداد هذه الدراسة خلال الحدود الزمنية: تم   -3
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‌
 

‌
‌
‌

‌الفصل‌الثاني
‌
 
‌للدراسة‌الإطار‌النظري
‌‌
‌
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‌المغناطالمبحث‌الأول:‌التسويق‌
 
‌يسي

‌‌التسويقمفهوم‌‌-أولا :‌
 
‌المغناطيسي

يتداخل مع كثير من أنشطة الأعمال  ،مجال واسع ومعقد"هو بصورته العامة التسويق 
التسويق هو ذلك النشاط الذي يقوم بالتعرف على الحاجات الإنسانية والمساعدة  لذا فإن   ؛ىالأخر 

 الزبائن تلبية حاجاتجات، والعمل على هذه الحا شبع  في إيجاد السلع والخدمات التي يمكن أن ت  
إلى وضمان توصيلها  ،، هذا فضلا  عن تحريك المنتجاتالمنتجةلع والخدمات بالس   ورغباتهم

 .هذه الحاجات والرغبات يضمن إشباع وبما ،م الشرائيةوبالسعر الذي يتناسب مع قدراته بائنلز  ا
ناعي   أو المشتري   ئي  النها الزبون ن  فإ ،الحديث التسويقي  لمفهوم ل ووفقا   هو نقطة  الص 

تحقيق  حيث إن   ،مةق بالخطط المستقبلية للمنظ  تتعل   أو سياسات   أهداف   البدء في صياغة أي  
وبالتالي ، ورغباتها الأسواق المرتقبة على تحديد حاجات -بالدرجة الأولى-يعتمد  المنظ مةأهداف 

، محكمة   إدارية   عملية   في إطارِ  ورغباته ونالزب ر لتحقيق حاجاتت سخ   المنظ مةات إمكان فإن  
 :(2023، )عبد الحميد هي ،مبادئ ثلاثةالحديث على  التسويقي  ز المفهوم ويترك  
 .ورغباته الزبون من حاجات الانطلاقبدأ م -1
 والعملية الإدارية. التسويقي  بين النشاط  الارتباطمبدأ  -2
 ة.التسويقي  مبدأ استمرارية الوظيفة  -3

لتسويق إلى لفت نظر واضعي القرارات ل الاجتماعي  يسعى المفهوم جانب آخر، من 
، ولكن إلى تحقيق هذا الإشباع في إطار مصلحة الزبونليس فقط إلى تحقيق إشباع  ،ةالتسويقي  

 ويعكس هذا المفهوم ما يلي ،على المجتمع سلبية   رات  مؤث   لمجتمع بالطريقة التي لا تعطي أي  ا
 :(2021)حسن، 

في الأجل  ورغباته المجتمع بالضرورة مع مصالح تتطابق   ن  لا يمكن أ الزبائنرغبات  ن  أ -1
 الطويل.

في الأجل  ه  ح  ومصالِ  هِ حاجاتِ  أن تشبع   -ن شأنهامِ -التي  المنظ مةبسياسات  الزبون ترحيب -2
 وبما يتواءم مع تحقيق مصالح المجتمع. ،الطويل

 ق  حق  ليس فقط بتقديم المنتجات التي ت   ،الأسواق المرتقبةهو خدمة  ،الرئيس المنظ مةواجب  -3
ا ،الإشباع لدى الأفراد إلى تحقيق مصلحة الفرد والمجتمع في الأجل  ولكن يجب أن تسعى أيض 
 بهم. والاحتفاظ الزبائنلجذب  الطويل، كضرورة  
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 ، فقد بدأةالتسويقي   سفةلالف ضمن اومتنامي   حديثا   ها  اتجا المغناطيسي   التسويق مثلوي
وتطبيقه من خلال استخدام  هباعتمادة في الدول المتقدمة وخاص   ،عمالمات الأكثير من منظ  ال

الزبائن  حث  ت   الإنترنتبر ع   ومعلومات   رسائل   من خلال بث   ، وذلكوسائل التسويق غير التقليدية
اوتحث   ،المنظ مةعلى شراء منتجات  خرين لإقناعهم على إرسال تلك المعلومات إلى الآ هم أيض 

 مديري ، كما أن  (ةمقابل حصولهم على مكافأة أو جائز )قد يكون ذلك في  المنظ مةبالتعامل مع 
 ،خبرتهم في أنشطة التسويق قلةِ  ظلفي  المغناطيسي   التسويق ون باستخدامبدأوا يهتم  مات المنظ  

، المنظ مةالتسويق في  فيموظ   وقلة عدد ،المختلفةة التسويقي  وضعف القدرة على إدارة الوظائف 
الذي يعتمد على في السوق  المغناطيسي  بحاجة إلى التسويق  ماتِ هذه العوامل جعلت المنظ   كل  

 .(Breesam et al., 2019) إدارة تسويق متعددة
ف التسويق يتكي"بأنه  (المغناطيسي  التسويق ) (Pfeifer & Sarlija, 2005وي عرف )

مكان اتِ مإلى الأشكال التي تناسب المنظ    ."ةالتسويقي  اتها وا 
استراتيجيات الإعلان القوية بشكل مثير للدهشة "بأنه ( Martin, 2009في حين ي عرفه )
  ."للزبونوالتسويق المباشر، والجذب والإقناع  تقليدي  العن طريق التسويق غير 

هو عبارة  المغناطيسي  التسويق  أن  ( Hutter & Hoffmamm, 2011أوضح ) وكذلك
دارة علاقات و ، للزبونوالجذب وتسليم قيمة  والانتباه، والاتصال، الابتكارليات عن عم  الزبائنا 

ل ة، وتحم  وذلك من خلال الخصائص الإبداعي   ،المصالح وأصحاب   المنظ مةبطريقة تفيد 
مفهوم شامل ومعقد لتنظيم الأعمال "( بأنه Eris, 2012عرفه )ي  كذلك  المخاطر والمبادرة.

ودمج عمليات تكنولوجيا المعلومات  ،ة في جميع الأنحاءالإلكتروني  ة أو غير لكتروني  الإالتجارية 
 أن  ( Gryshchenko et al., 2013كما أوضح ) ."الزبائنمن أجل تنشيط عمليات جذب 

تكنولوجيا المعلومات، التي خلال استخدام  القيمة منعملية تعزيز "هو  المغناطيسي  التسويق 
من أجل تقديم قيمة طويلة  المنظ مةفي  الاختصاصاتعلى دمج مختلف  ز  وترك   وتطور   تحدد  

 ."الحاليين والمحتملين الزبائنوالتعرف على شرائح  للزبائنالأجل 
عن طريق  المنظ مةإلى  الزبائنجذب  فن  "بأنه  المغناطيسي  ي عرف التسويق  وكذلك

ة على المبادرة في البحث عن اتها، فهي قادر مع إمكان تتلاءمممارسة أنشطة التسويق التي 
الحصول على ن من وتمك  ل المخاطر، ى بسلوك تحم  ، تتحل  مبدعة   جديدة   أفكار   وتقديمالفرص، 
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شكر، ) للزبون ةوملموس محسوسةقيمة  وتحقيقة، خصي  المادية باستعمال علاقاتها الش   الموارد
2014.) 

نوع من التسويق الذي "ه بأن المغناطيسي  ( التسويق Holvoet, 2015في حين ي عرف )
من  علام المناسبةبر وسائل الإع   ثير فيهمأوالت ،تهلكين الحاليين والمحتملينيعمل على جذب المس

 ."للمستهلكين (...نتجات )سلع، خدماتفضل المأخلال تقديم 
الحديثة  الترويجمزيج من وسائل "بأنه  المغناطيسي  ( التسويق 2019ويعرف )الدليمي، 

ة، وغير تقليدي ةومبتكر  ةل جديداعمأدء ب  و  ،بالمجازفات الجديدة يتعل قفيما  ي  بداعالإبعد الوذات 
 ."المنظ مةالتسويق في إمكانات الممارسات والنشاطات التي تتلاءم مع  وتبني  

عن طريق  المؤس سةجذب الزبائن إلى  فن  "هو  المغناطيسي  التسويق  وترى الباحثة أن  
مع الزبائن من  قوية   ديثة والمبتكرة وغير التقليدية، وبناء علاقات  ممارسة أنشطة التسويق الح

 ."اتهمحتياجاتهم وتلبيتها وفقاً لإمكانخلال دراسة ا
 

: ‌‌-ثانيا 
 
‌ة‌التسويق‌أهدمي

 
‌المغناطيسي

 بالآتي: المغناطيسي  ة التسويق تتمثل أهمي  
بر وسائل بهم ع  ذوج ،نالزبائ في تحقيق فاعلية الاتصال مع المجاميع المستهدفة من   يسهم    -1

ليهم لتوضيح الفكرة إوتقديم المعلومات  ،المنظ مةالاتصال المتاحة والمناسبة من قبل 
رائهم والتفاعل آوالاهتمام ب ،تسويقه الذي يتم  خدمة( /)سلعة المنتجبخصوص  هاوتوصيل

 ( Fill, 1999) .ا  وتكرار  ا يجعلهم يشعرون بالرضا، فتتحقق عملية الشراء مرارا  مم   ،ممعه

ما لاسي   ،باهظة   مبالغ   المنظ مة  ف يكل   التسويق التقليدي   التكاليف، إذ إن   تخفيضفي  يسهم    -2
 الوسيلةِ  التسويق يعتمد على نوعِ  ا النوع من  ذبر شاشة التلفاز، بينما هفي الإعلان ع  

وبالمقابل  ،رسوم ل أي  يتحم   لا الإلكتروني  يصال الرسالة، فاستخدام البريد إفي  المستخدمةِ 
 الإنترنتكذلك إنشاء موقع على  رسالة، لكل   دولارنصف  همعدلما ف البريد المباشر يكل   فإن  
مين أو بر الاستعانة بمصم  مفيد يمكن تصميمه ع   بناء محتوى إبداعي   إلا مصاريف   ف  يكل   لا

بموقع  مثل الخاص  لأرك البحث اعن الاستعانة بخبير بتحديد مح في التسويق، فضلا   خبراء  
 (. Patel, 2012ومدونتها ) المنظ مة
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ناعي  المنتجات ومنها  ،في تقديم سلع أو خدمات جديدة ومتطورة يسهم    -3 بر ع   التي تتم   ةالص 
 بمساعدة الحاسوب.  مبتكرةِ  أساليب  

عنصر  لدرجة أن   ،جوهري  شكل ب أو إلغائها سلاسل التوريد التقليدية رفي تقصي يسهم    -4
ى عصر عدم التوسط وبروز مصطلح جديد سم  مات والاتصالات أصبح ي  تكنولوجيا المعلو 

 ة. الإلكتروني  لقنوات ل

مات ومنها المنظ   وأحجامها المنظمات فرص متساوية لمختلف أنواع في تقديم يسهم    -5
ناعي    . ةالص 

، إذ تستثمر الزبائنة من خلال تقريبهم من وضاعهم التنافسي  أقين من تحسين المسو   ن  مك  ي    -6
البيانات والمعلومات  بتقديم أفضل مستوى من   المغناطيسي   التسويق   الناجحة   مات  لمنظ  ا

اتهم وتحقيق بغور  ،الاستجابة لحاجات المستهلكين أو الخدمات وسرعة ،المرتبطة بالسلع
 . (2010 خرون،آ)الطائي و  رضاهم

محتوى الرسالة من نه يتضم   من خلال ما المنظ مةلق الرغبة في شراء منتجات في خ   يسهم    -7
بين المحتوى الجيد  ا سيخلق ارتباطا  مم   ،بمواصفات هذه المنتجات ة  خاص   معلومات  و  بيانات  

 بياناتِ بحكم تقديمها  المنظ مة وخبرةِ  اتِ جودة المنت، فيشعر المستهلك بج  المنظ مةومنتجات 
 فيه منتجاتها. تختص   الذيالمجال  عنِ  ة  هم  م   معلومات  و 

لمحتوى الرسالة التي  المستهلكينلق الوعي بالعلامة التجارية من خلال متابعة في خ   يسهم    -8
 المستهلكينا سيجعل مم   ،ا المحتوىذنة اسم العلامة التجارية داخل هم  المتض المنظ مةها تنشر 

 ( Toner, 2012يعرفون هذه العلامة والخدمات التي تقدمها. )

شاهدة الرسائل ما( على ا ومعنوي  حفيزهم )مادي  من خلال ت المستهلكينيسهم في جذب اهتمام   -9
 .( kennedy, 2012هم على التفاعل معها )وحث   ،يةنعلاالإ

 

‌أهدداف‌التسويق‌‌-:ثالثا ‌
 
 المغناطيسي

 :الى تحقيق ما يأتي ،المغناطيسي  التسويق من خلال مات المنظ   تهدف
 ة  بداعي  إ موصفات   ذاتِ  بناء علاقة الثقة مع المستهلكين من خلال ما تقدمه من منتجات    -1

 الش ركةعر لنظيره في بضعف الس   (Apple)شراء جهاز لابتوب من شركة  ومتطورة، إذ إن  
Dell))  دليل على ثقة المستهلك بشركةApple  (Zhang and Tai-Quan,2015) . 
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 وزيادة ،المنتج عنِ  المستهلك)زيادة درجة رضا  المستهلكينتحقيق أهداف إدارة العلاقة مع   -2
 راء(. عدد مرات الش  

 زيادة المبيعات مع المزيد من الأرباح.   -3
ةزيادة   -4  جهد ممكن.  السوقية وبأقل   الحص 
 تقليل التكاليف.  -5
فكرة الالمعلومات لتوضيح البيانات و  من خلال تقديم، بس والغموض لدى المستهلكينلة الل  إزا  -6

 (.Saif, 2014) بخصوص المنتجوتوصيلها 
 

‌
 
‌التسويق‌أبعاد‌‌-:ارابع

 
‌المغناطيسي

 تجعل المغناطيسي  لتسويق ل رئيسة   بعاد  أ ثلاثة  هناك  ن  أ( Kennedy, 2012ذكر )
المناسبة التي يجب توصيلها إلى  الترويجية كون لديها الرسالةوي ،في السوق ناجحة   المنظ مة
 اعتمادا   (3ي )شكل رقم تالآ ح الشكلويوض   ،علام المناسبةالمناسب عن طريق وسائل الإ الزبون

ح الأبعاد الثلاثة الذي يوض   المغناطيسي  مثلث التسويق ( Kennedy, 2012) لى رؤيةع
 والمتمثلة في: المغناطيسي  للتسويق 
  الترويجية الفاعلةسالة الر. 
 / المناسبة. الوسائطاستخدام الوسيلة/ الوسائل الترويجية المناسبة 
 لسوقالفاعلة لتجزئة ال. 

 ن  مك  الذي ي  مة للمنظ  عظم للحصول على الأثر الأآزر بالت   عا  تعمل مهذه الأبعاد و 
 في السوق.  والاستمراري ة البقاء من المنظ مة

 
 
 
 

 

‌(:‌أبعاد‌التسويق‌2/1شكل‌رقم‌)
 
‌‌المغناطيسي

 (Kennedy, 2012المصدر: )

‌أبعاد‌

التسويق‌
 ناطيسيالمغ

 تجزئة‌السوق
الرسالة‌

 لإعلانيةالترويجية/ا

 الوسائط
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‌
 
‌‌الإعلانيةالترويجية/‌‌الرسالة‌-عد‌الأول:الب

 ة:لإعلانيالترويجية/ اتصميم الرسالة  -أ
الجيد بين مختلف العناصر التقنية  المزجيتطلب الترويجية/ الإعلانية تصميم الرسالة  إن  

 ،لرؤيتها ومعرفة محتواها هودفع ،الإعلانيةالترويجية/ للرسالة  الزبونوالفنية من أجل جذب انتباه 
للرسالة  بيةالعناصر التركي الاعتبارالأخذ بعين الترويجية/ الإعلانية لذلك على مصمم الرسالة 

تصميم ق بة متعددة تتعل  هم  وهناك جوانب م  فق الفئة المستهدفة للإعلان، ومحاولة تكييفها و  
 :(2016)الشيخي،  ها ما يأتيوأهم  الإعلانية الترويجية/ الرسالة 

 يجب تحديد الفئة التي الترويجية/ الإعلانية قبل تصميم الرسالة  هارة التوجيه:امتلاك م
هذه الفئة ورغباتها وطريقة وذلك من أجل المعرفة الجيدة لحاجات  ،لإعلانه إليها اسيتوج  
 .وتوجيهها من أجل معرفة كيفية الوصول إليهاتفكيرها 

 :عن التقليد والابتعاد ،مضمون ملائم وانتقاء ،كلمات جذابة استخدام ةمراعا كتابة الإعلان، 
عددة مثل استخدام أسلوب أساليب مت أسلوب الإقناع من خلال استخداممحاولة  لكوكذ
 لفكاهة والمرح.واطرفة ال

 مين نماذج من الأشكال صم  أغلبية الم   ستخدم  ي   :نسيابيةالإ والأشكال  نحناءاتالا  استخدام
 ، كمحاولة لإظهار الإعلان أكثر راحة  الرسالة الترويجية/ الإعلانيةفي تصميم  الانسيابية

 .ةالمستهدف للفئةوقربا  
 وتعبر عنه بطريقة   ،الإعلان صور تخدم موضوع استخداملألوان: ور واالص   استخدام 

ورة ما كانتِ ساحرة، فكل   ة  إبداعي   فإنها تجذب المتلقي،  ؛غير مألوف اوتحمل طابع   ،جديدة الص 
 الألوان المناسبة التي تناسب الفئة المستهدفة واستخدامها برؤية بصرية   اختياركما يجب 
 .صحيحة  

 التي تمتاز بالحداثة خطوط المميزة الواضحة والمباشرة ال استخدامب يجالخطوط:  استخدام
 .والابتكار

  :توصيل الرسالة والفكرة  لكي يتم   أن تكون جميع عناصر التصميم مترابطة   لا بد  خلق الترابط
بداع لمتلقي التصميم بكل   م في الربط بين العناصر الرئيسة ، حيث يظهر إبداع المصم  دقة وا 

 .رويجية/ الإعلانيةالتللرسالة 
  :التقليدية  في المواسم مات تخفيضات  المنظ   تقدم الكثير من  اعتماد الصفقات والمغريات

بعض بالتركيز على الإعلانية الرسالة الترويجية/في  اإظهارهالتي يجب والأعياد والمناسبات 
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 اجعلدك، ر نقو ف  ، و  ما بشكل مجاني   ءشيعلى  ل  حص  امثل: ) المغرية للزبائنالمبادئ 
 (....الحياة أسهل

  :للحصول على الرسالة الترويجية/ الإعلانية مع  أن يتفاعل   الزبونأصبح بإمكان التفاعلية
، كما يمكن الضغط لمختلف استفساراته تاإجابوالحصول على  ،أكثر معلومات  و  بيانات  
 ليأخذ المستخدم في جولة حول المنتج.الرسالة الترويجية/ الإعلانية على 

 تعتمد على خر، و آم إلى صم  تختلف من م   ،إبداعية أخيرة لمساتإضافة  :لإخراج النهائي  ا
 على الذوق العام. اعتمادها لىإضافة إ ،الخبرة أكثر

‌‌-ب
 
‌ال‌للرسالة‌الإعلانية:عوامل‌التصميم‌الفع

 ىلق الرغبة لدوخ   ،والاهتمام الانتباهإلى إثارة الرسالة الترويجية/ الإعلانية تهدف 
 لذلك فإن   ،رات الرسالة الإعلانيةالقرار استجابة لمؤث   واتخاذ ،فا يدفعه إلى التصر  مم   ،زبائنال

 الزبائنالمحيطة بالمنتج و  الإحاطة التامة بالبيئة لكوكذ ،تصميمها يحتاج إلى إبداع في الأفكار
ي المرجوة، وفيما يل الاستجابةوذلك من خلال عدة متطلبات للحصول على  ،المستهدفين
الترويجية/ الإعلانية التصميم الفعال للرسالة  ة يجب مراعاتها لتحقيقهم  م   عوامل مجموعة

(Kotler & Armstrong, 2016): 
  ور اب، الص  عار الجذ  : الش  هاأهم   ،من خلال عدة نقاط الزبونجذب انتباه  يتم   :الانتباهجذب

 .تقنيات المقنعةال استخدامالجديدة،  في صياغة الأفكار الابتكاررة، المعب  
  :عنصر  في النفس أكثر من أي   انفعالإحداث ور والرسومات على الص   تعملخلق الرغبة

ورة ، وكلما كانتِ الترويجية/ الإعلانيةمن عناصر الرسالة  كان تأثيرها  أقرب إلى الواقع الص 
 .الترويجية/ الإعلانيةلمعرفة تفاصل الرسالة  الزبونرغبة ل أقوى إثارة  

 بحيث ي بل غ  الترويجية/ الإعلانيةقوي فعالية الرسالة هي العامل الذي ي  لى الإقناع: القدرة ع ، 
أو  على إثرها يقرر شراء المنتج، و هيلإبالنسبة  ة  مهم   رسالة   الزبونم الرسالة الإعلانية مصم  

 عنه. الامتناع
 :تدفع  عديدة   د  وفوائ وفنيات   ي الرسالة الإعلانية على معطيات  تحتو  التحفيز على الحركة

 بقوة نحوها. الزبائن
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 الوسائط‌-البعد‌الثاني:
‌المقصود‌بالوسائط‌في‌التسويق‌ -‌أ

 
‌المغناطيسي

ضمان النجاح  ن  ا  و  ،رورية لنجاح الأعمالستراتيجيات الترويج الض  إل بالوسائط تتمث   ن  إ
يه مكانة صبح لدأفالترويج  ،بإرسال رسالة إلى الأشخاص المناسبين في الوقت المناسب يتم  

 المنظ مةجل التعريف بصورة أمن  المنظ مةبل إنشاؤه من قِ  لكي يتم   التسويقي  في المزيج  ة  خاص  
 .ومنتجاتها
كانية والتركيبة الس   ولديها التقسيم الجغرافي   الصحيحة   الرسالة   المنظ مةلدى  أن  فترض وي

الثالث من التسويق  عدها يأتي الجزءالمستهدف لديها وب   العميلوتعرف من  ،حيحةالص  
ق بشبكة وفي هذه الأيام، والجميع متعل   ،حيحةوهو استخدام وسائل الترويج الص   ،المغناطيسي  

 ليس عملا   الإنترنت لكن   ،الإنترنتببراعة على  المغناطيسي  ذ يعمل نظام التسويق إ ،الإنترنت
ة فقط. والكثير من أصحاب علان الوحيدالإ وسيلة من وسائل الإعلان، وليس وسيلة   هوف ااري  تج  

ا كان يمكن أن مم   فعالية   وجعلوا أقل   ،ةالتسويقي  ذ خففوا الجهود إ ،الأعمال تأثروا بهذا النظام
  (.Morimuraa & Sakagawab, 2018) يكون

إذ تعمل على إعلام ، ةِ المهم   ةِ التسويقي   ستراتيجياتِ الإ عتبر من  إستراتيجية الترويج ت   إن  
قناع ن وتحس   ،السوقية الحص ةزيادة  بهدف المنظ مةبالمنتجات التي تقدمها ه وتذكيره العميل وا 

 .(2023)عبد الحميد،  مةللمنظ   المركز التنافسي  
يرتكز  نشاط إنساني  "نه ( بأالترويج)( Kotler & Armstrong, 2016وقد عرف )

ل الرسائل أو غير مباشر من خلا ،على عملية اتصال إما مباشر من خلال رجال البيع
 ."ةالإلكتروني  الإعلانية لتي تنشر من خلال وسائل الإعلام المتاحة التقليدية منها و 

رسالة لنقل ال الطرق المختلفة التي يمكن أن ت ستخدم  "( بأنها Kihato, 2013وعرفها )
الإعلان والتسويق المباشر والعلاقات العامة والدعاية والبيع الترويجية للمستهلك، وهي: 

 .وتنشيط المبيعات" خصي  الش  
 الإطار الذي يتم   ة أوِ الخط  "( بأن إستراتيجية الترويج هي 2018وأوضح )عبد الهادي، 

تطبيقة بما يضمن تحقيق الأهداف الاتصالية.  ثم   ،الملائم من خلاله تصميم المزيج الترويجي  
لأسواق المستهدفة مات بطبيعة الحال باوترتبط الإستراتيجيات الترويجية التي تضعها المنظ  

ستراتيجيات الطبيعة التكاملية لإ مع   ، تماشي اوالأسعار وأشكال التوزيع وطبيعة المنتج المقدم
إستراتيجية الترويج للمنتج هي الأداة التي تستخدمها  : إن  ، ويمكن القولالتسويقي  عناصر المزيج 
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ه على تجربة هذا مع حث   ،بالمنتجونقله إلى حالة الوعي  ،من أجل توعية العميل وتثقيفه المنظ مة
 مة.للمنظ   المنتج وبالتالي تحسين المركز التنافسي  

قناعه من خلال ما  ،العميل على حث   الإسهامة إستراتيجيات الترويج في وتتمثل أهمي   وا 
والعميل  المنظ مةحول المنتج، وتقريب المسافه بين  فائدة   ذاتِ  ه من معلومات  يلإ المنظ مةتقدمه 
قناعه وتعريفه بالمنتج الذي تقدمه المنظوحث   ،تصال بالعميللال الامن خ وتزويده  ،ةمه وا 

ناعي  القطاع  ة وأن  خاص  و رورية، بالمعلومات الض   ا يتطلب ب ذ ل  مم   ،شديدة   ة  يشهد منافس الص 
لعميل إستراتيجية الترويج تعمل على التأثير في قرار ا الترويجية لتميز منتجاتها، كما أن   الجهودِ 

 . (Wang et al., 2013)عند اختياره للجهة التي يرغب في التعامل معها
ستراتيجيات م إمعظ حيث إن   ،را  تعمل إستراتيجية الترويج على زيادة قيمة المنتجوأخي  
هم في زيادة قيمة المنتج من وجهة إلى إظهار منافع المنتج المقدم الذي سوف ي س الترويج تهدف

 من وضع سعر مرتفع لمنتجها نتيجة هذا الاعتقاد. المنظ مة ن  تتمك   نظر العميل، وبذلك
ا تهدف إستراتيجية الترويج و  ن أهدافا  الأهداف، تتضم   من   إلى تحقيق مجموعة  أيض 
علام العميل بكل  تتعل   تعريفية   طابع  ذات   ما هو جديد، وأهدافا  شعورية   ق بتقديم المعلومات وا 
العميل على تجربة المنتج، وتهدف إستراتيجية  ق بحث  تتعل   سلوكية   ا، وأهداف  وتحفيزي   إقناعي  

وتعزيز  ،وتحفيز الطلب ،وتقديم المعلومات ،الإهتمام لقِ وخ   ،الترويج بشكل عام إلى بناء الوعي
 عتبر إستراتيجية الترويج أهم  وزيادة الأرباح. وت   ،وزيادة المبيعات ،مكانة العلامة التجارية

  للمنظمة. التسويقي  مزيج ستراتيجيات الإ
‌المستخدمة‌في‌التسويق‌‌استراتيجيات‌الترويج -‌ب

 
‌المغناطيسي

والتي  ،ن تستخدمهاأ المنظ مةالإستراتيجيات الترويجية التي تستطيع  العديد من   ثم ة
 :(٢٠١٧)العربي ، تتمثل في الآتي

‌إستراتيجية‌الدفع:‌-1
نتجاتها إلى العميل، أي م ها أن تأخذ  ن خلالِ مِ  المنظ مةوهي إستراتيجية ترويجية تحاول 

، بالإضافة إلى كبير   المباشر بشكل   خصي  على البيع الش   المنظ مةعتماد دفعها إليه، من خلال ا
ار وتوجيه تلك الجهود إلى أعضاء منافذ التوزيع، والتفاوض مع التج   ،الوسائل الترويجية الأخرى

ناعي   المنظ مةية، أي قيام وعرضها في النقاط البيع ،لبيع هذه المنتجات ة بتركيز جهودها الص 
المنتجة  المنظ مةحيث تقوم  ،ار الجملةج  الاتصالية على المرحلة التالية لها، وهي مرحلة ت  

هم جهود   ار الجملة الذين يوجه ون بدورهمبتوضيح خصائص المنتجات ومزاياها وشروط بيعها لتج  
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أو غير مباشر  مباشر   إما بشكل   ،هذا الاتصال ويتم   ،ئةار التجز ج  هم إلى ت  وحملاتِ  ،الاتصالية  
الاتصال بهم بصورة  ويتم   .الجهود البيعية إلى العميل عن طريق الوسطاء الذين يوج هون بدورهم

 (.2010وسيلة أخرى للاتصال )الصميدعي،  ، أو أي  مباشرة أو من خلال نقاط العرض
التي ، وهي إستراتيجية الإيحاء ستراتيجية الدفعلإ اة تعتبر إمتداد  رعي  وهناك إستراتيجية ف  

ومحاولة جذب العميل من خلال لغة  ،تعتمد على أسلوب الإقناع المبسط القائم على الحقائق
بعد اقتناع تام. وتناسب إستراتيجية  رائي  الحوار الطويل الأمد، بهدف حفزهم لاتخاذ قرارهم الش  

اتفعين والمنتجات الجديدة التي ت  ودة المر الدفع للمنتجات ذات السعر والج   وتكون  ،عاليا   حقق ربح 
ا في حال مناسبة    (. 2021صغر حجم ميزانية الترويج )حسن،  أيض 

الربح العالي يساندهم،  ب على الوسطاء الترويج بقوة لمثل هذه المنتجات، حيث إن  ويتوج  
 ة  محط   ة لكل  التسويقي  اف القناة أسباب استخدام هذه الإستراتيجية زيادة الولاء بين أطر  ومن أهم  

طبيعة المنتج تحكم  التي تليها أو تسبقها بصورة مباشرة أو غير مباشرة، كما أن  ات من المحط  
مات يقة التي تعمل المنظ  بالإضافة إلى الأبعاد الجغرافية الض   ،في استخدام هذه الإسراتيجية

ناعي    ة في داخل نطاقها.الص 
‌إستراتيجية‌الجذب:‌-2

 ت إستراتيجية الجذب؛ومن هنا س مي   ،تعني سحب العميل ودفعه للذهاب إلى المنتجو 
قناعه بشراء المنتج وتجربتهمن أجل حث   على العميل النهائي   ز  لأنها ترك    المنظ مةحيث تقوم  ،ه وا 
ناعي    ولى في العملية الاتصالية )المرسل( بالاتصال بالحلقة الأخيرةة التي تمثل الحلقة الأالص 

بر إستخدام الإعلان والكلمة المنقولة وتنشيط المبيعات، وتعتمد هذه وهي )المستقبل( ع  
أي الاتصال واسع الانتشار أكثر من عناصر  ،على الإعلان -بشكل خاص   -الإستراتيجية 

تج المن ب عند العميل الذي يطلب  لق الطلالأخرى، ويكون الإعلان مكثفا  لخ   المزيج الترويجي  
 المنظ مة ها من  طلب  ، الذي يالذي يطلبها بدوره تاجر الجملةه من تاجر التجزئة، المعلن عن
ناعي   الذي  القوي   ي الأسلوب الدعائي  حيث تعتمد على تبن   ،ى إستراتيجية الضغطسم  ة. وقد ت  الص 

 في حال على إقناع العميل بالمنتج وتعريفه بمنافعه. وتكون هذه الإستراتيجية مناسبة   يرك ز
  (.2021تجات ذات السعر والربح والمبيعات المنخفضة )درويش & كامل، المن

وبعد العرض السابق لإستراتيجيات الترويج )إستراتيجية الدفع ، إستراتيجية الجذب( يمكن 
لكي  مع ا واحد   وهي الجمع بين الإستراتيجيتن في وقت   ،الهجينة مة أن تستخدم الإستراتيجية  للمنظ  
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ةوتوسيع  ،العملاء كن من  عدد مم تجذب أكبر   وتحقيق أعلى الإيرادات والأرباح.  ،السوقية الحص 
 مات الأعمال التي تتبع الإستراتيجية الهجينة نظرا  لتأثيرها القوي  من منظ   هناك الكثير   كما أن  

 .التسويقي  على الأداء 
‌الوسائط‌المستخدمة‌في‌التسويق‌ -‌ج

 
‌المغناطيسي

‌ا -1
 
‌ارهدا‌باعتبحف‌والمجلات‌ستخدام‌الص

 
‌‌‌‌‌لإيصال‌الرسالة‌الترويجية‌اوسيط

حف من ويمكن تقسيم الص   ،في مواعيد دورية   ع  ز  وو   ،على ورق ع  بِ ما ط   حف هي كل  الص  
فتشمل  ،، أما من حيث انتشارها وكيفية توزيعهاومجلات   ها إلى جرائد  شكل  ها و طبيعت   حيث  
، بينما يمكن تقسيمها من حيث ةوالخاص   قليمية  هنية، والإحف المِ العامة، والص   هلية أوِ حف الأالص  

 .(2022)درويش،  وشهرية   ة  وأسبوعي   مسائية   ، ويومية  ة  صباحي   ة  مواعيد صدورها إلى يومي  
 بوصفها‌خصائص‌الجرائد‌‌

 
‌لنشر‌الإعلانات:‌وسيلة

وهم  ،يشترونهاالرجال  ذلك إلى أن   زىعحيث ي   ،عادة بسرعة ة  الصباحي   ة  اليومي   قرأ الجرائد  ت       
 الرجال أكثر من   تهم   ، كما أنها تحتوي على موضوعات  في عجلةقرأ وت   ،في طريقهم للعمل

 ،االتفصيل نسبي   من   يء  قرأ بشت   ،، بينما الجرائد المسائية أو التي تصدر في أيام العطلاتالنساء
 ة.باحي  د الص  بدرجة أكبر من الجرائ وواسعة   لة  مفص   ا يتيح الفرصة لنشر موضوعات  مم  
 ‌

 
‌ة:مزايا‌الجرائد‌اليومي

 .تكلفة   وسائل النشر قل  ة من أالجرائد في العاد -1
 الجرائد أسرع الوسائل لنقل الرسائل الإعلانية. -2
 ة بأن نتائجه سريعة الظهور.يتميز الإعلان في الجرائد اليومي   -3
 ة بتكرار الإعلان.تسمح الجرائد اليومي   -4
ة التي تقدمها ا للخدمات الفنية والإنتاجي  ة نظر  جرائد اليومي  ا في السهولة نشر الإعلان نسبي   -5

 .إلى المعل مين الجرائد
ا من لأنه يشتريها برغبته وذلك بدرجة أكبر عموم   ؛تستحوذ الجرائد على اهتمام القارئ -6

 الوسائل التي يقع بصره عليها بطريقة عفوية.
 ور فيها أكثر من مرة.نظر القارئ يقع على الإعلان المنش تمتاز الجرائد بأن   -7
 به. ويمكن للقارئ أن يحتفظ   ،الإعلان في الجرائد محسوس ومكتوب -8
 ة من أوسع وسائل نشر الإعلانات.الجرائد اليومي   -9
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 مشترو الجرائد في الغالب قادرون على الشراء.   -10
 نية.راء الجرائد من طبقة المثقفين الذين يسهل إقناعهم بالمنطق بما جاء في الرسالة الإعلاق    -11
 ة.ن من ربط الإعلان بالأحداث السريعة اليومي  علِ ن الم  مك  ت   ،ةالجرائد اليومي    -12
 :عيوبها‌

 ،ؤخذ على هذه الوسيلةالمآخذ التي ت   هناك بعض   إلا أن   ،المزايا السابقة وبالرغم من كل      
العادة لا يسمح ورقها في  ، كما أن  فقط أو بعض يوم اواحد   احياتها قصيرة تبلغ يوم   أن   :هاوأهم  

محتويات ا ازدحام محتوياتها أو صفحاتها بالعاب عليها أيض  ، وي  ودة المطلوبةباستخدام الألوان بالج  
ا يجعل هناك فرصة مم   ،، وصفحاتها في العادة كبيرةل  ودون تمه   قرأ بسرعة  ، كما أنها ت  الإعلانية

، بالإضافة إلى أنها نات الصغيرةا الإعلاص  و صوخص ،كبيرة لعدم وقوع نظر القارئ على الإعلان
ن لا يعرفون القراءة أو الكتابة م   ، كما أنها لا تصل إلى كل  من عدم التوزيع كبيرة   تتصف بنسبة  
 ن يعرفونها( وهم نسبة كبيرة في مجتمعنا.)والبعض مم  

 ‌ ‌ت:الخصائص‌الإعلانية‌للمجلا 
ومنها ما هو  ،فئات الشعب شمل كل  وهو ي منها الأهلي   ،تنقسم المجلات إلى أنواع متعددة     
ا ، وهناك أيض  به فئات معينة دون غيرها ولكن يهتم   ،أنحاء البلاد يصدر في كل   خاص   أهلي  

 ا.ية التي تتميز بقلة عدم التوزيع نسبي  المجلات المحل  
زايا الم بعض   للمجلاتِ  فإن   ،ة السابق الإشارة إليهاوبالإضافة إلى مزايا الجرائد اليومي       
تسمح باستخدام  تِ المجلا ، كما أن  ا  ة أطول نسبي  حياة الإعلان بالمجل   ومنها أن   ،ة بهاالخاص  

 هناك فرصة   على أن   ، علاوة  ز بالجمالفي المجلات تتمي   المنشورة   الإعلاناتِ  أن  و ، الألوان بكفاءة
م ازدحامها وعد ،فحةصغر حجم الص  ا لِ نظر   ،نظر القارئ على الإعلان لكي يقع   ىكبر 

 بالإعلانات.
إلا  ةِ اليومي   بصفة عامة أنها لا تسمح بربط الإعلان بالأحداثِ  ،عاب على المجلاتولكن ي       

كما أنها لا تسمح بالنشر  ،متباعدة   ، كما أنها لا تسمح بتكرار النشر إلا على فترات  مصادفة
، ن يعرفونهاوكثير مم   ،اءة والكتابةن لا يعرفون القر م   على أنها لا تصل إلى كل   ، علاوة  العاجل

مناسبة في بعض  ا يجعلها غير  ا وكذلك الثقافة مم  رائها بارتفاع الدخول نسبي  بالإضافة إلى تميز ق  
 أنواع الإعلانات.

‌ذاعة‌والتليفزيون‌ستخدام‌الإا‌ -2
 
‌:لإيصال‌الرسالة‌الترويجية‌بوصفهما‌وسيلة
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منها قدرة هاتين الوسيلتين على  ،المزايا له العديد من   ،ننشر الإعلانات بالراديو والتلفزيو  إن       
ن علِ ، ومرونتها التي تسمح للم  المشاهدين المستمعين أوِ  من   هائل   نشر الرسالة الإعلانية بين عدد  

، وبإذاعة رسائل دتجِ ية إن و  ه عن طريق دور الإذاعة المحل  بنشر رسالته في المناطق التي تهم  
، مح بتكرار النشر في اليوم الواحد، كذلك فهي تسأو من وقت لآخر ،رىتختلف من منطقة لأخ

 .(2023)عبد الحميد،  روفوبالتغيير في الإعلان حسب الظ  
لإعلان ا للموسيقى المصاحبة لنظر   ،وللإعلان المسموع قدرة كبيرة على التأثير في المستمع     

ن لا يعرفون القراءة المسموع يصل إلى م   الإعلان ، بالإضافة إلى أن  في الغالب مع جمال الأداء
على أنه يصل إلى  علاوة   ،ا في عمل معيننهمك  ى لو كان م  ، ويصل إلى المستمع حت  والكتابة
ا. ويؤخذ نسبي   الإعلان بالراديو قليل التكاليف  بالإضافة إلى أن   ،غار والكبار والرجال والنساءالص  

المستمع لا يمكنه الاحتفاظ  ، وأن  ور والرسومم الص  على إعلان الراديو أنه لا يسمح باستخدا
 للمستمع. اب ضيق  سب  ، بالإضافة إلى أنه قد ي  حف مثلا  عكس الص   ، علىبالرسالة الإعلانية

، ومن مزايا الراديوإلى بالإضافة  ،المزايا الأخرى فله مجموعة من   ،أما الإعلان بالتليفزيون    
و أنه يسمح باستخدام  :هاأهم   ناع المستهلك بفوائد من إق ن  مك  ا ي  وكذلك الحركة مم   ،والألوان رةالص 

دم النشر بالنسبة بالإضافة إلى ارتفاع نسبة ع ،ؤخذ عليه ارتفاع تكلفة النشر، بينما ي  السلعة
 لبعض المتاجر.

تتعلانيتتة‌العاديتتة‌ولبوستتترات‌واللوحتتات‌الإاستتتخدام‌ا -3
 
ة‌في‌الشتتوارع‌الإلكتروني

‌وسيباعتبارهدا‌
 
‌:صال‌الرسالة‌الترويجيةلإي‌لة

، ن الوسائل العامة لنشر الإعلاناتها مالمدينة أو خارج   سواء داخل   ،الطرق عتبر  ت    
 د  قص  ، وي  النيون ولافتاتِ  والمنقوشاتِ  تشمل الملصقاتِ  متعددة   الإعلان بالطرق أشكالا   حتل  وي

دمة لتشر الإعلانات، الطرق المستخ الإعلانات المطبوعة التي تلصق على لوحات :بالملصقة
ر المباني أو يثبت على جدا بالمنقوشات الإعلانات المطلية باليد على سطح مستقل   د  قص  ي   ابينم

 ،ضاءة بالنيونفهي عبارة عن مساحة محددة وم   ،، أما لافتات النيونفوقها أو على الأرض
 .(2022)كامل،  عالية   بكفاءة   ستخدم ليلا  وت  
 :مزاياهدا‌
 ،ها أنها تسمح بتخصيص الإعلان لمنطقة معينةأهم   ،المزايا ة العديد من  لهذه الوسيل  

، بالإضافة إلى ا، كما أنها تسمح بالنشر الكثيفنسبي   اونتيجة لذلك يكون عادم النشر محدود  
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 عتبر وسيلة  كما أنها ت   ،الاستخدام التجاري   العلامة أوِ  للرسالة الإعلانية أوِ  الاستخدام اليومي  
 .عالية   ور والخطوط الكبيرة بكفاءة  عن أنها تسمح باستخدام الألوان والص   ، فضلا  ة  اقتصادي

 :العيوب‌
تناسب الرسائل ها أنها لا أهم   ،العيوب هناك بعض   إلا أن   ،هذه المزايا بالرغم من كل    

، قاربة  مت ا تغيير الإعلان على فترات  المناسب اقتصادي   ، كما أنه لا يكون من  الإعلانية الطويلة
هذه  كما أن   ،ةوربط الإعلانات بالأحداث اليومي   ،بالإضافة إلى أنها لا تسمح بالنشر السريع

 لافتات النيون. اوخصوص   ،عرضه للتلف والكسر اللوحاتِ 
‌البريد‌ستخدام‌ا -4

 
‌باعتباره‌‌الإلكتروني

 
 :لإيصال‌الرسالة‌الترويجية‌اوسيط

، وهو وكفاءة   ستراتيجيات التسويق فعالية  إبر هو أحد أك الإلكتروني  بر البريد التسويق ع  
لقائمتك البريدية،  أو أخبار   أو نصائح   قد تحتوي على عروض   ترويجية   رسائل   عبارة عن إرسالِ 

لوا  تخص   بريد إلكتروني   عناوينِ و  وهي عبارة عن قائمة تحتوي على بيانات   الأشخاص الذين سج 
  .(2021)شلبي،  في نشرتك البريدية

زيادة  في الإلكتروني  بر البريد ستخدم التسويق ع  ي  فة، الإلكتروني  التجارة  فيما يخص  أم ا 
إرسال العروض إلى زو ار المتجر أو  المتجر، من خلال وزيادة المشترين المحتملين من   المبيعات

ى بشكل غير مباشر عن طريق منذ فترة، أو حت   هملة  م   ة مشترياتهمسل   غيرهم من الذين تركوا
تحتوي على أحدث العروض التي يقدمها متجرك بجانب بعض النصائح  بريدية   نشرات   إرسالِ 

 .لمفيدة للزو ارا
من إرسال رسائل عشوائية إلى  الإلكتروني  بر البريد ، انتقل التسويق ع  وفي الآونة الأخيرة

ا يجعل تلك شخص بعينه، مم   كل  إلى  مخص صة وموج هة ها إلى إرسال رسائل  قائمة البريد كل  
يمكن التحك م  ترويجية   سيلة  هو كونه و  الإلكتروني  ما أكبر ما يمي ز البريد فعالية. ورب   الرسائل أكثر  

بها بشكل كامل من قِبل الم رسل، حيث يمكنه التحك م بمحتوى الرسالة وتغييره كيفما يشاء ووقتما 
 .مشخصنة   ترويجية   عند إرسال رسائل   ممكن   شكل   يشاء، ويظهر ذلك بأفضلِ 

 -بعناية ك الإعلانية  حملات   ى الزو ار الذين استهدفتهمحت  -قد لا يعود معظم زو ار متجرك 
تجرك، إلا إذا فعلت ما يجذبهم للعودة من جديد. يساعدك بناء القوائم البريدية مرة أخرى إلى م  

رسال الرسائل الترويجية والعروض على الحفاظ على الزو ار الذي ر ا حتى ن بذلت جهد ا كبيوا 
لا يبنى فقط  الإلكتروني  بر البريد التسويق ع   . ويجب أن تعلم أن  الإلكتروني  متجرك إلى تجذبهم 

https://blog.khamsat.com/email-addresses/
https://blog.mostaql.com/marketing-funnel/
https://blog.mostaql.com/marketing-funnel/
https://blog.mostaql.com/marketing-funnel/
https://blog.mostaql.com/shopping-cart/
https://blog.mostaql.com/shopping-cart/
https://mostaql.com/freelancers/skill/advertising-campaign
https://mostaql.com/freelancers/skill/advertising-campaign
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ا حول اختستراتيجيات التسويق الص  إحول وضع  يار الوقت المناسب لتنفيذ حيحة، ولكن ه يبنى أيض 
 .ستراتيجياتتلك الإ

 ،ستراتيجيات صحيحة  إعلى  مبنية  و  مناسبة   ترويجية   رسائل   أرسل ت  على سبيل المثال، 
ذلك قد لا يكلفك خسارة بعض العملاء والمشترين المحتملين  ولكن في وقت غير مناسب، فإن  

 ،ههم نحو المنافسين. لكن إذا اخترت الوقت المناسب لإرسال تلك الرسائلفقط، ولكن ك بذلك توج  
بر البريد التسويق ع   عد  لكن كيف ي   ،ولاء لمتجرك ينك بذلك تحصل على عميل دائم ذفإ

ا لنجاح متجرك؟مِ  الإلكتروني    فتاح 
 كيف‌‌

 
‌بر‌البريد‌يساعد‌التسويق‌ع

 
 :على‌بناء‌علاقة‌طويلة‌الأمد‌مع‌العملاء‌الإلكتروني

 -على الأغلب-فإن ك  ،الإلكتروني  إذا كنت تسعى للحصول على زو ار أكثر لمتجرك 
. لكن إذا كان تحسين محركات البحث أو ،اعي  الاجتمبر شبكات التواصل تت جه إلى التسويق ع  

هو بناء علاقة طويلة الأمد مع الزو ار، أو تقوية تلك العلاقة وتحويلهم إلى عملاء  ك  غرض  
 .لتفعل ذلك لىم ثهو الطريقة ال الإلكتروني  بر البريد التسويق ع   فإن   ،دائمين

ة عملي  في تشجيع العملاء على  دور حيوي  ب  -الإلكتروني  بر البريد ع  -تسويق ال قومي
الشراء الثانية أو ما يليها، ويساعد على زيادة معد ل استبقاء العملاء، وبالتالي يخف ض تكلفة 

 .جدد   الحصول على عملاء  
للعملاء بشكل  تينوالرعاية اللازمى تقديم العناية عل الإلكتروني  تساعدك رسائل البريد 

 و ار  ما ستساعدك كذلك على إيجاد ز  للقيام بذلك. ورب   المناسبة   الأدواتِ  إذا استخدمت   شخصي  
لفعل ذلك، ستحتاج فقط و لمتجرك بجانب إبقاء العملاء السابقين على اتصال بك.  جدد   وعملاء  

 غط على زر  ستراتيجيات وقبل الض  الإ ، ولكن بعدما تضع تلكستراتيجيات المناسبةإلى وضع الإ
 :(2023)عبد الحميد،  الإرسال ستحتاج أن تسأل نفسك الأسئلة الآتية

  هل هذه الرسالة ستفيد أهدافك على المدى الطويل؟ أم أنها ستفيد فقط الأهداف قصيرة
 المدى؟

  لا؟ التجاوب مع هذه الرسائل مقياس ا أم عد  ؟ وهل ي  إليكما مقياس النجاح بالنسبة 
   رسل إليه الرسالة؟لهذا العميل المحتمل الذي ت   حقيقية   هل يقدم محتوى الرسالة قيمة 
   خص الم رسل إليه؟ أم أنك ترسل الرسالة ذاتها إلى ما مدى جاذبية محتوى الرسالة لهذا الش

 الجميع؟

https://blog.mostaql.com/search-engine-optimization/
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 ‌
 
د‌خدمة‌البريد‌اختيار‌أفضل‌م

 
‌زو

 
 :الإلكتروني

د خدمة البريد إن   هو المكان الذي يحتوي على صندوق الرسائل الواردة،  الإلكتروني  مزو 
ذا كنت ترغب في بداية حملات  وصندوق الرسائل الم رسلة، والرسائل غير المرغوب فيها، وا 

د خدمة فإن اختيارك لأفضلِ  ؛الإلكتروني  بر البريد التسويق ع    يسه ل عليك الخطواتِ  وأنسبِهِ  مزو 
 :يةتالآ

يتيح  الإلكتروني  ، كان البريد 1969في شهر أكتوبر لعام  الإلكتروني  عند بداية البريد 
رسال الرسائل، أما الآن فهناك ملايين الخِ خِ  يارات يارين فقط: تفق د صندوق الرسائل الواردة وا 

في الوقت  الإلكتروني  المتاح لك الاختيار من بينها، وهذه قائمة لأفضل مزو دي خدمة البريد 
 :الحالي
 جوجل  Google 
  ميلزوهو  Zoho Mail 
 بروتون ميل  Proton Mail 
 ميل تشيمب  MailChimp 
 هب سبوت  HubSpot 
 ياهوو  Yahoo 
 مايكروسوفت آوتلوك  Outlook 
 آي كلاود  iCloud Mail 

‌شتتبكات‌التواصتتل‌ستتتخدام‌ا -5
 
‌باعتبارهدتتا‌‌الاجتمتتاعي

 
لإيصتتال‌الرستتالة‌‌اوستتيط

 :الترويجية

اعلية علم الاجتماع للإشارة إلى العلاقات التف في طويلة   هذا المصطلح منذ فترة   ل  عمِ است  
وكانت أول شبكة هي  ،ةظهرت عدة شبكات اجتماعي   1993في  الإنترنتبين الأفراد، ومنذ نشأة 

Classmate.com أو زملاء الدراسة، ومن  ىالتي تسمح بإيجاد الزملاء القدام 1995ي ف
كان بين  الانفجار الحقيقي   ولكن   ،رة  صغي ة  اجتماعي   شهدنا تطور عدة شبكات   2001إلى  1997
 (.Bizot, 2014) 2010وسنة  2002سنة 

أو  ، مجموعات  اأفراد   :مجموع وحدات اجتماعية"بأنها  (ةالاجتماعي  الشبكة ) ف  عر  ت  
 ،الإنترنتفهي عبارة عن مواقع على شبكة . "(Breillat, 2015) بتفاعلات مرتبطة   مات  منظ  
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يمكن  لأفكار والحوار من خلال إنشاء صفحة أو حساب شخصي  تتسمح بالتواصل وتبادل ا
 . (محتوى لنشره وتشاركه معهم إضافة أعضاء له أو أي  

هي  ةة شخصي  شبكات اجتماعي  (: Bizot, 2014نوعين)وتنقسم هذه الشبكات إلى 
نشاء علاقات  ونشرها المحتويات  لجمهور العريض لاستهلاكإلى اهة الموج    ة  اجتماعي   وشبكات   وا 
قطاعات  ،وتبادلها ساتمعلومات المؤس   تطوير ،مهنية   لإنشاء علاقات  أو شبكات الأعمال  مهنية  

 إلخ...... هنالمِ ، الأنشطة
على المستوى سواء  ،في استعمال هذه الشبكات انفجار االسنوات الأخيرة  وقد شهدتِ 

سات من المؤس   (%84) ات أن  ءسات، حيث أثبتت الإحصاأو على مستوى المؤس   خصي  الش  
منها في  (%79)ب  مقارنة   ،2011ة سنة الاجتماعي  في الشبكات  ة كانت حاضرة  لكبرى العالمي  ا

 ت بأنها تستعمل الشبكاتِ حر  سات ص  المؤس   من   (%90)فـــ  2014سنة في ، أما 2010
 في نشاطها. ة  الاجتماعي  
مليار دولار من  (8.3)هذه الشبكات قد حققت ما يقدر بنحو  تشير التقارير إلى أن  و 

من  أكثر   ماتسات والمنظ  ؤس  بالمئة من الم (38)حوالي  أنفق، كما 2015 سنة الإعلانات في
ة في سنة الاجتماعي  بكات بر الش  ة بالإعلانات على الإعلان ع  من ميزانياتها الخاص   (20%)

 التالي   لكما يتضح من الشك   (،Brandwatch, 2017) 2014سنة  (%13)ب  مقارنة   2015
اأكثر هذه الشبكات  ، أن  2018ات لسنة ءحسب آخر الإحصا بما يقرب يسبوك هو الف استخدام 

مليار ونصف المليار ثم الواتساب، وهو  (2)ـ ، يليه اليوتيوب بخدم شهري امليار مست (3)من 
 ات السنوات السابقة:ءإحصا الترتيب المشار إليه في كل  

 
‌إحصائيات‌است‌(:2/2شكل‌رقم‌)

 
‌واصل‌خدام‌مواقع‌الت

 
‌على‌مستوى‌العالم‌الاجتماعي
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 الفيسبوك‌facebook:‌
سنة على  (13)في الراديو،  سنة   (38)تطلب الأمر ي ا،ستخدم  م   (50)للوصول إلى 

قل أفي  مليون عضو   100الفيسبوك على حصل ، في حين  IPODسنوات على  4التلفزيون، 
 شهور.  9من 

عة هارفرد الأمريكية في سنة لبة علوم الحاسوب في جاممن ط مجموعة   من طرفِ  س  س  أ  
بإنشاء علاقات  ة  ي البداية كانت هذه الشبكة خاص  ف، ف2006، وانفتح على الجمهور سنة 2004

لتطوير علاقات مع الزبائن الحاليين  ي  سالمؤس   للاستخدامسرعان ما تحولت و  ،مع الأصدقاء
أكثر  للافتات على الشبكة، ففي العالم، وشراء الفحات الأعماين، عن طريق إنشاء ص  والمحتمل

 (.March, 2011) 2010إنشاؤها على الفايسبوك سنة  تم   ،سةمليون صفحة مؤس   (1,5)من 
مليون  (50)ف  تستخدمهات التي في عدد المؤسس   (%50) ـل زيادة ب، سج  2016سنة في 
 ,SiecleDigital) فرنسا فقط، منهم مليون في كدعامة تسويقية إستراتيجية تستخدمهسة مؤس  

2016.) 
وتسعى إلى رفع عدد  ،يسبوكنحو إنشاء صفحات الف فأكثر   أكثر   اليوم تتجهسات فالمؤس  
عطاءأمتابعاتها من  لى مدى شعبية إنت لأنها تفط   ،سةللمؤس   جيدة   ورة  ص   جل تغذية المحادثات وا 

 ،أن تستغله لاكتشاف الفرص س سةالمؤ على  ا  جديد ا  معلوماتي اهذه الشبكة وهي تعتبر مصدر  
 :منها ،يسبوك لعدة أغراضستعمل الف، وي  سمعتها على النت وتحسين   تجني التهديداتِ 

للبقاء على اتصال مع  م طرق التسويق الأخرى تتطلب تكاليف  فمعظ   ،الاقتصاد في التسويق -
 الزبائن.

ر ة للفيسبوك توف  ني  فحات المه، فالص  الاستفادة من دراسة السوق بدون تكاليف باهظة   -
 فحة معدلات المشاركة.الص   حول متابعات مجانية   وجغرافية   ديموغرافية   معلومات  

على  مكلفة   إشهارية   ضات  م  أو شراء و   ،بدون الدفع إلى وكالة إشهارية المؤس سة التحدث عنِ  -
 .الراديو التلفزيون أوِ 

 .ن المشاركة في حدثكبر م  أثر الشبكة أ -
 .مات أخرى من خلال التعليقات والمنشوراتالتشارك مع علا -
 .على الفيسبوك عليهم مباشرة   تخفيض المكالمات نحو مصلحة الزبائن والرد   -
 .المؤس سةزيادة مبيعات  -
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 اليوتيوب‌youtube‌:‌
 سنة في googleيد شراؤه من طرف عِ وأ   2005 سنة س فيس  العملاق الأمريكي، أ  

 webعدها إدراجها بسهولة في الموقع لإنشاء مشاركتها وب   نشر الفيديوهات، ، يتيح فرصة  2006

tv  وله فائدة مزدوجة لخاص  ا (March, 2011). 
تحتوي في الغالب على محتويات   ،من جهة الفيديوهات المنتجة من طرف الآخرين

أن  يمكنها ،: مؤسسة تنتج البلاط الحرفي  سة، مثلا  فضاء انترنت أي مؤس   ط  نش  ، يمكن أن ت  مهم ة  
الفيديو بالبلاط وتصنيف هذا  مزخرفة   طاولة   محترف يشرح فيه كيف يصنع   ل فيديو أنتجه  تستعم  
من جهة أخرى: مع كثرة حلول إنشاء الفيديوهات،  ونتها لتوضح فكرة لاستعمال البلاط.في مد  

 .والاستفادة من قدرتها على الإقناع الإنترنتفيديوهات على عرض ن الممكن بسهولة أصبح م

‌
 
‌تجزئة‌السوق‌‌-عد‌الثالث:الب

التي تكون هي الأفضل  المناسبة   السوقية   ريحة  الش   المنظ مة اختيار قصد بتجزئة السوقي  
 يتم   الزبائن بعض الدراسات الحديثة أن   بعض أظهرت، و رائح السوقية الأخرىمن جميع الش  

يوم يحصل أكثر  في كل  و  ،يوم ( من الرسائل التجارية في كل  4000) استهدافهم بأكثر من
تسليمها  ن يتم  أ المنظ مةوتحتاج  ،ذلك بر كل  رسالتها ع   تمر  إلى أن  المنظ مةلذلك تحتاج  ،وأكثر

بنظر  المنظ مةن تأخذ أويجب  ،المناسبين الزبائنوتكون قادرة على استهداف  ،لى السوقإمباشرة 
 فإذا لم ترسلِ  ،وذات مغزى وفعالةالمناسب حتى لو كانت لديها رسالة كبيرة  الزبونالاعتبار 
 ،الزبونوتفقد فعاليتها على  ،اءذان صم  آالمناسب ستقع على  الزبونلى إهذه الرسالة  المنظ مة

 ،ز على سوق محددكيف يمكن أن ترك   وتعرف   ،السوق المستهدف ن تحدد  أ المنظ مةلذلك على 
وفيما يلي مجموعة من  ،(Kennedy, 2012)سواق المستهدفةديد ماهي الأحوكيف يمكن ت

 طرق استهداف السوق: 
1‌-‌‌

 
 :‌الاستهداف‌الجغرافي

مثل )دول،  صغيرة   إلى وحدات   ي  الجغرافي على تقسيم السوق الكل  الاستهداف يقوم 
وكذلك  ،( مع مراعاة الاختلافات في الحاجات والرغبات بين أفراده...ولايات، أقاليم، مدن، أحياء

 (.2017)قاطر،  ر على المزيج التسويقى  التي تؤث  وعادات الشراء  روف المناخيةمراعاة الظ  
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2-‌‌
 
 :الاستهداف‌الديموغرافي

كالبيانات المعلومات الديموغرافية على البيانات و  يقوم الاستهداف الديموغرافي  
أي الدخل، وكذلك الحالة  ،الأموال التي يمتلكونها أعمار الأفراد، وكم من  ب المتعل قةوالمعلومات 
ويذكر  ...،الديانة التي ينتمون إليهاو جين، جين وغير متزو  تزو  ة فيما إذا كانوا م  الاجتماعي  

(Jouve, 2005  أنه يتضم )  مات التي تقدم وحجم الأسر والمنظ   ،مثل حجم الأعمال ،ن متغيرات
ة فاحتياجات الأعمال التجاري ،لهم وحجم الإنفاق على الاتصالات لها المنتج والدخل المالي  
غيرة. كذلك تختلف ناعة تختلف عن احتياجات الأعمال التجارية الص  الكبيرة مثل البنوك والص  

ناعي  مات المنظ   ومقدار الإنفاق على الاتصالات  اعتمادا  على الحجم والدخل المالي   ،ةالص 
ن وهل يمك ،الحجم ومقدار الإنفاق على الاتصالات من حيث   الزبائنن هم أكبر والتساؤل حول م  
وهي  ،زبائنالة في معظم الدول من أكبر مات الحكومي  كذلك تعتبر المنظ   ،وضعهم في قوائم

مات ة للمنظ  الاحتياجات والمتطلبات الخاص   واحدا . والتساؤل كذلك عنِ  ل جزء  شك  ت  قد بالتالي 
م في معرفة حج الديمغرافي  ويساعد التقسيم ، ة وكيف يمكن تحقيقها بالطريقة المثلىالحكومي  
في مرحلة لاحقة عند دخول  ة  هم  المعلومات م  البيانات و  تكون هذه، و ة أعمالهمونوعي   الزبائن

)الشيخ وأخرون،  ورغباتهم الزبائن احتياجات وعرض منتجات تلبي   ،سوقالالمنافسين إلى 
2020 .) 

3-‌‌
 
  :الاستهداف‌النفسي

مصالح والآراء، والمواقف حسب الأنشطة وال الزبائنتجزئة على  يقوم الاستهداف النفسي  
 والقيم، وأنماط الحياة. 

 
 
 
 
 
 

‌
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‌الأداء‌المبحث‌الثاني:‌
 
‌التسويقي

‌الأداء‌مفهوم‌‌-:أولا
 
‌التسويقي

 وثيق   ما له من إرتباط  ، لِ ا في إطار أدبيات الإدارةمفهوما  جوهري   التسويقي  الأداء  عدي  
، وهذا ما يجعل ي البقاء والتكيف والنمو  وفعاليتها في تحقيق أهدافها المتمثلة ف المؤس سةبوجود 
وذلك من خلال تخفيض  ،التسويقي  تحسين أدائها إلى  -بشكل متواصل - ىتسع المؤس سة

ة من أجل زيادة ودة والإنتاجي  مع تحسين الج   ،التكاليف والابتكار والإبداع في المنتجات والعمليات
 (. ٢٠١٧ة )العربي ، قدراتها التنافسي  

يحدد فعالية  التسويقي  الأداء  أن   ى( إلHomburg& Pflesser, 2000وأشار )
، وتوفير الزبائنرضا  ق بتحقيقِ تتعل   قياسه حسب عناصر   ، ويتم  سةة للمؤس  التسويقي  الأنشطة 
ة، وتحقيق  الزبائن، والاحتفاظ ب للزبائنالقيمة   السوقية المرغوبة.  الحص 

 فعالية مدى" إلى بأنه يشير (تسويقي  الالأداء )( Clark & Ambler, 2001وي عرف )
 تسعى التي المرغوبة النتائج أوِ  الأهداف تحقق في المنظ مة تمارسها ة التيالتسويقي   الأنشطة
 ."معينة   زمنية   فترة   تحقيقها خلال إلى المؤس سة

 لأهدافها المنظ مة تحقيق مدى"بأنه  (التسويقي  الأداء )( 2010وي عرف )هاشم، 
 الملائمة المعايير ق  وف  و   البيئية، المتغيرات مع ينسجم وبما ة،التسويقي   ةالخط   فيالموضوعة 

 ."والبشرية المادية اتها ومواردهالإمكان
 عن مجموعة   يعبر   (التسويقي  الأداء ) ( فإن  Lamberti & Noci, 2010ووفقا  لــ )
إلى المؤس سة سعى إدارة التسويق التي ت ةِ ستراتيجي  إ ي إلى تحقيق أهدافِ الأنشطة التي تؤد  
 ة. ، وتحقيق المكانة التنافسي  المؤس سة تحقيق ربحيةِ إلى ي تحقيقها، بما يؤد  

 مقارنة   ،الش ركةلأداء  التقييم الذاتي  "هو  (التسويقي  الأداء ) ( أن  Vytlacil, 2010) ىوير 
، وقيمة لزبائنارضا ): هي ،سمات يبمنافسيها على مدى السنوات الثلاث السابقة من خلال ثمان

ة المنتجات وق، وحص  ة الس  وق، وحص  الس   ، ونمو  الزبائن، وكسب الزبائن، والاحتفاظ بالزبائن
 . ("الجديدة، ونجاح المنتج الجديد

لق على خ   المنظ مةعن قدرة  عبر  ي   التسويقي  الأداء  أن   ى( إلLiao et al., 2011أشار )و 
 باعتبارها مفتاح   ،الزبائنن نسبة الاحتفاظ بالتي تتضم   ةالتسويقي  من خلال أدائها للأنشطة  قيمة  

ة المبيعات، ونمو   ، بالإضافة إلى نمو  النجاح الحاسم  السوقية. الحص 



31 

، وفع الي ته ووظيفته التسويقة ءمدى كفا"( بأنه ٢٠١٥كيلاني، و  في حين عرفه )يحياوي
ة، رفع المؤس سة لأهدافها ) زيادة المبيعاتأي مدى بلوغ  (، الزبائن، تحقيق رضا السوقية الحص 

 . "مثل لمواردهامن خلال الاستخدام الأ
لكونه يمثل النتائج  ،سةللمؤس   ي  الأداء الكل   من   جزء مهم  "( أنه ٢٠١٧، وعرفته )بركاني

 التسويقي  ، ويمثل الأداء المؤس سة بصورة كاملةل إليها من خلال القيام بأنشطة التوص   التي تم  
استخدام مواردها المادية والبشرية بكفاءة وفعالية من أجل تحقيق أهدافها  ىلع المؤس سةقدرة 

ب ، ومقارنة ذلك مع أداء المنافسين في السوق من أجل تعزيز نقاط القوة لديها، وتجن  ةالتسويقي  
 . "في السوق ، وتحقيق أهداف البقاء والنمو  نقاط الضعف

داخل وفع الي ته ووظيفته التسويق  فاءةمدى ك"أيضا  بأنه  (التسويقي  الأداء )وي عرف 
 المؤس سةتحقيق  ى، ومستو ستخدام مواردها المادية والبشريةاعلى ، ومدى قدرتها المؤس سة

، ومقارنة ذلك مع أداء المنافسين معينة   زمنية   ة خلال فترة  التسويقي  ة لأهدافها الموضوعة في الخط  
 عف من أجل تحقيق أهداف البقاء والنمو  ض  ب نقاط الفي السوق لتعزيز نقاط القوة، وتجن  

 (. ٢٠١٩سة )عصمنلي & مسعود، للمؤس  
وقابليتها  المؤس سةانعكاس لقدرة " بأنه (التسويقي  الأداء )( 2021ا  ي عرف )شلبي، وأخير  

، ورغباتهم الزبائن من خلال الاستجابة لحاجات تحقيق النجاح في السوق التي تعمل فيهعلى 
، ومن ضمنها الأهداف يةها، وتحقيق أهدافها الكل  ونمو   المؤس سةاس لبقاء الأس عد  التي ت  
 ."ةالتسويقي  

 ومن التعاريف السابقة يتضح ما يلي: 
   سة. للمؤس   ي  الأداء الكل   من   امهم   جزء   التسويقي  الأداء  عد  ي 
  واستمرارها.  المنظ مةبوجود  بصورة وثيقة التسويقي  الأداء يرتبط 
  سة. ة للمؤس  التسويقي  الأنشطة  فعالية   التسويقي  يحدد الأداء 
  استخدام مواردها المادية والبشرية بكفاءة وفعالية  ىعل المؤس سة قدرة   التسويقي  يمثل الأداء

 ة. التسويقي  من أجل تحقيق أهدافها 
  المنظ مة، أي مدى بلوغ تهوظيفو  تهالي  وفع  ة التسويق ءمدى كفاإلى  التسويقي  يشير الأداء 

 لأهدافها. 
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  وق التي تحقيق النجاح في الس  على وقابليتها  الش ركةلقدرة  اانعكاس   التسويقي  يمثل الأداء
 . تهمورغبا الزبائنتعمل فيه من خلال الاستجابة لحاجات 

  ة التسويقي  ة تحقيق المنشأة لأهدافها الموضوعة في الخط  إلى مستوى  التسويقي  يشير الأداء
 . ينة  مع زمنية   خلال فترة  

   بمنافسيها.  مقارنة   ،الش ركةلأداء  هو التقييم الذاتي   التسويقي  الأداء ي عد 
 

‌أبعاد‌الأداء‌‌-:ثانيا ‌
 
‌المالية‌التسويقي

 ( إلى أن  Kashmari, 2016( و )O'Sullivan & Abela, 2007من ) أشار كل  
 ي:تعلى النحو الآ ايمكن توضيحه المالي   التسويقي  للأداء  ب عدينِ هناك 

‌الربحية:‌‌‌-1
 ضروري   أمر فهوسات، المؤس   إليها تسعى التي الأهداف أهم   من الأرباح تحقيق عتبر  ي  
 لكل   الثقة مصدر وهو لتعظيم ثرواتهم، كلا  الم   إليها يتطلع التي الغاية وهو، واستمرارها لبقائها

 المادية الموارد داماستخ الإدارة في كفاءة لمدى مهم   رمؤش   وهو ،المؤس سة مع يتعامل نم  
 .المتاحة والبشرية

 يمكن التي راتالمؤش   أهم   أحد   أنها على الربحية إلى الباحثين من   العديد وينظر
 .(Francis et al., 2011) التسويقي   الأداء استخدامها لقياس
 هامش منها: ،للربحية مقاييس عدة هناك أن   إلى( Wang & Hu, 2013ويشير )

، والعائد افي، العائد على الاستثمار، هامش الربح الص  هامش الربح التشغيلي   ،الإجمالي   الربح
 على الملكية.

ة‌‌‌-2
 
‌‌الحص

 
‌وقية:الس

ة مفهوم يشير  إلى ما سلعة من مبيعاتها نسبة أو المنظ مة نصيب إلى وقيةالس   الحص 
جغرافية معينة  ةمنطق وفي ،محددة زمنية   فترة   خلال بها تعمل التي ناعةالص   مبيعات إجمالي  

(Xue & Cheng, 2013.) 
ة أن   بالذكر والجدير هي  ما بقدر ،المنظ مة ربحية لمدى ا ر  ش  مؤ  عد  ت   لا وقيةالس   الحص 

أو خدمة ما في منطقة  ،بالنسبة إلى منافسيها في سوق سلعة المنظ مةعلى مكانة  ر يدل  مؤش  
 بيعية معينة.
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 ،المنظ مةوقية تعكس مدى قوة تأثير الس   ةالحص   ( أن  2008الرحومي، و يرى )البكري و 
ةالزيادة في  كما أن   منافسين،بال ناعة التي تعمل بها قياس اوحجم نشاطها في الص   وقية الس   الحص 

المزيج  من   أكثر فعالية   اتسويقي   اقد استخدمت مزيج   المنظ مة على حساب المنافسين ت شير إلى أن  
 .بالعكسة، والعكس مات المنافسالذي تستخدمه المنظ  

 من خلال خدمة ادور وظيفة التسويق يظهر جلي   ( إلى أن  Alrubaiee, 2013وي شير )
 أي ،نفسها القطاعات المخدومة في جدد   زبائن   لىإ الخدمة بيع وتكثيف جديدة   سوقية   قطاعات  

ة زيادة ة أن   يرى فهو ،أخرى وبعبارة ،المنافسين حساب على وقيةالس   الحص   من وقيةلس  ا الحص 
 الأهداف تحقيق مدى للتأكد من التسويق وظيفة أداء لتقييم الإدارة تستخدمها التي راتالمؤش   أهم  

 لتحسين اللازمة التصحيحية القيام بالإجراءات ثم   ومن وجدت، إن الانحرافات وتحديد ة،التسويقي  
 ة.الخط   عنِ  الأداء الفعلي   اختلاف حال في الأهداف تعديل أو الأداء
‌أبعاد‌الأداء‌‌-:ثالثا ‌

 
‌غير‌المالية‌التسويقي

‌:‌الزبائنرضا‌‌ -1
 ؛ودة منتجاتهامن التأكد من ج   المنظ مةن مك  المعايير التي ت   من أهم   الزبائنرضا  عد  ي  
 ىزيادة درجة الرضا لدعلى العمل إلى  المنظ مةلذلك تسعى  ؛الزبائنمصدر ولاء  عد  لأنه ي  

 (. ٢٠١٧، في السوق )فضيلة بقائها ىافظة علعملائها للمح
ا ا قوي  ، لأنه يمنحها سبب  المنظ مةاهتمامات ضمن  هامة   مكانة   يحتل   الزبائنوأصبح رضا 

الاستمرار  عنِ  نها من تحقيق هذا الرضا قد يجعلها عاجزة  عدم تمك   ، وذلك لأن  للبقاء والنمو  
تغيرات  نجم  عنه تطور تكنولوجي  يات الحالية من التحد   ة في ظل  خاص   ،طويلة   والمنافسة لمدة  
 الزبائنضرورة الاهتمام برضا  المنظ مةعلى ، ونتيجة لذلك أصبح همورغبات الزبائنفي أذواق 
 (. ٢٠١٧، )عبد الله
 الزبائنأنه يمكن تعريف رضا لى إ( Grigoroudis & Siskos, 2010أشار )و 

أو كحالة  ةكحالة أخير  (الرضا)عرف نهج الأول ي  ، المبطريقتين أساسيتي: إما كنتيجة، أو كعملية
ة ز المنهج الثاني على العملية الإدراكية والتقييمي  ، ويرك  نهائية ناتجة عن تجربة الاستهلاك

لتحديد  مختلفة   العثور على مناهج   ، وعلى الرغم من أنه قد يتم  م في الارتياحهة التي تسوالنفسي  
 . الزبائنعات ا يعتمد على تلبية توق  كثرها شيوع  أ ، إلا أن  في الدراسات السابقة الزبائنرضا 

 الزبائنتمييز رضا  أنه يتم  إلى  (Wolff & Gunkel, 2015)و( park, 2015وأشار )
بالمعاملات بأنه  ، ويمكن وصف الرضا الخاص  بالمعاملات والرضا التراكمي   لخاص  بين الرضا ا
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، من ناحية أخرى يهدف الرضا سبة معينةفي مناما مع منتج  الزبونتقييم الخبرة التي اكتسبها 
ات جارب المنتجت   الناتج عن تراكمِ  ي  الحكم الكل  إلى ، لأنه يشير شاملة   إلى توفير رؤية   التراكمي  

 . المنفصلة على مدار فترة زمنية
هي مفتاح رضا  الزبائنعات توق   أن  إلى ( Swayne & Dodds, 2011وأشار )

، الزبائنعات عند تلبية توق   الزبائنمن رضا  عالية   مستويات   الحصول على ، حيث يتم  الزبائن
يمكن عات توق   :، الأولى نوعين عند تحديد كيفية تلبيتهاإل الزبائنعات تقسيم توق   ويتم  

رين المؤث   تمدة عادة من  عات المسالتوق   ، والنوع الثاني من  ختلفةم استخلاصها من مصادر  
 . والزملاءصدقاء الأ من   المنطوقةكلمة ال، مثل الخارجيين

لاهتمام بقياس ل رات  مبر   هناك عدة   أن  إلى ( Grigoroudis & Siskos, 2010وأشار )
 : منها ،الزبائنرضا 

  سة الأعمال ، وبهذه الطريقة تستطيع مؤس  السوق الأكثر موثوقية   ل معلوماتِ شك  ي   الزبائنرضا
 . ذلك تصمم خططها المستقبليةعلى  ء  ناب، و مقابل المنافسة تقييم وضعها الحالي  

   أو عدم رضاهم عن المنتج، إما بسبب  ،عن شكواهم التعبير   الزبائن من   كبير   ب عدد  يتجن
 . إجراء تصحيحي   أي  ت خذ  ست الش ركة دين من أن  أو لأنهم غير متأك   ،موقف معين

  قادر على تحديد فرص السوق المحتملة.  الزبائنقياس رضا 
   هذه الطريقة ب، و الزبائنتتطلب تطوير عملية قياس رضا  ة للتحسين المستمر  المبادئ الرئيسي

 واحتياجاتهم.  الزبائنعات يعتمد أي إجراء تحسين على المعايير التي تراعي توق  
   وتحديد وتحليل الزبائنسات الأعمال على فهم سلوك مؤس   الزبائنقد يساعد قياس رضا ،

ا تهم ورغباتهمواحتياجا وتحليلها الزبائنعات توق    . أيض 
  رات جودة الخدمة في تصو   محتملة   عن فروق   الزبائنقد يكشف تطبيق برنامج قياس رضا

دارة مؤس   الزبونبين   سة الأعمال. وا 
 :الزبائنولاء‌ -2

 الزبونحالة ذهنية سلوكية تتبلور لدى "بأنه  (الزبائنولاء )( ٢٠١٥، الشيخي) تعرف
، نتيجة تفضيله تمرار العلاقة لفترة زمنية طويلةاسإلى ود تق ،يجابية سابقةإنتيجة تعاملات 

ج لتحوله رو  ة التي ت  التسويقي  بالرغم من كافة الجهود  ،ياره الأولخِ  لتصبح   المؤس سةللتعامل مع 
 . "عن هذا السلوك
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ركات لها تأثير ة للش  الاجتماعي  ولية ؤ المس أن  إلى ( Chang & Yeh, 2017) وأشار
 ن  فإ، كذلك الش ركةعلى صورة  لها تأثير إيجابي  و ، الزبائنعلى رضا و  الزبائن على ولاء إيجابي  

تأثير  ولها، الزبائنعلى رضا  لها تأثير إيجابي  و ، الزبائنعلى ولاء  اإيجابي   اجودة الخدمة تأثير  ل
 . الزبائنعلى رضا  تأثير إيجابي   الش ركةصورة ل، و الش ركةعلى صورة  إيجابي  

سةالمؤسمعة‌‌‌‌-3
 
‌:س
من أكثر العوامل  واحدة  "باعتبارها  (المؤس سةسمعة )( Kwona & Lee, 2019عرف )

هي عامل  المؤس سةسمعة  حيث إن   ؛سةللمؤس  ة الاجتماعي  ة غير الملموسة في القيمة التنافسي  
 ستراتيجي  إ رهي مؤش   المؤس سةسمعة  كما أن  في السوق،  ة  تنافسي   حاسم في الحفاظ على ميزة  

ا غير ملموس، باعتبارها مورد   سةللمؤس  يبة معة الط  التعرف على الس   ، ويتم  المؤس سةادة قيمة لزي
سمعة لخصائص القيمة لا لونظر   .ةا للحفاظ على ميزتها التنافسي  أساس   سةللمؤس  ر وقد يوف  
منتجات  هي الأفضل لتقديم الطيبةِ  معةِ الس   ذات   ساتِ المؤس   ، فإن  والتي يصعب تقليدها المؤس سة

 فإن   ،على هذا النحوو ة في أسواق التكنولوجيا العالية، ، وخاص  الزبائنمبتكرة والوصول إلى 
 . ساتالمؤس  لأداء  التنافسي   ستراتيجي  هي المحدد الإ السمعة  

الواعي على  التركيز الاستراتيجي  "بأنها  (المؤس سةسمعة )( Goldring, 2015) عرفو 
بين أصحاب  المؤس سةمعة س  على ، والحفاظ هاعن إيجابية   لبناء صورة   المؤس سةمستوى 
 . "لحاالمص

سة مثل الأصالة مجموعة القيم المنسوبة للمؤس  "بأنها  (٢٠١٧ )العربي،في حين عرفها 
ورةمن خلال  المؤس سة عنِ  الزبائنوالموثوقية، وصدقها ونزاهتها ومسئوليتها التي يستشعرها   الص 

 . "عنهاونها التي يحمل
ورةال -4

 
‌‌ص

 
‌الذ

 
‌ة‌هدني

 
 :سةللمؤس

ورة للانطباعات التي تتكون عند  الناتج النهائي   عبارة عنِ "سة هي الذهنية للمؤس   الص 
 (.2020هاشم، ) "سة ماالجماعات تجاه مؤس   الأفراد أوِ 

ورةلعديد من وجهات نظر الباحثين حول أنواع اوبمراجعة  حظ و ركة، لالذهنية للش   الص 
ورة   :هي ،ورة الذهنيةأبعاد للص   ثلاثة   هناك أن  الباحثين على  أغلبوجود اتفاق بين   الذهنية   الص 

ورة  ، و الذاتية   نوع من هذه  كل   توضيح، ويمكن الذهنية المدركة   الص ورة، و المرغوبة   الذهنية   الص 
 (:2017أبو شرخ، )ي تالأنواع على النحو الآ
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ورة  -أ  الذهنية الذاتية:  الص 
ــورةالتغييــر فــي  ن  إذ إ ،المنظ مــةبقيمــة  المنظ مــةب هــي شــعور العــاملين  المدركــة يقــع  الص 

إمــا أن  ،الزبــائنالاتصــال الــذي يجــري بيــنهم وبــين  ، وأن  المنظ مــةعلــى عــاتق الأفــراد العــاملين فــي 
ورة   أو يضعف   يقوي    لديهم. الذهنية   الص 

 الذهنية المرغوبة )المخطط لها(:  الص ورة -ب
ـــركةويجـــب علـــى  الزبـــائن،فـــي توصـــيله عـــن نفســـها إلـــى  المنظ مـــةهـــي مـــا ترغـــب  أن  الش 

ر صـو  وبـدون غمـوض، وقـد ت   بحيث تكون واضـحة   ،بشكل جيد زبائنهاط لصورتها في أذهان خط  ت  
ــ الأبطــالِ  الرمــوزِ  مــن   نفســها بمجموعــة   ــبورين القــادرين علــى قهــر الظ ــالص  عبة لإيصــال روف الص 

 العالم بعضه ببعض.
 ة المدركة: الذهني الص ورة -ج

حقيقــتهم و دراك عنــد الأشــخاص حاســيس، والعلاقــات التــي تعكــس الإالأو رات، هــي التصــو  
ـــذي يـــؤث   خصـــي  دراكهـــم الش  إوهـــو  ـــورة   أن  إلـــى رائية. وتشـــير الدراســـات ر علـــى قـــراراتهم الش ـــال  الص 

 .المنظ مةر على سلوكه تجاه وما الذي يؤث   ،ر المستهلكهي ماذا يفك   المدركة  
 :ورة الذهنيةة التبادلية بين الأنواع الثلاثة للص  العلاق -د

ــورة أن  لــى إ( Cassidy, 1999أشــار ) وبأنهــا  ،الأصــول الذهنيــة للشــركة واحــدة مــن   الص 
 ،الجــذب العــاطفي  ): هــي ،عناصــر   ةِ تجــذب المســتهلكين والعــاملين والمســتثمرين، وتتــألف مــن ســت  

هـــــذه و ، (والأداء المــــالي   ،والقيــــادة ،الرؤيــــةو  ،بيئــــة العمـــــلو  ،والمنتجــــات ،ةالاجتماعي ــــالمســــؤولية و 
ـــ ـــتة تتعل ـــالعناصـــر الس  ـــة للص  ـــق بالأبعـــاد الثلاث ـــورةي أ)ة الكاملـــة ورة الذهني  ـــ الص  ـــورةو  ،ةالذاتي   الص 

ورةو  المرغوبة، ـورة  لان مـث  الرؤية والقيـادة ي  و  ،بيئة العمل ن  أ بمعنى(، المدركة الص  ، وأمـا الذاتيـة   الص 
ــورةل يمث ــو  ،عجــاب والاحتــراموتنــال الإ فيهــا مرغــوب الش ــركة ن  أيعنــي ه فإن ــ ،ب العــاطفي  ذالجــ  الص 

نشـطته المختلفـة( أورعايـة  ة )تقديم النفع للمجتمع كالدعم المالي  الاجتماعي  المسؤولية . أما المدركة
ــ ــأو  .والمدركــة المرغوبــةورتين فتمثــل الص   وأن   ســةالمؤس  جــاح لهــذه الن   ر عــنِ فيعب ــ ،ا الأداء المــالي  م 
 .ور الذهنية الثلاث مجتمعة  ا الارتباط بالناجحين، وهذا ما يمثل الص  ون دوم  ذحب  المستهلكين ي  

‌أهدداف‌قياس‌الأداء‌‌-:رابعا ‌
 
‌‌التسويقي

، المؤس سـةوأداء  ةالتسـويقي   الأنشـطة بـين العلاقـة إلـى تقيـيم التسـويقي  يشـير قيـاس الأداء 
ـ يشـيرو  منهــا  المسـتهدف تحقيــق فـيوفع الي تهــا  ةلتسـويقي  ا العمليـة كفــاءة درجـة إلــى اأيض 
(O'Sullivan & Abela, 2007.)‌
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النشاطات  بيانات عنِ على هي الحصول ف ،التسويقي  الأهداف الرئيسة لقياس الأداء أما 
خطيط، ت  اللزيادة فاعلية و ، المنظ مةلتحقيق أهداف  تصحيحية   ة المختلفة لوضع خطوات  التسويقي  
، السوققيمة و الاستثمار، على ، وحساب العائد تسويق وتنفيذها ومراقبتهاوظائف ال وتنظيم

 (. ٢٠١٧شراك الإدارة العليا في التسويق )فضيلة، ا  تنظيم موارد التسويق، و و 
‌

‌دراسات‌سابقةالمبحث‌الثالث:‌
 (:Kamarulzaman et al., 2023دراسة‌) -1

 ،ستراتيجيات التسويق المبتكرةا  ه السوق و التحقيق في العلاقة بين توج  هدفت الدراسة إلى  
استخدام  تم   ة.عي الأغذية الزراعي  مصن  ل التسويقي  داء الأستراتيجيات التسويق المبتكرة على إوتأثير 
ا للأغذية مصنع   (380)مة مع شبه منظ   يت مقابلات  جرِ ، وأ  أخذ العينات العشوائية المنهجية طريقة
 . في شبة جزيرة ماليزيا ةالزراعي  

ه المنافسين ، وتوج  ه العملاءتوج   -ه السوق أبعاد توج  جميع  الدراسة إلى أن   لتتوص  و  
، لتسويق المبتكرة )المنتج، السعرستراتيجيات اإة مع هم  لها علاقات م   -والتنسيق بين الوظائف 

رى للغاية بين المتغيرات الأخ قوية   ، بينما أظهر توجيه العملاء والترويج علاقة  الترويج والتوزيع(
داء الأ، التأثير الأكبر على ة الترويجلتسويق المبتكرة، وخاص  ستراتيجيات اقياسها. كان لإ التي تم  
 ة.عي الأغذية الزراعي  مصن  ل التسويقي  

 (:Akbari et al., 2023) دراسة -2
 التسويقي   الأداءعلى  COVID-19إلى استكشاف آثار جائحة  الدراسةهذه هدفت  
. العاملة في مدينة طهران عاصمة إيران (الثلاث والأربع والخمس نجوم)فئة ة العالمي  للفنادق 
 Smart PLS-3و  SPSS26( باستخدام SEMالمعادلات الهيكلية ) الدراسة نمذجة   اعتمدتِ 

 مدير فندق.  (200)توزيعه على  الذي تم   الوصفي  لتحليل المسح 
لتو   جيا في قطاع تطبيق التكنولو  أنه على الرغم من تأثير الوباء علىإلى النتائج  توص 

النتائج  كما أوضحتِ  ،آثار سلبية على أداء التسويق ا، إلا أنه كان له أيض  يافة بشكل إيجابي  الض  
، شامل وجيا على أداء التسويق. وبالتالي، من خلال تقديم نموذج بحثي  للتكنول الكبير   التأثير  

 ة.التسويقي  إعادة النظر في أنشطتهم بن لفنادق والمديرين التنفيذييالدراسة مديري ا وأوصتِ 
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‌(:Molla & Rahaman, 2022دراسة‌) -3
داء الأعلى  للإنفاق الإعلاني   استكشاف التأثير الاقتصادي  إلى هذه الدراسة هدفت  
في عينة تتكون من جميع البنوك المدرجة في بورصة دكا  لبنوك بشكل تجريبي  ل التسويقي  

  .2019إلى  2011ة من خلال الفترة الممتدببنغلاديش 
لتو   للبنوك. علاوة  الماليةالعوائد و  التسويقي  الأداء ز عز  ي   الإنفاق الإعلاني   إلى أن   توص 
أرباح التشغيل والعائد على حقوق )للبنوك  الإعلان له تأثير على الأداء المالي   ، فإن  على ذلك
 .خلال الفترة الحالية قتتحق  ات الإعلانات الفوائد الاقتصادية لنفق ح هذه النتيجة أن  توض  و . (الملكية

‌(:Paolone et al., 2022دراسة‌) -4
ة البيئية على الأداء الاجتماعي  وكمة ركائز الح   إلى اختبار تأثير هذه الدراسة هدفت 
 لشركات صناعة الأدوية الأوروبية.  التسويقي  
لتو   ا لضمان مستوى أساسي   دا  محد   ل عاملا  وكمة يمث  التركيز على ركيزة الح   أن  إلى  توص 
ان إلى أداء فضيي   ،النتائج تكوينين سببيين مختلفين وحددت ركات.للش   التسويقي  داء الأ أعلى من  

ة البيئية الاجتماعي  وكمة في دور ركائز الح   ا  تفكير مليتسويقي أعلى. تسمح لنا هذه التكوينات بال
يرين على التفكير في اختيارهم وتبرير هذه النتائج المد في قطاع الأدوية. يمكن أن تساعد  

 وكمة.ة ركيزة الح  ، مع إبراز أهمي  ة البيئيةالاجتماعي  معينة للإدارة  اختيارهم للاستثمار في ركائز  
‌(:Rahman et al., 2021دراسة‌) -5

تحسين على يربط قدرة التسويق واختباره  نموذج مفاهيمي   إلى تطوير هذه الدراسة هدفت 
يعملون في  امدير   (250)جمع البيانات من  وقد تم  ، في بيئة الأعمال التنافسي   التسويقي  الأداء 

 . في دولة بنجلادش كثيفة الخدمات الش ركاتة و المتوس طشركات التصنيع الكبيرة و 
لتو   ركات مع للش   التنافسي   التسويقي  الأداء  في -كبير   بشكل  -ر ؤث  ي التسويق إلى أن   توص 

كيف تحليل كذلك لجأت هذه الدراسة إلى  تسويقية شاملة كوسيط في العلاقة.وجود اتخاذ قرارات 
هم في وتس ،ركاتللش   التنافسي   التسويقي  داء الأركات ز قدرة تحليلات التسويق للش  يمكن أن تعز  

توفير  ، يتم  ة. من منظور إداري  درة التكنولوجي  وجهات النظر القائمة على الموارد ونظريات الق
، لتحسين قدرة تحليلات التسويق ي تقنيات متقدمة، مثل الذكاء الاصطناعي  لمسوقين لتبن  ات لإرشاد
 .تنافسي   واتخاذ قرارات تسويقية شاملة لتحقيق أداء تسويقي   ،ركاتللش  
 



39 

‌(:Liang & Gao, 2020دراسة‌)
ظم قياس ة كوسيط في العلاقة بين ن  التسويقي  قياس أثر القدرات هذه الدراسة استهدفت  
تسويق ال ين من مديريمدير  (210)أخذ عينة مكونة من  . وقد تم  الش ركةوأداء  التسويقي  الأداء 
  شركات أيرلندية.في يعملون الذين 

لتو    التسويقي  قياس الأداء  الثلاث لأنظمة الخصائص   أن  إلى  هذه الدراسة توص 
في  ،مختلفة   بطرق   الش ركةلى أداء ر ع( تؤث  ، الاستخدام التفاعلي  ، الاستخدام التشخيصي  مولية)الش  

عيق تطوير القدرة على ربط ي   التسويقي  لأنظمة قياس الأداء  الاستخدام التشخيصي   حين أن  
بشكل  التسويقي  ر شمولية أنظمة قياس الأداء وتؤث   .الش ركةر سلبا  على أداء وبالتالي يؤث   ،السوق
لأنظمة  ة؛ والاستخدام التفاعلي  التسويقي  القدرة من خلال تأثيرها على  الش ركةعلى أداء  إيجابي  

 وقدرات ربط السوق. ام المرك ز خارجي  من خلال التعل   التسويقي  قياس الأداء 
‌(:Braism et al., 2019دراسة‌)‌-5

في اتخاذ قرار الشراء.  المغناطيسي  إلى قياس تأثير أبعاد التسويق هذه الدراسة هدفت 
زيادة  إلى االدراسة أيض   وهدفتِ ة في مدينة بغداد بالعراق. الخاص  وذلك بالتطبيق على البنوك 

تها في ضمان لأهمي  راء( ، اتخاذ قرار الش  المغناطيسي  )التسويق بمتغيرات الدراسة  البنوكاهتمام 
عت على عينة البحث التي ز  لجمع البيانات التي و   أداة  استخدام الاستبانة  بقائها واستدامتها. تم  

حدة المت  بنك ، بغدادبنك غداد )ة في بفي عينة من البنوك الخاص   ا( مستجيب  63ت )م  ض  
الأساليب الإحصائية  استخدام عدد من   شركة الخليج للتجارة والتنمية الدولية(. تم  بنك ، للاستثمار
  ".(SPSS23) ة البحث من خلال اعتماد البرنامج الإحصائي  رضي  لاختبار ف  
لتو  لعوامل نجاح  المعنوي   ها التأثير  من أهم   ،الاستنتاجات من  إلى عدد الدراسة  توص 
ي ضرورة التوصيات ه أهم   ، في حين أن  للزبون ئي  راالش  اتخاذ القرار في  المغناطيسي  التسويق 

باعتبارها  الإلكتروني  والبريد  الإنترنتوليس اعتماد  ،ا من وسائل الإعلاناعتماد إدارة البنك مزيج  
 .المغناطيسي  عوامل نجاح التسويق  ترويج والتبادل إذا كانوا يريدون تطبيقلل واحدة   وسيلة  

‌(:2019دراسة‌)الدليمي،‌‌-6
 المدركة قيمةال تحقيق في المغناطيسي   التسويق بعادأ دورإلى توضيح هذه الدراسة هدفت  

لدراسة على ا واعتمدتِ وذلك بالتطبيق على متجر كارفور بمدينة دهوك العراقية.  ،الزبون بلقِ  من
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الزبائن المتعاملين مع  من   ازبون   (135)لـ  ةاناس متغيراتها وذلك بتوجيه الاستبرا  لقيمؤش   (32)
 متجر كارفور.

لتو   والقيمة المدركة  المغناطيسي  بين التسويق  موجبة   ارتباط   هناك علاقة   إلى أن   توص 
، تجزئة السوق الرسالة،) لمغناطيسي  ابل الزبون من خلال ارتباط الأبعاد الثلاثة للتسويق من قِ 

 ار  عطي مؤش  بل الزبون، وهذا ما ي  مع القيمة المدركة من قِ  معنوية   دلالة   ذا ا  ارتباطالوسائط( 
 والاستهدافِ  المصداقيةِ  ذاتِ  الإعلانيةِ  استخدام الرسالةِ  فيما يخص   المغناطيسي  هتمام بالتسويق للا

 لزبون.دى ال عالية   قيمة   لقِ ائل الترويجية المناسبة من أجل خ  والاهتمام بالوس ،للزبائن الإيجابي  
‌(:Nuryakin & Ardyan, 2018دراسة‌)‌-7

وقدرات  ،وكفاءة الشبكة فحص طبيعة العلاقة بين رأس المال العلائقي  هذه الدراسة استهدفت 
 سات صغيرةالتطبيق على شركات تصدير الأثاث للمؤس   . وقد تم  التسويقي  دخول السوق والأداء 

لتطة الحجم في وسط جاوا ، إندونيسيا. و ومتوس   الحجم  إلى النتائج الآتية: توص 
   التسويقي  إيجابي على الأداء  له تأثير معنوي   رأس المال العلائقي   أن. 
   له تأثير ضعيف على قدرات دخول السوق.  رأس المال العلائقي   أن 
   ات دخول السوق. على قدر  كفاءة الشبكة لها تأثير إيجابي   أن 
   التسويقي  على الأداء  لها تأثير إيجابي   ،دخول السوق قدراتِ  أن . 
   التسويقي  ط في تأثير كفاءة الشبكة والأداء دخول السوق يمكن أن تتوس   إمكاناتِ  أن. 

‌(:2016دراسة‌)الشيخي،‌‌-8
هات التوج   بين العلاقة في ةالتسويقي   قياس أثر القدراتإلى  هذه الدراسة هدفت 

لتو  للمصارف التجارية العامة الليبية. التسويقي   والأداء الإستراتيجية  وجود ارتباط معنوي  إلى  توص 
التسعير، و تطوير الخدمة، و م، ه بالتعل  التوج  و ه بالتكنولوجيا، التوج  و ، الزبونه ببين التوج   إيجابي  

ةالربحية، و و ة، التسويقي   والاتصالات لتكما  السوقية، الحص   إيجابي   إلى وجود تأثير معنوي   توص 
من تطوير الخدمة،  م على كل  ه بالتعل  ه بالتكنولوجيا، والتوج  التوج  و ، الزبونه بالتوج   من   لكل  
االتسويقي   والاتصالاتالتسعير، و  من تطوير  لكل   إيجابي   وجود تأثير معنوي   ة. وأظهرت أيض 

 الدراسة من حيث   للمصارف محل   التسويقي  اء ة على الأدالتسويقي   والاتصالاتالتسعير، و الخدمة، 
ة  و  الربحية   ه التوج   من   لكل   إيجابي   معنوي   الدراسة إلى وجود تأثير   تِ ص  ل  كما خ   ،السوقية   الحص 
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تبين وجود و الدراسة،  محل   ،م على ربحية المصارفه بالتعل  ه بالتكنولوجيا، والتوج  التوج  و ، الزبونب
ةه بالتكنولوجيا على والتوج   الزبونه بتوج  لل إيجابي   تأثير معنوي      .السوقية الحص 
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 ‌‌تحديد‌الفجوة‌البحثية:التعليق‌على‌الدراسات‌السابقة‌و

زت عليها هذه الدراسات، في إطار العرض السابق للدراسات السابقة والمحاور التي رك  
ي )شكل تل الشكل الآيمكن توضيح الفجوة البحثية بهذه الدراسة عن الدراسات السابقة من خلا

 (.2/3رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

نتائج‌الدراسات‌
 السابقة

 الدراسة‌الحالية

 تحديد‌الفجوة‌البحثية‌من‌خلال‌نتائج‌الدراسات‌السابقة‌والدراسة‌الحالية

 الفجوة‌البحثية

   الدراسات المتعلقة  أظهرت
ته أهمي   بالتسويق المغناطيسي  

 ؤد يكونه ي ،بالنسبة للمنظمات
في تحسين أداء  ادوراً أساسيً 

ة المنظمات وتحقيق ميزة تنافسي  
 للمنظمات.

   أثبتت الدراسات السابقة أن 
له ثلاثة  التسويق المغناطيسي  

وهي: )الرسالة الإعلانية ،  ،أبعاد
 تجزئة السوق ، الوسائط(.

  أكدت أغلب الدراسات السابقة التي
ر تناولت الأداء التسويقي وجود أث

للقدرات التسويقية على  إيجابي  
 .الأداء التسويقي  

سوف تتناول هذذه الدراسذة بالبحذ   
 والتحليذذذذذل التسذذذذذويق المغناطيسذذذذذي  
 ودوره في تحسذين الأداء التسذويقي  

 ي:توذلك على النحو الآ
  التعذذذذذرف علذذذذذى ممارسذذذذذة أبعذذذذذاد

بالشذذذذركات   التسذذذذويق المغناطيسذذذذي  
 محل الدراسة.

  التعذذذذذذرف علذذذذذذى طبيعذذذذذذة علاقذذذذذذة
رتبذذذذذذاط بذذذذذذين أبعذذذذذذاد التسذذذذذذويق لا ا

 .والأداء التسويقي   المغناطيسي  
  اختبذذذذذار الأثذذذذذر المباشذذذذذر وغيذذذذذر

 المباشذذذذذر للتسذذذذذويق المغناطيسذذذذذي  
للشذذذذذركات  علذذذذذى الأداء التسذذذذذويقي  

 محل الدراسة.

  هناك ندرة في الدراسات التي
تناولت العلاقة والأثر بين التسويق 

 والأداء التسويقي   المغناطيسي  
حالية محاولة في هذا والدراسة ال

 الإتجاه.
  اختلاف الدراسة الحالية عن

الدراسات السابقة من حي  الهدف 
 ومجال التطبيق.

   الدراسات السابقة لم تتفق على  إن
إلى ذلك  زىعوقد يُ  ،نتائج موحدة
منها اختلاف البيئة  ،عدة أسباب

التي أجريت بها أو القطاع الذي 
أديرت به، وهذا ما يعزز الحاجة 

 راسات أكثر في هذا المجال.لد

‌(:‌تحديد‌الفجوة‌البحثية2/3شكل‌رقم‌)
 المصدر: من إعداد الباحثة في ضوء تحليل الدراسات السابقة
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‌الفصل‌الثالث
‌
 
 للدراسة‌الإطار‌المنهجي
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‌مقدمة:
جراءاتها التي انتهجتها الباحثة هذا الفصل وصفا  كاملا  ومفص   تناول لا  لطريقة الدراسة وا 

، أدوات الدراسة، صدق وعي نتها الدراسة لدراسة، مجتمعج اوشمل وصف منه ،لتنفيذ هذه الدراسة
 .الأدوات، ثبات الأدوات، إجراءات الدراسة، والتحليل الإحصائي  

‌‌-أولا:
 
‌المستخدم:‌المنهج‌العلمي

هذا  ن  ا أهذه الدراسة، علم   لائم طبيعة  الذي ي   كونه المنهج   ،الوصفي  استخدام المنهج  تم  
 ها:أهم   ،المتطلبات من   موعة  ر مجتوف   المنهج يستوجب  

   رة.بل المتاحة للحصول على البيانات والمعلومات المتوف  استخدام جميع الس 
   ة المختلفة.الإحاطة بالأدوات القياسي 

   دراستها. المعرفة المسبقة بالظاهرة المنوي 

 التعرف على -من خلاله- تم  و د هذا المنهج، ااعتم فقد تم   ،ر هذه المتطلباتومع توف  
ة بها، وتحديد خصائصها وحجمها، وعرض البيانات ووصف الجوانب المختلفة الخاص   ،الظاهرة

بالنسبة للمشكلة التي تعالجها  دلالة   ذاتِ  ات والوصول إلى نتائج  المستخلصة، وفحص الفرضي  
 هذه الدراسة.
والتسويق هو المتغير التابع،  التسويقي  الأداء  ن  حيث إ ،تحديد متغيرات الدراسة وقد تم  
 هو المتغير المستقل. المغناطيسي  

نتها‌الدراسة‌مجتمعثانيا:‌
 
‌وعي

ناعي  العاملة في المجال  الش ركاتمديري التسويق بجميع يتكون مجتمع الدراسة من     الص 
 . والجدولاصناعي   ا( قطاع  13تحت ) تندرج ة( شرك3290) اوالبالغ عدده ،مدينة الخليلفي 
يناير  1في تاريخ ناعة الفلسطينية لوزارة الص   سة وفقا  للدليل الإحصائي  ح مجتمع الدرايوض   (1)

 .م2023
 العاملة بها( الش ركاتمجتمع الدراسة )عدد القطاعات و : (3/1جدول رقم )

ركاتعدد‌‌اسم‌القطاع‌م
 
‌الش

ناعات 1  570 المعدنية الص 
 490 صناعة الحجر والرخام 2
ناعات 3  450 الخشبية الص 
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ن 4  432 الجلدية اعاتالص 
ناعات 5  450 الغذائية والمشروبات الص 
ناعات 6  360 النسيجية الص 
ناعات 7  120 الإنشائية الص 
ناعات 8  98 البلاستيكية الص 
ناعات 9  82 الورقية والكرتون الص 
ناعات 10  73 رفية والتقليديةالحِ  الص 
 45 صناعات المعادن الثمينة 11
 90 ديكورصناعات الزجاج وال 12
ناعات 13  30 ةالكيماوي   الص 

‌‌3290الإجمالي
 .م2023 يناير 1المصدر: وزارة الصناعة الفلسطينية في تاريخ 

 

قطاع ): هي ،قطاعات ثلاثةمتمثلة في  ،من هذه القطاعات قصدية   اختيار عينة   تم  قد و 
ناعات ناعاتقطاع و الغذائية والمشروبات،  الص  ات الزجاج قطاع صناعو الجلدية،  الص 
 .شركة( 972) ضمنها الش ركاتوالبالغ عدد  ،(والديكور

 الدراسة القطاعات محل   (:3/2جدول )
ركاتعدد‌‌اسم‌القطاع‌م

 
‌الش

ناعاتقطاع  1  450 الغذائية والمشروبات الص 
ناعاتقطاع  2  432 الجلدية الص 
 90 قطاع صناعات الزجاج والديكور 3

‌‌972الإجمالي
 .م2023 يناير 1لصناعة الفلسطينية في تاريخ المصدر: وزارة ا

تمام ا للفائدة، أخذتِ الباحثة  قطاعاتالالعاملة في  الش ركات من   طبقية   عشوائية   عينة   وا 
في قسم التسويق أو  دارةالإبملئها  على أن يقوم   ،شركة واحدة لكل   استبانة بتوزيع، وذلك الثلاثة
)معادلة تحديد حجم العينة العشوائية  يةتوفقا  للمعادلة الآ الاستباناتعدد  تحديد وتم  . الش ركة
 :الطبقية(
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𝑛 =
𝑁 𝑥𝑃((1 − 𝑃)

⌊(𝑁 − 1)𝑥
𝑑2

𝑧2⌋ + 𝑝(1 − 𝑃)
 

  :ن  إحيث 
N :(882) حجم المجتمع. 
n   ا: عينة الدراسة عندما يكون السحب بإرجاع والمجتمع كبير. 

Z
2
/2 1.96( وهى 0.05عند مستوى خطأ ): القيمة الجدولية تحت المنحنى المعتدل و . 
P      (0.50ة )ي  : نسبة توافر الخاص. 
Q   1: النسبة المكملة أي أن-P) =Q). 

    d  (0.05) افتراضها : درجة الخطأ المسموح بها في عينة الدراسة وقد تم. 
 276=(972 𝑥 0.25)

⌊(972)𝑥
.0025

3.8416
⌋+ 0.25

 
 اسة عينة الدر حجم  (:3/3جدول رقم )

عدد‌‌القطاع‌م
ركات

 
‌الش

حجم‌
‌العينة

الاستمارات‌
‌الموزعة

الاستمارات‌
‌المستردة

ناعاتقطاع  1  126 128 128 450 الغذائية والمشروبات الص 
ناعاتقطاع  2  122 123 123 432 الجلدية الص 
 25 25 25 90 قطاع صناعات الزجاج والديكور 3

‌‌972‌276‌276‌273الإجمالي
‌جمع‌البيانات‌والمعلومات‌مصادر‌-:ثالثا

 هما: ،الحصول على البيانات اللازمة لهذه الدراسة من مصدرين تم  
 الأبحاث والدراسات السابقة، والمراجع  الحصول على هذه البيانات من   تم   :الثانوية المصادر

ة، بمتغيرات الدراس المتعل قةة، والندوات، والمؤتمرات العربية والأجنبية والدوريات العلمي  
 بموضوع الدراسة. المتعل قةبالإضافة إلى التقارير والبيانات المنشورة 

 بموضوع الدراسة،  المتعل قةالحصول عليها من خلال الدراسة الميدانية  تم   :الأولية المصادر
 لهذه الدراسة. تمخدِ التي است   الاستبانةتوفيرها من خلال  والتي تم  

‌
 
‌ستبانة(ميم‌قائمة‌الاستقصاء‌)الاتص‌-ا:رابع

 هما كما يلي: ،قسمين)الاستبانة( نت قائمة الاستقصاء تضم  



47 

عدد سنوات  –الش ركةعمر  –العمر)ة المتمثلة في: خصي  بالبيانات الش   يتعل ق: القسم الأول
 (. المؤهل العملي   –الخبرة

  ، هما:ينأويتكون من جز  ،المغناطيسي  بالتسويق  يتعل ق: القسم الثاني
 :هي:ويتكون من ثلاثة متغيرات ،المغناطيسي   أبعاد التسويقب قيتعل   الجزء الأول ، 

 عبارات .( 8)المتغير الأول: الرسالة الترويجية الفاعلة ويتكون من  -
 عبارات.( 7)ويتكون من ،المتغير الثاني: التجزئة الفاعلة للسوق  -
 (19)ويتكون من  ،الوسائل الترويجية المناسبةلمتغير الثالث: استخدام الوسيلة/ا -

 عبارة.
 :هي:متغيرات ةويتكون من أربع ،المغناطيسي   التسويقي  بعناصر المزيج  يتعل ق الجزء الثاني ، 

 عبارات . (10)ويتكون من  ،المغناطيسي  المتغير الأول: المنتج  -
 عبارات. (6)ويتكون من  ،المغناطيسي  عر المتغير الثاني: الس    -
 .عبارات (6)كون من ويت ،المغناطيسي  المتغير الثالث: التوزيع  -
 .عبارات (10)ويتكون من  ،المغناطيسي  المتغير الرابع: الترويج  -

 .عبارة (15)ويتكون من  ،التسويقي  بعناصر الأداء  يتعل قالقسم الثالث: 
 فق مقياس ليكرت التدريجي  فقرات القسم الثاني والقسم الثالث و   نالإجابة ع توتم  

 :ي يوضح ذلكتوالجدول الآ (.5ى )حت   (1) منتتراوح  قيمالمكون من خمس 
 

 مقياس ليكرت الخماسي   :(3/4جدول)
 الاتجاه الفئة

اطلاق  إ  1.00-1.79  
1.80-2.59 انادر     
2.60-3.39 اأحيان     
3.40-4.19 اغالب     
4.20-5.00 ادائم     

تها لإدخال البيانات مراجعة استمارات الاستقصاء للتأكد من اكتمالها وصلاحي   تم  و   
 رزمبرنامج الوتحليلها باستخدام تفريغها  ثم   ،، وترميز المتغيرات والبياناتالتحليل الإحصائي  و 

 .Statistical Package for Social Sciences(SPSS)ة الاجتماعي  الإحصائية للعلوم 
‌
 
‌وثباتها‌الاستبانةصدق‌‌-:اخامس

 :لدراسةة باالخاص   للاستبانةدق والثبات اختبار الص   تم  الجزء  افي هذ
   لقياسه  تعضِ و   ماالاستبانة  قيس  ت : أندقالص(Bryman & Bell, 2015). 
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   تحقق مدى يقيس الذي الأداة صدق مقاييس أحد البنائي   دقالص   : يعتبردق البنائي  الص 
الاستبانة أبعاد  من عدب   كل   ارتباط مدى ويبين إليها، الوصول الأداة صبوت التي الأهداف
 . الاستبانةفقرات ل يةالكل   بالدرجة

 ر عن قدرة الاستبانة على عب  الاستبانة، وي  ستخدم لمعرفة إمكانية الاعتماد على : ي  الثبات
 بعبارة أو ،نفسها روطوالش   الظروف تحت مرة أكثر من هاتوزيع إعادة تم   لو نفسها النتائج عطاءإ

 فيما كبير   بشكل   تغييرها موعد ،الاستبانةنتائج  في الاستقرار يعنيالاستبانة  ثبات أن   :أخرى
 من قالتحق   تم   وقد .معينة زمنية   فترات   خلال مرات عدة الأفراد على هاتوزيع إعادة تم   لو

إذا  ايعتبر المقياس ثابت  حيث  ألفا كرونباخ معامل :خلال من( الاستبانة) الدراسة أداة ثبات
  (Hair et al., 2014) 0.7أكبر من أو تساوي  كرونباخ ألفاكانت قيمة 

ناعي  شركات القطاع على  مفردة   (50)توزيع  تم   وثباته المقياس وللتأكد من صدق في  الص 
دق ولحساب الص   ،الاستبانةمنهم لعبارات  ىهم المستقصوذلك للتعرف على مدى ف   ،مدينة الخليل

 -ح ذلك:ي يوض  توالثبات والجدول الآ
)التسويق  دق للمتغير المستقل  والص   معاملات الارتباط ومعاملات الثبات (:3/5جدول )

 (التسويقي  ( والمتغير التابع )الأداء المغناطيسي  

‌العبارات
عدد‌

‌العبارات
‌معامل‌ألفا

‌)معامل‌الثبات(
معامل‌
‌الصدق

‌التسويق‌
 
‌‌66‌0.960‌0.980المغناطيسي

 0.981 0.963 34 المغناطيسي   أبعاد التسويق -1
   0.919 0.844 8 ة الفاعلةالرسالة الترويجي 
 0.947 0.897 7 التجزئة الفاعلة للسوق 
   0.972 0.945 19 ة المناسبةاستخدام الوسيلة/الوسائل الترويجي 

‌عناصر‌المزيج‌ -2
 
‌‌التسويقي

 
‌32‌0.869‌0.932 المغناطيسي

  0.950 0.902 10 المغناطيسي  المنتج 
   0.891 0.793 6 المغناطيسي  عر الس 
  0.906 0.820 6 المغناطيسي  التوزيع 
  0.961 0.924 10 المغناطيسي  الترويج 
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‌الأداء‌
 
‌‌15‌0.822‌0.907التسويقي

 0.982 0.964 81 ية قيمة ألفا الكل  
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 ما يلي: (3/5جدول ) في حةالموض   النتائج هرت  ظأ
   0891دق للأبعاد بين )يم الص  ، كما تترواح قِ (0.982)دق بلغت قيمة معامل الص   أن ،.

 دق للاستقصاء.من الص   مستوى عال   على ا يدل  ( مم  0.981و
   وحت ، كما ترا(0.964)بلغت  حيث ،مرتفعة )معامل الثبات( ألفا كرونباخ معاملقيمة  أن

 على مستوى عال   ا يدل  مم   ،يةمن قيمة ألفا الكل   أقل   يم  قِ  ( وهي0.963، 0.793قيمها بين )
 الثبات. من  
‌
 
‌الإحصائية‌المستخدمةختبارات‌الا -:اسادس

 ألفا ار كرونباخاختب Cronbach's Alpha إذ .وصدقها الدراسة ةانلقياس ثبات محتوى استب 
مكانية الاعتمادية على نتائج قائمة الاستقصاء، ومدى إمكانية تعميم نتائجها إح مدى وض  ي  

لفا تكون مقبولة بين أقيمة  ن  أ( و 0،1لفا يقع بين )أمعامل  ن  إعلى مجتمع الدراسة، حيث 
 .(0.8و  0.7)
 التكرار والنسبة لمعرفة خصائص عينة الدراسة. 
 راء عينة آلمعرفة اتجاه  ة النسبيةوالأهمي   ومعامل الاختلاف والانحراف المعياري   المتوس ط

 .الدراسة
  اختبار فريد مان (Friedman Test)   النسبية ة  همي  الأ لاختبار الفرق بين المتغيرات من حيث. 
  للمجموعات المستقلة (ت)اختبار (Independent T Test)   للتفرقة بين آراء عينة الدراسة طبقا

 للجنس.
  الأحادي  تحليل التباين (ANOVA )  ةخصي  للبيانات الش   طبقا  راء عينة الدراسة آلمعرفة الفرق بين. 
  رتباطالامعامل ( البسيطSimple Correlation Coefficient )العلاقة لقياس قوة 

أو  (0.05)من  ذا كانت قيمة معامل الارتباط أقل  فإراسة. بين متغيرات الد وات جاهها
ذلك  ( دل  0.75، 0.05القيمة تقع بين ) ذا كانتِ ا  ذلك على ضعف العلاقة، و  دل   ،تساويها

ذلك على قوة  و تساويها دل  أ (0.075)كبر من أالقيمة  ذا كانتِ ا  و  طة  على علاقة متوس  
شارة الإ ذا كانتِ إ نجاه العلاقة بين المتغيرين،شارة معامل الارتباط على اإ العلاقة، وتدل  

ذلك على  دل   ،سالبة ذا كانتِ إما أ .وجود علاقة طردية بين المتغيرين ذلك على دل   ،موجبة  
 .بين المتغيرين ة  عكسي   علاقة  
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 لمعرفة أثر المتغير المستقل   البسيط تحليل الانحدار (td)  ومن أهم  . التابعةالمتغيرات 
 ستخدمة في تحليل الانحدار ما يلي:الأساليب الم

  معامل التحديدR
لتغيرات في المتغير يبين نسبة ا ،ع معامل الارتباط المتعددهو مرب   :2

 .بحيث يعمل المتغي ر المستقل  على شرحها وتفسيرهاالتابع 
  ف اختبار(F test):  هو أحد أساليب تحليل التباينAnalysis of Variance 

(ANOVA)  على مستوى  -في الحكم-عتمد يية نموذج الانحدار ككل، و ويختبر معنو
 بول معنوية النموذج.أمكن ق   (0.05)من أو يساوي  المعنوية المحسوب، فإذا كان أقل  

  اختبار(t-test):   ومعاملالمقدرة )أي ثابت الانحدار،  عالموذلك لاختبار معنوية الم 
من أو يساوي  فإذا كان أقل   ،محسوبعتمد في الحكم على مستوى المعنوية اليو  الانحدار(

 بول معنوية المعالم المقدرة.أمكن ق   (0.05)
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‌
‌
‌
‌

‌
‌

‌
‌الفصل‌الرابع

‌وتحليلها‌نتائج‌الدراسة‌عرض
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
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‌وصف‌‌-::‌المبحث‌الأول
 
‌الديمغرافيةللخصائص‌‌الدراسة‌طبقا‌نةعي

 - الش ـركة عمـر  - الجنس)ية تالآ الديمغرافيةالخصائص  الدراسة بناء  على عـدد مـن   عينةوصف  تم   
 لها:  وفيما يلي عرض تفصيلي  ( المؤهل العلمي    -برةالخسنوات 

 (:4/1جدول )

 ةخصي  توصيف عينة الدراسة تبعاً للبيانات الش  

 %‌ك‌الخصائص‌البيانات‌الشخصية

‌الجنس
 71.8 196 ذكر
 28.2 77 انثى

‌‌273‌100.0المجموع

ركة‌عمر
 
‌الش

 23.1 63 سنوات فأقل 5من
 30.8 84 سنوات 10-6من  
 30.8 84 سنة 15 -11من 
 15.4 42 سنة فأكثر 16من 

‌‌273‌100.0المجموع

‌سنوات‌الخبرة

 15.4 42 سنوات 5من   أقل  
 33.3 91 سنوات 10 -سنوات  5من 

 30.8 84 سنوات 15 - 10من 
 20.5 56 سنة فأكثر 15

‌‌273‌100.0المجموع

‌المؤهدل‌العل
 
‌مي

 6.6 18 ثانوية عامة فأدنى
 7.3 20 ية مجتمع أو معهدكل  

 39.3 109 بكالوريوس
 46.2 126 دراسات عليا

‌‌273‌100.0المجموع
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 ( ما يلي:4/1 ذابق )رقمالجدول الس  بيانات من  اتضح وقد  
‌ ‌توزيع‌عينة‌الدراسة‌حسب‌النوع:‌أولا 

( 77) وبلغ عدد المستجبين من الإناث (%71.8)ة نسب( ب196عدد المستجبين من الذكور بلغ )بلغ 
 .(%28.2)مفردة بنسبة استجابة 

‌ ‌:‌ثانيا 
 
ركة‌عمر‌نة‌الدراسة‌حسبتوزيع‌عي

 
‌الش

 لكل   (84سنة( لعدد ) 15 -11وفئة )من ( سنوات 10-6من ) فئة استجابة الفئات أكثر جاءت 
 16فئة )من  اخير  ، وأ(%23.1)( ونسبة 63( بعدد )فأقل   سنوات 5، تليها الفئة )من (%30.8)فئة وبنسبة 

 .(%15.4)( ونسبة 42كثر( بعدد )سنة فأ
‌ ‌:‌ثالثا 

 
‌‌سنوات‌الخبرة‌نة‌الدراسة‌حسبتوزيع‌عي
إلى  واتسن 5)من  بين التي تتراوح سنوات الخبرة لهم ما صحاب الفئةأ استجابة   الفئات أكثر جاءت

)من  الفئة  أصحاب الثاني الترتيب في %(، وجاء33.3( وبنسبة استجابة )91( بعدد )نواتس 10من  أقل  
 لاستجابات الثالث الترتيب في وجاء، (%30.8 (استجابة ( مفردة بنسبة84سنة( بعدد مفردات ) 10-15

الفئة  اواخير  ، (%20.5)مفردة وبنسبة استجابة  (56)فأكثر بعدد مفردات  (سنة 15)عينة الدراسة فئة من 
 .(%15.4)( ونسبة استجابة 42مفردات ) بعدد (خمس سنوات)من  أقل  

‌ ‌:‌رابعا 
 
  توزيع‌عينة‌الدراسة‌حسب‌المؤهدل‌العلمي

ن و ، ثم الحاصل(%46.2) ( وبنسبة126في التريب الأول بعدد )دراسات عليا ن على و جاء الحاصل
( 20بعدد )ية مجتمع أو معهد كل  ن على و الحاصل ، ثم  (%39.3)( بنسبة 109بعدد ) البكالوريوسعلى 
 .(%6.6)( ونسبة 18خيرا  ثانوية عامة فأدنى بعدد )، وأ(%7.3)ونسبة 
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‌
 
‌‌-:انيالمبحث‌الث

 
‌الإ‌حليلالت

 
‌‌حصائي

 
‌‌بعاد‌التسويقلأ‌الوصفي

 
‌المغناطيسي

 ،المغناطيسي   أبعاد التسويقتوافر  ن  يرو  أغلبية عينة الدراسة  ( أن  4/2يتضح من بيانات الجدول )  
العام لمقياس ليكرت  الحسابي  الوسط  وهو أعلى من   (4.18)التي بلغت عام ال المتوس طذلك قيمة  وأكد  

والتي  (%12.0)وقيمة معامل الاختلاف بلغت  (%83.6) نسبيةالة همي  (، كما بلغت قيمة الأ3) الخماسي  
ف كما يوجد اختلا، المغناطيسي   أبعاد التسويقعلى إدراك عينة الدراسة لتوافر  (%88.0)تقابل نسبة اتفاق 

 ، وبناء  على ذلك يلاحظ الآتي:(0.01)ة النسبية عند مستوى دلالة طبقا  للأهمي   بعادبين الأ
 المغناطيسي   أبعاد التسويقتوافر  مدى (:4/2) جدول

ناعي  لشركات القطاع   (273راء عينة الدراسة  )ن=في مدينة الخليل طبقاً لآ الص 

ط‌البيان
 
‌المتوس
‌
 
‌حالمرج

الانحراف‌
‌
 
‌المعياري

عامل‌م
‌الاختلاف

هدمية‌الأ
‌الترتيب‌النسبية

 2 83.0 11.57 0.48 4.15 الرسالة الترويجية الفاعلة
 1 84.6 13.24 0.56 4.23 التجزئة الفاعلة للسوق

 3 82.8 13.29 0.55 4.14 استخدام الوسيلة/الوسائل الترويجية المناسبة
  83.6 12.00 0.50 4.18 العام المتوس ط

 0.01/ 38.95 الدلالة مستوى / 2قيمة كا
على وجود  ا يدل  مم   (4.23)قدرة  ط حسابي  ولى بمتوس  رتبة الأالم احتل   التجزئة الفاعلة للسوق عدبُ  أن  
نسبة اتفاق عينة الدراسة  ن  ، كما أ(%84.6)بنسبة  توافره و  ،التجزئة الفاعلة للسوقعد ب  ل نسبية   ية  أهم  

 . (%86.76)ة المتغير بلغت حول أهمي  
قدرة  ط حسابي  بمتوس   ،الفاعلة الترويجيةالرسالة عد ب   الحسابي   المتوس طجاء في الترتيب الثاني وفقا  و 
، (%83.0)تعكس مدى إدراك عينة الدراسة له، وذلك بنسبة قدرها  نسبية   ة  أهمي  مع وجود  (4.15)

 .(%88.43) الفاعلة الترويجيةالرسالة غلبية عينة الدراسة حول أوجاءت نسبة اتفاق 
قدرة   ط حسابي  بمتوس   ثالثةالمرتبة ال احتل  المناسبة  ةاستخدام الوسيلة/الوسائل الترويجي  عد ب   أن  
استخدام الوسيلة/الوسائل الترويجية عد لعينة الدراسة حول ب   نسبية   ة  على وجود أهمي   ا يدل  مم   (،4.14)

ة المتغير بلغت ق عينة الدراسة حول أهمي  نسبة اتفا ن  ، كما أ(%82.8)دراكهم له بنسبة ا  و  ،المناسبة
(86.71%). 
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 المغناطيسي   أبعاد التسويقلمتغير  الوصفي  التحليل  (:4/1شكل )
 

 ن  ، حيث إتميل إلى الموافقة المغناطيسي   أبعاد التسويقعلى متغير الدراسة  الدالة   النتائج أن العباراتِ  يتضح من    
وفيما يأتي ( ، 4.32، 3.72تراوحت بين ) (، فقد3لمقياس ليكرت ) الحسابي   متوس طاللها أكبر من  الحسابي   المتوس ط

 :المغناطيسي   أبعاد التسويقعد من ب   توضيح لكل  
‌أولا ‌

 
‌ترويجية‌الفاعلةالرسالة‌العد‌:‌ب

ر عد إلى الإيجابية، وقد جاءت أكثتميل عبارات هذا الب   ،عد الرسالة الترويجية الفاعلةبب   يتعل قفيما   
 بوسط حسابي   ،(بتكرار رسالتها الترويجية بصورة جذابة الش ركة تهتم  )من جانب عينة الدراسة  العبارات موافقة  

 خداع تسويقي   على عدم وجود أي   الش ركةتحرص )العبارة  موافقة   اه. وأقل  (%85.0)ة نسبية همي  أو  (4.25)
 .(%74.40)نسبية  ةمي  هأو  (3.72) ط حسابي  بمتوس   (ضمن رسالتها الترويجية
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استخدام الوسائل الترويجية  التجزئة الفاعلة للسوق الرسالة الترويجية الفاعلة
 المناسبة

Series 1 4.15 4.23 4.14

Series 2 83 84.6 82.8

Series 3 11.57 13.24 13.29
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 بعد الرسالة الترويجية الفاعلةب المتعلقّةالنتائج  (:4/3)جدول 

 العبارة المتغير
 المتوسّط

 حالمرجّ 

الانحراف 

 المعياريّ 

معامل 

 الاختلاف

الاهمية 

 % النسبية
 الترتيب

الرسالة 

الترويجية 

 الفاعلة

رسالة ترويجية واضحة تسعى إلى  الشّركةتعتمد 

 بائن.ايصالها للز
4.24 0.73 17.22 84.80 2 

 5 84.20 14.25 0.60 4.21  بتصميم رسالتها الترويجيةبصورة إبداعية. الشّركةتهتم 

ع محتوى رسالتها على أن يتمتّ  الشّركةتحرص 

 الترويجية بالمصداقية.
4.22 0.68 16.11 84.40 4 

على جذب انتباه الزبائن من خلال  الشّركةتركز 

 ويجية.رسالتها التر
4.14 0.69 16.67 82.80 7 

على توضيح  فوائد منتجاتها ضمن  الشّركةتحرص 

 رسالتها الترويجية.
4.20 0.72 17.14 84.00 6 

على عدم وجود أي خداع تسويقي  الشّركةتحرص 

 ضمن رسالتها الترويجية.
3.72 0.68 18.28 74.40 8 

 1 85.00 16.47 0.70 4.25 ذابة.بتكرار رسالتها الترويجية بصورة ج الشّركةتهتم 

من وصول رسالتها الترويجية للزبائن  الشّركةتتأكد 

 المستهدفينبصورة جذابة.
4.23 0.71 16.78 84.60 3 

قيمة كا
2 
/
 

 0.01/ 138.997 مستوى الدلالة
‌

‌ثانيا ‌
 
‌التجزئة‌الفاعلة‌للسوقعد‌:‌ب
ر توف  من جانب عينة الدراسة ) كثر العبارات موافقة  فقد جاءت أ ،عد التجزئة الفاعلة للسوقبب   يتعل قفيما 
 بوسط حسابي  ، (السوقية المستهدفة القطاعات قطاع من   كل   متطلباتِ  التي تلبي   الجذابة   المنتجاتِ  الش ركة

ى تستهدف سوق الزبائن حسب أعمارهم حت   الش ركة م  تقس  ) ها، وكان أقل  (%85.40)ة نسبية وأهمي   (4.27)
 .(%83.20)ة نسبية واهمي   (4.16) ط حسابي  ( بمتوس  ورة أكثر جاذبيةقطاع بص كل  

 

 التجزئة الفاعلة للسوقبعد  المتعلقّةالنتائج  (: 4/4)جدول 

 العبارة المتغير
 المتوسّط

 حالمرجّ 

الانحراف 

 المعياريّ 

معامل 

 الاختلاف

الاهمية 

 النسبية %
 الترتيب

التجزئة الفاعلة 

 للسوق

الأسواق قبل أن تقدم إليها خصائص  الشّركةتدرس 

 أي منتج.
4.22 0.76 18.01 84.40 5 

بتجزئة )تقسيم( السوق لفهم حاجات/  الشّركةتهتم 

 رغبات الزبائن بصورة أكثر جاذبية.
4.26 0.68 15.96 85.20 2 

المنتجات الجذابة التي تلبي متطلبات كل  الشّركةتوفر 

 قطاع من القطاعات السوقية المستهدفة.
4.27 0.69 16.16 85.40 1 

سوق الزبائن حسب امكاناتهم المالية  الشّركةتقسم 

 حتى تستهدف كل قطاع بصورة أكثر جاذبية.
4.24 0.69 16.27 84.80 3 

سوق الزبائن حسب أعمارهم حتى  الشّركةتقسم 

 تستهدف كل قطاع بصورة أكثر جاذبية.
4.16 0.74 17.79 83.20 7 

ات السوقية الجذابة التي تتكون من القطاع الشّركةتستهدف 

 زبائن يمكن بناء علاقات مستدامة معهم.
4.23 0.71 16.78 84.60 4 

عن المعايير المناسبة لتقسيم السوق الى قطاعات  الشّركةتبحث 

 سوقية جزئية تحقق أهدافها  بصورة أكثر جاذبية.
4.21 0.83 19.71 84.20 6 

قيمة كا
2 
/
 

 0.300 /7.233 مستوى الدلالة
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‌
 
‌ثالثا:‌ب

 
‌ة‌المناسبةعد‌استخدام‌الوسائل‌الترويجي

فقد جاءت أكثر العبارات موافقة من جانب  ،عد استخدام الوسائل الترويجية المناسبةبب   يتعل قفيما   
ة نسبية وأهمي   (4.32) بوسط حسابي   (،في ترويج منتجاتها ية  المحل   الإذاعاتِ  الش ركة تستخدم  عينة الدراسة )

 (4.05) ط حسابي  ( بمتوس  موقع انستغرام في ترويج منتجاتها الش ركةتستخدم ها )، وكان أقل  (86.40%)
 .(%82.40)ة نسبية وأهمي  

 

 استخدام الوسائل الترويجية المناسبةبعد ب المتعلقّةالنتائج  (:4/5)جدول 

 العبارة المتغير
 المتوسّط

 حالمرجّ 

الانحراف 

 المعياريّ 

معامل 

 الاختلاف

مية الاه

 النسبية %
 الترتيب

استخدام 

الوسائل 

الترويجية 

 المناسبة

الوسائل الترويجية التي تحقق أهدافها  الشّركةتعتمد 

 بصورة أكثر جاذبية.
4.15 0.78 18.80 83.00 7 

الوسائل الترويجية التي تتوافق مع  الشّركةتختار 

 خصائص القطاعات السوقية المستهدفة.
4.14 0.80 19.32 82.80 8 

الوسائل الترويجية التي تنسجم مع  الشّركةتستخدم 

طبيعة الرسالة الترويجية التي تسعى لايصالها للزبائن 

 بصورة جذابة.

4.13 0.64 15.50 82.60 11 

موازنة مالية كافية لترويج منتجاتها  الشّركةتخصص 

 من خلال الوسائل الترويجية المناسبة.
4.10 0.70 17.07 82.00 15 

على استخدام الوسائل الترويجية التي  الشّركةص تحر

 تحقق أهدافها الترويجية.
4.24 0.74 17.45 84.80 3 

باستخدام الوسائل الترويجية التي تكفل  الشّركةتهتم 

وصول رسالتها الترويجية بصورة جذابة الى 

 الأشخاص المناسبين.

4.12 0.73 17.72 82.40 12 

ائل الترويجية التي تضمن باستخدام الوس الشّركةتهتم 

وصول رسالتها الترويجية بصورة جذابة في الوقت 

 المناسب.

4.23 0.66 15.60 84.60 4 

الصحف / المجلات المحلية في  الشّركةتستخدم 

 ترويج منتجاتها.
4.17 0.70 16.79 83.40 5 

 م8 82.80 18.12 0.75 4.14 محطات التلفزة المحلية في ترويج منتجاتها. الشّركةتستخدم 

 1 86.40 15.97 0.69 4.32 الإذاعات المحلية في ترويج منتجاتها. الشّركةتستخدم 

( Websiteيوجد للشركة موقع الكتروني مستقل )

 تستخدمه في ترويج منتجاتها.
 م5 83.40 18.71 0.78 4.17

 م15 82.00 21.22 0.87 4.10 موقع فيسبوك في ترويج منتجاتها. الشّركةتستخدم 

 17 81.20 19.70 0.80 4.06 موقع يوتيوب في ترويج منتجاتها. الشّركةتستخدم 

 19 81.00 19.01 0.77 4.05 موقع انستغرام في ترويج منتجاتها. الشّركةتستخدم 

 م12 82.40 20.39 0.84 4.12 موقع تويتر في ترويج منتجاتها. الشّركةتستخدم 

 2 85.00 14.82 0.63 4.25 ترويج منتجاتها.موقع واتساب في  الشّركةتستخدم 

 م12 82.40 20.39 0.84 4.12 موقع تيك توك في ترويج منتجاتها. الشّركةتستخدم 

 م17 81.20 23.40 0.95 4.06 في ترويج منتجاتها. الإلكترونيّ البريد  الشّركةتستخدم 

الرسائل النصية )عبر الهاتف  الشّركةتستخدم 

 ج منتجاتها.المحمول( في تروي
 م8 82.80 18.60 0.77 4.14

قيمة كا
2 
/
 

 0.01/ 65.158 مستوى الدلالة
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‌المبحث‌الثالث:‌واقع‌عناصر‌المزيج‌
 
‌‌التسويقي

 
‌المغناطيسي

لى الموافقة على عناصر المزيج ( ميل أغلبية عينة الدراسة إ4/6) يتضح من بيانات الجدول 
 الحسابي  أعلى من الوسط  ( وهي4.14)العام التي بلغت  وس طالمت، وأكد ذلك قيمة المغناطيسي  التسويق 

ونسبة موافقة عليه  (%82.80)ة النسبية البالغة ( وقيمة الأهمي  3) العام لمقياس ليكرت الخماسي  
ط المرتبة الأولى من وجهة نظر أغلبية عينة الدراسة بمتوس   احتل   المغناطيسي  التوزيع  . فنجد أن  (89.86%)
ة نسبية وأهمي   (4.11) ط حسابي  بمتوس   المغناطيسي  ، يليه عنصر المنتج (%83.0)ة نسبية ي  وأهم (4.15)
ة نسبية وأهمي   (4.08)ط بمتوس   المغناطيسي  ، وجاء في المرتبة الثالثة عنصر الترويج (82.20%)
ة ة نسبيوأهمي   (4.05)ط بمتوس   المغناطيسي  ، وجاء في المرتبة الرابعة عنصر السعر (81.60%)
(81.0%). 

  المغناطيسيّ التسويق المزيج  صرعنا مدى توافر(:  4/6جدول رقم )

 (273في مدينة الخليل طبقاً لأراء عينة الدراسة  )ن= الصّناعيّ لشركات القطاع 

ط‌البيان
 
‌المتوس
‌
 
‌حالمرج

الانحراف‌
‌
 
‌المعياري

معامل‌
‌الاختلاف

الاهدمية‌
‌الترتيب‌النسبية

  2 82.20 14.11 0.58 4.11 المغناطيسي  المنتج 
  4 81.00 13.33 0.54 4.05 المغناطيسي  السعر 
  1 83.00 14.70 0.61 4.15 المغناطيسي  التوزيع 
  3 81.60 12.75 0.52 4.08 المغناطيسي  الترويج 

ط
 
 ‌‌4.14‌0.42‌10.14‌82.80العام‌المتوس

‌‌13.868‌/0.01مستوى‌الدلالة‌/‌2قيمة‌كا
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 المغناطيسي  عناصر المزيج التسويق لمتغير  ي  الوصفالتحليل   :(4/2)شكل 

عناصر المزيج  التسويق  ،على متغير الدراسة الدالة   عباراتِ ال أن   نتائج الدراسةيتضح من بيانات 
لمقياس ليكرت  الحسابي   المتوس ط لها أكبر من   الحسابي   المتوس ط ن  إحيث  ،لى الموافقإتميل  المغناطيسي  
 :المغناطيسي  عنصر من عناصر نجاح التسويق  أتي توضيح لكل  وفيما ي ،(3) الخماسي  

‌المنتج‌أولا:‌
 
‌المغناطيسي

عد إلى الإيجابية، وقد جاءت أكثر تميل عبارات هذا الب   ،المغناطيسي  بعنصر المنتج  يتعل قفيما   
 (4.21) حسابي  وذلك بوسط  بر تطويرها بصورة مبتكرة(منتجاتها ع   جاذبية   الش ركةتحقق العبارات موافقة )

على جاذبية منتجاتها من خلال تعزيز  الش ركةتحرص موافقة العبارة ) اه. وأقل  (%84.20)ة نسبية وأهمي  
 .(%79.0)ة نسبية همي  أو  (3.95) ط حسابي  بمتوس  مستوى جودة هذه المنتجات( 

 

 الخليلفي مدينة  الصّناعيّ في شركات القطاع  المغناطيسيّ مدى توافر المنتج  (:4/7)جدول 

 العبارة الأبعاد
 المتوسّط

 حالمرجّ 

الانحراف 

 المعياريّ 

معامل 

 الاختلاف

الأهمية 

 النسبية
 الترتيب

المنتج 

 المغناطيسيّ 

جاذبية منتجاتها من خلال  الشّركةتضمن 

 تحديد الحاجات الحقيقية للزبائن.
4.09 0.79 19.32 81.80 7 

 تحسينات جذابة إلى منتجاتها. الشّركةتدخل 

 
4.12 0.75 18.20 82.40 6 

جاذبية منتجاتها عبر تطويرها  الشّركةتحقق 

 بصورة مبتكرة.
4.21 0.68 16.15 84.20 1 

 4 83.00 17.35 0.72 4.15على تقديم منتجات جذابة  الشّركةتحرص 
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 الترويج المغناطيسي التوزيع المغناطيسي السعر المغناطيسي المنتج المغناطيسي

4.11 الوسط الحسابي 4.05 4.15 4.08

82.2 الأهمية النسبية 81 83 81.6

14.11 معامل الاختلاف 13.33 14.7 12.75
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 لضمان قدرتها على مواجهة المنافسة. 

 

الاهتمام بعملية تغليف  الشّركةتولي 

 ها بصورة جذابة.منتجاتها بما يظهر
4.16 0.71 17.07 83.20 3 

على جاذبية منتجاتها من  الشّركةتحرص 

 خلال تعزيز مستوى جودة هذه المنتجات.
3.95 0.96 24.30 79.00 10 

بجاذبية منتجاتها من خلال  الشّركةتهتم 

 توفير خدمات ما بعد البيع.
 م1 84.200 18.29 0.77 4.21

جاتها من خلال جاذبية منت الشّركةتعزز 

 معالجة شكاوى الزبائن.
4.05 0.87 24.48 81.00 8 

مع الزبائن كشركاء في  الشّركةتتعامل 

 تحديد خصائص المنتجات الجذابة.
4.03 0.80 19.85 80.60 9 

علىترجمة الفرص الجذابة  الشّركةتحرص 

 في الأسواق الى منتجات جذابة.
 م4 83.00 19.76 0.82 4.15

قيمة كا
2 
/
 

مستوى الدلالة
 

38.149 /0.01 
 

‌:‌ثانيا
 
‌‌عرالس

 
‌المغناطيسي

من جانب عينة الدراسة  فقد جاءت أكثر العبارات موافقة   ،المغناطيسي  بعنصر السعر  يتعل قفيما   
 بوسط حسابي   (ممكن لى أدنى حد  إنتجاتها من خلال تخفيض التكاليف الأسعار الجذابة لم الش ركةتحدد )
على جاذبية أسعارها من خلال  الش ركةتحرص ) موافقة كان أقل ها، و (%88.80) نسبيةة وأهمي   (4.44)

على جاذبية أسعارها من خلال مراعاة الأوضاع  الش ركةتحرص ، و مراعاة أسعار المنتجات المنافسة
 .(%74.4)ة نسبية همي  ( وأ3.72) ط حسابي  ( بمتوس  الاقتصادية للزبائن

 

 في مدينة الخليل الصّناعيّ في شركات القطاع  المغناطيسيّ ر مدى توافر السع (:4/8)جدول 

السعر 

 المغناطيسيّ 

الأسعار الجذابة لمنتجاتها من  الشّركةتحدد 

خلال تخفيض التكاليف الى أدنى حد 

 ممكن.

4.44 0.65 14.64 88.80 1 

على جاذبية أسعارها من  الشّركةتحرص 

 خلال مراعاة أسعار المنتجات المنافسة.
3.72 0.68 18.28 74.40 5 

على جاذبية أسعارها من  الشّركةتحرص 

 خلال مراعاة الأوضاع الاقتصادية للزبائن
 م5 74.40 22.31 0.83 3.72

بجاذبية أسعارها من خلال  الشّركةتهتم 

 مراعاة تقلبات الطلب.
4.29 0.61 14.22 85.80 2 

أسعارا جذابة لمنتجاتها  الشّركةتحدد 

 حصة المبيعات المستهدفة. تضمن لها بناء
3.96 0.85 21.46 79.20 4 

على تزويد الزبائن بقيمة  الشّركةتحرص 

 مضافة واضحة مقابل أسعارها الجذابة.
4.17 0.76 18.23 83.40 3 

قيمة كا
2 
/
 

مستوى الدلالة
 

331.119 /0.01 
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‌:‌ثالثا
 
‌‌وزيعالت

 
‌المغناطيسي

تحرص من جانب عينة الدراسة ) فقد جاءت أكثر العبارات موافقة   ،المغناطيسي  بعنصر التوزيع  يتعل قفيما 
 (4.42) بوسط حسابي   (على تطوير أساليب توزيع منتجاتها بما يحافظ على جاذبية عملية التوزيع الش ركة

 ق لها الجاذبية فييحق   الش ركةب أسلوب التوزيع المعتمد حاليا  )موافقة  ها، وكان أقل  (%88.40) وأهمية نسبية
 .(%74.0)ة نسبية همي  ( وأ3.70) ط حسابي  ( بمتوس  أسواقها

 

 في مدينة الخليل الصّناعيّ في شركات القطاع  المغناطيسيّ  التوزيعمدى توافر (: 4/9)جدول 

التوزيع 

 المغناطيسيّ 

على التعامل مع الوسطاء  الشّركةتحرص 

)وكلاء/ تجار جملة/ تجار تجزئة( الذين 

بائن بصورة يوصلون منتجاتها إلى الز

 جذابة.

4.40 0.70 15.91 88.00 2 

الوسطاء الذين يمتلكون  الشّركةتختار 

 قدرات تسويقية جذابة.
4.30 0.69 16.05 86.00 3 

 الشّركةأسلوب التوزيع المعتمد حاليا ب

 يحقق لها الجاذبية في أسواقها.
3.70 1.01 27.30 74.00 6 

على أن يتم عرض  الشّركةتحرص 

في محلات التجزئة بصورة  منتجاتها

 جذابة.

3.86 0.81 20.98 77.20 5 

من قيام الوسطاء بإجراءات  الشّركةتتأكد 

 تكفل سلامة المنتجات أثناء توزيعها.
4.25 0.86 20.24 85.00 4 

على تطوير أساليب  الشّركةتحرص 

توزيع منتجاتها بما يحافظ على جاذبية 

 عملية التوزيع.

4.42 0.72 16.29 88.40 1 

قيمة كا
2 
/
 

مستوى الدلالة
 

261.283  /0.01 

‌
 
‌‌الترويج:‌ارابع

 
‌المغناطيسي

من جانب عينة الدراسة  فقد جاءت أكثر العبارات موافقة   ،المغناطيسي  بعنصر الترويج  يتعل قفيما   
بوسط  (ئنعلى تطوير المهارات البيعية لطواقمها البيعية للتعامل بصورة جذابة مع الزبا الش ركةتحرص )

التجارية لإجراء  الإعلاناتِ  الش ركةتستخدم )  موافقة   (، وكان أقل ها%86.40) ة نسبيةوأهمي   (4.32) حسابي  
 .(%72.20)ة نسبية وأهمي   (3.61) ط حسابي  ( بمتوس  مقارنات جذابة مع المنتجات المنافسة

 

 في مدينة الخليل ناعي  الص  شركات القطاع في  المغناطيسي   مدى توافر الترويج (:4/10)جدول

الترويج 

 المغناطيسيّ 

الإعلانات التجارية لجذب  الشّركةتستخدم 

 الزبائن لمنتجاتها.
4.0 0.78 19.50 80.00 1 

الزبائن بمنتجاتها بأساليب  الشّركةتذكّر 

 إعلانية جذابة
3.64 0.83 22.80 72.80 9 
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الإعلانات التجارية لإجراء  الشّركةتستخدم  

 ذابة مع المنتجات المنافسة.مقارنات ج
3.61 0.79 21.88 72.20 10 

بالمتخصصين لتصميم  الشّركةتستعين 

 حملاتها الإعلانية بصورة جذابة.
4.27 0.76 17.80 85.40 3 

في حملاتها الترويجية على  الشّركةتركز 

 إبراز عوامل الجذب في منتجاتها.
4.11 0.84 20.44 82.20 6 

ت دعائية جذابة لمنتجاتها حملا الشّركةتنفذ 

في وسائل الإعلام )من خلال التقارير، 

 المقالات، الريبورتاجات...(. 

4.02 0.74 18.41 80.40 7 

في المعارض التجارية لجذب  الشّركةتساهم 

 الزبائن الى منتجاتها.
4.00 0.80 20.00 80.00 8 

على تطوير المهارات  الشّركةتحرص 

عية للتعامل بصورة البيعية لطواقمها البي

 جذابة مع الزبائن.

4.32 0.78 18.06 86.40 2 

اهتماما واضحا بتعزيز  الشّركةتولي 

 علاقاتها مع زبائنها.
4.25 0.66 15.53 85.00 5 

عروضا جذابة للزبائن في  الشّركةتقدم 

 المواسم المختلفة.
4.26 0.87 20.42 85.20 4 

قيمة كا
2 
/
 

مستوى الدلالة
 

335.893/ 0.01 

‌المبحث‌الرابع:‌
 
‌حليل‌الت

 
‌‌الوصفي

 
‌ار‌التابع‌الأداء‌للمتغي

 
 لتسويقي

تميل إلى  التسويقي  الأداء الدالة على متغير الدراسة  العباراتِ  أن   (4/11)يتضح من بيانات الجدول   
فقد  ،(3) لمقياس ليكرت الخماسي   الحسابي   المتوس ط لها أكبر من   الحسابي   المتوس ط ن  ، حيث إالموافق

ودة في تحقيق رضا الزبائن عن ج   الش ركةتنجح من جانب عينة الدراسة ) جاءت أكثر العبارات موافقة  
في  الش ركةتنجح ها موافقة )، وكان أقل  (%87.0) ة نسبيةوأهمي   (4.35) ( وذلك بوسط حسابي  منتجاتها

 .(%72.0)ة نسبية مي  وأه (3.60) ط حسابي  ( بمتوس  تحقيق رضا الزبائن عن أسعار منتجاتها
 

 (273طبقاً لأراء عينة الدراسة   )ن= التسويقيّ للعبارات الدالة على الأداء   الوصفيّ (:التحليل 4/11جدول )

 الفقرات
 المتوسّط

 حالمرجّ 

الانحراف 

 المعياريّ 

معامل 

 الاختلاف

الأهمية 

 النسبية
 الترتيب

ة من خلال التسويقيّ في تحقيق أهدافها  الشّركةتنجح 

 نتجاتها الجذابة.م
3.95 0.89 22.53 79.00 10 

في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة من  الشّركةتنجح 

 خلال منتجاتها الجذابة.
4.33 0.53 12.24 86.60 2 

في كسب الزبائن الجدد من خلال  الشّركةتنجح 

 منتجاتها الجذابة.
4.27 0.65 15.22 85.40 3 

ها الحاليين من في المحافظة على زبائن الشّركةتنجح 

 ة الجذابة.التسويقيّ خلال الجهود 
4.17 0.80 19.18 83.40 5 

 11 78.60 16.54 0.65 3.93 باستجابتها السريعة لمتطلبات الزبائن. الشّركةتتميز 

 8 81.00 21.73 0.88 4.05انطباعات إيجابية حول منتجاتها لدى  الشّركةتحقق 
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 الزبائن.

الزبائن عن جودة في تحقيق رضا  الشّركةتنجح 

 منتجاتها.
4.35 0.76 17.47 87.00 1 

في تحقيق رضا الزبائن عن أسعار  الشّركةتنجح 

 منتجاتها.
3.60 0.78 21.67 72.00 15 

 9 79.80 20.55 0.82 3.99 في بناء ولاء الزبائن لمتجاتها. الشّركةتنجح 

في كشف المزايا الجذابة المتوفرة في  الشّركةتنجح 

 منتجاتها.
3.78 0.78 20.63 75.60 14 

في تحقيق الحجم المستهدف من  الشّركةتنجح 

 المبيعات.
3.88 0.79 20.36 77.60 12 

في تحقيق معدلات النمو المستهدفة  الشّركةتنجح 

 لمبيعاتها.
4.08 0.85 20.83 81.60 7 

ة الاجتماعيّ في تبني مضامين المسؤلية  الشّركةتنجح 

 ./ الأخلاقية نحو المجتمع
4.09 0.91 22.25 81.80 6 

 13 76.80 24.48 0.94 3.84 في بناء الثقة مع زبائنها. الشّركةتنجح 

 4 85.20 18.31 0.78 4.26 في معالجة شكاوى الزبائن. الشّركةتنجح 

  80.80 12.62 0.51 4.04 العام المتوسّط

قيمة كا
2 
/
 

مستوى الدلالة
 

3547.736 /0.01 

‌‌اختبار:‌الخامسالمبحث‌
 
‌ف

 
 ات‌الدراسةرضي

ةاختبار‌أولا:‌
 
رضي

 
‌‌لأولىا‌الف

 المغناطيسي  التسويق  أبعاد بين (α≤0.05)لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية 
ناعي  لشركات القطاع  التسويقي  والأداء   في مدينة الخليل. الص 

 إجراء الآتي: تم   الدراسةة ضي  ر ة ف  ح  ق من صِ للتحق  و 
   تحليـل الارتبـاط البسـيط إجراء تم (Simple Correlation Coefficient  ) رات الدراسـة، والـذي متغي ـبـين-

(  4/9ي  رقــم )لآتــوالجــدول ا ،الارتبــاط مــن عــدمها واتجاههــا ودلالــة تحديــد وجــود علاقــة   يــتم   -مــن خلالــه
  .يوضح ذلك

 التسويقي  التابع الأداء  ة على المتغيرأثر المتغيرات المستقل   ةتحليل الانحدار المتعدد لمعرف. 
 

 الدراسة وأبعاد (: متغيرات4/12) جدول

‌المتغيرات
نوع‌
‌المتغير

‌الرمز

‌
‌التسويق‌

 
‌المغناطيسي

 ‌Xمستقل
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‌
 X 1 مستقل المغناطيسي  التسويق  أبعاد

 مستقل الرسالة الترويجية الفاعلة X1.1 

 مستقل التجزئة الفاعلة للسوق X1.2 
  مستقل الترويجية المناسبةاستخدام الوسيلة/الوسائل X1.3 

 X2 مستقل ي  المغناطيس التسويقي  عناصر المزيج 
  مستقل المغناطيسي  المنتج X2.1 

  مستقل المغناطيسي  السعر X2.2 
  مستقل المغناطيسي  التوزيع X2.3 
  مستقل المغناطيسي  الترويج X2.4 

‌الأداء‌
 
 Y تابع‌التسويقي

 
‌‌تحليل‌الارتباط‌البسيط -‌أ

 
 ات‌الدراسة:رلمتغي

 ( ما يلي:4/13)يتضح من بيانات الجدول 
  الرسالة المتمثلة في) المغناطيسي  وأبعاد التسويق  التسويقي  الأداء  حصائيا  بينإوجود علاقة ارتباطية دالة

عند مستوى استخدام الوسيلة/الوسائل الترويجية المناسبة(  -التجزئة الفاعلة للسوق  - الفاعلة الترويجية
 (.0.905، و0.820)حيث تراوحت قيمة معامل الارتباط بين  ،(0.01)دلالة 

  المتمثلة  المغناطيسي   التسويقي  وعناصر المزيج  ي  ويقيالتسالأداء  حصائيا  بينإوجود علاقة ارتباطية دالة
عند مستوى ( المغناطيسي  الترويج  -المغناطيسي  التوزيع  -المغناطيسي  السعر  -المغناطيسي  في )المنتج 

 (.0.913، و0.366)حيث تراوحت قيمة معامل الارتباط بين  ،(0.01)لالة د
 

 وأبعادها الدراسةتغيرات بين م الارتباط معاملات(: مصفوفة 4/13جدول )

 Y X 1 X1.1 X1.2 X1.3 X2 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

Y           

X 1 0.905**           

X1.1 0.833**  0.924**          

X1.2 0.890**  0.955**  0.839**         

X1.3 0.820**  0.934**  0.777**  0.840**        

X2 0.913**  0.975**  0.916**  0.931**  0.898**       
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X2.1 0.678**  0.746**  0.720**  0.705**  0.677**  0.734**      

X2.2 0.366**  0.385**  0.361**  0.369**  0.353**  0.426**  0.164**     

X2.3 0.681**  0.682**  0.642**  0.645**  0.633**  0.735**  0.277**  0.672**    

X2.4 0.656**  0.753**  0.701**  0.709**  0.708**  0.778**  0.398**  0.258**  0.661**   

 0.01**: دالة عند 

‌ -‌ب
 
‌‌دتحليل‌الانحدار‌المتعد

 
‌لتأثير‌المتغي

 
 ر‌التابعرات‌المستقلة‌على‌المتغي

 يلي:ما ( 4/14)من بيانات الجدول يتضح 
  وذج لنم اتعلى جودة توفيق المتغير  ا يدل  مم  ، (0.01)معنوية نموذج الانحدار عند مستوى دلالة

 الترويجيةالرسالة  -وذج )التجزئة الفاعلة للسوق في النم ةالداخل ةالمستقل اتالمتغير  ن  أو  ،الانحدار
عر الس   -المغناطيسي  لترويج ا -استخدام الوسائل الترويجية المناسبة -المغناطيسي  التوزيع  -الفاعلة

 المستقلة   هذه المتغيراتِ  ن  إحيث  ،التسويقي  الأداء على المتغير التابع  ذات تأثير معنوي  ( المغناطيسي  
مستوى الأداء  التغير الط ارئ على وأن   (%84.4)بنسبة  التسويقي  الأداء الط ارئة على  ر التغيراتِ تفس  

، وبمقدار (0.475)ى التغير في التجزئة الفاعلة للسوق بمقدار إل عزىبمقدار الوحدة ي   التسويقي  
 (0.169)، وبمقدار المغناطيسي  للتوزيع  (0.194)، وبمقدار الفاعلة الترويجيةلرسالة ل (0.244)

 (0.093)، وبمقدار المغناطيسي  للترويج  (0.135)لاستخدام الوسائل الترويجية المناسبة، وبمقدار 
النموذج لضعف تأثيره في وجود هذه  خرج من   المغناطيسي  المنتج المتغير  وأن  ، المغناطيسي  عر للس  

 وهذا لا ينفي تأثيره منفردا  أو بطريقة غير مباشرة. ،المتغيرات
 

 التسويقيّ على الأداء  التسويق المغتاطيسيّ تطبيق نتائج تحليل انحدار  (:4/14)جدول 

معامل‌‌البيان
 ""ت‌قيمة‌‌الانحدار

معامل‌
تضخم‌
 التباين

معامل‌‌قيمة‌"ف"
‌الارتباط

معامل‌
‌التحديد

‌‌‌‌‌‌‌
  **3.433 0.450 الثابت

239.29** 0.919 0.844 
 4.97 **9.670 0.475 التجزئة الفاعلة للسوق

 3.84 **4.927 0.244 الرسالة الترويجية الفاعلة
 3.62 **5.094 0.194 المغناطيسي  التوزيع 

 3.87 **3.857 0.169 ويجية المناسبةاستخدام الوسائل التر 
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 2.83 **3.404 0.135 المغناطيسي  الترويج 
 2.06 **2.830 0.093 المغناطيسي  عر الس  

 0.01**:داالة عند  0.05*ك دالة عند      المصدر: من إعداد الباحثة في ضوء تحليل بيانات قائمة الاستقصاء  

   على عدم  تدل   يم  قِ  ، وهي(4.97، و2.06راوحت بين) م التباين تضخ  قيمة معامل ت   أن
 .ي  وجود مشكلة الازدواج الخط  

 :معادلة نموذج الانحدار 
‌ ‌الأداء

 
 ةالترويجي  الرسالة ( 0.244)+التجزئة الفاعلة للسوق  (0.472 +0.450)=‌التسويقي

 المناسبةة استخدام الوسائل الترويجي   (0.169+) المغناطيسي  التوزيع ( 0.194+) الفاعلة
 .(المغناطيسي  عر الس   (0.093+ ) المغناطيسي  الترويج  (0.135+)
 

 

 
 

 
 

 :(4/3شكل رقم )
 لخطأ النموذج التوزيع الطبيعي  

 :(4/4شكل رقم )
 خطية البيانات

 

وهناك  ،يةخط   البياناتِ  ن  أكما  خطاء النموذج تتبع التوزيع الطبيعي  أ ن  أالأشكال السابقة  يتضح من  و 
 ودة النموذج.تحققت معايير ج   ومن ثم   ،يم المقدرةيم الفعلية والقِ للقِ  تماثل

‌القرار:‌
لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية " ةالقائل الأولى للدراسة الف رضي ةة ح  عدم صِ 

(α≤0.05) ناعي  لشركات القطاع  التسويقي  والأداء  المغناطيسي  التسويق  أبعاد بين  ."دينة الخليلفي م الص 
توجد علاقة معنوية عند  على أنه " التي تنص   ةالبديل الف رضي ةبول وق  ة الأساسي   الف رضي ةوبالتالي رفض 
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لشركات القطاع  التسويقي  والأداء  المغناطيسي  التسويق  أبعاد بين (α≤0.05)مستوى الدلالة الإحصائية 
ناعي    ."في مدينة الخليل الص 

‌
‌اختبار‌ثانيا:‌

 
ةالف

 
‌‌ةالثاني‌رضي

في آراء المبحوثين حول واقع  (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية 
ناعي  في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  تطبيق ، الجنسرات: تغي  م  إلى عزى في مدينة الخليل ت   الص 
 .(، سنوات الخبرة، المستوى التعليمي  الش ركةعمر 

  لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة : الثانية الف رضي ةن الأولى المنبثقة ع الف رعي ة ةالف رضي  اختبار
في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  تطبيقفي آراء المبحوثين حول واقع  (α≤0.05)الإحصائية 
ناعي    استخدمتِ  ،اسةالدر  ي ةرضة ف  ح  ق من صِ وللتحق  الجنس.  متغيرعزى إلى في مدينة الخليل ت   الص 

  .حادي  تحليل التباين الآو  ،للمجموعات المستقلة (ت)الباحثة اختبار 
  المغناطيسيّ التسويق  تطبيقبين المبحوثين نحو واقع  الفروق ة(: دلال4/15جدول )

 لجنسر امتغيّ إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الصّناعيّ في شركات القطاع 

 البيان
 مجموعة

 المقارنة
 طالمتوسّ  العدد

الانحراف 

 المعياري
 قيمة ت

مستوى 

 الدلالة

 الرسالة الترويجية الفاعلة
 0.51 4.10 196 ذكور

2.890 0.01 
 0.39 4.28 77 اناث

 التجزئة الفاعلة للسوق
 0.59 4.16 196 ذكور

3.261 0.01 
 0.42 4.41 77 اناث

استخدام الوسيلة/الوسائل 

 الترويجية المناسبة

 0.59 4.10 196 ذكور
2.459 0.01 

 0.40 4.26 77 اناث

 المغناطيسيّ التسويق  ابعاد
 0.53 4.12 196 ذكور

3.459 0.01 
 0.36 4.31 77 اناث

 المغناطيسيّ المنتج 
 0.61 4.04 196 ذكور

3.880 0.01 
 0.45 4.30 77 اناث

 المغناطيسيّ السعر 
 0.55 4.03 196 ذكور

 غير دالة 0.871
 0.49 4.10 77 اناث

 المغناطيسيّ التوزيع 
 0.63 4.12 196 ذكور

 غير دالة 1.307
 0.55 4.23 77 اناث

 المغناطيسيّ الترويج  
 0.56 4.03 196 ذكور

2.975 0.01 
 0.35 4.20 77 اناث

 التسويقيّ عناصر المزيج 

 المغناطيسيّ 

 0.44 4.09 196 ذكور
2.310 0.01 

 0.32 4.25 77 اناث
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 ما يلي: (4/15)انات الجدول يتضح من بي
  في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  أبعاداتجاهات المبحوثين نحو حصائيا  في إوجود فرق دال

ناعي    ( .3.261، 2.459بين ) (ت)يم ، حيث تراوحت قِ الجنس رتغي  م  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 
  في شركات  المغناطيسي   التسويقي  ناصر المزيج في اتجاهات المبحوثين نحو عحصائيا  إفرق دال وجود

ناعي  القطاع  والترويج  المغناطيسي  المتمثل في )المنتج  ر الجنستغي  م  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 
السعر  حين لا يوجد فرق في في، (3.880، 2.310بين ) (ت)يم ، حيث تراوحت قِ (المغناطيسي  
  . (1.307، 0.871حيث بلغت قيم "ت" ) ،المغناطيسي  والتوزيع  المغناطيسي  

  لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الثانية:  الف رضي ةن عالثانية المنبثقة  الف رعي ة الف رضي ةاختبار
في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  تطبيقفي آراء المبحوثين حول واقع  (α≤0.05)الإحصائية 
ناعي    ،الدراسة ي ةرضة ف  ح  . وللتحقق من صِ الش ركةر عمر تغي  م  إلى زى عفي مدينة الخليل ت   الص 
 )ف(. الباحثة اختبار استخدمتِ 

  ما يلي: (4/16)يتضح من بيانات الجدول 
  في شركات القطاع  المغناطيسي  اتجاهات المبحوثين نحو أبعاد التسويق حصائيا  في إوجود فرق دال عدم

ناعي    (.2.497، 0.651بين )" فقيم "تراوحت حيث ، الش ركةعمر ى عزى إلفي مدينة الخليل ت   الص 
  في شركات  المغناطيسي   التسويقي  اتجاهات المبحوثين نحو عناصر المزيج في حصائيا  إوجود فرق دال

ناعي  القطاع   المغناطيسي  عر المتمثل في )الس   الش ركةر عمر تغي  م  زى إلى عفي مدينة الخليل ت   الص 
، 0.05( عند مستوى دلالة 2.891، 3.934على الترتيب )" فيم "قِ بلغت حيث ( سي  المغناطيوالتوزيع 

، 0.296) ، حيث بلغت قيم "ف"المغناطيسي  والترويج  المغناطيسي  في حين لا يوجد فرق في المنتج 
 ( على الترتيب. 0.973

 

 المغناطيسيّ التسويق  تطبيقالفروق بين المبحوثين نحو واقع  ةدلال (:4/16)جدول 

 الشّركةمر ع  إلى  عزى ت  في مدينة الخليل  الصّناعيّ في شركات القطاع 

 البيان
 مجموعة

 المقارنة
 المتوسّط العدد

الانحراف 

 المعياريّ 
 قيمة ف

مستوى 

 الدلالة

 الرسالة الترويجية الفاعلة
 0.33 4.22 63 سنوات فأقل 5من 

 غير دالة 0.651
 0.40 4.16 84 سنوات 10-6من
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 البيان
 مجموعة

 المقارنة
 المتوسّط العدد

الانحراف 

 المعياريّ 
 قيمة ف

مستوى 

 الدلالة

 0.58 4.11 84 سنة 15-11من 

 0.62 4.13 42 سنة فأكثر 16من  

 التجزئة الفاعلة للسوق

 0.34 4.37 63 سنوات فأقل 5من 

 غير دالة 2.329
 0.47 4.21 84 سنوات 10-6من

 0.69 4.13 84 سنة 15-11من 

 0.67 4.26 42 سنة فأكثر 16من  

استخدام الوسيلة/الوسائل 

 بةالترويجية المناس

 0.33 4.23 63 سنوات فأقل 5من 

 غير دالة 2.497
 0.51 4.20 84 سنوات 10-6من

 0.65 4.01 84 سنة 15-11من 

 0.62 4.18 42 سنة فأكثر 16من  

 أبعاد

 المغناطيسيّ التسويق 

 0.27 4.27 63 سنوات فأقل 5من 

 غير دالة 1.783
 0.42 4.19 84 سنوات 10-6من

 0.61 4.08 84 سنة 15-11من 

 0.62 4.19 42 سنة فأكثر 16من  

 المغناطيسيّ المنتج 

 0.50 4.08 63 سنوات فأقل 5من 

 غير دالة 0.296
 0.53 4.13 84 سنوات 10-6من

 0.68 4.09 84 سنة 15-11من 

 0.57 4.17 42 سنة فأكثر 16من  

 المغناطيسيّ السعر 

 0.53 4.13 63 سنوات فأقل 5من 

3.934 0.01 
 0.51 4.16 84 سنوات 10-6من

 0.53 3.96 84 سنة 15-11من 

 0.55 3.88 42 سنة فأكثر 16من  

 المغناطيسيّ التوزيع 

 0.55 4.30 63 سنوات فأقل 5من 

2.891 0.05 
 0.54 4.20 84 سنوات 10-6من

 0.67 4.02 84 سنة 15-11من 

 0.68 4.11 42 سنة فأكثر 16من  

 المغناطيسيّ الترويج  

 0.5 4.16 63 سنوات فأقل 5من 

 غير دالة 0.973
 0.47 4.09 84 سنوات 10-6من

 0.60 4.01 84 سنة 15-11من 

 0.64 4.07 42 سنة فأكثر 16من  

 التسويقيّ عناصر المزيج 

 المغناطيسيّ 

 0.27 4.22 63 سنوات فأقل 5من 

 غير دالة 1.465
 0.34 4.15 84 تسنوا 10-6من

 0.49 4.07 84 سنة 15-11من 

 0.55 4.14 42 سنة فأكثر 16من  

 

  لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة  الثانية: الف رضي ةن عالف رعي ة الثالثة المنبثقة  الف رضي ةاختبار
في شركات القطاع  ي  المغناطيسالتسويق  تطبيقفي آراء المبحوثين حول واقع  (α≤0.05)الإحصائية 
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ناعي    استخدمتِ  ،رض الدراسةة ف  ح  . وللتحقق من صِ سنوات الخبرةتغير م  إلى عزى في مدينة الخليل ت   الص 
 الباحثة اختبار )ف(.
  ما يلي: (4/17)يتضح من بيانات الجدول 

  كات القطاع في شر  المغناطيسي  اتجاهات المبحوثين نحو أبعاد التسويق حصائيا  في إوجود فرق دال عدم
ناعي    ( .2.051، 1.099بين )" فقيم "تراوحت حيث ، الخبرةعزى إلى سنوات في مدينة الخليل ت   الص 

  في شركات  المغناطيسي   التسويقي  اتجاهات المبحوثين نحو عناصر المزيج حصائيا  في إفرق دال وجود
ناعي  القطاع  (، المغناطيسي  المتمثل في )التوزيع سنوات الخبرة ر تغي  م  عزى إلى في مدينة الخليل ت   الص 
، في حين لا يوجد فرق في المنتج (0.05)( عند مستوى دلالة 2.677)" فقيم "بلغت حيث 

، 0.556يم "ف" على الترتيب )بلغت قِ  فقد المغناطيسي  والترويج  المغناطيسي  عر الس  و  المغناطيسي  
 ( على الترتيب. 1.162، 1.596

 المغناطيسيّ التسويق  تطبيقبين المبحوثين نحو واقع  الفروق ةدلال (:4/17)جدول 

 عدد سنوات الخبرةإلى عزى ت  في مدينة الخليل  الصّناعيّ في شركات القطاع 

 البيان
 مجموعة

 المقارنة
 المتوسّط العدد

الانحراف 

 المعياري
 قيمة ف

مستوى 

 الدلالة

 الرسالة الترويجية الفاعلة

 0.39 4.24 42 سنوات5قل من  

 غير دالة 1.099
 0.41 4.09 91 سنوات 10-5من 

 0.52 4.15 84 سنة15-10من

 0.59 4.19 56 سنة فأكثر15من 

 التجزئة الفاعلة للسوق

 0.39 4.38 42 سنوات5قل من  

 غير دالة 2.051
 0.53 4.16 91 سنوات 10-5من 

 0.60 4.18 84 سنة15-10من

 0.64 4.29 56 سنة فأكثر15من 

استخدام الوسيلة/الوسائل 

 الترويجية المناسبة

 0.39 4.24 42 سنوات 5أقل من  

 غير دالة 1.227
 0.53 4.08 91 سنوات 10-5من 

 0.60 4.12 84 سنة 15-10من

 0.59 4.21 56 سنة فأكثر15من 

  أبعاد

 المغناطيسيّ التسويق 

 0.33 4.29 42 سنوات5أقل من  

 غير دالة 1.606
 0.45 4.11 91 سنوات 10-5من 

 0.54 4.15 84 سنة15-10من

 0.59 4.13 56 سنة فأكثر15من 

 المغناطيسيّ المنتج 

 0.50 4.09 42 سنوات5أقل من  

 غير دالة 0.556
 0.61 4.06 91 سنوات 10-5من 

 0.61 4.13 84 سنة 15-10من

 0.54 4.19 56 سنة فأكثر15من 

 سيّ المغناطيالسعر 
 0.53 4.14 42 سنوات 5أقل من  

 غير دالة 1.596
 0.53 4.03 91 سنوات 10-5من 
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 البيان
 مجموعة

 المقارنة
 المتوسّط العدد

الانحراف 

 المعياري
 قيمة ف

مستوى 

 الدلالة

 0.52 4.10 84 سنة 15-10من

 0.55 3.93 56 سنة فأكثر 15من 

 المغناطيسيّ التوزيع 

 0.56 4.37 42 سنوات 5أقل من  

2.677 
دالة عند 

0.05 

 0.58 4.05 91 سنوات 10-5من 

 0.61 4.14 84 سنة 15-10من

 0.67 4.18 56 سنة فأكثر 15من 

 المغناطيسيّ الترويج  

 0.40 4.19 42 سنوات5أقل من  

 غير دالة 1.162
 0.52 4.02 91 سنوات 10-5من 

 0.51 4.05 84 سنة15-10من

 0.60 4.13 56 سنة فأكثر15من 

 التسويقيّ عناصر المزيج 

 المغناطيسيّ 

 0.32 4.23 42 سنوات 5أقل من  

 غير دالة 1.499
 0.37 4.08 91 سنوات 10-5من 

 0.43 4.13 84 سنة15-10من

 0.53 4.18 56 سنة فأكثر15من 

  لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة : الثانية الف رضي ةن عالف رعي ة الرابعة المنبثقة  الف رضي ةاختبار
في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  تطبيقوثين حول واقع في آراء المبح (α≤0.05)الإحصائية 
ناعي    ،الدراسة ي ةة فرضح  . وللتحقق من صِ ر المؤهل العملي  تغي  م  إلى عزى في مدينة الخليل ت   الص 
 الباحثة اختبار )ف(. استخدمتِ 

 ما يلي: (4/18)يتضح من بيانات الجدول 
  في شركات القطاع  المغناطيسي  ن نحو أبعاد التسويق اتجاهات المبحوثيحصائيا  في إوجود فرق دال

ناعي   ، 3.110بين )" فقيم "تراوحت حيث ، ر المؤهل العلمي  تغي  م  عزى إلى في مدينة الخليل ت   الص 
 .0.01( عند مستوى دلالة 4.117

  ات في شرك المغناطيسي   التسويقي  اتجاهات المبحوثين نحو عناصر المزيج حصائيا  في إفرق دال وجود
ناعي  القطاع   المغناطيسي  المتمثل في )المنتج  ر المؤهل العملي  تغي  م  عزى إلى في مدينة الخليل ت   الص 
( عند مستوى دلالة 3.446، 3.589على الترتيب )" فقيم "بلغت حيث ، (المغناطيسي  والترويج 

 حيث بلغت قيم "ف"(، المغناطيسي  والتوزيع  المغناطيسي  عر الس  )، في حين لا يوجد فرق في (0.05)
 ( على الترتيب. 2.528، 2.417)
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 المغناطيسيّ التسويق  تطبيقالفروق بين المبحوثين نحو واقع  ةدلال (:4/18)جدول 

 لمستوى التعليميّ إلى ا تعزى في مدينة الخليل  الصّناعيّ في شركات القطاع 

‌البيان
‌مجموعة
‌المقارنة

ط‌العدد
 
‌المتوس

الانحراف‌
‌
 
‌المعياري

 ف‌قيمة
مستوى‌
‌الدلالة

 الرسالة الترويجية الفاعلة

 0.25 4.27 18 متوسط

3.110 0.01 
 0.54 4.09 20 فوق متوسط

 0.54 4.05 109 تعليم عالي

 0.44 4.23 126 دراسات عليا

 التجزئة الفاعلة للسوق

 0.30 4.45 18 متوسط

3.390 0.01 
 0.60 4.28 20 فوق متوسط

 0.61 4.11 109 تعليم عالي

 0.52 4.29 126 دراسات عليا

استخدام الوسيلة/الوسائل 

 الترويجية المناسبة

 0.27 4.34 18 متوسط

4.117 0.01 
 0.60 4.11 20 فوق متوسط

 0.60 4.02 109 تعليم عالي

 0.51 4.24 126 دراسات عليا

 أبعاد

 المغناطيسيّ التسويق 

 0.24 4.36 18 متوسط

3.923 0.01 
 0.54 4.16 20 فوق متوسط

 0.55 4.06 109 تعليم عالي

 0.46 4.25 126 دراسات عليا

 المغناطيسيّ المنتج 

 0.31 4.36 18 متوسط

3.589 0.05 
 0.72 4.07 20 فوق متوسط

 0.63 3.99 109 تعليم عالي

 0.52 4.19 126 دراسات عليا

 المغناطيسيّ السعر 

 0.56 4.20 18 متوسط

 غير دالة 2.417
 0.59 3.91 20 فوق متوسط

 0.53 3.97 109 تعليم عالي

 0.52 4.12 126 دراسات عليا

 المغناطيسيّ التوزيع 

 0.65 4.36 18 متوسط

 غير دالة 2.528
 0.66 4.14 20 فوق متوسط

 0.63 4.04 109 تعليم عالي

 0.57 4.22 126 دراسات عليا

 المغناطيسيّ ج  التروي

 0.37 4.27 18 متوسط

3.446 0.05 
 0.49 4.07 20 فوق متوسط

 0.61 3.97 109 تعليم عالي

 0.43 4.15 126 دراسات عليا

 التسويقيّ عناصر المزيج 

 المغناطيسيّ 

 0.23 4.29 18 متوسط

4.404 0.01 
 0.51 4.11 20 فوق متوسط

 0.46 4.04 109 تعليم عالي

 0.37 4.21 126 راسات علياد
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‌القرار:‌
لا توجد فروق معنوية في اتجاهات المبحوثين نحو القائلة "جزئيا  للدراسة  الثانية الف رضي ةة ح  عدم صِ 

ناعي  في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  تطبيقواقع  رات: تغي  م  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 
بول وق   جزئيا   ةالأساسي   الف رضي ة. وبالتالي رفض (الخبرة، المستوى التعليمي  ، سنوات الش ركة، عمر الجنس)

 تطبيقتوجد فروق معنوية في اتجاهات المبحوثين نحو واقع  على أنه " التي تنص   جزئياً  البديلة الف رضي ة
ناعي  في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  ، عمر الجنس)رات: متغي  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 
 .(، سنوات الخبرة، المستوى التعليمي  الش ركة
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ةاختبار‌ثالثا:‌
 
رضي

 
‌الثالثة‌الف

في اتجاهات المبحوثين نحو واقع  (α≤0.05)لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية 
ناعي  في شركات القطاع  التسويقي  الأداء  ، الش ركة، عمر سلجنا)تغيرات: م  عزى إلى في مدينة الخليل ت   الص 

 (.سنوات الخبرة، المستوى التعليمي  

لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة  :لثةالثا الف رضي ةن عالمنبثقة  الأولى الف رعي ة الف رضي ةاختبار 
ناعي  في شركات القطاع  التسويقي  في اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء  (α≤0.05)الإحصائية  في  الص 

 (ت) استخدمت الباحثة اختبار ،الدراسة ي ةة فرضح  ق من صِ وللتحق  . ر الجنستغي  م  ى إلى عز الخليل ت   مدينة
 .للمجموعات المستقلة وتحليل التباين الاحادي  

اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء حصائيا  في إوجود فرق دال  (4/19)يتضح من بيانات الجدول 
، حيث بلغت قيمة "ت" ر الجنستغي  م  إلى ى عز في مدينة الخليل ت   ناعي  الص  في شركات القطاع  التسويقي  

 0.01( عند مستوى دلالة 2.913)
 

 التسويقيّ  الأداءالفروق بين المبحوثين نحو واقع  ةدلال (:4/19)جدول 

 لجنسإلى ا تعزى في مدينة الخليل  الصّناعيّ في شركات القطاع 

‌مجموعة
‌المقارنة

ط‌العدد
 
‌المتوس

اف‌الانحر
‌المعياري

 قيمة‌ت
مستوى‌
‌الدلالة

 0.51 3.98 ‌196ذكور
2.913 0.01 

 0.46 4.18 ‌77اناث
 

لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة  :لثةالثا الف رضي ةن عالمنبثقة  الثانية الف رعي ة الف رضي ةاختبار 
ناعي  في شركات القطاع  التسويقي  في اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء  (α≤0.05)الإحصائية  في  الص 

 استخدمت الباحثة اختبار ،الدراسة ي ةة فرضح  وللتحقق من صِ . الش ركةعمر ر تغي  م  إلى عزى مدينة الخليل ت  
 .)ف(
  في شركات القطاع  التسويقي  اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء حصائيا  في إعدم وجود فرق دال

ناعي    (.0.802، حيث بلغت قيمة "ف" )الش ركةعمر لى إفي مدينة الخليل تعزى  الص 
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في   الصّناعيّ في شركات القطاع  التسويقيّ الفروق بين المبحوثين نحو واقع الأداء   ةدلال (:4/20)جدول 

 الشّركةعمر إلى عزى ت  مدينة الخليل 

‌مجموعة‌وجة‌المقارنة
ط‌العدد‌المقارنة

 
الانحراف‌‌المتوس

‌
 
 قيمة‌ف‌المعياري

مستوى‌
‌لالةالد

ركةعمر‌
 
‌الش

 0.38 4.09 63 سنوات فأقل 5من 

 غير دالة 0.802
 0.46 4.03 84 سنوات 10-6من
 0.57 3.98 84 سنة 15-11من 
 0.61 4.10 42 سنة فأكثر 16من  

 
دلالة لا توجد فروق معنوية عند مستوى ال :لثةالثا الف رضي ةن عالمنبثقة  الثالثة الف رعي ة الف رضي ةاختبار 

ناعي  في شركات القطاع  التسويقي  في اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء  (α≤0.05)الإحصائية  في  الص 
 الباحثة اختبار استخدمتِ  ،الدراسة ي ةة فرضح  وللتحقق من صِ . سنوات الخبرةر تغي  م  إلى عزى مدينة الخليل ت  

 .)ف(
 ما يلي: (4/21)يتضح من بيانات الجدول 

  في شركات القطاع  التسويقي  اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء حصائيا  في إق دال عدم وجود فر
ناعي    (.2.274، حيث بلغت قيمة "ف" )سنوات الخبرةإلى عزى في مدينة الخليل ت   الص 

 

  الصّناعيّ في شركات القطاع  التسويقيّ دلالة الفروق بين المبحوثين نحو واقع الأداء   (:4/21)جدول 

 سنوات الخبرةإلى عزى نة الخليل ت  في مدي

‌مجموعة‌وجة‌المقارنة
ط‌العدد‌المقارنة

 
الانحراف‌‌المتوس

‌
 
 قيمة‌ف‌المعياري

مستوى‌
‌الدلالة

‌سنوات‌الخبرة

 0.42 4.12 42 سنوات5قل من  

 غير دالة 2.274
 0.45 3.95 91 سنوات 10-5من 
 0.52 4.02 84 سنة15-10من
 0.60 4.15 56 سنة فأكثر15من 

 

لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة  :لثةالثا الف رضي ةن عالمنبثقة  الرابعة الف رعي ة الف رضي ةاختبار 
ناعي  في شركات القطاع  التسويقي  في اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء  (α≤0.05)الإحصائية  في  الص 
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الباحثة  استخدمتِ  ،الدراسة ي ةرضة ف  ح  وللتحقق من صِ . المستوى التعليمي  تغير م  إلى عزى مدينة الخليل ت  
 .)ف( اختبار

 ما يلي: (4/22)يتضح من بيانات الجدول 
  ناعي  في شركات القطاع  التسويقي  اتجاهات المبحوثين نحو واقع الأداء حصائيا  في إوجود فرق دال  الص 

( عند مستوى دلالة 2.917"ف" )، حيث بلغت قيمة مستوى التعليمي  إلى العزى في مدينة الخليل ت  
0.05. 

 

ناعي  في شركات القطاع  التسويقي  الفروق بين المبحوثين نحو واقع الأداء   ةدلال (:4/22)جدول    الص 

 مستوى التعليميإلى العزى في مدينة الخليل ت  

‌مجموعة‌وجة‌المقارنة
ط‌العدد‌المقارنة

 
الانحراف‌‌المتوس

‌
 
 قيمة‌ف‌المعياري

مستوى‌
‌الدلالة

‌
 
‌المؤهدل‌العملي

 0.41 4.24 18 متوسط

2.917 0.05 
 0.54 4.04 20 فوق متوسط
 0.51 3.94 109 تعليم عالي
 0.49 4.01 126 دراسات عليا

 
 

‌القرار:‌
ة في اتجاهات المبحوثين نحو لا توجد فروق معنوي   الثانية للدراسة جزئيا  القائلة " الف رضي ةة ح  عدم صِ 

ناعي  في شركات القطاع  لتسويقي  اواقع الأداء  ، عمر الجنس)رات: تغي  م  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 
البديلة  الف رضي ةبول وق  ة جزئيا  الأساسي   الف رضي ة. وبالتالي رفض (، سنوات الخبرة، المستوى التعليمي  الش ركة

في شركات  التسويقي  نحو واقع الأداء توجد فروق معنوية في اتجاهات المبحوثين على أنه " التي تنص   جزئياً 
ناعي  القطاع  ، سنوات الخبرة، المستوى الش ركة، عمر الجنس)رات: تغي  م  إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 
 .(التعليمي  
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‌وصياتتائج‌والت
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‌الفصل‌الخامس
‌
 
‌الن

 
 وصياتتائج‌والت

 :مقدمة
ل إليها في الدراسة الميدانية واختبار التوص   ص النتائج التي تم  يهدف هذا الفصل إلى عرض ملخ  

ة الفروض ح  ق من صِ وتتحق   ،تساؤلات الدراسة نالنتائج التي تجيب ع الفروض، ومناقشتها للوقوف على أهم  
ناعي  لشركات القطاع  التسويقي  و دوره في تحسين الأداء  ،المغناطيسي  التسويق بق التي تتعل   نة مديفي  الص 
تقديم بعض التوصيات والمقترحات التي يمكن تعميمها والاستفادة منها في التطبيق  م  عليه ت ، وبناء  الخليل
 ي:ت، وذلك على النحو الآالعملي  

 نتائج الدراسةالمبح  الأول: 
 المغناطيسي  بالتسويق  المتعل قةالنتائج : أولا  
 التسويقي  بالأداء  المتعل قةالنتائج ا: ثاني  
 .التسويقي  والأداء  المغناطيسي  التسويق باختبار علاقة الارتباط بين أبعاد  المتعل قةالنتائج ا: ثالث  
 .التسويقي  على الأداء  المغناطيسي  التسويق  باختبار التأثير المباشر لأبعاد المتعل قةالنتائج ا: رابع  

التسويق لين تجاه متغيرات الدراسة )باختبار الفروق المعنوية في إدراك العام المتعل قةالنتائج ا: خامس  
عدد ، ، الجنسالش ركةعمر )لِـ ( باختلاف المتغيرات الديموغرافية وفقا  التسويقي  والأداء  المغناطيسي  

 (.سنوات الخبرة، المؤهل العلمي  
 الدراسةتوصيات المبح  الثاني: 
 الدراسات والأبحا  المستقبلية المقترحة.المبح  الثال : 
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‌الدراسةنتائج‌‌لأول:‌المبحث‌ا
 نمشكلة الدراسة والإجابة ع في حل   سهم  إلى عدة نتائج يمكن أن ت  الميدانية الدراسة  توص لت

قا  للمتغيرات التي وضعها للدراسة ف  نتائج الدراسة الميدانية و   ةالباحث صن فتِ . وقد تهااي  تساؤلاتها واختبار فرض
ناعي  لشركات القطاع  التسويقي  تحسين الأداء دوره في و  ،المغناطيسي  التسويق في دراسة  في مدينة  الص 
ة   االفائدة أكثر وضوح   ، وذلك حتى تكون  الدراسة الخليل محل   عند صياغة التوصيات الملائمة والقابلة  وبخاص 
 متغير، وذلك كما يلي: للتطبيق لكل  

‌أولا:‌
 
قةالنتائج‌لاصة‌خ

 
‌بالتسويق‌‌المتعل

 
 المغناطيسي

‌‌قأبعاد‌التسوي -1
 
‌المغناطيسي

)التجزئة الفاعلة للسوق، الرسالة  المغناطيسي   أبعاد التسويقتوافر  ن  رو  أغلبية عينة الدراسة ي   ن  إ
 (4.18)عام التي بلغت ال المتوس ط(. وأكد ذلك قيمة استخدام الوسيلة/الوسائل الترويجيةالترويجية الفاعلة، 

ة النسبية (، كما بلغت قيمة الأهمي  3) الخماسي   العام لمقياس ليكرت الحسابي  وهو أعلى من الوسط 
على إدراك عينة  (%88.0)والتي تقابل نسبة اتفاق  (%12.0)وقيمة معامل الاختلاف بلغت  (83.6%)

ة النسبية عند مستوى طبقا  للأهمي   بعاد، كما يوجد اختلاف بين الأالمغناطيسي   أبعاد التسويقالدراسة لتوافر 
%( يليه ب عد 86.76المرتبة الأولى بنسبة ) احتل   ،التجزئة الفاعلة للسوقاء ب عد ج، كما (0.01)دلالة 

استخدام وجاء في المرتبة الأخيرة ب عد  ،(%88.25الرسالة الترويجية الفاعلة في المرتبة الثانية بنسبة )
 %(.86.71الوسيلة/الوسائل الترويجية بنسبة )

‌عناصر‌المزيج‌ -2
 
‌‌التسويقي

 
‌المغناطيسي

، السعر المغناطيسي  )المنتج  المغناطيسي   التسويقي   عناصر المزيجتوافر  ن  أغلبية عينة الدراسة يرو   ن  إ
المرتبة الأولى  احتل   المغناطيسي  التوزيع  فنجد أن  . (المغناطيسي  ، الترويج المغناطيسي  ، التوزيع المغناطيسي  

 المغناطيسي  وجاء في المرتبة الثالثة الترويج ، (%82.20)بنسبة  المغناطيسي  ، يليه المنتج (%83.0)بنسبة 
 .(%81.0)ة نسبب المغناطيسي  السعر  والأخيرة ، وجاء في المرتبة الرابعة(%81.60)ة بنسب
 
 
 



78 

قةالنتائج‌خلاصة‌ثانيا:‌
 
‌بالأداء‌‌المتعل

 
‌:التسويقي

على المتغير التابع  الة  الد العباراتِ  أن   ن  يرو  أغلبية عينة الدراسة  أن  أكدت نتائج الدراسة الميدانية 
 الحسابي   المتوس طلها أكبر من  الحسابي   المتوس ط ن  إحيث  ،تميل إلى الموافق (التسويقي  الأداء للدراسة )

في  الش ركةمن جانب عينة الدراسة )تنجح  ( فقد جاءت أكثر العبارات موافقة  3) لمقياس ليكرت الخماسي  
 موافقة   اه، وكان أقل  (%87.0) ة نسبيةوأهمي   (4.35) بوسط حسابي   ودة منتجاتها(تحقيق رضا الزبائن عن ج  

ة نسبية وأهمي   (3.60) ط حسابي  في تحقيق رضا الزبائن عن أسعار منتجاتها( بمتوس   الش ركة)تنجح 
(72.0%). 

‌ ‌ثالثا: قةالنتائج‌خلاصة
 
‌ب‌المتعل ‌التسويق‌أبعاد‌بين‌الارتباط‌اختبار‌علاقة

 
والأداء‌‌المغناطيسي

‌ال
 
‌تسويقي

التسويق وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين أبعاد متغيرات الدراسة )الميدانية أثبتت الدراسة 
ناعي  القطاع ( من وجهة نظر العاملين بشركات التسويقي  الأداء ، المغناطيسي    في مدينة الخليل محل   الص 

 ي:توذلك على النحو الآ الدراسة
المتمثلة  المغناطيسي  التسويق  أبعادو  ي  التسويقيإحصائيا  بين الأداء وجود علاقة ارتباطية دالة   -1

استخدام الوسيلة/الوسائل الترويجية المناسبة(  -التجزئة الفاعلة للسوق  -في)الرسالة الترويجية الفاعلة 
 (.0.905، و0.820، حيث تراوحت قيمة معامل الارتباط بين )(0.01)عند مستوى دلالة 

 المغناطيسي   التسويقي  وعناصر المزيج  ي  التسويقيتباطية دالة إحصائيا  بين الأداء وجود علاقة ار   -2
( عند المغناطيسي  الترويج  -المغناطيسي  التوزيع  -المغناطيسي  عر الس   -المغناطيسي  المتمثلة في )المنتج 

 (0.913، و0.366، حيث تراوحت قيمة معامل الارتباط بين )(0.01)مستوى دلالة 
‌
 
قةالنتائج‌‌خلاصة‌ا:رابع

 
‌التسويق‌بعاد‌المباشر‌لأالتأثير‌اختبار‌ب‌المتعل

 
الأداء‌على‌‌المغناطيسي

‌
 
‌التسويقي

لتِ  على  المغناطيسي  التسويق بعاد دلالة إحصائية لأ يإلى وجود تأثير ذالميدانية الدراسة  توص 
ناعي  من وجهة نظر العاملين بشركات القطاع  التسويقي  الأداء   .الدراسة  الخليل محل   في مدينة الص 
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ة في الأداء ط ارئالتغيرات ال ( تفسر  المغناطيسي  أبعاد المتغير المستقل )التسويق  أن   تجدر الإشارة إلى
إلى التغير  عزىبمقدار الوحدة ي   التسويقي  في مستوى الأداء  ط ارئالتغير ال وأن   (%84.4)بنسبة  التسويقي  

، وبمقدار للرسالة الترويجية الفاعلة (0.244)، وبمقدار (0.475)بمقدار  التجزئة الفاعلة للسوقفي 
، وبمقدار لاستخدام الوسائل الترويجية المناسبة (0.169)، وبمقدار المغناطيسي  للتوزيع  (0.194)
 المغناطيسي  المنتج المتغير  ، وأن  المغناطيسي  عر للس   (0.093)، وبمقدار المغناطيسي  للترويج  (0.135)

 وهذا لا ينفي تأثيره منفردا  أو بطريقة غير مباشرة. ،موذج لضعف تأثيره في وجود هذه المتغيراتخرج من الن
   على عدم وجود مشكلة  تدل   يم  قِ  يوه ،(4.97، و2.06م التباين تراوحت بين) قيمة معامل تضخ   أن

 .ي  الازدواج الخط  
‌
 
‌خامس ‌ا: ‌خلاصة قةالنتائج

 
‌‌المتعل ‌الباختبار ‌المفروق ‌في ‌متغيرات‌عنوية ‌العاملين‌تجاه إدراك

(‌ ‌الدراسة ‌التسويق
 
‌المغناطيسي ‌الأداء ،‌

 
‌التسويقي ‌وفقا  ‌الديموغرافية ‌المتغيرات ‌باختلاف )

ركةعمر‌الجنس،‌)
 
‌الش

 
‌(.،‌عدد‌سنوات‌الخبرة،‌الجنس،‌المؤهدل‌العلمي

رق ف  وجود اتضح ، كما المغناطيسي  التسويق  أبعادرق دال إحصائيا  في اتجاهات المبحوثين نحو وجود ف    -1
في شركات القطاع  المغناطيسي   التسويقي  المزيج  عناصرفي اتجاهات المبحوثين نحو إحصائيا  دال 

ناعي    المغناطيسي  المتمثل في )المنتج )ذكر، أنثى(  ر الجنستغي  مُ إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 
 . (المغناطيسي  والتوزيع  يسي  المغناطالسعر )، في حين لا يوجد فرق في (المغناطيسي  والترويج 

في شركات  المغناطيسي  التسويق  أبعاداتجاهات المبحوثين نحو عدم وجود فرق دال إحصائيا  في   -2
ناعي  القطاع  في إحصائيا   دالا   اهناك فرق   في حين أن   ،الش ركةعمر إلى عزى ت  في مدينة الخليل  الص 

ناعي  في شركات القطاع  المغناطيسي   التسويقي  اتجاهات المبحوثين نحو عناصر المزيج  في مدينة  الص 
، في حين (المغناطيسي  والتوزيع  المغناطيسي  عر المتمثل في )الس   الش ركةعمر ر تغي  م  إلى عزى ت  الخليل 

 .المغناطيسي  والترويج  المغناطيسي  لا يوجد فرق في المنتج 
في شركات  المغناطيسي  التسويق  عادأباتجاهات المبحوثين نحو عدم وجود فرق دال إحصائيا  في   -3

ناعي  القطاع  فرق دال إحصائيا  في اتجاهات . بينما هناك سنوات الخبرةإلى عزى تُ في مدينة الخليل  الص 
ناعي  في شركات القطاع  المغناطيسي   التسويقي  المبحوثين نحو عناصر المزيج  في مدينة الخليل  الص 
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(، في حين لا يوجد فرق في المنتج المغناطيسي  ثل في )التوزيع المتم تغير لسنوات الخبرةمُ إلى عزى ت  
 . المغناطيسي  والترويج  المغناطيسي  السعر  المغناطيسي  

في شركات القطاع  المغناطيسي  التسويق  أبعاداتجاهات المبحوثين نحو وجود فرق دال إحصائيا  في   -4
ناعي   فرق دال إحصائيا  في  ، كما اتضح وجودي  تغير المؤهل العلممُ إلى زى تعُ في مدينة الخليل  الص 

ناعي  في شركات القطاع  المغناطيسي   التسويقي  اتجاهات المبحوثين نحو عناصر المزيج  في مدينة  الص 
، في حين (المغناطيسي  والترويج  المغناطيسي  المتمثل في )المنتج  تغير المؤهل العملي  مُ إلى عزى تُ الخليل 

 . (المغناطيسي  والتوزيع  غناطيسي  المعر الس  )لا يوجد فرق في 
‌
 
‌نتائج‌اختبار‌خلاصة‌:‌اسادس

 
‌ف

 
‌:الدراسة‌اترضي

ات الدراسة، مع تناول التساؤلات والأهداف رضي  ف  نتائج اختبار خلاصة  (5/1)رقم ح الجدول يوض  
 ات هذه الدراسة.فرضي   ة منرضي  ف   ونتائج اختبار كل  

 اسةفرضيات الدرملخص نتائج اختبار  (5/1)جدول 

نتائج‌اختبار‌‌الفرضيات‌الأهدداف‌التساؤلات‌م
‌الفرضيات‌

1 

والتـــأثير مـــا هـــي طبيعـــة العلاقـــة 
التســـــــــويق  تطبيـــــــــقبـــــــــين واقـــــــــع 
 التســـــــويقي  والأداء  المغناطيســـــــي  

ـــناعي  لشـــركات القطـــاع  فـــي  الص 
 ؟ مدينة الخليل

العلاقـــة والتـــأثير  تحديـــد طبيعـــة
 المغناطيســــــــي  بــــــــين التســــــــويق 

ركات لشــــــــــــ التســـــــــــويقي  والأداء 
ــــناعي  القطــــاع  فــــي مدينــــة  الص 
 الخليل.

ــــــــ ة عنــــــــد لا توجــــــــد علاقــــــــة معنوي 
مســــــــــــتوى الدلالــــــــــــة الإحصــــــــــــائية 

 تطبيــــق( بــــين أبعــــاد واقــــع 0.05)
والأداء  التســــــــــــويق المغتاطيســــــــــــي  

لشـــــــــــركات القطـــــــــــاع  ي  التســـــــــــويقي
ناعي    في مدينة الخليل. الص 

رفض‌
ة
 
رضي

 
‌كليا ‌‌الف

2 

ـــــ ـــــروق معنوي  ـــــي هـــــل توجـــــد ف ة ف
حــــوثين نحــــو واقــــع اتجاهــــات المب

فـي  المغناطيسـي  التسويق  تطبيق
ــــناعي  شــــركات القطــــاع  فــــي  الص 
ــــــــــة الخليــــــــــل  إلــــــــــى عــــــــــزى ت  مدين

، عمــــــــــــر الجـــــــــــنس)متغيـــــــــــرات: 
، سنوات الخبرة، المسـتوى الش ركة
 (؟ي  التعليم

ـــــ ـــــد الفـــــروق المعنوي  ة فـــــي تحدي
إدراك العـــــــــــــــاملين بشـــــــــــــــركات 

ــــناعي  القطــــاع  فــــي مدينــــة  الص 
 تطبيــــــــقواقــــــــع نحــــــــو الخليــــــــل 

عــــــزى ت   المغناطيســــــي  ســـــويق الت
الجـنس ، عمـر )تغيرات: م  إلى 

ـــــــــــركة ، ســـــــــــنوات الخبـــــــــــرة، الش 
(المستوى التعليم  .ي 

ـــــــــ ة فـــــــــي لا توجـــــــــد فـــــــــروق معنوي 
اتجاهـــــات المبحـــــوثين نحـــــو واقـــــع 

فـــي  المغناطيســـي  التســـويق  تطبيـــق
ـــــناعي  شـــــركات القطـــــاع  فـــــي  الص 

تغيـرات: م  إلـى عـزى ت  مدينة الخليل 
يعــــة الجـــنس، ســــنوات الخبــــرة، طب)

 .(، المستوى التعليميالوظيفة

رفض‌
ة
 
رضي

 
‌الف

‌جزئيا ‌
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3 

هل توجد فروق معنوية في 
اتجاهات المبحوثين نحو واقع 

في شركات  التسويقي  الأداء 
ناعي  القطاع  في مدينة  الص 
رات: تغي  م  إلى عزى ت  الخليل 

سنوات  ،الش ركة، عمر الجنس)
 (؟الخبرة، المستوى التعليمي  

ـــــد الفـــــروق ال ـــــتحدي ة فـــــي معنوي 
إدراك العـــــــــــــــاملين بشـــــــــــــــركات 

ــــناعي  القطــــاع  فــــي مدينــــة  الص 
واقـــــــــــع الأداء نحـــــــــــو الخليـــــــــــل 
رات: تغي ــم  إلــى عــزى ت   التســويقي  

ـــــــــــركة، عمـــــــــــر الجـــــــــــنس) ، الش 
ســــــــــنوات الخبــــــــــرة، المســــــــــتوى 

 (.ي  التعليم

ـــــــــ ة فـــــــــي لا توجـــــــــد فـــــــــروق معنوي 
اتجاهـــــات المبحـــــوثين نحـــــو واقـــــع 

فـــــــــي شـــــــــركات  التســـــــــويقي  الأداء 
ـــــــالقطـــــــاع  فـــــــي مدينـــــــة  ناعي  الص 
ــــــــم  إلــــــــى عــــــــزى ت  الخليــــــــل  رات: تغي 

الجــنس، ســنوات الخبــرة ، طبيعـــة )
 (.، المستوى التعليمي  الوظيفة

رفض‌
ة
 
رضي

 
‌الف

‌جزئيا ‌

‌
‌المبحث‌الثاني:‌توصيات‌الدراسة

لتعلى ما  بناءً  بعض التوصيات  مختلفة، يمكن عرض من نتائج  الميدانية إليه الدراسة  توص 
 :وهي ،لدراسةبمتغيرات االمرتبطة 

 المغناطيسي  الدراسة بتطبيق أبعاد التسويق  محل   ،والقطاعات الش ركاتضرورة تزايد الاهتمام من قبل  -1
 ، وذلك عن طريق التركيز على:فيها

  الإعلانية.الرسالة 
 تجزئة السوق. 
 الوسائط الترويجية. 
ركات للش   التسويقي  ى الأداء رة علالمؤث   المغناطيسي  بعوامل التسويق  الش ركاتضرورة تزايد اهتمام  -2

 (.ي  ، الترويج المغناطيسالمغناطيسي  ، السعر المغناطيسي  ، التوزيع المغناطيسي  )المنتج  والمتمثلة في

و أسواء سلعة  ،رويج لمنتجاتهمالت  وتحفيزهم على ن الزبائ شاركةبم الش ركاتبل هتمام من قِ ضرورة الا -3
أو عن طريق وسائل التواصل  ،ةخصي  ت الش  وذلك يمكن تحقيقه عن طريق العلاقا ،خدمة

 . الاجتماعي  

 ، وذلك عن طريق استخدام:المغناطيسي  ضرورة الاهتمام بتنوع الوساط المستخدمة في التسويق  -4
   حف والمجلاتالص. 
 الإذاعة والتليفزيون. 
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  ة في الشوارعالإلكتروني  البوسترات واللوحات الإعلانية العادية و. 
  الإلكتروني  البريد. 
  مثل: )الفيسبوك، تويتر، اليوتيوب .... إلخ(. ،الاجتماعي  شبكات التواصل 

وذلك عن  مد لصالح الطرفينتفاعل معهم لبناء علاقة طويلة الأالضرورة الاهتمام بآراء الزبائن و  -5
 . الش ركةلقياس مدى رضاء الزبائن عن منتجات  ةطريق عمل استبان

والاحتفاظ  ،ة المجتمع كضرورة لجذب الزبائنمصلحة و اعي  الاجتمبالمسؤولية  الش ركةضرورة اهتمام  -6
لمشاركة في الفعاليات ويمكن تحقيق ذلك عن طريق المشاركة في بناء المستشفيات والمدارس وا ،بهم

 الجيد.  التسويقي  داء الأركات للش   حقق  ن ت  أيمكن  التيالمجتمعية 
 دورات  و  برامج   عقدفي التسويق مع ادة عدد موظ  زيو  ،ةالتسويقي  بإدارة الوظائف  الش ركةضرورة اهتمام  -7

ناعي  لضعف هذا الجانب في المنشآت  لهم نتيجة   تدريبية    ة في محافظة الخليل. الص 
 رضا الزبون. ىأثر علمن تلبيتها لما لها عات الزبائن و لتوق   لترقب المستمر  با الش ركةضرورة اهتمام  -8
ة هذه ة أعمالهم لأهمي  نوعي  و  ،معرفة حجم الزبائن في ضرورة الاهتمام بالتسويق الديموغرافي   -9

 السوق.  ىلإدد المعلومات عند دخول منافسين ج  
وفي  ،حيحةالص   الص ورةالة الترويجية بمن وسيط لايصال الرس أكثر   ضرورة الاهتمام بإستخدامِ  -10

 خص المناسب. الوقت المناسب للش  المكان المناسب و 
 ،المغناطيسي  في التسويق وتطبيقها مستخدمة ت التسويق الإستراتيجيا ضرورة الاهتمام بفهم -11

 ،الزبائن لجذب أكبر عدد ممكن من  الهجينة الاستراتيجية الباحثة هي من وجهة نظر و أفضلها و 
ةتوسيع و   . و أرباح   إيرادات   ىالسوقية مع تحقيق أعل الحص 
لتخفيضات المغريات كات و فقاالص   رإظها ذلك عن طريقبتنشيط مبيعاتها  الش ركةاهتمام  ضرورة -12

 جذب الزبون. ىعل أثر قوي  من لها  عياد في الرسالة الترويجية لمافي المواسم التقليدية والأ
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‌المبحث‌الثالث:‌الدراسات‌والأبحاث‌المستقبلية‌المقترحة
اسات في هذا المجال بالدراسات المستقبلية للمتقدمين لبرامج الدر  العمل على استكمال التطبيق العملي  

 ، وفيما يلي بعض الموضوعات المقترحة المرتبطة بموضوع الدراسة الحالية:الفلسطينيةالعليا في الجامعات 

   بالتطبيق على قطاعات ومجالات مختلفة. دراسة موضوع البحث الحالي 
  سي  في تحقيق التميز المؤس   المغناطيسي  التسويق دراسة دور. 
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‌راجع‌العربية:الم‌-أولا :
 ( 32سورة البقرة، الآية) 
 ( ٢٠١٥إلهام يحياوي، صونية كيلاني ،)  لتحسين  ستراتيجي  إكمدخل  املةودة الش  "إدارة الج

: دراسة ميدانية بمجمع صيدال لصناعة الأدوية سات الاقتصاديةفي المؤس   التسويقي  الأداء 
 .، ) زيان عاشور بالجلفة(٢٥، العدد ١دفي الجزائر"، مجلة الحقوق والعلوم الانسانية، المجل  

 ( ٢٠١٧بركاني، خولة ،)  في  التسويقي  على تحسين الأداء  أثر تطبيق التسويق الابتكاري
البواقي، رسالة ماجستير  : دراسة حالة المديرية العامة للاتصالات بأم  الاقتصادية المؤس سة

ية العلوم الاقتصادية والعلوم ، كل  غير منشورة، )الجزائر: جامعة العربي بن مهيدي. أم البواقي
 التجارية وعلوم التسيير(. 

 ،ع، والتوزي للنشر إثراء ،المالية الخدمات تسويق ،(2008) أحمد الرحومي، ثامر؛ البكري
 .عمان

 ( 2021حسن، عبد العزيز علي ،) الطبعة الأولى، دار الماس الحدي  الاجتماعي  التسويق ،
 للطباعة، المنصورة، مصر.

 التسويقي  "العلاقات العامة وتحسين الأداء (، ٢٠١٩عصمنلي، فوزية مسعودي ) خديجة 
"، رسالة بشار -سة الخدماتية دراسة ميدانية للمديرية الجمهورية موييليس للمؤس  

عبية، جامعة عبد الحميد بن ماجستير غير منشورة، )جمهورية الجزائر الديموقراطية الش  
 باديس(. 

 الطبعة الثانية، مكتبة عين ات التسويقأساسي  (، 2021أفت )، كامل، ر درويش، أسماء ،
 شمس.

 ( 2022درويش، أسماء سيد ،)الطبعة الأولى، مكتبة عين شمس.مبادئ إدارة التسويق ، 
   والقيمة المدركة  المغناطيسي  العلاقة والتأثير بين التسويق (، 2019، عمر ياسين )الدليمي

 .194-169، ص 58علوم الإقتصادية الجامعة، العدد ية بغداد لل، مجلة كل  من قبل الزبون
 ( ٢٠٠٣زيدان، طارق ،) العربية للتنمية  المنظ مة"، لرجال التسويق التسويقي  "تحسين الأداء

: الفرص الثاني: التسويق في الوطن العربي   الإدارية،المؤتمر الثاني، الملتقى العربي  
 .240 -228ات، مدينة الدوحة ، قطر، ص والتحدي  
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 دراسة حالة التسويقي  " أثر التسويق بالعلاقات في تحسين الأداء (، ٢٠١٤إقلوزان )، سالم :
، رسالة ماجستير غير ٢٠١٣، ٢٠١٢اتصالات الجزائر موييليس وكالة أم البواقي بين 

منشورة، )الجزائر: جامعة العربي بن مهدي، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم 
 التسيير(. 

 ( 2014شكر، الحمزة فاضل ،) ه بين التوج   وسيط   كمتغير   المغناطيسي  التسويق
قتصاد، جامعة ية الإدارة والا، رسالة ماجستير غير منشور، كل  وولاء الزبون الاستراتيجي  

 الكوفه.
 ( 2017أبو شرخ، نادر ،) العلاقة بين الص ورة الذهنية للمنتج والجودة المدركة وولاء

 .ية التجارة، جامعة المنصورةاجستير غير منشورة، كل  رسالة م، العميل
 ( 2021شلبي، إسلام أشرف ،)  رسالة التسويقي  على الأداء  تأثير التسويق الريادي ،

 ية التجارة، جامعة المنصورة.ماجستير غير منشورة، كل  

 إستراتيجيات (، 2020)، محمد، مروة رفعت و مصطفى، إيمان يسري الشيخ، خالد محمود
ة العمارة والفنون ، مجل  ة تسويقية مقترحةة سوق ملابس الأطفال المصري لعمل خط  تجزئ

 .21والعلوم الإنسانية، العدد 
   هات التوج   بين العلاقة في ةالتسويقي   القدرات توسيط(، 2016) ، أحمد سعديخيالش

 عة المنصورة.ية التجارة، جام، رسالة دكتوراه غير منشورة، كل  التسويقي   والأداء الإستراتيجية
 دراسة حالة التسويقي  "أثر إدارة علاقات العملاء على الأداء ، (٢٠١٧فضيلة )، شيروف :

 .٥٥، العدد  البنوك التجارية في ولاية قسنطينة"، جامعة عمار ثليجي بالأغواط
 ( 2021صبري، إسلام أشرف ،) رسالة التسويقي  تأثير أبعاد التسويق الريادي على الأداء ،

 ية التجارة، جامعة المنصورة.ير منشورة، كل  ماجستير غ
 ( 2018صلهوب، فيصل ،) ورةتوسيط ة التسويقي  الذهنية في العلاقة بين إدارة المعرفة  الص 

 ، رسالة دكتوراه غير منشورة، كلية التجارة، جامعة المنصورة.التسويقي  والأداء 
 ( 2010الصميدعي، محمود وعثمان، ردينة ،)وتحليلي   "مدخل كمي   ستراتيجيات التسويقإ ،"

 الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن.
 رسالة التسويقي  ة وأثرها على الأداء التسويقي  القدرات (، 2016عابدين طارق ) ،عابدين ،

 ، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا.إدارة الأعمالية ماجستير غير منشورة، كل  
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 ( ٢٠١٧عبد الله آدم أحمد شوم ،) دراسة التسويقي  على كفاءة الأداء  التسويقي  أثر المزيج :
عادة التأمين، رسالة ماجستير غير منشورة، كل   ية الدراسات حالة شركة شيكان للتأمين وا 

 العليا، جامعة النيلين. 
 ( 2018عبد الهادي، حسني محمد ،) ةستراتيجيات الترويج في تحقيق الميزة التنافسي  إأثر ،

 .ية الدراسات العليا، جامعة الزرقاءستير غير منشورة، كل  رسالة ماج
 ،21 القرن تحديات تواجه كيف: الفعال التسويق ،(2023)  أسعد، طلعت عبدالحميد ، 

 .والتوزيع والنشر للترجمة تنوير :القاهرة ، الثالثة عشر الطبعة
 ( ٢٠١٧العربي، إنجي أبو العلا محد "،) سين الأداء في تح الإلكتروني  دور الترويج

ية التجارة، جامعة ة للدراسات التجارية والبيئية، كل  ة العلمي  : دراسة ميدانية"، المجل  التسويقي  
 .٨قناة السويس المجلد 

 ( ٢٠١٧العربي، إنجي أبو العلا محد "،) في تحسين الأداء  الإلكتروني  دور الترويج
تجارية والبيئية، كلية التجارة، جامعة ة للدراسات ال: دراسة ميدانية"، المجلة العلمي  التسويقي  

 .٨قناة السويس المجلد 
 ( ٢٠١٧فضيلة شيروف ") دراسة حالة التسويقي  أثر إدارة علاقات العملاء على الأداء :

 .٥٥مار ثليجي بالأغواط، العدد البنوك التجارية في ولاية قسنطينة"، جامعة ع  
 ( 2017قاطر، فارس ،)ة جامعة ، مجل  التسويقي  يل المزيج أثر التجزئة السوقية على تفع

 .59عمار ثليجي بالأغواط، العدد 
 ( 2022كامل، رأفت وليم) ،الطبعة الأولى، مكتبة عين شمس.، بحو  التسويق 
 سة للمؤس   التسويقي  "العلاقات العامة وتحسين الأداء (، ٢٠١٩فوزية )، مسعودي

بشار"، رسالة ماجستير غير  -دراسة ميدانية للمديرية الجمهورية موييليس : الخدماتية
 ، الجزائر.منشورة، جامعة عبد الحميد بن باديس

 ،ان.والتوزيع، عم   للنشر تسنيم دار ،ةالتسويقي   المعلومات ظمنُ  (،2010نائل ) طارق هاشم 
 ( ٢٠٢٠هاشم، هاشم شريف )ة وتحسين في زيادة القدرة التنافسي   بتكار الإستراتيجي  دور الا

ورة ية التجارة، جامعة عين ، رسالة دكتوراه غير منشورة، كل  طاع التأمينالذهنية لق الص 
 .شمس
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 أختي الكريمة/  أخي الكريم

 تحية طيبة وبعد،،،
ودوره في تحسين الأداء  مغناطيسي  الالتسويق "حول  ميدانية   دراسة  ة الباحث جريت
ناعي  لشركات القطاع  التسويقي   جميع  الإجابة عنالتكرم برجى ي  لذا ، ، "في مدينة الخليل الص 

 ةالباحثهذه الأسئلة ستساعد  مساهمتكم الكريمة في الإجابة عن علما  أن   أسئلة هذه الاستبانة،
 تامة   ة  ستعامل بسري   جاباتكمإ الدراسة، علما  أن  ة المرجوة من هذه العلمي  ل إلى النتائج في التوص  

 .لأغراض البحث العلمي  إلا  ستخدم  ت  لن و 
 بول وافر الاحترام والتقديرلوا بق  وتفض  

‌
‌

 الباحثة:
 دينا‌عبد‌الحميد‌حسين‌حسن

 
 
 
 

 إشراف:
‌الدكتور‌يوسف‌أبوفارة

 ‌
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‌عامة:بيانات‌‌الأول:القسم‌
 

 سنة فأكثر  50    50من  أقل   -40 40من  أقل   –30    سنة 30من  أقل      ‌.‌العمر:1
 

ركة.‌عمر‌2
 
 سنة فأكثر  16    سنة 15 -11      سنوات 10 –6     سنوات فأقل   5    ‌الش

 أنثى             ذكر      ‌.‌الجنس:3

 سنوات 5من  أقل      ‌.‌عدد‌سنوات‌الخبرة4
 

 10من  أقل   -5     
 سنوات

 15من  أقل   - 10  
 سنة

 سنة فأكثر 15

5‌
 
ثانوية عامة       ‌.‌المؤهدل‌العلمي

 فأدنى
 كلية مجتمع
 أو معهد

 دراسات عليا بكالوريوس     
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‌
 :المغناطيسيّ التسويق  :الثاني القسم

 : المغناطيسيّ التسويق  أبعادأولا: 

‌إطلاقا ‌‌ادرا ‌ن‌أحيانا ‌‌غالبا ‌‌دائما ‌‌:الفاعلة‌الترويجية)أ(:‌الرسالة‌
      تسعى إلى ايصالها للزبائن. واضحة   ترويجية   رسالة   الش ركةتعتمد  1

      ة. بصورة إبداعي   ترويجيةالبتصميم رسالتها  الش ركة تهتم   2

الترويجية محتوى رسالتها  صف  يت  أن على  الش ركةتحرص  3
 .بالمصداقية

     

      ة.الترويجي  ائن من خلال رسالتها على جذب انتباه الزب الش ركةز ترك   4

على توضيح  فوائد منتجاتها ضمن رسالتها  الش ركةتحرص  5
 .ةالترويجي  

     

خداع تسويقي ضمن رسالتها  على عدم وجود أي   الش ركةتحرص  6
 .ةالترويجي  

     

      بصورة جذابة.ة الترويجي  بتكرار رسالتها  الش ركة تهتم   7

 بائن المستهدفينلز  إلى االترويجية رسالتها وصول من  ركةالش  تأكد ت 8
 .بصورة جذابة

     

 
 

‌إطلاقا ‌‌نادرا ‌‌أحيانا ‌‌غالبا ‌‌دائما ‌‌:التجزئة‌الفاعلة‌للسوق(:‌ب)
      منتج. خصائص الأسواق قبل أن تقدم إليها أي   الش ركةتدرس  9

بات الزبائن بتجزئة )تقسيم( السوق لفهم حاجات/ رغ الش ركة تهتم   10
 .بصورة أكثر جاذبية  

     

قطاع من  متطلبات كل   التي تلبي   الجذابة   المنتجاتِ  الش ركةر توف   11
 القطاعات السوقية المستهدفة.

     

 ى تستهدف كل  مكاناتهم المالية حت  إسوق الزبائن حسب  الش ركةم تقس   12
 .قطاع بصورة أكثر جاذبية  

     

قطاع  كل   ى تستهدف  حت   أعمارهمق الزبائن حسب سو  الش ركةم تقس   13
 .بصورة أكثر جاذبية  

     

التي تتكون من زبائن  الجذابة   السوقية   القطاعاتِ  الش ركةتستهدف  14
 يمكن بناء علاقات مستدامة معهم.

     

لى قطاعات إالمعايير المناسبة لتقسيم السوق عن  الش ركةتبحث  15
 .افها  بصورة أكثر جاذبية  ق أهدحق  سوقية جزئية ت  
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‌إطلاقا ‌‌نادرا ‌‌أحيانا ‌‌غالبا ‌‌دائما ‌‌:استخدام‌الوسيلة/‌الوسائل‌الترويجية‌المناسبة(:‌ج)
الوسائل الترويجية التي تحقق أهدافها بصورة أكثر  الش ركةتعتمد  16

 جاذبية.
     

الوسائل الترويجية التي تتوافق مع خصائص  الش ركةتختار  17
 وقية المستهدفة.القطاعات الس  

     

ة الرسالة الوسائل الترويجية التي تنسجم مع طبيع الش ركةتستخدم  18
 بائن بصورة جذابة.لز  إلى ايصالها الترويجية التي تسعى لإ

     

لترويج منتجاتها من خلال  كافية   مالية   موازنة   الش ركةص خص  ت   19
 الوسائل الترويجية المناسبة.

     

ق أهدافها حق  ة التي ت  على استخدام الوسائل الترويجي   الش ركةتحرص  20
 الترويجية.

     

رسالتها  ة التي تكفل وصولباستخدام الوسائل الترويجي   الش ركة تهتم   21
 لى الأشخاص المناسبين.إالترويجية بصورة جذابة 

     

ضمن وصول ة التي تباستخدام الوسائل الترويجي   الش ركة تهتم   22
 رسالتها الترويجية بصورة جذابة في الوقت المناسب.

     

      ية في ترويج منتجاتها./ المجلات المحل  حفالص   الش ركةتستخدم  23

      ية في ترويج منتجاتها.التلفزة المحل   محطاتِ  الش ركةتستخدم  24

      ية في ترويج منتجاتها.المحل   الإذاعاتِ  الش ركةتستخدم  25

تستخدمه في   (Website) تملك الش ركة موقعا  إلكتروني ا  مستقلا    26
 ترويج منتجاتها.

     

      موقع فيسبوك في ترويج منتجاتها. الش ركةتستخدم  27

      موقع يوتيوب في ترويج منتجاتها. الش ركةتستخدم  28

      في ترويج منتجاتها. انستغرامموقع  الش ركةتستخدم  29

      موقع تويتر في ترويج منتجاتها. الش ركةتستخدم  30

      موقع واتساب في ترويج منتجاتها. الش ركةتستخدم  31

      موقع تيك توك في ترويج منتجاتها. الش ركةتستخدم  32

      في ترويج منتجاتها. الإلكتروني  البريد  الش ركةتستخدم  33

     بر الهاتف المحمول( في ترويج ية )ع  النص  الرسائل  الش ركةتستخدم  34
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 منتجاتها.
‌عناصر‌المزيج‌ :ثانيا ‌

 
‌‌التسويقي

 
 المغناطيسي

‌المنتج‌)أ(:‌
 
‌إطلاقا ‌‌نادرا ‌‌أحيانا ‌‌غالبا ‌‌دائما ‌‌:المغناطيسي

جاذبية منتجاتها من خلال تحديد الحاجات الحقيقية  الش ركةتضمن  35
 .للزبائن

     

      إلى منتجاتها. جذابة   تحسينات   ةالش رك ل  دخِ ت   36

      بر تطويرها بصورة مبتكرة.جاذبية منتجاتها ع   الش ركةق تحق   37

على تقديم منتجات جذابة لضمان قدرتها على مواجهة  الش ركةتحرص  38
 المنافسة. 

     

      الاهتمام بعملية تغليف منتجاتها بما يظهرها بصورة جذابة. الش ركةتولي  39

ودة هذه على جاذبية منتجاتها من خلال تعزيز مستوى ج   الش ركةتحرص  40
 المنتجات.

     

      بجاذبية منتجاتها من خلال توفير خدمات ما بعد البيع. الش ركة تهتم   41

      جاذبية منتجاتها من خلال معالجة شكاوى الزبائن. الش ركة ز  تعز   42

ائن كشركاء في تحديد خصائص المنتجات مع الزب الش ركةتتعامل  43
 الجذابة.

     

ترجمة الفرص الجذابة في الأسواق الى منتجات  على الش ركةتحرص  44
 جذابة.

     

 
 

‌(:‌ب)
 
‌عر‌الس

 
‌إطلاقا ‌‌نادرا ‌‌أحيانا ‌‌غالبا ‌‌دائما ‌‌:المغناطيسي

الأسعار الجذابة لمنتجاتها من خلال تخفيض التكاليف  الش ركةتحدد  45
 ممكن. لى أدنى حد  ا

     

على جاذبية أسعارها من خلال مراعاة أسعار  الش ركةتحرص  46
 المنتجات المنافسة.

     

على جاذبية أسعارها من خلال مراعاة الأوضاع  الش ركةتحرص  47
 الاقتصادية للزبائن

     

      بجاذبية أسعارها من خلال مراعاة تقلبات الطلب. الش ركة تهتم   48

ة المبيعات لمنتجاتها تضمن لها بناء حص   ا جذابة  أسعار   الش ركةتحدد  49
 المستهدفة.

     

     مة مضافة واضحة مقابل قيعلى تزويد الزبائن ب الش ركةتحرص  50
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 أسعارها الجذابة.
 

 

‌التوزيع‌(:‌ج)
 
‌إطلاقا ‌‌نادرا ‌‌أحيانا ‌‌غالبا ‌‌دائما ‌‌:المغناطيسي

ار جملة/ ج  عامل مع الوسطاء )وكلاء/ ت  على الت الش ركةتحرص  51
 وصلون منتجاتها إلى الزبائن بصورة جذابة.ار تجزئة( الذين ي  ج  ت  

     

      .جذابة   تسويقية   الوسطاء الذين يمتلكون قدرات   الش ركةتختار  52

لها الجاذبية في  الش ركةا بأسلوب التوزيع المعتمد حالي  ي حق ق  53
 أسواقها.

     

عرض منتجاتها في محلات التجزئة  على أن يتم   الش ركةتحرص  54
 بصورة جذابة.

     

في من قيام الوسطاء بإجراءات تكفل سلامة المنتجات  الش ركةتتأكد  55
 أثناء توزيعها.

     

على تطوير أساليب توزيع منتجاتها بما يحافظ على  الش ركةتحرص  56
 جاذبية عملية التوزيع.

     

 

 

‌‌الترويج‌(:د)
 
‌إطلاقا ‌‌نادرا ‌‌أحيانا ‌‌غالبا ‌‌دائما ‌‌:المغناطيسي

      منتجاتها.إلى الزبائن  لجذب التجارية   الإعلاناتِ  الش ركةتستخدم  57

      .جذابة   إعلانية   الزبائن بمنتجاتها بأساليب   الش ركةتذك ر  58

ابة مع المنتجات لإجراء مقارنات جذ التجارية   الإعلاناتِ  الش ركةتستخدم   59
 المنافسة.

     

      صين لتصميم حملاتها الإعلانية بصورة جذابة.بالمتخص   الش ركةتستعين  60

في حملاتها الترويجية على إبراز عوامل الجذب في  الش ركةز ترك   61
 منتجاتها.

     

من لمنتجاتها في وسائل الإعلام  جذابة   دعائية   حملات   الش ركة تنفذ 62
 التقارير، المقالات، الريبورتاجات...(. )ل خلا

     

      لى منتجاتها.إالمعارض التجارية لجذب الزبائن  في الش ركةهم ست   63

على تطوير المهارات البيعية لطواقمها البيعية للتعامل  الش ركةتحرص  64
 بصورة جذابة مع الزبائن.

     

      لاقاتها مع زبائنها.ا بتعزيز عا واضح  اهتمام   الش ركةتولي  65
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      ا جذابة للزبائن في المواسم المختلفة.عروض   الش ركةتقدم  66

 

 

‌الأداء‌‌-:الثالث القسم
 
 :التسويقي

‌إطلاقا ‌‌نادرا ‌‌أحيانا ‌‌غالبا ‌‌دائما ‌‌العبارات
ة من خلال منتجاتها التسويقي  في تحقيق أهدافها  الش ركةتنجح  1

 الجذابة.
     

من خلال منتجاتها  مستدامة   ة  تنافسي   في تحقيق ميزة   ش ركةالتنجح  2
 الجذابة.

     

      في كسب الزبائن الجدد من خلال منتجاتها الجذابة. الش ركةتنجح  3

في المحافظة على زبائنها الحاليين من خلال الجهود  الش ركةتنجح  4
 ة الجذابة.التسويقي  

     

      السريعة لمتطلبات الزبائن.باستجابتها  الش ركةتتميز  5

      حول منتجاتها لدى الزبائن. إيجابية   انطباعات   الش ركةق حق  ت   6

      ودة منتجاتها.في تحقيق رضا الزبائن عن ج   الش ركةتنجح  7

      في تحقيق رضا الزبائن عن أسعار منتجاتها. الش ركةتنجح  8

      ن لمتجاتها.في بناء ولاء الزبائ الش ركةتنجح  9

      رة في منتجاتها.المتوف   الجذابةفي كشف المزايا  الش ركةتنجح  10

      في تحقيق الحجم المستهدف من المبيعات. الش ركةتنجح  11

      المستهدفة لمبيعاتها. في تحقيق معدلات النمو   الش ركةتنجح  12

/ الأخلاقية ةتماعي  الاجمضامين المسؤلية  في تبني   الش ركةتنجح  13
 نحو المجتمع.

     

      في بناء الثقة مع زبائنها. الش ركةتنجح  14

      في معالجة شكاوى الزبائن. الش ركةتنجح  15

 

 

 

‌
 
 كر‌والتقديرمع‌خالص‌الش




