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  الدراسة مستخلص

، وحجم هذا التأثير،  تهدف الرسالة إلى معرفة مدى تأثير التسويق بالعلاقات على الصورة الذهنية للعملاء 
بالعلاقات و  التسويق  مبادئ  إلى  المؤسسة  تلجأ  نسبيا،  وثابتة  قوية وصادقة  ذهنية  تكوين صورة  لضمان 

كوسيلة فعالة، هدفها تكوين انطباعات جيدة في أذهان الفئات المستهدفة عن المؤسسة وتضييق الفجوة  
بها الإنسان تعتمد على الصورة  بين الصورة المدركة والصورة المرغوبة، على أن الكيفية التي يتصرف

فان طبيعة   لذلك  الاستهلاكي،  السلوك  في  تغييرا  بالضرورة  يتبع  الصورة  يصيب  تغيير  أي  وأن  الذهنية 
بها   يهتم  يجب  أن  التي  الهامة  الأمور  من  يعتبر  عليها  يطرأ  الذي  والتغيير  تشكيلها  وكيفية  الصورة 
المسوقون الذين مهمتهم التأثير في سلوك المستهلك، وتعتبر هذه المهمة أساس نشاط التسويق بالعلاقات  

 التي تقوم ببذل مختلف الجهود من أجل تكوين صورة جيدة عن المؤسسة في أذهان العملاء. 

لذذذذذذذذذذذذلك مذذذذذذذذذذذن  ذذذذذذذذذذذلال مذذذذذذذذذذذا توصذذذذذذذذذذذل إليذذذذذذذذذذذ  الب ذذذذذذذذذذذ  فلابذذذذذذذذذذذد أن يركذذذذذذذذذذذ  التسذذذذذذذذذذذويق بالعلاقذذذذذذذذذذذات علذذذذذذذذذذذى 
الصذذذذذذذذذذورة الذهنيذذذذذذذذذذة أكلذذذذذذذذذذر مذذذذذذذذذذن صذذذذذذذذذذورة العلامذذذذذذذذذذة والمنذذذذذذذذذذت  اللذذذذذذذذذذذان يذذذذذذذذذذد لان  ذذذذذذذذذذمن الانشذذذذذذذذذذغالات 
الأساسذذذذذذذذذية لإدارة التسذذذذذذذذذويق لكذذذذذذذذذن لا هذذذذذذذذذذا يعنذذذذذذذذذي أن بنذذذذذذذذذاء صذذذذذذذذذورة قويذذذذذذذذذة للمؤسسذذذذذذذذذة يقتصذذذذذذذذذر علذذذذذذذذذى 
وظيفذذذذذذذذذة التسذذذذذذذذذويق بالعلاقذذذذذذذذذات ف سذذذذذذذذذب، وانمذذذذذذذذذا يكذذذذذذذذذون بتذذذذذذذذذد ل مختلذذذذذذذذذف وظذذذذذذذذذا ف المؤسسذذذذذذذذذة التذذذذذذذذذي 
تعتمذذذذذذذذذد فذذذذذذذذذي أداء وظا فهذذذذذذذذذا علذذذذذذذذذي يذذذذذذذذذد عاملذذذذذذذذذة نشذذذذذذذذذطة وعلذذذذذذذذذى اتصذذذذذذذذذالاتها مذذذذذذذذذع عمذذذذذذذذذلاء يختلفذذذذذذذذذون 

 با تلاف الوظيفة. 
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Study abstract 

The mission aims to know the extent of the impact of relationship marketing on 
the mental image of customers, and the size of this influence, and to ensure 
the formation of a strong, honest, and relatively stable mental image, the 
organization resorts to the principles of relationship marketing as an effective 
means, whose goal is to create good impressions in the minds of the target 
groups about the organization and narrow the gap between the perceived 
image and the desired image, given that the way a person behaves depends 
on the mental image and that any change in the image necessarily follows a 
change in consumer behavior. Therefore, the nature of the image, how it is 
formed, and the change that occurs to it are considered among the important 
matters that marketers whose mission is to influence Consumer behavior. This 
task is considered the basis of relationship marketing activity, which makes 
various efforts to create a good image of the organization in the minds of 

customers. 

Therefore, according to the findings of the research, relationship marketing 
must focus on the mental image more than the image of the brand and 
product, which are part of the basic concerns of marketing management. 
However, this does not mean that building a strong image for the organization 
is limited to the relationship marketing function only, but rather through the 
intervention of the various functions of the organization that In performing its 
functions, it depends on an active workforce and on its contacts with clients 

that vary depending on the job . 
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 المقدمـة 

 -على حد سواء-والتجارية  الخدمية   لقد أدى التطور ال اصل في الفكر التسويقي إلى اتجاه المؤسسات 
ب  وتوطيد العلاقات مع ، ذلك نظرا للدور الذي يلعب   ن و تبنى فكرة التوج  بالجمهور من  لال الاهتمام

على توثيق العلاقات الجيدة بكافة   التوج  في نجاح هذه المؤسسات. ومن هذا المنطلق بات التركي  هذا
والمتأثرة  المؤثرة  عليها، الأطراف  المتعارف  الاتصالية  والأساليب  بالطرق  المؤسسات  توطيد  بنشاط  بغية 

بينها والإيجابي  المشترك  الفهم  وت قيق  وترسيخ صورة   العلاقة  تسويق  م اول  وبالتالي  جماهيرها  وبين 
 عنها.   جيدة

الاهتمام بها من طرف المؤسسات   أصبح من أهم المفاهيم التي لقيت   المدركة  فمو وع الصورة الذهنية
 تسويقية تخدم أهدافها العامة والتسويقية في نفس الوقت، الخدمية وغير الخدمية أيضا لما لها من وظا ف

صورتها أي عدم ثبات الانطباعات  لكن المشكلة الذي أصب ت تواجه  هذه المؤسسات هو عدم ثبات 
عمدت هذه   الجماهير التي تتعامل معها، وبالأ ص الجمهور الخارجي ، لهذا المتكونة عن المؤسسة لدى

على عدة مدا ل، ولعل المد ل الذي أصب ت تعول  المؤسسات إلى تبنى فكرة ت سين صورتها بالاعتماد 
على المعتمد  الاتصالي  المد ل  هو  ت سين صورتها  عملية  في  كليرا  التسويقية   علي   العامة  العلاقات 

المؤسسة لدى   إلي ت سين صورة  التي تهدف  المتكاملة  باعتبارها جملة وحملة مخططة من الاتصالات 
 .كافة الجماهير الدا لية والخارجية للمؤسسة
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 -بالدراسة: : أهم المصطلحات الخاصة أولاا 

  الاتصالات -1

يعتبر الاتصال وسيلة تبادل رسمية أو غير رسمية للمعلومات بين البا عين والمشترين، لأن   
التسويق بالعلاقات يسلط الضوء على أهمية تبادل المعلومات في العلاقات التجارية، ولما لهذا  

العنصر من تأثير إيجابي وغير مباشر على عنصر الالت ام في العلاقات التجارية. عملية الاتصال  
بال با ن من بين السمات التي تتمي  بها المؤسسات التي تقوم بإدارة زبا نها مباشرة من  لال  

التقنيات الخاصة بالتسويق ملل: التسويق عبر الهاتف او البريد المباشر والانترنت. بالإ افة لدوره  
ومنهم من اعتبر أن الاتصال جوهر عملية  1الهام في العلاقات السا دة بين ال با ن والموردين. 

 التفاعل ال اصلة بين الموردين وال با ن. 

علماً بان كل مكونات العلاقة بين الشركة والعملاء تت قق من  لال الاتصال والذي يكون في  
جوهره م دوج ما بين الطرفين ينت  عن  معلومات م دوجة، وهناك نوعين من الاتصالات في الغالب 

 -هما: 

 الاتصالات الدا لية والتي تتم ما بين أفراد المؤسسة.  •
   الاتصالات الخارجية التي تتم مع البيئة الم يطة بالمؤسسة وت ديدا مع زبا نها. •

      

 الصورة الذهنية للعملاء  -2

      -ومنها: تعدد التعريفات أيضا حول الصورة الذهنية للعملاء     

حول منظمة معينة، الذي الصورة الذهنية هي "الاعتقاد أو التصور العام السا د لدى الجمهور   -1
 2على  براتهم وتجاربهم السابقة أو المعلومات المستوحاة عنها".   يكون بناء

 3هى "الانطباع العام المتكون في ذهن الفرد حول كا ن معين أو منظمة معينة".  -2

 
،  2ميرلين ستون وآخرون، التسويق من خلال علاقتك بالعملاء، إعداد قسم الترجمة بدار الفاروق )دار الفاروق للنشر والتوزيع: القاهرة، ط   1

 . 23(، ص:  2005
2  Ab Hamid, Siti Ngayesah& Jusoh, Wan Jamaliah Wan," Corporate image of zakat institutions in  -

Malaysia", geografia Online Malaysian Journal of Society and Space, 12, issue 2, (47 - 57) , ISSN 2180-
2491, 2016, p 48. 
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انطباعاتهم   -3 على  بناء  المنظمة  عن  العملاء  لدى  المتكون  التصور   " أنها  على  أيضا  تعرف 
السابقة عن علامتها التجارية، علاقاتها العامة، وتأثيرات الإعلام وأص اب المصل ة والموظفين 

 4والنقابات ومنظمات أو حركات حماية المستهلك". 
هى "إعادة إنتاج م تويات العقل المعرفية افترا يا وت ويلها إلى إدراك حسي، واعادة صياغة   -4

 5وتفسير البيانات المتصورة". 
لديهم  -5 المتراكمة  والمواقف  والأفكار  المشاعر  نتيجة  العملاء  لدى  العام  "الانطباع  بأنها  وعرفت 

سماع  عند  ذهنية  لتكوين صورة  استرجاعها  يتم  سلبية  أو  الإيجابية  كانت  سواء  المنظمة  عن 
 6اسمها".

 

 )المعرفية(  الصورة الذهنية المدركة -3

ويقصد ب  المعلومات التي تتعلق بمو وع أو قضية أو شيء ما ، التي تبنى علي  الصورة الذهنية  
التي يكونها الفرد عن الآ رين وعن المو وعات والقضايا المختلفة ، ومستوى دقة المعلومات التي 
ن صل عليها عن الآ رين تؤثر في دقة الصور الذهنية التي نكونها عنهم، والأ طاء المتكونة لدى  

ناتجة   أ طاء  هي  الأشياء  التي حصل    أساساالأفراد حول  الخاطئة  والمعارف  المعلومات  تلك  عن 
 7.  عليها الإنسان

 

 -السابقة: الدراسات  عرض وتحليل ثانيا:
 

3  Kunanusorn, Anusorn & Puttawong, Duangporn," the mediating effect of satisfaction on student  -
loyalty to higher education institution", European Scientific Journal, SPECIAL edition, Vol.1, ISSN: 

1857 – 7881, (Print) e, ISSN 1857- 7431, 2015, p 453. 
4  Alhadid, Anas. & Qaddomi, Batool Ahmmad," The Role of Public Relations on Company Image: 

Social Media as a Moderating Variable: A Case Study at the Applied Science Private University at 
Jordan", International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 6, No. 4, 

ISSN: 2222-6990, 2016, p 311. 
5  Di Nuovo, Santo & Cruz, Vivian De La and Conti, Daniela and Buono, Serafino and Nuovo,  -

Alessandro Di," Mental Imagery: rehabilitation through simulation", Life Span and Disability, XVII, 1, 
89-118, 2014, p 89. 

6  Nahas, Tawfik," The impact of -Salam, Eman Mohamed& Shawky, Ayman Yehia and El-El-Abd
corporate image and reputation on service quality, customer satisfaction and customer loyalty: 

testing the mediating role. Case analysis in an international service company", The Business & 
Management Review, Vol.3, Number-2, 2013, p 179. 

  (starshams.com)الصورة الذهنية ، مفهومها ، ابعادها ، مكوناتها ) بحث كامل (  7

https://www.starshams.com/2021/06/mental-image.html
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 -هي:   ثلاث مجموعات من  ،سواء كانت عربية أم أجنبية تتكون الدراسات السابقة

 التسويق بالعلاقات. الاتصالات و : الدراسات التي تناولت الأولىالمجموعة  -

 لدراسات التي تناولت الصورة الذهنية للعملاء. : االثانيةلمجموعة ا -

 

   الاتصالات التسويقيةالدراسات التي تناولت ( الأولىالمجموعة )

 ( 2018 -2017دراسة )نجاح يخلف،  -1
 دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائنبعنوان:  

إلي:    تهدف     الر اء الدراسة  ت قيق  دوره في  والكشف عن  بالعلاقات  التسويق  مفهوم  التعرف على 
، وتو يح العلاقة ما بين مفهوم التسويق بالعلاقات وأثره في  م ل الدراسةوبناء الولاء لدى ال با ن  

بناء الولاء لدى ال با ن، ودراسة طبيعة هذه العلاقة وتفسيرها، والتأكيد على ان  من أهم الأصول لدى  
ينبغي عليها الاهتمام أكلر   المؤسسة ليس الاعتناء بالمنت  سواء كان سلعة أو  دمة ف سب ولكن 

 بال بون الذي تقوم بخدمت ، وم اولة ت سين وتوطيد شكل ونوع العلاقة التي تربطهما معًا.

الدراسة      الدراسة(  إلىتوصلت  مستو   :)نتائج  أنشطة    ي أن  شركات ممارسة  في  بالعلاقات  التسويق 
(، في حي  بلغ 3.75 -2.85الاتصالات متوسط، حي  تراوحت المتوسطات ال سابية لأبعاده بين )

 ( العام  ال سابي  بعض  3.34المتوسط  لأهمية  الاتصالات  شركات  إغفال  ذلك  من  واستنتجت   ،)
 جوانب العلاقات في كسب ال با ن والتروي  للخدمات التي تقدمها.  

الدراسة(  إلىالدراسة    استندت على   :)متغيرات  وأبعاده  بالعلاقات  التسويق  هو  المستقل  المتغير  أن 
الترتيب حسب درجة التقييم هى )الاتصال، القيمة المشتركة، اللقة، الالت ام، التعاطف(، وأن المتغير  

 التابع هو كسب ولاء ال با ن.

في شركات الاتصالات    تمام بأنشطة التسويق بالعلاقات لاهأن  يجب اأوجه الاستفادة من الدراسة:  
 دون اغفالها حي  ان اغفالها كان ل  الأثر السلبي على كسب ال با ن والتروي  لخدمات الشركات. 
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 ( 2016  -2015دراسة )زهراء صادق،   -2

 إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق معدل التسويق بالعلاقاتبعنوان:     

إلى:       الدراسة  الذهنية  هدفت  الصورة  إدارة  في  ودوره  بالعلاقات  التسويق  بين  ما  العلاقة  تو يح 
للمؤسسات ودراسة طبيعة هذه العلاقة وتفسيرها، وتو يح دور استراتيجيات التسويق بالعلاقات في 

 تكوين وادارة الصورة الذهنية للمؤسسات. 

حي  هدفت إلى معرفة وجود علاقة بين عناصر)أبعاد( التسويق بالعلاقات وعناصر )أنواع( الصورة      
استبيان  على زبا ن    80الذهنية، وقد استخدمت أسلوب المقابلات مع رؤساء الإدارة العليا، وتوزيع  

 بنك الفلاحة بشكل عشوا ي. 

الدراسة(:   )نتائج  إلى  الدراسة  بالعلاقات توصلت  التسويق  أبعاد  بين  قوية  طردية  علاقة  وجود 
والصورة الذهنية، حي  جاءت جودة أداء العاملين بالدرجة الأولي والاتصال بال بون بالدرجة الأ يرة.  
ل  من الأثر   لما  التسويق بالعلاقات  أكبر بمو وع  أن  يجب الاهتمام بشكل  الدراسة على  وأوصت 
   الكبير على الصورة الذهنية، ال فاظ على جودة أداء العاملين وزيادة التركي  على الاتصال بال بون.

أن المتغير المستقل هو التسويق بالعلاقات وأبعاده )التركي  استندت الدراسة إلى )مغيرات الدراسة(:  
على الاحتفاظ بال بون، الاتصال بال بون، جودة أداء العاملين، اللقة بال بون(. وأن المتغير التابع هو  

 الصورة الذهنية وأنواعها، الصورة الذاتية، الصورة المرغوبة، الصورة المدركة.

بالاتصال بال بون دون الاهتمام فقط بأداء العاملين،   يجب الاهتمام  أن أوجه الاستفادة من الدراسة:  
أبعاد   بين  الطردية  العلاقة  جوده  على  أثرت  الكافي  بالشكل  بالظبون  بالاتصال  الاهتمام  عدم  لان 

 التسويق والصورة الذهنية للعملاء.

 

 ( Abdallah Q Bataineh and other، 2015) دراسة -3

  The Effect of Relationship Marketing on Customer Retention inبعنوان:    
the Jordanian’s Pharmaceutical Sector, Article, Internation Journal of 

Business and Management 
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إلى:   تهدف )التواصل،    الدراسة  بالعلاقات  التسويق  تأثير  مدى  على  اللقة،  ب التعرف  البا ع،  رات 
الر ا والالت ام( على الم افظة على العملاء من  لال نوعية العلاقة في قطاع العمال الصيدلانية  
مع   مباشر  بشكل  يتعاملون  الذين  التج  ة  تجار  الصيادلة  من  من مجموعة  عينة  أ ذ  تم  الأردنية، 
الموردين وشركات الأدوية، حي  تم ا تبار إطار هذه الدراسة باستخدام البيانات التي تم جمعها من  

 صيدلية للبيع بالتج  ة تقع في عمات وال رقاء.  500الاستبيانات الموجهة إلى عينة كاملة من 

وجود علاقة قوية بين أبعاد التسويق بالعلاقات )التواصل،    :)نتائج الدراسة(  توصلت الدراسة إلى 
والالت ام على الم افظة على العملاء. وأوصت الدراسة بأن  ينبغي على    ( برات البا ع، اللقة، الر ا

اليقين   عدم  من  لل د  والمشترين،  الموردين  بين  اللقة  ببناء  يقوموا  أن  الأدوية،  تسويق  مديري 
والمخاطر، كما أوصت على أن  يجب على هؤلاء المديرين كسب الت ام المشترين والارتياح من  لال  

 ت سين نوعية العلاقة.

ل، لتسويق بالعلاقات وأبعاده )التواصالمتغير المستقل هو ا  :)متغيرات الدراسة(  إلىالدراسة    استندت
 .على الم افظة على العملاء الالت ام، وأن المتغير التابع هو ( برات البا ع، اللقة، الر ا

الدراسة:   من  الاستفادة  التسويق  أنأوجه  لأبعاد  الأساسية  الابعاد  كأحد  باللقة  الاهتمام  يجب    
أن   باعتبار  وذلك  اليقين،  وعدم  المخاطر  من  لل د  والمشترين  الموردين  مع  و صوصا  بالعلاقات 

 الموردين مللهم ملل المشترين في أهمية كسبهم وال فاظ عليهم.
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 ( Hamid Kheil Nezhad ،2015)دراسة  -4

 Effect of Relationship Marketing Based om Customer  Theبعنوان:
Loyalty in the Banking System of the Country (The Case of Iranian 

Bank)،Article Journal UMP Social CIENCES Technology Management  

تأثير التسويق بالعلاقات على أساس ولاء العميل في النظام المصرفي    الدراسة إلى:  تهدف معرفة 
تمت دراسة تأثير أبعاد التسويق بالعلاقات   الإيراني، حي  للبلد وذلك من  لال دراسة بنك ال كمة  

إلى   استنادا  وذلك  العملاء  ولاء  على  الصراع(  وادارة  الاتصالات،  الالت ام،  التي)اللقة،  تم    النتا   
 . ال صول عليها من الأب اث التي أجريت على الخدمات التسويقية

أن  من أجل اكتساب وال فاظ على مي ة تنافسية لمؤسسات  :  )نتائج الدراسة(  إلىتوصلت الدراسة  
الخدمات، يجب تطوير علاقات طويلة الأمد مع العملاء. في هذه الدراسة تم تو يح استراتيجيات  
التسويق بالعلاقات والأسس اللازمة لدعمها والمتمللة في )اللقة والالت ام والاتصال وادارة الن اعات( 
وعلاقتها بولاء العملاء، وذلك بعد دراسة مفهوم الولاء وفوا ده للأعمال التجارية والبنوك التي شملها  
النظام   على  الإيجابي  وتأثيرها  العملاء  بولاء  بالعلاقات  التسويقية  العلاقات  وأثر  الاستطلاع 
ت قيق   وبالتالي  مع عملا    كبيرة  إيجابية  بعلاقة  المصرفي  النظام  تمتع  إلي  بالإ افة  المصرفي، 
النتا   وجود   العملاء والالت ام والكفاءة وأ يرا أظهرت  بين ولاء  ولا هم، كما أن هناك علاقة مهمة 

 علاقة مهمة بين إدارة الن اع وولاء العملاء.

أن المتغير المستقل هو التسويق بالعلاقات بأبعاده )اللقة،    :)متغيرات الدراسة(  إلىالدراسة    استندت
 ، الاتصال، إدراة الصراع(، وأن المتغير التابع هو ولاء العملاء.الالت ام

الدراسة:   من  الاستفادة  تنافسية  أوجه  مي ة  لت قيق  الأجل  طويلة  بالعلاقات  الاهتمام  يجب  ان  
التسويق  أبعاد  أسس  على  تبني  بالعلاقات  بالتسويق  استراتيجية  اصة  رسم  ويجب  للشركات، 

 بالعلاقات. 

 

 ( 2012، كرم عبد الله محمد عبد الحميد العبسي)دراسة  -5
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البنوك على درجة رضائهمبعنوان:   في  الائتمان  العلاقات مع عملاء  الدراسة   تهدف  أثر تسويق 
ت ديد أثر التسويق بالعلاقات على ر ا عملاء البنوك التطبيق على عملاء بطاقة الا تمان في    إلي:

 .قطاع البنوك التجارية في مصر

الدراسة(  إلى   الدراسة  توصلت مع   :)نتائج  بالعلاقات  التسويق  أبعاد  توفر  درجة  بين  وجود علاقة 
العلاقة  في  والمنافع  الم ايا  توفر  درجة  إلى  بالإ افة  الاتصال"  الالت ام،  "اللقة،  الا تمان  عملاء 
توجد  كما  الر ا.  على  تأثيرا  الأكلر  هو  العلاقة  هذه  في  الالت ام  أن  اعتبار  مع  ودرجة ر ا هم، 
مع  العينة،  لأفراد  الديموغرافية  الخصا ص  وبين  بالعلاقات  التسويق  أبعاد  توافر  درجة  بين  علاقة 
اعتبار أن السن هو الأكلر تأثير، كما توصلت إلى وجود علاقة قوية بين التسويق بالعلاقات ور اء 
العملاء، وذلك اعتبارا من أن أبعاد التسويق بالعلاقات لها أهمية بالغة في ذلك إلا أن درجة تأثيرها  

 متفاوتة. 

أن المتغير المستقل هو التسويق بالعلاقات وأبعاده )اللقة،  :  )متغيرات الدراسة(  إلىالدراسة    استندت
 الالت ام، الاتصال(، وأن المتغير التابع هو ر اء العملاء.

مع ت قيق درجة الر ا    طرديأن أبعاد التسويق بالعلاقات لها تأثير  أوجه الاستفادة من الدراسة:  
الشركات   ولذلك وجب على  الر ي  تأثيرا على  الأكلر  الالت ام هو  بعد  والبنوك للعملاء و صوصا 

عملا هم   لت قيق ر اء  بالعلاقات  التسويق  الابعاد  بكافة  الاهتمام  الدراسة"  هذه  مو ع  هي  "التي 
واعتبار ان سن العميل هو   الديموغرافيةبالخصا ص    الاهتمامو صوصا الالت ام، ومن زاوية أ رى  

 تأثيرا في هذه العلاقة. الأكلر

 

 ملخص المجموعة الأولي:

العملاء  - ور اء  بالعلاقات  التسويق  أبعاد  بين  طردية  علاقة  هناك  أن  السابقة  الدراسات  أثبت 
 وصورتهم الذهنية عن المؤسسة.

تناولت الدراسات السابقة أبعاد التسويق بالعلاقات وقد أبرزت كل رسالة إحدى هذه الابعاد كبعد  -
أكلر تأثيرا على علاقات  بالعملاء، مع عدم إغفال تأثير كافة ابعاد التسويق بالعلاقات مجتمعة  

 على ت قيق ر اء العميل وت قيق صورة ذهنية إيجابية عن المؤسسة. 
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بالعلاقات   اتخذت  - التسويق  ابعاد  اهم  انهما  والالت ام  واللقة  الاتصال  بعد  من  السابقة  الدراسات 
 .تأثيرا على ر اء العملاء وصورتهم الذهنية عن المؤسسة

 

      للعملاء المدركة )المعرفية( الدراسات التي تناولت الصورة الذهنية( الثانيةلمجموعة )ا 

 ( 2018 -2017دراسة )بزرل كبير عبد الكريم،  -1

 دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للجمهور الداخلي تجاه الجامعة الجزائريةبعنوان:     

ت ديد مفهوم ووظيفة العلاقات العامة في الجامعات الج ا رية، ت ليل ومعالجة  هدفت الدراسة إلى:      
أهم آليات العلاقات العامة التي يمكن أن تساهم في ت سين الصورة للجمهور الدا لي تجاه الجامعة،  
ت ليل بعض الت ديات التي تواج  الجامعة الج ا رية ومجاولة تقيم حلول لمواجهتها، والكشف عن 

 طبيعة المجهودات التي تبذلها الجامعة في سبيل ت سين صورتها أمام جمهورها الدا لي.

الدراسة(:       )نتائج  إلى  الدراسة  الذهنية  توصلت  الصورة  ت سين  على  العامة  للعلاقات  تأثير  هناك 
المرك   عن  الذهنية  الصورة  في  دلالة  ذات  فروق  وجود  الجامعي،  المرك   تجاه  والطلبة  للأساتذة 

طلبة( بناء على متغير الجنس ومتغير المؤهل العلمي،    -الجامعي بغاي ان للجمهور الدا لي )أساتذة
وجود فروق ذات دلال  إحصا ية في الصورة الذهنية عن المرك   الجامعي بغاي ان للجمهور الدا لي 
)أساتذة( بناء على المعهد الذي ينتمي إلي , وجود فروق ذات دلال  إحصا ية في الصورة الذهنية عن  
إلي ، وجود فروق  ينتمي  بناء على المعهد الذي  الدا لي )طلبة(  المرك  الجامعي بغاي ان للجمهور 
)أساتذة(   الدا لي  للجمهور  بغاي ان  الجامعي  المرك   الذهنية عن  الصورة  في  إحصا ية  دلال   ذات 
بناءاً على متغير الخبرة، وا يرا توصلت إلى أن المرك  الجامعي يفتقد لإدارة  اصة بوظيفة وظا ف  

م بالعديد  القيام  من  لال  ي اول  أن   إلا  العامة  مع    نالعلاقات  طيبة  علاقات  إقامة  الأنشطة 
الأمن   متطلبات  مجال  في  قصور  هناك  وأن  وتأييدهم،  ثقتهم  كسب  في  طمعا  الدا لي  الجمهور 

 والسلامة التي من شانها أن توفر الراحة النفسية سواء للطالب أو للأستاذ.

المتغير المستقل هو دور العلاقات العامة في الجامعة،    استندت الدراسة إلى )متغيرات الدراسة(: أن     
 أساتذة(. -والمتغير التابع هو ت سين الصورة الذهنية للجمهور الدا لي )طلبة 
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بإقامة علاقات طيبة مع العاملين باعتبارهم الجمهور    أن  يجب الاهتمام   أوجه الاستفادة من الدراسة:    
ثقتهم وتأييدهم، فإقامة علاقات طويلة الاكل   الأول حي  أنهم الجمهور الدا لي الذي يجب كسب 

 مع العملاء الخارجيين متوقف على أداء العملاء الدا ليين.  

 

 ( 2017دراسة )محمد عوض جار الله الشمري،  -2

 التسويق الرقمي ودوره في تعزيز الصورة الذهنية للمنظمة بعنوان:     

الإلكتروني في تع ي  الصورة الذهنية لشركة   دور التسويقلعدة أهداف أهمها إبراز  هدفت الدراسة إلى:     
التسويق   تبني  مستوى  وتشخيص  الدراسة،  م ل  م ل    الرقميالاتصالات  الاتصالات  شركة  في 

 الدراسة، وت ديد طبيعة العلاقة بين التسوق الرقمي والصورة الذهنية لشركة الاتصالات م ل الدراسة.

أبرزها، اهتمام الشركة م ل الدراسة   الاستنتاجات مجموعة من  توصلت الدراسة إلى )نتائج الدراسة(:     
ظهور    بأبعاد  أعمالها،  مجال  في  التفوق  لت قيق  تطبيق   آليات  تنشيط  إلى  وسعيها  الرقمة  التسويق 

الدراسة   الاتصالات م ل  قبل شركة  بارز من  اثبتت    بأبعاد اهتمام  وا يرا  للمنظمة،  الذهنية  الصورة 
النتا   الإحصا ية عدم وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصا ية معنوية بين التسويق الرقمي والصورة  
الرقمي  التسويق  ابعاد  ت اول استغلال كافة  الدراسة لا  الشركة م ل  يعنى أن  للشركة، مما  الذهنية 

الإحصا ية أن    النتا  وتطويعها باتجاه ت قيق صورة ذهنية إيجابية وبراقة لدى عملا ها، كما بينت  
وعلى الرغم من اهتمام الشركة م ل الدراسة بكافة ابعاده إلا أن  لا يساهم إلا بج ء    الرقميالتسويق  

قليل جدا في تع ي  صورتها الذهنية وان هذه المساهمة غير مؤثرة ولا يمكن الاعتماد عليها في اتخاذ  
 قراراتها. 

الدراسة(:    استندت    إلى )متغيرات  التسويق  الدراسة  المستقل هو  المتغير  وأبعاده )الجذب،    الرقميأن 
وأبعادها  للمنظمة  الذهنية  الصورة  هو  التابع  المتغير  وأن  الاحتفاظ(،  التعلم،  المشاركة،  التواصل، 

 )الإدراك، التأثير، الدافع، الرغبة(. 

لا يمكن الاعتماد علي     الرقمي إلا أن أن  على الرغم من أهمية التسويق    أوجه الاستفادة من الدراسة:   
اتخاذ  التسويق   في  أبعاد  الاعتماد على  ان  لابد من  للشركة، وعلي   الذهنية  الصورة  وتع ي   القرارات 

 بالعلاقات باعتبارها الأساس في ت قيق صورة ذهنية إيجابية عن المؤسسة.
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 (2017دراسة )لحمامي،  -3

 وسعادة الزبون  الرقميالهندسة البشرية العاطفية ودورها في العلاقة السببية بين التسويق بعنوان:     

الدراسة: العاطفية  معرفة    هدفت  البشرية  والهندسة  الرقمي  التسويق  متغيرات  بين  المعرفية  الفجوة 
 وسعادة ال با ن، والتعرف على طيعة العلاقة بينهما.

الدراسة   الدراسة(:  إلىتوصلت  انتش  )نتائج  نسبة  والهندسة انخفاض  الرقمي  التسويق  متغيرات  ار 
ارتباط   علاقة  ووجود  العراقية،  المتنقلة  الاتصالات  شركات  في  ال با ن  وسعادة  العاطفية  البشرية 

 بين المتغيرات الللاثة.  طردية ومعنوية

)الجذب،    بأبعادهأن المتغير المستقل هو التسويق الرقمي    الدراسة إلى )متغيرات الدراسة(:  استندت
ارتباط  بكل من    ال با ن ومديوأن المتغير التابع هو سعادة    (،التواصل، المشاركة، التعلم، الاحتفاظ

 والهندسة البشرية العاطفية.  الرقميالتسويق 

مؤثر على سعادة ال با ن في شركات الاتصالات،    أن التسويق الرقميأوجه الاستفادة من الدراسة:  
ابعاد  الاعتماد على  وانما يجب  الاتصالات،  يسبب سعادة عملاء شركات  ما  ليس وحده هو  لكن  

 التسويق بالعلاقات. 
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 (Alhadid & Qaddomi, 2016دراسة ) -4

 الاجتماعية دور العلاقات العامة في صورة الشركة: وسائل الإعلام بعنوان:     

إلى:     الدراسة  وسا ل    هدفت  اعتدال  دور  ومعرفة  الشركة  صورة  في  العامة  العلاقات  دور  تو يح 
 الاعلام الاجتماعية بين العلاقات العامة وصورة الشركة.

الدراسة      الدراسة(:    إلىتوصلت  وتأثير  )نتائج  الشركة،  العامة على صورة  للعلاقات  تأثير  هناك  أن 
 الشركة.  وصورةلوسا ل الإعلام الاجتماعية كمتغير اعتدال بين العلاقات العامة 

الدراسة(:    )متغيرات  إلى  الدراسة  التابع    استندت  والمتغير  العامة  العلاقات  هو  المستقل  المتغير  أن 
 هو دور اعتدال وسا ل الإعلام الاجتماعية. اللانيالأول صورة الشركة والمتغير التابع 

الدراسة:      من  الاستفادة  وسا ل    العامة  للعلاقات أن  أوجه  وأن  الذهنية،  الشركة  صورة  على  تأثير 
أن  لا يجب الاعتماد على  الاعلام الاجتماعية   للشركة، إلا  الذهنية  إيجابي على الصورة  تأثير  لها 

وسا ل الاعلام الاجتماعية وحدها كمؤثر إيجابي على الصورة الذهنية للشركة ويجب الاعتماد على  
 أبعاد التسويق بالعلاقات.

 

 (2010دراسة )عبد الله،  -5

 فاعلية العلاقات العامة في تكوين الصورة الذهنية بعنوان:     

المؤسسات،   فيفهم المسؤولين لطبيعة العلاقات العامة والإدارة المنوطة بها    إلى: مدى هدفت الدراسة     
الدا لي  الجمهور  الصعيدين  على  وأدا هم  الجماهير  واتجاهات  فيها  العامة  العلاقات  أجه ة  وتأثير 

 ت سين الصورة الذهنية المتكونة لديهم. فيوالجمهور الخارجي ومساعدتهم 

حل    فيأن العلاقات العامة تستخدم أسلوب اللقاءات الجماهرية  توصلت الدراسة إلى )نتائج الدراسة(:     
أن   الجمهور،  أفراد  88مشاكل  أفراد   العينة% من  أن معظم  تدريبية غير متخصصة،  دورات  تلقوا 

الخارجي    العينة الجمهور  أن  الدراسة،  م ل  ال رة  الأسواق  مؤسسة  عن  الر ا  تمام  في  المب وثة 
العلاقات العامة بمؤسسة   إدارةتعرف على مؤسسة الأسواق ال رة من وسا ل الإعلام المختلفة، أن  

 الأسواق ال رة تتبع المدير العام. 
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أن المتغير المستقل هو العلاقات العامة الفعالة، وأن المتغير التابع هو الصورة   استندت الدراسة إلى:     
 الذهنية. 

الدراسة:      من  الاستفادة  العلاقات  أوجه  في  فاعلية  الأكلر  الوسيلة  تعد  المختلفة  الإعلام  وسا ل  ان 
العامة مع العملاء والتي تؤثر على صورة الشركة الذهنية لديهم، وأن العلاقات العامة في الشركات 
تعتمد بنسبة كبيرة على اللقاءات الجماهرية مع العملاء، وعلي  يجيب على الشركات الاعتماد على  

 اللقاءات مع العملاء ل ل المشكلات فتأثرها أكلر إيجابية من المكالمات الهاتفية. 

 

 : الثانيةملخص المجموعة 

ليس كافيا وحدة للتأثير على الصورة الذهنية للعملاء،   الرقمين التسويق  ثبت الدراسات السابقة أأ -
 التسويق بالعلاقات. بأبعاد ويجب الاهتمام  

لجمهور الدا لي )العاملين(  الطبيبة مع اأن  لابد من الاهتمام بالعلاقات  نبهت الدراسات السابقة   -
طيبة    لر ا هموالسعي   علاقات  وبناء  الخارجي،  الجمهور  لر اء  الأساسية  الدعامة  باعتبارهم 

 طويلة الأبد مع كليهما. 
أن    - السابقة  الدراسات  لبناء  أوصت  وحدها  الاجتماعية  الاعلام  وسا ل  على  الاعتماد  يجب  لا 

علاقات مع العملاء ويجب الاهتمام على العديد من الوسا ل التي تستخدم في وسا ل اتصالات  
 العلاقات التسويقية مع العملاء.

 

 -الدراسة: : أهداف ثالثا

التسويق   -1 علماء  نظر  وج   مفهوم  والموسوقين  عرض  حول  التسويقية  والباحلين  الاتصالات 
 للعملاء. المدركة ومفهوم الصورة الذهنية

 للعملاء.المدركة وتأثيرها على الصورة الذهنية  التسويقيةالاتصالات دراسة أبعاد  -2
 للمنظمات. الاتصالات التسويقيةاستعراض أهمية وفوا د  -3
مع العملاء   الاتصالات التسويقية تقديم مجموعة من الاقتراحات للمنظمات حول كيفية استخدام   -4

 لكل المنظمات على ا تلاف أنواعها وأهدافها. اهميتهوأ 
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 -الدراسة: : أهمية رابعا

 -للدراسة: ( الأهمية الأكاديمية 1)

 -في:   الاتصالات التسويقية إبراز دور -1
 المتعلقة وتقوية العلاقات  تع ي   وم اولة العملاء، مع الدا م التواصل من بمستوى  الاحتفاظ  أ.

 سريع ومناسب. بشكل إليهم الوصل على تساعد  م ددة وسا ل  لال من العملاء بهؤلاء

الاحتفاظ العملاء الدا م السعي مجرد  من أكلر ال اليين بالعملاء ب.  فقط،   الجدد لاستقطاب 
 ال با ن.  إلى المقدمة الخدمات  جودة على التركي  بالإ افة لإبراز دوره في السعي الدا م إلى

بين    -2   العلاقة  التسويقية ت ديد طبيعة  الذهنية  الاتصالات  الدراسة    المدركة  والصورة  على  بالتطبيق 
 الميدانية. 

بالتطبيق  المدركة  في تع ي  الصورة الذهنية    التسويقيةالاتصالات  تشخيص مدى تأثير ومساهمة    -3
 .على الدراسة الميدانية

 -للدراسة: ( الأهمية العملية 2)

الاتصالات  النتا   المتوقعة لهذه الدراسة، حي  إنها تساهم في معرفة الواقع العملي لمدى تأثير    -1    
للعملاء ودعم العلامة التجارية، ودعم سمعة المؤسسة،    المدركة  على الصورة الذهنية  التسويقية

 والتي تعمل بدورها على ت قيق مي ة تنافسية للمؤسسة قد تصل بدورها لمي ة تنافسية مستدامة.

التسويق    -2 والمسوقين وعلماء  بشكل عام  التسويق  وعلماء  المسوقين  مد  في  الدراسة  هذه  تساهم 
المختصين بمجال الدراسة الميدانية م ل الدراسة ال الية بشكل  اص بمعلومات حول طبيعة  

 .للعملاءالمدركة والصورة الذهنية  الاتصالات التسويقيةالعلاقة بين 

 

 -الدراسة: : مشكلة خامسا

وحجم   نوع  في  الدراسة  مشكلة  العلاقة    التسويقية  الاتصالات تتلخص  عليها  تكون  أن  يجب  مع  التي 
والت ديات   جدد  عملاء  وكسف  ال اليين  جالعملاء  في  والعاملين  المديرين  تواج   المؤسسات التي  ميع 
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والإنتاجية،   متبادل الخدمية  تطوير  في  وذلك  جدد  عملاء  وكسب  ال اليين  العملاء  على  لل فاظ  وذلك 
الدراسة تنبلق منها  هذه  . ومشكلة  التسويقيةالاتصالات فلعلاقات طويلة الأجل، وهذا هو ما يهدف إلي   

  لق العلاقات الشخصية مع العملاء.  كيفيةالعديد من المشكلات تتلخص في 

 

 -التالية: وعلي  تتملل مشكلة الدراسة في التساؤلات 

 للعملاء؟ مدركة في ت قيق صورة ذهنية  التسويقيةالاتصالات  ما هو دور وأثر -1
إيجابية عن  مدركة  في ت قيق صورة ذهنية  مع العملاء    التسويقية  أي مدى تؤثر الاتصالات   إلى -2

 المنظمات؟ 
 المنظمة؟  العملاء فيمع  تطبيق الاتصالات كيف يمكن  -3
أهمية -4 مدى  بالعملاء    ت ديد  ذهنيةالاتصالات  صورة  ت قيق  العملاء    مدركة  في  لدى  إيجابية 

 باعتبارها مي ة تنافسية مستدامة؟ 
 

 سادسا: فروض الدراسة

 للعملاء.المدركة على الصورة الذهنية   للاتصالات التسويقيةيوجد تأثير ذو دلالة إحصا ية 

 

 -الدراسة: حدود : سابعا

 الصورة الذهنية على التسويقيةالاتصالات   مو وع أثرالدراسة على    تقتصر: الحدود الموضوعية للدراسة
 مع التركي  على دراسة الواقع الميداني. للعملاء  المدركة

فذذي  فذذي م افظذذة القذذاهرةشذذركات الاتصذذالات المصذذرية  علذذىتقتصذذر الدراسذذة  الحــدود المكانيــة للدراســة:
، وقذذد تذذم ا تيذذار م افظذذة القذذاهرة نظذذرا لكلافذذة وتنذذوع السذذكان وتعذذدد الفئذذات العمريذذة جمهوريذذة مصذذر العربيذذة

 والاجتماعية بها.
 . 2024مايو   حتى  2023أكتوبر الدراسة الميدانية  لال الفترة من  : تطبيقللدراسةالحدود الزمنية 
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 -الدراسة:  مجتمع: ثامنا

تملذذل مجتمذذع الدراسذذة فذذي العمذذلاء لشذذركات التليفذذون الم مذذول فذذي م افظذذة القذذاهرة فذذي جمهوريذذة مصذذر  
العربية المستفيدين من الخدمات الصوتية و دمات الإنترنت، ويرجع سذبب ا تيذار الباحلذة لهذذا المجتمذع 
إلذذى أن قطذذاع الاتصذذالات المصذذرية هذذو مذذن أهذذم وأوا ذذل القطاعذذات التذذي كذذان لهذذا دور هذذام فذذي الأزمذذة 
الأ يرة التي اجتاحت العذالم وهذى أزمذة وبذاء كرونذا، ولمذا كذان لهذذا القطذاع دور هذام فذي ممارسذة ال يذاة 
الإنسذذانية والعمليذذة بشذذكل طبيعذذي وفعذذال، وأيضذذا أنذذ  يعتبذذر مذذن أول القطاعذذات التذذي لذذم تتذذأثر اقتصذذاديا 
بأزمذذة وبذذاء كرونذذا، بذذل إنذذ  حقذذق طفذذرة أربذذاح كبيذذرة  ذذلال هذذذه الفتذذرة وهذذذا مذذا سذذيتم ذكذذره تفصذذيليا فذذي 

 الرسالة.
  

 -الدراسة:  عينة: تاسعا

قامت الباحلة با تيار م افظة القاهرة لأنها العاصمة والأكلر عدد سكان وتعدد المستويات الاجتماعية    -
 فيها ومستويات الد ل.

تذذم ا تيذذار عينذذة ممللذذة للسذذادة عمذذلاء شذذركات الاتصذذالات المصذذرية فذذي م افظذذة القذذاهرة بجمهوريذذة   -
 120وبلغ عدد أفراد العينة  مصر العربية، مع استخدام أسلوب العينة العشوا ية البسيطة في الا تيار

نظذذراً لأن الدراسذذة ارتبطذذت بالتسذذويق بالعلاقذذات وأثذذره وأهميتذذ  علذذى الصذذورة الذهنيذذة للعمذذلاء ، و مفذذردة
فذي: فكان من الضروري أن تشتمل الدراسة على الاهتمام بتوزيع قوا م الاستقصاء على فئات متنوعذة 

- 
 تنوع الفئات العمرية. •
 تنوع النوع )أنلى/ ذكر(. •
 تنوع المؤهلات العلمية )غير متعلم/ متوسط/ عالي، فوق العالي(. •
 تنوع المستويات الاجتماعية )منخفض/ متوسط/ عالي(. •

 

 للبحث النظري الإطار : عاشرا

 -: أقسامعدة  إلىوينقسم 
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 التسويقية الاتصالات  10/1

 أنواع الاتصالات التسويقية. -أ لاقيات الدراسات التسويقية  -تأثره  -م تويات   -مكونات  -مفهوم 

   لصورة الذهنيةا 10/2

 .مكوناتهامفهومها، أنواعها، أبعادها، أهميتها،  صا صها، 

 الصورة الذهنية المدركة  10/3

 أنواع الصورة الذهنية المدركة.  -مفهوم الصورة الذهنية المدركة

 

 الاتصالات التسويقية  10/1

 اهومهمفأولا: 

الاتصال جوهرا لعملية التفاعل التي ت صل بين الموردين وال با ن، فالاتصال الدا م والمتكامل من أهم  
الأنشطة الاجتماعية لإرسال واستلام المعلومات بين الأطراف المتفاعلة، لاسيما إن الاتصال المتعدد 
القنوات يؤدي دورا م وريا في إدارة العلاقات مع ال با ن، إذ يتفاعل ال بون مع المنظمة بأكلر من قناة  

 8ويسمح بتبادل أكلر المعلومات بين المنظمة وزبا نها. 

 

 التسويقي مكونات عملية الاتصال ثانيا: 

إلى فهم دور التسويق بالعلاقات في تطوير مفهوم ولاء ال بون. وان    الاتصالات التسويقيةتهدف مكونات  
مكونات التسويق بالعلاقات مشتقة من المنظور الآلي الميكانيكي لنظرية الاتصالات والتي ينظر فيها إلى  

 
8  . "Astakeholdor approach Relationship marketing and MPayne A., Ballantyne, D. Christoper, 

strategy: The development and use of the "six markets model", European journal of marketing, 
vol.39, (7), pp.855- 871, 2005,862. 
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المهمة لعملية الاتصال وفق  المكونات  القناة وتشمل  نقل  لال  أنها عبارة عن عملية  الاتصالات على 
 9-منظور التسويق بالعلاقات ما يأتي:

 طريقة الاتصال   -1
تشير طريقة الاتصال إلى الطريقة المستعملة من قبل مندوب المبيعات )مجه  الخدمة( لغرض  
نقل الرسا ل إلى ال با ن إلا أن الب وث المالية قد أو  ت طريقة الاتصال وفقا لقدرة الطريقة  
من  عدد  تو ح  الاتصال  فإن طريقة  المنظور  لهذا  واستنادا  والمليرة  المهمة  الرسا ل  نقل  على 
ذلك   ويشمل  ال با ن  إلى  المعلومات  إيصال  لغرض  المبيعات  مندوب  يستعملها  التي  التعليمات 
التغذية العكسية والتعامل اللغوي والتعامل الشخصي وأن أسلوب الاتصالات هو الطريقة التي يتم  
الطرف   قبل  من  وفهمها  استقبالها  يراد  معنى  ذات  رسالة  لإرسال  الشخصي  التفاعل  بواسطتها 

   -الآ ر، وعلي  حُددت عشرة عوامل يستخدمها المتصل وهى كما يأتي:

الف ع  -سا دة أثراً عاطفيا  -ودودة  -مليرة    -مجاملة   -ميسرة  -مشجعة   -عملية  -منفت ة  -تترك 
 صورة المتصل.

إن كل هذه العوامل تشير إلى شخصية مختلفة ي ملها ويت لى بها مندوب المبيعات من  لال 
المبيعات  مندوب  قبل  من  يتم  العوامل  لهذه  ربط  أي  أن  كما  ال بون،  مع  معين  تفاعل  دمي 
التبني   هذا  فإن  وبذلك  مع ،  يتعامل  الذي  لل بون  الخاصة  الاحتياجات  ت ديد  أو  تعيين  لغرض 
يتم   الاتصال  وان طريقة  والوقت،  الم يطة  والبيئة  الراهنة  ال الة  وفق  يت دد  إنما  العوامل  لهذه 
تقييمها استنادا إلى إدراك ومنظور ال با ن لمقدار اللقة التي يتم إيصالها بواسطة أي عامل وذلك 
المندوب فضلًا عن قدرت  على رفع   إلى مقدار معرفة وأمانة  اللقة  الخدمة وتشير  تفاعل   لال 

 اللقة عند ال بون. 

 

 محتويات الاتصال   -2
مرحلة  قول   لال  الخدمة  مقدم  يريد  ما  أو  نقلها  يتم  التي  الرسالة  إلى  الاتصال  م توى  يشير 
تفاعل الخدمة وكما هو ال ال مع طريقة الاتصال فإن م توى الاتصال يمكن أن يصنف إلى  

 
درمان سليمان صادق، التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان،    9

 52 -49، ص: 2010
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عدة أنواع من الطرا ق ولقد ذهبت الب وث إلى ما هو أبعد من م توى الرسا ل المتبادلة إلى نوع  
التأثير   الفقرة على م تويات استراتيجيات  التأثير المتضمنة في الرسالة، ورك ت هذه  استراتيجية 
بم توى   المتعلقة  المباشرة  وغير  المباشرة  التأثير  استراتيجيات  بين  مي ا  قد  الباحلين  أن  حي  
إلى   تشير  المباشر  غير  الاتصال  استراتيجيات  إحدى  فإن  التسويق  ب وث  في  أما  الاتصال، 
النتا  ،   أبعاد  من  بعد  هي  التقنية  الجودة  وان  المقدمة،  الخدمة  لنوعية  التقنية  الجودة  مكونات 
ووصفت الجودة التقنية على أنها مدى ت قيق وانجاز وتفاعل الخدمة لاحتياجات ال بون وهناك  

ال ب بوساطة  تقييم   يتم  نظام معلومات  التقنيات لأي  بان جودة  اقتراح  ا ن وذلك من  لال من 
 -عوامل ثلاث هي: 

 الاعتمادية. –الشيوع والتداول.        –الشمولية.        -

 

 تأثير الاتصال   -3
تأثير الاتصال التي يتم تعريفها في ب وث التسويق الأداء المت ايد وكذلك ر ا  شملت دراسات 
وم توى   الاتصال  طريقة  مكونات  إن  القول  يمكن  اللقة،  وأيضا  المبيعات  ومندوب  ال بون 
الاتصال لها تأثير مباشر في تأثيرات الاتصال لر ا ال بون والتي بالمقابل لها تأثير مباشر في  

 تكرار الخدمة المقدمة.

العنصر  بالعلاقات على أن الاتصالات هي  التسويق  كُتاب  العديد من  يتفق  نفس   السياق  وفي 
الأساسي في تطوير العلاقات كما أن الاتصالات هي جوهر السلوك التعاوني التشاركي في أي  
موقع تنظيميي وهذا يشمل بدون شك العلاقات التسويقية وتعرف الاتصالات على أنها سلوك أو 
عمل بشري يهدف إلى نقل الوسا ل للأ رين على ن و يجعلها مفهومة بطريقة ت مل معنى ما، 
وهذا التعريف يرك  على قدرة الاتصالات في إنتاج أو إحداث التأثير المطلوب بدلا من التركي   

 على مدى تردد تبادل المعلومات.
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 : اخلاقيات الاتصالات التسويقية ثالثا

هي   ر يسية  م اور  أربعة  حول  تدور  التي  المبادئ  من  "مجموعة  هي  التسويقية  الاتصالات  أ لاقيات 
في  الت ي   وعدم  تعاملات  أي  في  الخداع  بالأ رين وعدم  الضرر  إل اق  وعدم  الهادفة  بالأعمال  القيام 

 .10القيام بأي ممارسات لصالح طرف دون الأ ر"

 -هي:   أ لاقيات عناصر الاتصالات التسويقيةو 

عن   -1 الإعلان  أثناء  والتضليل  والخداع  الغش  تجنب  إلى  رورة  وتشير  الإعلان:  أ لاقيات 
إذ   المجتمع،  فئات  من  فئة  أو  فرد  أي  إلى  الإساءة  تجنب  مع  وصفها  في  والمبالغة  المنتجات 

 11-تت دد أ لاقيات الإعلان بالتالي:
 اعتماد مبدأ الصدق والأمانة. .أ
 ان تكون السلعة أو الخدمة المعلن عنها ذات فا دة حقيقية للمستهلك. .ب 
 الامتناع عن كل ما يؤدي إلى الإساءة للشعور العام للمستهلكين. .ت 
كالتخفيض   .ث  المستهلكين  بأموال  الإ رار  عن  في    الوهميالامتناع  والمبالغة  الأسعار  في 

 الم ايا والخدمات.
لا يجوز أن يختوى الإعلان على اسم شخص دون الرجوع إلية وال صول على موافقت  قبل   .ج

 النشر.
والشفهي لسلعة علي أن  " التقديم الشخصي  ا لاقيات البيع الشخصي:  يعرف البيع الشخصي   -2

 12دفع العميل المرتقب ن و شرا ها أو الانتفاع بها".أو  دمة أو فكرة بهدف 
التقنيات   -3 من  "مجموعة  أنها  على  المبيعات  تنشيط  كوتلر  عرف  المبيعات:  تنشيط  ا لاقيات 

الموجهة لإثارة وتنشيط الطلب في المدى القصير، وذلك برفع وزيادة وتيرة أو مستوى المشتريات 
 13للمنت  أو الخدمة من طرف المستهلكين أو من طرف الوسطاء التجاريين". 

العامة:  -4 العلاقات  ذات    أ لاقيات  إدارية  "وظيفة  بأنها  العامة  للعلاقات  الدولية  الجمعية  عرفتها 
والم افظة  اللقة  كسب  إلى  والخاصة  العامة  المنشاة  من  لالها  وتهدف  ومستمر  طابع  اص 

 14على تفهم وتعاطف وتأييد أولئك الذي تهتم بهم". 

 
 . 2009مارس  28:29حسن نيازي الصيفي، أخلاقيات الإعلان، بحث مقدم لمؤتمر اخلاقيات الاعلام والاعلان المنعقد بجامعة النهضة،   10  
 . 162، ص 2006طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري، الإعلان مدخل تطبيقي، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر والتوزيع،   11
 .152، ص 2009ثامر البكري الاتصالات التسويقية والترويج، الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر والتوزيع؟، الأردن،   12
 . 197فريد كورتل، مدخل للتسويق، الطبعة الأولى، دار الهدى للطباعة والنشر والتوزيع، عين مليلة، ص   13
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 : أنواع الاتصالات التسويقية  رابعا

الاتصالات التسويقية المتكاملة: هي عمليات الاتصالات الناتجة عن التخطيط والتكامل والتنفيذ   -1
)الإعلان  المختلفة  التسويقية  الاتصالات  العامة  -لعناصر  الشخصي...إلخ(   -العلاقات  البيع 

 15للعلامة على المستهلك ال الي او الم تمل. تأثيروالتي تقود على مدار الوقت إلى  لق 
اتصالات الأزمة: هي "مرحلة تمر بها المؤسسة، تجعل سمعتها ومستقبلها في  طر وهى تفسر   -2

المتعلق   النشاط  في  ا تلال  إلى  يؤدي  متوقع  غير  حادث  بسبب  التأكد  عدم  حالة  في  نمو 
 16بالمؤسسة". 

يعتبر من أهم ممارسات إدارة العلاقات العامة لما ل  من وظا ف تساهم في    الاتصال الدا لي: -3
 17-ت سين صورة المؤسسة فيمكن من  لال الاتصال الدا لي القيام بالوظا ف التالية: 

 عرض النتا   المتوصل إليها بالإ افة لتوصيل المعلومة لكافة الأقسام.  .أ
طرف  .ب  من  والتأييد  القبول  تلقى  كي  بالمؤسسة  الجديدة  والسياسات  التوجيهات  كافة  شرح 

 العاملين. 
مستوى   .ت  المؤسسة سواء على  على  يطأ  الذي سوف  للتغيير  وكذا ت ضيرهم  العاملين  ت في  

 أو أنشطتها.  إدارتها
لهم   .ث  يتيح  حي   للعاملين  بالنسبة  للمؤسسة  اصة  الاجتماعي  المنظور  تبني  في  المساهمة 

فرصة المساهمة في صنع القرارات التي تتعلق بمستقبل المؤسسة، وت سين مناخ العمل بما  
 .يسهم في ترسيخ صورة عاطفية وجدانية جيدة عن المؤسسة

 

 الصورة الذهنية   10/2

 أولا: مفهومها

الصذورة الذهنيذة للمؤسسذة بأنهذا هذي إجمذالي الانطباعذات الذاتيذة  Harold H.Marquisعذرف  -1
 18للعملاء عن المؤسسة.

 
زيع  أحمد عبد الفتاح محمد، العلاقات العامة في المؤسسات الاجتماعية، أسس ومبادئ، الطبعة القانية، المكتب العلمي للكمبيوتر للنشر والتو  14

 . 27، ص 1997بالإسكندرية، مصر، 
 .97ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 15
مذكرة ماجستير،   -دراسة حالة مؤسسة هنكل الجزائر -فاطمة الزهراء فاسي، استراتيجية صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك  16

 . 12، ص 2008/ 2007تخصص تسويق، جامعة الجزائر، 
17  78. -Helene Westphalen, communicator, 4eme Edition Dunod. France, Page 77-Marie 
181Harold H.Marquis, the changing corporate image, American management association 1970, p07.  
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الصذذذذورة الذهنيذذذذة للمؤسسذذذذة بأنهذذذذا الانطباعذذذذات والمذذذذدركات الكليذذذذة للعمذذذذلاء  Minerكمذذذذا عذذذذرف  -2
للمؤسسذذذة اتجذذذاه أعمالهذذذا، وتشذذذكل هذذذذه الانطباعذذذات مواقذذذف عمذذذلاء المؤسسذذذة الدا ليذذذة والخارجيذذذة 

 19تجاهها.
فعرفذذا الصذذورة العقليذذة ملذذل أي حذذدث عقلذذي يسذذبب فذذي عذذرض مفهذذوم أو  Lutz et Lutzأمذذا  -3

 20علاقة في غياب هذا المفهوم أو هذه العلاقة.
 

 خصائصهاثانيا: 

تتسم الصورة الذهنية بان لها إطارًا زمنيًا سابقًا، بمعنى أن الصورة الذهنية قديمة التكوين، أي لا   -1
 نطلق على معرفة  الية صورة ذهنية. 

تتسم الصورة الذهنية بان لها إطارًا ذاتيًا حسيًا، بمعنى أن الصورة الذهنية تتبع من مقدرة الإنسان   -2
 ال سية أي قدرة الإنسان على استيعاب الملير أو التعرض ل .

تباين الصورة الذهنية بمعنى الصورة الذهنية تختلف من فرد لآ ر ومن جماعة إلى أ رى ومن   -3
مجتمع إلى آ ر إلا إنها تتقارب في أذهان الأفراد مكونة صورة ذهنية متماثلة لجماعة أو مجتمع  

 ما، وهذا التباين يرجع إلى القدرات ال سية المتباينة للأفراد. 
 الصورة الذهنية مكونة للاتجاه، بمعنى أنها أحد مصادر بناء وتكوين الاتجاه.  -4
الصورة الذهنية ديناميكية بمعنى أنها متغيرة وغير ثابتة سواء أكان التغيير بطيئا أو سريعًا وهذا  -5

 التغيير نات  عن تفاعلها مع ملير جديد. 
الصورة الذهنية أداة ت كم بمعنى أنها بملابة مقياس ي د ويضبط السلوك والأحكام أو ردود   -6

 الأفعال إزاء الملير. 
الصورة الذهنية مكونة للصور بمعنى أنها تكون أو تنشئ صورًا ذهنية جديدة دون ال اجة إلى   -7

اللجوء إلى القدرات ال سية، بناء على ما تملك  من صور ذهنية سابقة تكونت بفعل ملير  
 21حسي.

 

 
19  . New York: McGraw Ed2Miner, J.B, The management process: Theory research and practice, 2nd 

Hill Book company,1978,pp.32 
20  Eliciting Strategies: Review and Implications of Research, Advances  –LUTZ R., Imagery  ETLUTZ K. 

in Consumer Research, 5, 1978, p 611-620.  
 . 58 -57، ص  2014عمان: دار أسامة للنشر والتوزيع، 2اقر موسى، الصورة الذهنية في العالقات العامة، ط.ب  21
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  : أهمياتهاثالثا

 -بان أهمية الصورة الذهنية تظهر من  لال الفوا د والم ايا التي ت قق أهميتها:  22أشار مادين وآ رون 

 تعد أداه ترويجية وتساعد على رفع كفاءة الأنشطة التسويقية.  .1
 تعكس مصداقية ون اهة المنظمة. .2
 توفر اللقة والولاء وتساعد على بناء علاقات طيبة مع العملاء. .3
 توفير الم يد من فرص العمل. .4
 تمكن المنظمة من الصمود أمام ا تبارات ومواقف ال من. .5

 

 23وناتها : مكرابعا

اسم المنظمة: لاسم المنظمة أهمية كبيرة بالنسبة لصورتها الذهنية، إذ كلما كان ل  دلالات   .1
 وا  ة كلما زادت القدرة على تذكره بسهول  من قبل ال با ن. 

المكونات المادية: ينبغي على المنظمة استخدام عناصرها المادية كالأثاث والأجه ة والمعدات   .2
وغيرها التي تمتاز بالتغير المستمر ن و الأحين من أجل الم افظة على صورتها اللامعة 

 والجذابة لدى عملا ها. 
شعار المنظمة أو رم ها:  رورة استخدام المنظمة عبارة وجي ة أو مختصرة وسهلة التذكر ذات   .3

دلالة وا  ة ومعبرة تهدف إلى واقناع الرأي العام، وذلك من  لال اعتماد مجموعة من الرموز 
 القادرة على إثارة الانتباه والجذب إليها.

 

 خامسا: مصادر الصورة الذهنية 

 -تتملل مصادر الصورة الذهنية في: 

 
22   Mandina, Siphiwe. P& Maravire, Christine . V and Masere, Victoria. S" Effectiveness of Corporate  -

Social Responsibility in Enhancing Company Image", Journal of Applied Business and Economics, vol. 
16, (3), 2014, p 158. 

دراسة ميدانية بمؤسسة الأملاح بقسنطينة، رسالة ماجستير،   -رزيقة، لقصير، دور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية   2323

 . -131  -130، ص 2007قسنطينة، كلية العلوم الإنسانية والعلوم الاجتماعية، قسم علوم الإعلام والاتصال،   -جامعة منتوري
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الخبرة المباشرة: علاقة العميل بالعاملين و برت  في التعامل معهم يؤدي إلى تكوين انطباعات   -1
معينة حول الشركة، وهى أقوى في تأثيرها على عقل الإنسان وعواطف  إذا أحسن توظيفها، من  

 24قبل إدارة الشركة الخدمية.
كما يقصد بالخبرة المباشرة الاحتكاك اليومي للفرد بغيره من الأفراد والأنظمة والقوانين مما يكون  
الانطباعات الذاتية عن المنظمة، وتعد هذه الخبرة المباشرة أقوى في تأثيرها على عقلية الفرد 

 25وعواطف  إذا أحسن توظيفها. 

الخبرة غير المباشرة: الرسا ل الشخصية التي تصل الإنسان من الأصدقاء ووسا ل الإعلام حول   -2
الشركة ما يساعد في تكوين الانطباعات التي تشكل الصورة الذهنية النها ية التي يمارس سلوكا 

 26معينا وفقا لها.
وتتم الخبرة غير المباشرة عن طريق الرسا ل الشخصية التي يسمعها الفرد من أصدقاء ووسا ل  
الإعلام عن المنظمة أو الأحداق أو الأفراد من غير أن يرى أو يسمع بنفس  يساعد في تكوين  

 27الانطباعات التي تشكل الصورة الذهنية النها ية.

 

 الصورة الذهنية   أبعادسادسا:  

هو الميل بالإيجاب أو السلب تجاه مو وع أو شيء ما، في إطار  البعد الوجداني "العاطفي":   -1
الجانب  تشكل  مع  الوجداني  الجانب  ويتشكل  الأفراد،  يكونها  التي  الذهنية  الصور  مجموعة 
الجوانب  وتبقى  الأفراد  كونها  التي  والمعارف  المعلومات  تتلاشى  الوقت  مرور  ومع  المعرفي، 
الوجدانية التي تملل اتجاهات وعواطف الأفراد ن و الأشخاص والقضايا والمو وعات المختلفة  

 28 سواء كانت إيجابية أو سلبية.

 
علي محمد الخطيب، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكين في سوق الخدمات الأردني، رسالة ماجستير في تخصص    24

 . 32، ص 2011إدارة العمال، جامعة الشرق الأوسط، 
فادي عبد المنعم أحمد عبد الفتاح، دور التسويق الإلكتروني في تحسين الصورة الذهنية للخدمات الصحية، رسالة ماجستير، كلية الإدارة،    25

 . 34، ص  2011جامعة الشرق الأوسط، الأردن،  
علي محمد الخطيب، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكين في سوق الخدمات الأردني، رسالة ماجستير في تخصص    26

 . 32، ص 2011إدارة العمال، جامعة الشرق الأوسط، 
 . 34فادى عبد المنعم أحمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص   27
 . 185، ص 2005على عجوة، العلاقات العامة والصورة الذهنية، عالم الكتب، القاهرة،   28
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ينعكس   -2 السلوكي:  مختلف البعد  في  لدي   المتكونة  الذهنية  الصورة  لطبيعة  وفقا  الإنسان  سلوك 
 29  شئون ال ياة، إذ تصبح موجها للسلوك بصورة لا إرادية بفعل تلك الصورة بالعقل الباطن.

 وهو م ل ب لنا( ): ()الإدراكي البعد المعرفي -3
البعد المعرفي هو المعلومات التي يدرك من  لالها العميل مو وعا أو قضية أو مؤسسة وتعتبر  
هذه المعلومات هي أساس التي تبنى علي  الصورة الذهنية التي يكونها العميل عن الآ رين وعن  
المؤسسات وبناء على دقة المعلومات والمعارف التي ن صل عليها عن هذه المؤسسات تكون  
دقة الصورة الذهنية التي نكونها عنها، ووفقا للبعد المعرفي فإن الأ طاء في الصورة الذهنية  

المتكونة لدى العملاء هي أ طاء ناتجة أساس عن المعلومات والمعارف الخاطئة التي حصل  
 30عليها العملاء. 

أي هو التصورات، الأحاسيس، والعلاقات. وبعكس الإدراك عند الأشخاص حقيقتهم وهو إدراكهم  
الشخصي الذي يؤثر على قراراتهم الشرا ية، وتشير الدراسات بأن الصورة الذاتية هي ماذا يفكر  
الموظفون وبماذا يشعرون وأن الصورة المتوقعة هي ماذا تفعل المؤسسة، وأن الصورة المدركة  

 31هي ماذا يفكر المستهلك وما الذي يؤثر على سلوك  تجاه هذه المؤسسة.

 

 الصورة الذهنية المدركة  10/3

 مفهوم الصورة المدركة -أ
هي الصورة التي تم تشكيلها بالفعل للمؤسسة والتي أصبح الجمهور يتعامل على أساسها، وهذه  -ب 

الصورة تتشكل عن طريق الخبرة الشخصية والاتصال المباشر، والوسا ل الاتصالية التي تعرض  
 من المؤسسة نفسها.  والموجهةلها الجمهور 

 32وقد تكون الصورة إيجابية، وقد يوجد بها سمات سلبية، كما أنها قد تكون سلبية بشكل كامل.
وبالتالي الصورة المدركة هي التي تتكون عند الفئة المستهدفة، بعد استقبالهم لتقنيات الاتصال  

 
 .185على عجوة، المرجع السابق، ص    29
 . 322، ص 2013بسام عبد الرحمن الجرايدة، إدارة العلاقات العامة، دار الأسامة للنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الأولى،   30
  صادق زهراء، إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق التسويق بالعلاقات، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، أطروحة دكتوراه كلية   31

 . 77، ص 2015العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة تلمسان، 
 . 26، ص 1ط، 2005سليمان صالح، وسائل الاعلام وصناعة الثورة الذهنية، مكتبة الفلاح للنشر، الكويت،   32
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المستعملة من قبل المؤسسة وهي بذلك تملل م صلة النشاط، وتعكس الواقع ال قيقي للمؤسسة 
 33وتعبر عن مفهوم الهوية. 

ويعرف "فضيل دليو" هوية المؤسسة في كتاب  "اتصال المؤسسة" بانها كيفية العمل اليومي  
 34للمؤسسة المعبر عن مجموع  صا صها الممي ة. 

 -من: لبناء هوية المؤسسة وتشمل كل  أساسيدليو" بان هناك ثلاث عناصر  ويرى "فضيل

 الهداف:  رورة الاعتماد على المهمة أو المشروع لتكوين هوية المؤسسة. .1
عبارة عن المبادئ  وهيالقيم: هي التي ت دد دوافع عمل المؤسسة وشكل أدا ها،  .2

 والاعتقادات والتصورات.
التي تشكل البعد العملي للهوية في شكل العرف أو التقاليد والعادات السلوكيات: وهي  .3

 35المشخصة إدارة كينونتها. 
 أنواع الصورة الذهنية المدركة  -ب   

يمكن أن تختلف من جمهور إلى آ ر، بيد أنها بالنسبة للمؤسسة  الصورة المدركة الخارجية: -1
ذات الطابع الوطني تتمي  بسلطة مستمدة من الصورة التي كونها الجمهور العام بشأنها، هذا 
الخير يأ ذ ج ءا كبيرا من اهتمام المؤسسة، وهذه الصورة الآنية سواء كانت تمت بصلة إلى 

ال قيقة أم لا، هي موجودة، ولا يغير مدى ر اء المسيرين أو قلقهم بشأنها شيئا من  
 طبيعتها. 

تختلف عموما عن الصورة الأولي، فالمستخدمون في و ع يسمح   الصورة المدركة الداخلية: -2
لهم بمعرفة نقاط  عف أو قوة المؤسسة، نشاطها، نوعية منتجاتها، وهذه المعرفة مبنية  

 -على: 
 الملاحظات الشخصية.  •
 المعلومات التي يت صلون عليها مباشرة من المؤسسة أو الإشاعات.  •
المعلومات المتعلقة بالمؤسسة والملتقطة من  ارجها، قراءة الص افة، حدي  ال با ن   •

والممولين...إلخ، وفي هذا الصدد فإن ما يكون  المستخدمون من أراء وما يملكون  من  
 36معارف حول المؤسسة هو المؤثر الأول على صورتها. 
 

 . 77، ص 2005وهاب محمد، تقييم صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك، أطروحة ماجستير منشورة، جامعة الجزائر،    33
 . 52، ص  2003، 1فيضل دليو، اتصال المؤسسة )إشهار، علاقات عامة، علاقات مع الصحافة(، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهر، ط   34
 . 55المرجع السابق، ص   35
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 للبحث: الإطار العملي حادي عشر

 ثبات وصدق المقاييس المستخدمة   11/1

المقاييس        وصلاحية  صدق  مدى  من  للتأكد  الدا لي  الاتساق  معامل  باستخدام  الباحلة  قامت 
( لقياس العلاقة بين  Pearson Correlationوتم استخدام معامل الارتباط )بيرسون  المستخدمة،  

 كل عبارة والدرجة الكلية المتعلقة بها. 

لت ديد مدى درجة الاعتماد على   Alpha Cronbach’s( كرونباخ ألفاكما استخدم معامل اللبات )
المقاييس المستخدمة في الدراسة والنتا   المت صل عليها من العينة، ومدى إمكانية تعميمها على  

 مجتمع الدراسة. 

 

 اختبار أدارة الدراسة )الاستبيان( 11/2

 تم التأكد من صدق الاستبيان واللبات لأبعاد الاتصالات التسويقية والصورة الذهنية المدركة 

      صدق وثبات مقاييس الاتصالات التسويقية -1
 ( 1)جدول 

 العبارات  الرقم

معامل  
 الثبات
 ألفا

 كرونباخ 

 معامل الصدق 

 0.942 0.889 الاتصالات التسويقية  

   هناك علاقات طويلة المدى مع العملاء.  11

 هل الشركة حريصة على التواصل معك بشكل مستمر. 12

سهولة  13 لك  ي قق  لخدماتها  متمي ا  تسويقيا  م يجا  الشركة  تضع 

 
 . 61، ص 2007مراد كموش، العلاقات العامة وإدارة الأزمة، أطروحة ماجستير منشورة، جامعة الجزائر،   36
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 التواصل معها.

بشكل  14 كعميل  تواجهك  التي  المشاكل  ومنابعة  ب ل  الشركة  تهتم 
 مستمر.

 تشعر بنوع من الخصوصية عند التواصل مع الشركة.  15
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 صدق وثبات مقاييس الصورة الذهنية المدركة للعملاء   -2
 ( 2جدول )                             

 العبارات  الرقم
 ألفامعامل الثبات  
 كرونباخ 

 معامل الصدق 

 0.854 الصورة الذهنية المدركة)المعرفية( 

 

0.924 

 

 

 

 

 

 

 تقدم الشركة المعلومات الدقيقة للعميل.  1

الترويجية   2 بالوسا ل  العميل  انتباه  بإثارة  الشركة  تقوم 
 المختلفة لت في ه على التعامل معها.

جديدة  3 تقديم  دمات  علي  القدرة  الشركة  تمتلك 
 متطورة باستمرار. 

 تهتم الشركة بالجودة في تقديم  دماتها.  4

   تمتاز الشركة بالسرعة في تقديم الخدمات. 5

 

 تصالات التسويقية النتائج المتعلقة بالا  11/5

 ( 3جدول )

المتوسط   العبارات  م
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 ة الموافق

    موافق 767. 4.01 هناك علاقات طويلة المدى مع العملاء.  1

    موافق 852. 4.12 الشركة حريصة على التواصل معك بشكل مستمر.  2

تضع الشركة م يجا تسويقيا متمي ا لخدماتها ي قق لك   3
 سهولة التواصل معها. 

    موافق 618. 4.07
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تهتم الشركة ب ل ومتابعة المشاكل التي تواجهك   4
 كعميل بشكل مستمر. 

4.10 .850 

 

    موافق

    موافق 717. 3.92 تشعر بنوع من الخصوصية عند التواصل مع الشركة.  5

   4.04 للاتصالات التسويقيةالمتوسط العام  

( أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات  3) رقم  يتضح من الجدول    
 4.04  الاتصالات التسويقيةتقيس بعد الاتصال، حي  بلغ متوسط  التي

( الأقل أهمية  5وتعد العبارة رقم )،  4.12  حسابي( بمتوسط  2) رقم  وكان أعلى متوسط للعبارات العبارة  
 3.92  حسابيبمتوسط  الاتصالبين عبارات بعد 

 

 النتائج المتعلقة بالصورة الذهنية المدركة )المعرفية(  11/6

 (  4الجدول رقم )
المتوسط   العبارات  م

 الحسابي
الانحراف  
 المعياري 

 ة درجة الموافق

الدقيقة  1 المعلومات  الشركة  تقدم 
 للعميل.

 موافق  852. 4.12

العميل  2 انتباه  بإثارة  الشركة  تقوم 
لت في ه   المختلفة  الترويجية  بالوسا ل 

 على التعامل معها. 
3.86 .677 

 موافق 

تقديم   3 علي  القدرة  الشركة  تمتلك 
  دمات جديدة متطورة باستمرار.

4.12 .852 
 موافق 

تقديم   4 في  بالجودة  الشركة  تهتم 
  دماتها. 

3.94 .929 
 موافق 
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تقديم   5 في  بالسرعة  الشركة  تمتاز 
 الخدمات. 

3.98 .879 
 موافق 

 4.00 للصورة الذهنية المعرفية المتوسط العام 

 
 

 

  التي ( أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات  4)رقم  يتضح من الجدول  
المعرفيةتقيس   الذهنية  متوسط    ،الصورة  بلغ  التسويقية حي   الاتصالات  في  المعرفية  الذهنية    الصورة 
4.00 

، وتعد العبارة رقم  4.12  حسابي( بمتوسط  3(، والعبارة رقم )1) رقم  وكان أعلى متوسط للعبارات العبارة  
 3.86  حسابيعبارات بعد اللقة بمتوسط  ( الأقل أهمية بين2)
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 الدارسة  فرضيات باختبار المتعلقة النتائج 11/7

   الذهنية المعرفية الاتصال والصورةقيمة معامل التحديد والارتباط بين  (5)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 031. قبول الفرض 

 

a.197 

 

.039 

 
  الاتصالات التسويقية
 والصورة الذهنية  المعرفية  

( وهذا يعنى أن  α  ≤  (0.05  المعنويةأقل من مستوى    Sigالدلالة  أن مستوى    ( 5)رقم  تضح من الجدول  
ت  التسويقية  الذهنية    ر تؤثالاتصالات  للعملاءعلى الصورة  يعنى أن    موجبة R  قيمةوأن  ،  المعرفية  وهذا 

تعنى   2Rوقيمة  والصورة الذهنية المعرفية للعملاء،    الاتصالات التسويقيةهناك علاقة ارتباط طردية بين  
قبول ويتم    %،3.9لأبعاد التسويق بالعلاقات      2Rقيم    وكانت التابع،  تقدير المتغير    فيمعامل التفسير  

 المعرفية.والصورة الذهنية  الاتصالات التسويقيةعلاقة ذات دلالة احصا ية بين  بوجود  الفرض 

 

 : نتائج وتوصيات البحثثاني عشر

 النتائج  21/1

 على الصورة الذهنية المعرفية للعملاء. الاتصالات التسويقيةيوجد تأثير ذو دلالة احصائية  -
العبارات   - على  ما  حد  إلى  موافقة  عام  بشكل  يبدون  الدراسة  عينة  أفراد  بعد   التي أن  تقيس 

بلغ متوسط   التسويقية الاتصال، حي   العبارة  ،  4.04  الاتصالات  للعبارات  أعلى متوسط  وكان 
بمتوسط  2)رقم   العبارة رقم )،  4.12  حسابي(  بعد  5وتعد  بين عبارات    الاتصال ( الأقل أهمية 

 3.92  حسابيبمتوسط 
العبارات   - على  ما  حد  إلى  موافقة  عام  بشكل  يبدون  الدراسة  عينة  أفراد  الصورة  تقيس    التيأن 

المعرفية،  بلغ متوسط    الذهنية  التسويقيةحي   الاتصالات  المعرفية في  الذهنية   ،4.00  الصورة 
العبارة   للعبارات  متوسط  أعلى  )1)رقم  وكان  رقم  والعبارة  بمتوسط  3(،  وتعد  4.12  حسابي (   ،

 . 3.86  حسابيعبارات بعد اللقة بمتوسط  ( الأقل أهمية بين2العبارة رقم ) 
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مستوى   - مستوى    Sigالدلالة  أن  من  أن  α  ≤  (0.05  المعنويةأقل  يعنى  وهذا  الاتصالات  ( 
وهذا يعنى أن هناك    موجبة R  قيمةوأن  ،  المعرفية للعملاءعلى الصورة الذهنية    رتؤثالتسويقية ت 

بين   طردية  ارتباط  التسويقية  علاقة  للعملاء،  الاتصالات  المعرفية  الذهنية    2Rوقيمة  والصورة 
التفسير   معامل  المتغير    فيتعنى  بالعلاقات      2Rقيم    وكانت التابع،  تقدير  التسويق  لأبعاد 

والصورة    الاتصالات التسويقيةعلاقة ذات دلالة احصا ية بين    بوجود   قبول الفرض ويتم    %،3.9
 المعرفية. الذهنية 

 التوصيات  21/2

 أولا: التوصيات العامة للدراسة 

العملية  .1 في  والضرورية  الهامة  الأبعاد  كإحدى  التسويقية  بالاتصالات  الاهتمام   رورة 
 التسويقية. 

 طويلة الأجل، يجب تدعيمها والاهتمام بها.  استراتيجيةاعتبار الاتصالات التسويقية  .2
المدى   .3 على  تفعيلها  أجل  من  ولاحقة  وحا رة  سابقة  بمعلومات  التسويقية  الاتصالات  تغذية 

 القصير والطويل.
  لق عملية اتصال ذات اتجاه مرجعي )التغذية العكسية(. .4
الاهتمام بعملية الاتصالات الدا لية بين أقسام الشركة بجانب الاهتمام بالاتصالات التسويقية   .5

 الخارجية. 
 ضوع العاملين في شركات الاتصالات لدورات تدريبية مستمرة بمعدل كل ثلاث شهور لمدهم   .6

 بأحدث وسا ل وأساليب الاتصالات التسويقية مع العملاء.
العاملين، عن طريق   .7 بين  التعاون  لب  روح  دورية  اجتماعات  العليا عقد  الإدارية  يجب على 

 متماثلة ت اكي الواقع الفعلي لاتصالات الشركة الخارجية.  اتصالات عقد حلقات 
 . يجب على مسؤولي التخطيط في الشركة الدراسة الجيدة لسلوك العملاء القدامى والجدد  .8
قوية   .9 أبعاد  ذات  شراء  م ف ات  و ع  الشركة  في  والمسوقين  التخطيط  مسؤولي  على  يجب 

 الجذب بناء على دراسة سلوك العملاء. 
 رورة تطبيق الاتصالات التسويقية الإلكترونية وتفعيلها على مدى واسع لملاحقة سرعة   .10

 تنافس الشركات وعرو ها، وسرعة وصولها للعملاء. 
الاتصالات  .11 شركة  في  يساهم  مما  للشبكات  العالمية  الجودة  معايير  تطبيق   رورة 

 التسويقية مع العملاء. 



 مجلة البحوث الإدارية 

5202  يناير ،الأولالعدد  ،والأربعون الثالث المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

الاستشارات والبحوث والتطويرمركز   

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

37 

 على مهندسو الشبكات بشركات الاتصالات ت دي  الأساليب التقنية للشبكات. .12
ومهندسو   .13 العليا  الإدارة  ومسؤوليعلى  قوية   الشبكات  ت تية  بنية  بناء  التخطيط  قسط 

 للشبكات في شركات الاتصالات مما يدعم عمليات الاتصالات التسويقية وسرعتها. 
فترات  .14 على  التقييمية  المكالمات  تفعيل  الشركات،  في  والمتابعة  التخطيط  إدارة  على 

 أسبوعية للسؤال عن مدى تفاعلهم وتقييم للشركة وما هي الصورة المدركة عنها. 
العليا   .15 الإدارة  بشكل    الاستماععلى  العملاء  قبل  من  المكتوبة  أو  المسجلة  للمشكلات 

 مستمر والعمل على تلافيها وال د منها.
 ثانيا: التوصيات الإجرائية )خطة عمل ونموذج مقترح لتنفيذ توصيات الدراسة( 

  التوصيات الإجرائية )خطة عمل ونموذج مقترح لتنفيذ توصيات الدراسة(( 6)رقم جدول 

الجهة المسؤولة عن   التوصيــة  م
 التنفيذ 

 الإجراءات لتنفيذها 

 "آلية التطبيق" 

 الإطار الزمني 

 ذذذذذذذذذذذرورة الاهتمذذذذذذذذذذذام بالعناصذذذذذذذذذذذر  1
 بالاتصالات التسويقية

 

 

 

 

الإدارة العليا والإدارة  
المالية بالتعاون مع  
 مسؤولي التسويق 

العمل على زيادة وعى   -1
وثقافة القا مين بالعملية  

العلاقات التسويقية بأهمية 
 التسويقية 

 ضوع القا مين بالعملية   -2
التسويقية لبرام  تدريبية من  

قبل المختصين بدراسة  
 السوق وسلوك العملاء. 

6: 18 

 شهر

العمل على الاهتمام بطبيعة  2
العلاقة القوية التي تربط بين 

والمي ة  الاتصالات التسويقية
التنافسية في شركات الاتصالات 

 م ل الدراسة.

الإدارة العليا بالتعاون  
 مع مسؤولي التسويق 

الا طلاع على ما ت قق    -1
الشركات المنافسة من  

 مبيعات و دمات.

الاستلمار في أنشطة وبرام   -2
ابتكار  طط تسويقية  

6: 12 

 شهر
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 جديدة. 

يجب على شركات الاتصالات  3
الاتصالات  التركي  علي 

ور اء العملاء   التسويقية
 لت قيق مي ة تنافسية مستدامة.

الإدارة العليا بالتعاون  
مع إدارة التخطيط  
 ومسؤولي التسويق 

الدراسة الجيدة لسلوك   -1
 العملاء القدامى. 

الدراسة الجيدة لسلوك   -2
العملاء الجدد بمعدل زمني 

سريع لا يتجاوز ثلاثة  
 أشهر.

و ع م ف ات شراء ذات  -3
 أبعاد قوية الجذب.

6: 24 

 شهر

 رورة توجي  تركي  شركة   4
الاتصالات بتوفير المعلومات 

عن منتجات و دمات الشركات 
الأ رى في نفس قطاع  

 الاتصالات.

الإدارة العليا تقوم  
 بالتوجي  

إدارة الب وث والتطوير 
 تقوم بجمع المعلومات 

بالتعاون مع مسؤولي  
 التسويق. 

جمع معلومات تاريخية عن   -1
 العملاء القدامى. 

جمع معلومات حديلة عن   -2
 العملاء القدامى والجدد. 

تدريب مسؤولي التسويق   -3
على أحدث طرق الاتصال  

 مع العملاء.

6: 24 

 شهر

 رورة استفادة شركات  5
الاتصالات بالأثر الإيجابي  

على    للاتصالات التسويقية
 الصورة الذهنية للعملاء.

الإدارة العليا ومسؤولي  
 التسويق 

الا طلاع على أحدث  -1
الشهادات الدولية للمعايير  
والمواصفات الدولية في 
الأثر الإيجابي للتسويق  

بالعلاقات وم اولة الشركة 
 ال صول عليها. 

 ضوع مسؤولي التسويق -2
لأحدث الدورات التدريبية  

3: 12 

 شهر
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في كيفية ت قيق ر اء  
 وولاء العملاء.

 رورة الاهتمام بمتابعة   6
مسؤولي التسويق و دمة  

 العملاء. 

إدارة التقييم والمتابعة  
ومرجعية نتا   التقييم  

 للأداة العليا

مكالمات تقييمي  على   -1
فترات متقاربة مع العملاء  
للسؤال عن مدى ر ا هم  

 عن الخدمة. 
التسجيل الل ظي والدا م   -2

لكافة المكالمات الصوتية  
 مع  دمة العملاء.

وجود مراقب من قبل الإدارة  -3
العليا في كل فرع من فروع  

 شركات الاتصالات.

بشكل دا م  
 ومستمر

الشركة بإثارة انتباه   رورة قيام  7
العميل بالوسا ل الترويجية  

المختلفة لت في ه على التعامل 
 معها.

الدراسة الجيدة للوسا ل  -1 إدارة التسويق 
التسويقية للشركات 

 المنافسة.
تدريب للقا مين بالعملية   -2

التسويقية على أحدث 
برام  ال اسب التي قد 

تستخدم في إعداد 
 الم ف ات الترويجية.

3 :6   

 شهور

ع الشركة م يجا تسويقيا   رورة و  8
للعميل فرصة  متمي ا لخدماتها ي قق 

 . الا تيار ما بين متعدد 

الإدارة العليا ومسؤولي  
التسويق ومسؤولي  
 إدارة الب وث.

و ع  طة ترويجية   -1
 متعددة الجوانب. 

و ع م يجا تسويقيا   -2
 متمي ا.

توفير معلومات كاملة   -3
عن  طط الم ي   

6 :12 

 شهر
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التسويقي في الشركات  
 المنافسة.

 رورة أن تجعل الشركة العميل  9
بنوع من الخصوصية عند   يشعر

 التواصل مع الشركة.

تدريب على وسا ل   -1 إدارة  دمة العملاء 
 الاتصالات ال ديلة. 

دورات تدريبية مستمرة   -2
عن كيفية الاتصال  

 الجيد بالعملاء.

 مستمرة 

عمل استراتيجية للاتصالات  10
 التسويقية المتكاملة. 

الإدارة العليا بالتعاون  
مع كافة إدارات 

المؤسسة و صوصا  
 إدارة التخطيط 

و ع  طط   -1
مرحلية و طط  
طويلة الاجل  
للاتصالات  
 التسويقية. 

إشراك جميع   -2
إدارات المؤسسة  

في طرح أراء حول  
 هذه الاستراتيجية 

3 :6 

 شهور
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