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 الى من احمل اسمه بكل فخر، يا من يرتعش قلبى لذكرك، يا من افتقدك في هذه اللحظة،
  ابي الغالي)رحمه الله واسكنه فسيح جنانه(

إلى من أفضلها على نفسي ومن ضحت من أجلي، ولم تدخر جهدا في سبيل إسعادي على 
 الدوام، المكافحة والمثابرة، نبع الحنان أمي الحبيبة.

 .كبيرا وصغيرا  علالي كل عائلة  إلى

تخصص تسويق فندقي وسياحي وزملائي في تسويق  الدارسة زملاء العلاقة وحسن الصداقة رمز
 مصرفي.

 إلى كل أساتذتي الكرام جزاهم الله كل الخير.

 إلى الأستاذة الفاضلة الرق زينب التي ساعدتني بنصائحها القيمة.

 إلى كل من نساهم القلم وحفظهم القلب.

 "محمود"

 



 

  

قال رسول اله صلى الله عليه و سلم : ) من لم يشكر الناس لم يشكر الله و من اهدى اليكم معروفا 
 فكافئوه فان لم تستطيعوا فادعوا له (

و عملا بهذا الحديث و اعترافا بالجميل فاذا شكرنا فالله احق و اولى بالشكر فالحمد والثناء والشكر 
 لله العلي القدير على نعمه وعلى توفيقنا لإنجاز هذا العمل 

 و اليك يا صاحب الشفاعة يا رسول الله نهدي هذا العمل لعله يكون عندك مقبولا 

 الرق زينب ةالمشرف ةلاستاذكما نتقدم بالشكر الى ا

 كما نشكر كل من أعاننا و قدم لنا أي مساعدة لإنجاز هذا العمل 

 من بعيد في تنا إلى كل من ساعدنا من قريب أووأخيرا لا يفوتنا أن نعبر عن بالغ تحيا
 .أن يوفقنا لما يحبه ويرضاه ل الله، ونسأإنجاز هذا البحث 

 



 الملخص:

كونه يعكس   ؤسسة،للمتهدف هذه الدراسة الى فهم دور المزيج الترويجي السياحي في تحسين الصورة الذهنية 
لتي تستخدمها والتقنيات اصورة المؤسسة في اذهان العملاء، ويعتبر المزيج الترويجي السياحي مجموعة من الأدوات 

 المؤسسة للتسويق والترويج لخدماتها السياحية.

في تحسين  المفاهيم الخاصة بالمزيج الترويجي السياحي ومدى مساهمته هدفت الدراسة الميدانية للتعرف على مدى تبني
 59ددها عينة ع لكتروني علىالإالبيانات بتوزيع استبيان  وتم جمع ،Le Coin Laghouatالصورة الذهنية ل 

 .للتحليلعميل صالحة 

 ان للمزيج الترويجي السياحي دور في تحسين الصورة الذهنية ل أهمها:وقد توصلت الدراسة الى عدة نتائج 

Le Coin Laghouat،  ورة تحسين الصفي  دور ذو دلالة إحصائية الإعلان والبيع الشخصيحيث ان لكل من
، وتم رفض فرضية وجود دور ذو دلالة الإحصائية  %5مستوى دلالة  عند le Coin Laghouat الذهنية ل

لتحسين الصورة الذهنية فروق جوهرية  يوجد لا كما،   %5عند مستوى دلالة لتنشيط المبيعات و العلاقات العامة 
ولا توجد بالنسبة للعمر والمستوى  .%5عند مستوى الدلالة  الجنسلمتغير  Le Coin Laghouatلدى عملاء 

المزيج  لجعل Le Coin Laghouatالتعليمي والوظيفة. كما تم تقديم توصيات التي يمكن ان تساهم في مساعدة 
 .الترويجي السياحي أكثر فعالية من اجل تحسين صورتها الذهنية

 المفتاحية:الكلمات 

 .الاغواط ، ركنالذهنيةصورة  سياحي،مزيج ترويجي  ترويجي،مزيج 

 

 

 

 

 

 



 

Abstracts :  

This study aims to understand the role of the tourism promotional mix in 

improving the mental image of the institution, as it reflects the image of the 

institution in the minds of customers, and the tourism promotional mix is a set of 

tools and techniques used by the institution to market and promote its tourism 

services. 

The field study aimed to identify the extent of adopting the concepts of the 

tourism promotional mix and the extent of its contribution to improving the 

mental image of Le Coin Laghouat, and the data was collected by distributing an 

electronic questionnaire to a sample of 59 customers valid for analysis  .  

The study has reached several results, the most important of which are: the 

tourism promotional mix has a role in improving the mental image of Le Coin 

Laghouat, as both advertising and personal sales have a statistically significant 

role in improving the mental image of le Coin Laghouat at a level of 5% 

significance, and the hypothesis of a statistically significant role to activate sales 

and public relations at a level of 5% significance has been rejected, and there are 

no fundamental differences to improve the mental image of Le Coin Laghouat 

customers of the gender variant at a level of the index is 5%. There are none for 

age, educational level and occupation. Recommendations were also made that can 

help Le Coin Laghouat to make the tourist promotional mix more effective in 

order to improve its mental image. 

Key words: 

 promotionnel mix, touriste promotionnel mix, mental image, Le Coin Laghouat 
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 مقدمة
 

 
 أ

 ،في السنوات الأخيرة، لاقت صناعة السياحة اهتمامًا متزايدًا من قبل العديد من الدول في جميع أنحاء العالم
فقد أدركت هذه الدول أن السياحة تعتبر بديلًا هامًا للاقتصادات التي كانت تعتمد بشكل أساسي على النفط 

مل وزيادة الإيرادات حيوياً يسهم في توفير فرص الع ا السياحة اليو  قطاعًا اقتصاديً تعتبرو  والموارد الطبيعية الأخرى.
العناصر ى مزيج من عل أيضاالقطاع كما يرتكز على العناصر الملموسة، فهو يقو   ، فهذاالاقتصاديةوتعزيز التنمية 

 .أهدافها قمن المنظمات لتوجيهها نحو تحقي ملموسة، والتي تتطلب جهودا كبيرة غير

ية التي من الأدوات الأساس وواحدة للنجاح. ضروريا نية للمؤسسات السياحية يعد أمرً هتحسين الصورة الذو 
ياحي مجموعة من يعتبر المزيج الترويجي الس حيث السياحي.المؤسسة هي المزيج الترويجي  صورةتحسين تساهم في 

الأدوات والتقنيات التي تستخد  للتواصل مع الجمهور المستهدف وتعزيز الوعي بالوجهة السياحية ومؤسسات 
 .الضيافة المتعلقة بها

شهد القطاع السياحي اهتماما في السنوات الأخيرة من الحكومة في ظل ما تملكه الجزائر من مقومات في حين 
لسياحية، اوموارد سياحية كبيرة، اذ عززت الدولة هذا القطاع بعصرنته من خلال تسطير برنامج مستقبلي للتهيئة 

 وأصبحت صناعة السياحة ذات أولوية كبيرة في مخطط عمل الحكومة. 

 الإشكالية:-أولا

 من خلال ما سبق يمكن ان نطرح الإشكالية الاتية:

د ذلك وكيف يتجسهنية للمؤسسة؟ ذي في تحسين الصورة الدور المزيج الترويجي السياحما هو 
 ؟Le Coin Laghouat ةفي مجموع

 التالي: يمكن تقديم التساؤلات الفرعيةمن خلال الإشكالية الرئيسية 

 وماهي العلاقة بينهما؟  للمؤسسة؟ والصورة الذهنيةللمزيج الترويجي السياحي  المفاهيم لإطاراما هو -

عند  Le Coin Laghouatهل يوجد دور ذو دلالة إحصائية للإعلان في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة  -
 ؟%5مستوى دلالة 
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 Le Coin Laghouatهل يوجد دور ذو دلالة إحصائية للبيع الشخصي في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة  -
 ؟%5عند مستوى دلالة 

 Le Coin Laghouatهل يوجد دور ذو دلالة إحصائية لتنشيط المبيعات في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة  -
 ؟%5عند مستوى دلالة 

 Le Coin Laghouatللعلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة  هل يوجد دور ذو دلالة إحصائية -

 ؟%5عند مستوى دلالة 

تعزى لمتغير الجنس عند  Le Coin Laghouatهل يوجد فروق جوهرية لتحسين الصورة الذهنية لعملاء  -
 ؟%5مستوى الدلالة 

تعزى لمتغير العمر عند مستوى  Le Coin Laghouatيوجد فروق جوهرية لتحسين الصورة الذهنية لعملاء  هل -
 ؟%5الدلالة 

تعزى لمتغير المستوى التعليمي  Le Coin Laghouatيوجد فروق جوهرية لتحسين الصورة الذهنية لعملاء  هل -
 ؟%5عند مستوى الدلالة 

تعزى لمتغير الوظيفة عند  Le Coin Laghouatيوجد فروق جوهرية لتحسين الصورة الذهنية لعملاء  هل -
 ؟%5مستوى الدلالة 

 :فرضيات الدراسة-ثانيا

 نعتبرها  بصياغة مجموعة من الفرضيات والتي قمنا والاسئلة الفرعيةسؤال الجوهري اجابات عن ال للوصول الى
 الميدانية:اولية سوف نقو  باختبارها من خلال الدراسات  كإجابات

 الرئيسية:الفرضية 

عند مستوى  Le Coin Laghouat لمزيج الترويجي السياحي في تحسين الصورةليوجد دور ذو دلالة إحصائية -
 .%5الدلالة 
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 الفرعية:الفرضيات 

عند مستوى  Le Coin Laghouatيوجد دور ذو دلالة إحصائية للإعلان في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة -
 .%5دلالة 

عند  Le Coin Laghouatيوجد دور ذو دلالة إحصائية للبيع الشخصي في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة -
 .%5مستوى دلالة 

عند  Le Coin Laghouatيوجد دور ذو دلالة إحصائية لتنشيط المبيعات في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة -
 .%5مستوى دلالة 

عند  Le Coin Laghouatعامة في تحسين الصورة الذهنية لمؤسسة يوجد دور ذو دلالة إحصائية للعلاقات ال-
 .%5مستوى دلالة 

تعزى لمتغير الجنس عند مستوى  Le Coin Laghouatيوجد فروق جوهرية لتحسين الصورة الذهنية لعملاء -
 .%5الدلالة 

تعزى لمتغير العمر عند مستوى  Le Coin Laghouatيوجد فروق جوهرية لتحسين الصورة الذهنية لعملاء -
 .%5الدلالة 

تعزى لمتغير المستوى التعليمي عند  Le Coin Laghouatيوجد فروق جوهرية لتحسين الصورة الذهنية لعملاء -
 .%5مستوى الدلالة 

تعزى لمتغير الوظيفة عند مستوى  Le Coin Laghouatيوجد فروق جوهرية لتحسين الصورة الذهنية لعملاء -
 .%5 الدلالة

  الدراسة:نموذج -ثالثا

  الترويجي السياحي جالمزيفي المتمثل  المستقلالمتغير يتضمن نموذج الدراسة مجموعتين من المتغيرات وهي 
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 .للمؤسسةالصورة الذهنية  التابعوالمتغير 

 نموذج الدراسة(: 01الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الطالب بناء على الدراسات السابقة المصدر:

 الدراسة: اهداف-رابعا

 ؛ؤسسةلم الصورة الذهنيةفي تحسين الترويجي السياحي هدفت الدراسة الى فهم وتقييم دور المزيج -

 ؛الصورة الذهنية لدى العملاء تحسينفي  Le Coin Laghouatمحاولة دراسة واقع المزيج الترويجي لمجموعة -

الصورة الذهنية لدى  تحسينفي  Le Coin Laghouatذات صلة تساعد قديم بعض النتائج والتوصيات ت-
  .العملاء

 الدراسة:اهمية -خامسا

 يلي:تكمن اهمية الدراسة فيما 

العلاقة بين  هنية(، وابرازالذابراز اهمية المفاهيم المتعلقة بمتغيرات الدراسة )المزيج الترويجي السياحي والصورة 
  ؛السياحيعلى الاهمية التي يلعبها الترويج في مجال  والتأكيد المتغيرين،هذين 

 المتغير التابع المتغيرات المستقلة

 الاعلان

  البيع الشخصي 

 تنشيط المبيعات 

 العلاقات العامة

 تحسين الصورة الذهنية

 المتغيرات الديمغرافية
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في تقديم نتائج عملية وواقعية  Le Coin Laghouatة من عملاء كما تتمثل اهمية الدراسة كونها ستطبق على عين
 لدى العملاء. تتعلق بطبيعة العلاقة بين المزيج الترويجي وتكوين الصورة الذهنية

 الدراسة:منهج -سادسا

 المبادئ النظريةو عرض اهم المفاهيم  والتحليلي بهدفاستخدا  المنهجين الوصفي  : سيتمالنظريالجانب -
 ية؛النظر الترويجي وكذا الصورة الذهنية وتحليل العلاقة بينهما من الناحية  بالمزيجالتي لها علاقة 

استخدا  منهج دراسة الحالة بهدف محاولة اسقاط المفاهيم النظرية على  سيتم التطبيقي:الجانب - 
الاحصائية قصد تفريغ  بالأدواتالاستعانة  مع، Le Coin Laghouatالدراسة وهي مجموعة المؤسسة محل 

 الضرورية.اليها للخروج بالتوصيات  المتواصلالمعطيات وتحليل النتائج 

 الدراسة:ادوات -سابعا

 يلي:تتمثل اهم هذه الادوات فيما 

بعض  ا تناولتهمالمكتبي وشبكة الانترنت بهدف الوقوف على الاعتماد على البحث  تمالنظرية: الدراسة -
 بعض الدراسات السابقة؛ المدروس، وكذلكالموضوع  إطارالمصادر العربية الاجنبية في 

الى  المؤسسة هذابالاعتماد على البحث الميداني للحصول على المعلومات متعلقة  تم الميدانية:الدراسة -
 مين.المحكجانب الاستبيان الذي تم توزيعه على عينة من العملاء بعد عرضه على مجموعة من الاساتذة 

 الدراسة:حدود -ثامنا

 ؛2023الى غاية جوان  2023فيفري  ما بينتمت هذه الدراسة خلال الفترة الممتدة  :الزمنيةالحدود -

الدراسة النظرية على واقع  لإسقاط   Le Coin Laghouatمجموعة  تم اختيارالمكاني: الإطار -
 المجموعة؛

ى دراسة المزيج الترويجي السياحي والصورة الذهنية هذه الدراسة عل اقتصرالموضوعية: الحدود -
 للمؤسسة.
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الاستبيان  أداةالاعتماد على  وتم ،Le Coin Laghouat متابعي تمثلت عينة الدراسة الحدود البشرية:-
 الذي وزع الكترونيا. البينات،لجمع 

 الموضوع:دوافع اختيار -تاسعا

 التخصص؛اختيار الموضوع عائد الى الرغبة الشخصية وبحكم -

 ورة الذهنية؛في تحسين الصأهمية وتأثير  الأكثرمحاولة معرفة أي من عناصر المزيج الترويجي السياحي -

 تطبيقه.محاولة معرفة أهمية المزيج الترويجي في المجال السياحي والبحث حول مدى -

 الدراسات السابقة:-عاشرا

 التم الاستعانة بها  التي بعض الدراسات عرض-1 

دراسة -هة السياحيةللوجد. يحي عبد اللاوي، فعالية المزيج الترويجي السياحي في تحسين الصورة الذهنية  دراسة:
لمعمقة، اآراء عملاء مجموعة من الوكالات السياحية بمدينة الوادي، مجلة مفاهيم للدراسات الفلسفية والانسانية 

 .2020زيان عاشور، الجلفة، الجزائر،  جامعة

لسياحية حيث افعالية دور المزيج الترويجي السياحي في تحسين الصورة الذهنية للوجهات  بيان إلىهدفت الدراسة 
عميل لدى مجموعة من  79اعتمدت الدراسة الميدانية على استبيان وزعت على عينة الدراسة والتي تمثلت في 

الوكالات السياحية التي تزاول نشاطها على مستوى مدينة الوادي، حيث خلصت الدراسة لوجود دور فعال لمختلف 
 ذهنية للوجهة السياحية.عناصر المزيج الترويجي السياحي في تحسين الصورة ال

ة على عينة من دراسة ميداني–منى ندى بن حليمة، دور المزيج الترويجي في تدعيم الصورة الذهنية للمؤسسة  دراسة:
مذكرة ماستر، تسويق خدمات، قسم العلو  التجارية، بمدينة الأغواط،  02أولياء تلاميذ مدرسة الجزائر مستقبل 

 .2022-2021الأغواط، الجزائر،  جامعة عمار ثليجي

تهدف الدراسة إلى معرفة دور المزيج الترويجي في تدعيم الصورة الذهنية للمؤسسة، كما هدفت الدراسة الميدانية 
للتعرف على مدى تبني المفاهيم الخاصة بالمزيج ومدى مساهمته ومدى في تدعيم الصورة الذهنية لمدرسة الجزائر 



 مقدمة
 

 
 ز

استبيان، وتم التوصل إلى أن المزيج الترويجي دور في تدعيم  استمارة 61نة الأغواط، وتم توزيع بمدي 02مستقبل 
 بمدينة الأغواط. 02الصورة الذهنية لمدرسة الجزائر مستقبل 

 وكالة-لجزائرياعبد اللطيف، أثر المزيج الترويجي في تكوين الصورة الذهنية لعملاء البنك الخارجي  سالم دراسة:
 .2022جامعة العربي التبسي، الجزائر،  لة دفاتر بوادكس،تبسة، مج

مدى تأثير عناصر المزيج الترويجي في تكوين الصورة الذهنية لعملاء بنك الجزائر  معرفةهدفت هذه الدراسة إلى 
استمارة استبيان على عينة من عملاء  160وتم توزيع  وذلك من خلال وجهة نظر العملاء، وكالة تبسة،-الخارجي

 الذهنية، كماورة يجي البنكي يساهم في تكوين الصالوكالة البنكية، وقد أشارت النتائج المتوصل إليها أن المزيج الترو 
وكالة -أن هناك أثر ذو دلالة إحصائية لعناصر المزيج الترويجي على الصورة الذهنية لعملاء بنك الجزائر الخارجي

 تبسة.
  الإضافة العلمية للدراسة مقارنة بالدراسات السابقة-2

على الدراسات السابقة التي تناولت موضوع المزيج الترويجي والصورة الذهنية تبين لنا ان من خلال الاطلاع 
 دراستنا تختلف عن تلك الدراسات السابقة في النقاط التالية:

الإعلان  المتمثلة فيو نموذج الدراسة في بحثنا هذا تمت دراسته باستخدا  أربعة ابعاد لدراسة الترويج السياحي -
لمباشر ا حيث هناك دراسات اعتمدت ابعاد أخرى كالتسويق والبيع الشخصي، والعلاقات العامةوتنشيط المبيعات 

 في الدراسة. فكان هناك تشابهاما فيما يخص الصورة الذهنية  والدعاية،

وذلك لمعرفة مدى تطبيق المجموعة للترويج ، Le Coin Laghouatعينة الدراسة تمثلت في عملاء مجموعة -
 .العملاءعن خدمتها السياحية وربط الصورة الذهنية المتولدة لدى 

 هيكل الدراسة:-احدى عشر

نية للمؤسسة، لصورة الذهالسياحي وكذا اتماشيا مع متغيري الدراسة المتمثلين أساسا في المزيج الترويجي 
سبقتهم مقدمة وتلتهم  ،لين لهذه الدراسة، فصل ارتبط بالجانب النظري، وفصل متعلق بالدراسة الميدانيةخصصنا فص

ديم توصيات اليها من الجانب النظري والتطبيقي، وتق خاتمة، بالإضافة الى ملخص عا  للدراسة، واهم النتائج المتوصل
 والاقتراحات.
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يجي ثلاث مباحث بحث: تطرقنا في المبحث الأول الى المزيج الترو يشمل الجانب النضري فصل واحد يتضمن 
تها وعلاقهنية تناول الصورة الذ الثالث:والمبحث الصورة الذهنية للمؤسسة  الثاني: فيتناولالسياحي، اما المبحث 

 الترويجي. بالمزيج

اما الجانب التطبيقي فيشمل فصل واحد: يتمثل دراسة ميدانية حول المزيج الترويجي السياحي في تحسين 
 Leويحتوي على ثلاث مباحث، المبحث الأول: تقديم عا  حول  ،Le Coin Laghouat الصورة الذهنية ل

Coin Laghouat، :اما المبحث الثالث: فيحتوي على ، الميدانية للدراسة المنهجية الإجراءات على يحتوي والثاني
 الفرضيات.تحليل نتائج المحاور الرئيسية للاستبيان واختبار 

  

 



 

 الفصل الاول:

 النظري حول الإطار
 والصورة الذهنية للمؤسسة المزيج الترويجي السياحي
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 تمهيد

 من العديد تستقطب أصبحت إذ السياحي، الجذب عوامل مأه من واحدة السياحية المؤسسات تعد
 الخدمة أن اعتبار ىلع اعليه القائمين قبل من بالمنافسة تمامالاه يستوجب مما العالم، دول فمختل في تاالاستثمار 
 سوقية حصة المؤسسة كامتلا في أساسيا عاملا يشكل مناسبة بطرق اله والترويج العالية النوعية ذات السياحية

 .البعيد المدى ىعل السوق في البقاء من ايمكنه تنافسي مركز ىعل الحصول اله تضمن

 الفصل ذاه في تطرقال سيتم ،الذهنيةوالصورة  السياحي الترويجي المزيج من كل  ابه يحظى التي للأهمية انظر 
وأهدافه  وأهميته السياحي يالترويج المزيج ثم السياحي الترويج وممفه بتحديد بدءا بالموضوعين، المرتبطة المحاور مأه إلى

 ورة الذهنيةالص وممفه إلى اخلاله من نتطرق الذهنية الصورة حول يمالمفاه بعض سنتناول اوبعده ووظائفه،
 إضافة إلى مستوياتها. ،أبعادها ومكوناتها وكذا ،وخصائصها

 مباحث:ثلاث  الفصل هذا في نتناول سوف المنطلق هذا ومن

 ؛المزيج الترويجي السياحي : الأولالمبحث -

 ؛السياحية الصورة الذهنية للمؤسسة : الثانيالمبحث -

 والصورة الذهنية للمؤسسة. السياحي العلاقة بين المزيج الترويجي : الثالثالمبحث -
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 السياحي الترويجي المزيجالمبحث الأول: 

يث يتضمن مجموعة التسويق السياحي، ح يعتبر المزيج الترويجي السياحي أحد العناصر الأساسية في استراتجية
من الأدوات والتقنيات المستخدمة لتعزيز وترويج لمؤسسة السياحية. كما يهدف المزيج الترويجي الى جذب السياح 
واقناعهم بزيارة وجهة سياحية محددة، وتعزيز الوعي والاهتمام بها، وتحفيزهم على اتخاذ القررات اللازمة للسفر 

 بة سياحية مميزة. والاستمتاع بتجر 

 السياحي الترويجي المزيج مفهومالمطلب الأول: 

 الترويجي المزيج لمفهوم رقالتط لذلك قبل الترويج،الوسيلة الفعالة لتحقيق اهداف  السياحي المزيج الترويجي يعد
 .السياحي الترويج تعريف من لابد السياحي

 السياحي الترويج مفهوم أولا:

صص السياحي في مضمونه عن الترويج بشكل عام، فهو يصب في نفس المعنى ويتخ لا يختلف مفهوم الترويج
 في الترويج للخدمات السياحية، اما الترويج بشكل عام فقد يتعلق بأي مجال تعمل المنظمة فيه.

والسمعية صية والاتصالات الشخ مالإعلا وسائل فمختل من تبذل التي ودالجه: "بأنه السياحي الترويج يعرف
 المزيج ناصرع باستخدام وذلك السياحي المنتج ءالشر  ماهتمامه وجذب السائحين أمام السياحية الصورة لتوضيح
 1."السياحي الترويجي

  2."يةسياح عةسل مجال في خاصة السائح وكسل تغيير دفبه أساسية اتصالات: "أنه ىعلعرف  كما

 وإحداث امجهاوبر  المؤسسة عن السائح لدى المعرفة إحداث عمليةومن خلال التعاريف السابقة نستخلص أن 
 القيام على وتحفيزه جيعهوتش، الترويجية الجهود طريق عن عليها حصل التي المعرفة وبين السائح بين إيجابي تفاعل
 يشعره يظلّ  لديه نكام  طلب خلق أو المؤسسة تقدّمها التي السياحية البرامج أحد على التعاقد محوره إيجابي بسلوك
 .بإشباعه يقوم حتى والقلق بالتوتر

                                                           

،  2013، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  1ط، -مدخل صناعة السياحة والضيافة -ي فلبح الزعبي، التسويق السياحي والفندقي لع 1 
 .116ص 

 .116، ص2016، عمان، الأردن،  1مروان أبو رحمه وآخرون، مبادئ التسويق السياحي والفندقي، ، دار الإعصار لمنشر والتوزيع، ط 2 
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 :السياحي الترويجي المزيج تعريف ثانيا:

 لتحقيق معا تكاملوت تتفاعل التي المكونات من مجموعة" أنه: ىعل السياحي الترويجي المزيج حاصطلا يعرف
  1."السائدة التسويقية سفةالفل إطار في السياحية مؤسسةلل الترويجية دافالأه

 خاصة بصفة يالسياح والتسويق عامة بصفة التسويق ايستخدمه التي الأدوات مجموعة" :بأنه أيضا ويعرف
  2."وبالمطل التغيير لإحداثوالسياح المستهدفين  السوق بين اتصال قنوات قلخل

 تأثيرلل لةمحاو  في رجال التسويق من استخدامها كنتم التي الاتصال أدوات من مجموعة: "أنه ىعل عرف كما
  3."والسياحية الفندقية المنتجات ىعل بالطل مستوى ىعل

 تعتمد التي لأدواتا أو العناصر هو مجموعة المزيج الترويجي السياحي ومن خلال التعاريف السابقة نستنتج أن
 .السياح وبين بينها الاتّصال في المؤسسة عليها

 السياحي يالترويج المزيجوأهداف  أهمية: الثاني المطلب

 :ييل فيما السياحي القطاع في الترويجي المزيج وأهداف يةأهم تتمثل

  :الترويج السياحي المزيج أهمية-: أولا

 تعوق التي العوامل أحد يعد السياح لدى السياحي الوعي مستوى انخفاض أن حيث :السياحية الوعي تحقيق -
 .به والارتقاء المجتمع تنمية في ادوره أداء عن السياحة

 عناصر إجمالي إلا وه ما ما، مؤسسة أو لدولة السياحي المضمون إن: السياحي المضمون ىعل بالطل تحفيز -
 .افيه السياحةب ستمتاعللا ازيارته إلى موتدفعه المنطقة أو الدولة كتل إلى السياح تجذب التي السياحي الجذب

                                                           

 .11، ص  2007، عمان، الأردن، 1صفاء أبو غزالة، ترويج الخدمات السياحية، ، دار زهران لمنشر والتوزيع، ط  1 
 .33، ص 2012، الاسكندرية، مصر، 1والنشر، ط للطباعةدمات السياحية، ، دار الوفاء أحمد الطاهر عبد الرحيم، تسويق الخ 2 
، دار الراية للنشر  1، ط-دراسات للتسويق السياحي والفندقي في الدول العربية-عصام حسن السعيدي، التسويق والترويج السياحي والفندقي 3 

 40، ص  2009والتوزيع، عمان، الأردن، 
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 السياح لدى السياحية والثقافة المعرفة لنشر الأساسية الوسائل أحد السياحي الترويج يعد :السياحية المعرفة نشر -
 .والخارجين ينالداخل

 الإقناعية والأساليب الترويجية الأنشطة كافة  باستخدام السياحي الترويج يتحقق :السائح لدى الاقتناع تحقيق -
 1.اخارجه من أو الدولة داخل من والمرتقبين يينالفعل السياح أعداد زيادة ىعل تساعد التي

 السياحي الترويجي المزيج أهداف: ثانيا

  2:اأهمه من ي،الترويج المزيج لخلا من دافأه عدة تحقيق إلى السياحية المؤسسة تسعى

 .والمرتقبين الحاليين سياحلل السياحي المنتج عن وماتالمعل إتاحة به يقصد : الإعلام -

 من اعليه ونسيحصل التي والفوائد المنافع ىعل بالتركيز ينوالمحتمل دفينالمسته السياح إقناع محاولة : الإقناع -
 .مرض بشكل مورغباته محاجاته إشباع تحقق والتي المنتج استعمال

 تعميق إلى ولالوص أجل ومن ،ينسونه لا حتى السياحي بالمنتج لآخر وقت من السياح تذكير يعني : التذكير -
 .مله النسبي الولاء مستوى

 .السياحي المنتج نحو سياحلل الايجابية الحالية ءاالآر  مواقف تدعيم يعني :التعزيز -

 السياحي الترويجي المزيج تركيب على المؤثرة المطلب الثالث: العوامل

 الصحيحة للمعلومات المستهدفالسائح  تلقي يضمن بما تصمم أن ينبغي المتكاملة الترويج سياسة إن
 السياسة هذه تكون أن المهم فمن ،المؤسسة السياحية مع إيجابية بعلاقة يحتفظ وأن المعروضة، الخدمات عن ةوالحديث

 الترويجي المزيج عناصر كل  أو البعض استخدام أن حيث ،السياحي التسويقي المزيج عناصر باقي مع منسجمة
 :منها عوامل عدة على يعتمد السياحي

 خلال من لانالإع المؤسسات السياحية تستخدم اوكبير  واسعا السوق يكون فعندما :السوقي الهدف خصائص 1.
 العوامل أن كما  ،الشخصي البيع استخدام إلى تميل اصغير  السوق يكون عندما بينما والصحف، ديواوالر  التلفزيون

                                                           

 .69 - 68ص .، ص  2016، دار المعتز لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 1طعبوي، مبادئ السياحة الحديثة، زيد منير  1 

 .16، ص  2001رة، مصر، ه، مجموعة النيل العربية، القا 1طر الترويج في عصر العولمة، ار محسن فتحي عبد الصبور، أس 2 
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 الذي فالمجتمع الفاعلة، اليةالاتص الوسيلة اختيار عملية في واضحا ار أث تترك لامث قافةوالث والوظيفة كالعمر  فيةاالديمغر 
 تذكر أهمية دييب لا قد واضح، نحو على والكتابة ءةاالقر  يجيدون لا الذين أو المتعلمين غير من عاليا معدلا يضم

 .والمسموعة المرئية بالوسائل والاتصال التخاطب بقدر المكتوبة للإعلانات

 الترويجي المزيج اصرعن من عنصر لكل النسبية الأهمية تختلف حيث : السياحية الخدمات أو المنتجات طبيعية 2.
 تسويق في فاعل نحو لىع العامة والعلاقات الشخصي البيع يسهم لافمث لها، الترويج داالمر  السياحية الخدمة لنوع تبعا

 1.تاالمؤتمر  خدمة

 ماهية على عتمدي مؤسسة سياحية لأي الترويجي المزيج فتركيب :للمؤسسة السياحية العامة والسياسة الأهداف.3
 زيادة بهدف المبيعات رقيةت استخدام يتم ثلافم ،اله التسويقية السياسة مع وتتناسق تتوازن التي الترويجية الأهداف

 .السياحية الخدمات من رأكث أو خدمة مبيعات حجم

 من لسياحيةالمؤسسات ا إدارة تخصصها التي المالية المبالغ تحد فقد : السياحيةللمؤسسة  المتاحة الأموال 4.
 وسائل على تعتمد والتي منها البعض على ذلك بدل والاقتصار الترويجي، المزيج عناصر كافة  استخدام في التوسع
  2.التكاليف منخفضة اتصال

 السياحي الترويجي المزيج تيجياتااستر  الرابع: المطلب 

  3:امنه نذكر السياحي يترويجللمزيج ال تيجياتااستر  عدة نالكه

 : الدفع تيجيةااستر  1-

 وبالتالي ياحيةالس المؤسسة مع التعامل نحو الوسطاء دافعية لتحريك المصممة السياسات كتل في وتتمثل
 ذهه لخلا ياحيةالس المؤسسات تعتمد حيث المؤسسة، منتجات ءالشر  دفينالمسته السياح ىعل بالتأثير مقيامه
 ايجابي يفعل رد ىعل لحصولا قصد الشخصي البيع في ةوالمتمثل الترويج يةعمل في الشخصية الطرق ىعل تيجيةاالاستر 

                                                           

 .2010، 209، ص ص  2017ئر، امصطفى يوسف كافي، تسويق الخدمات الفندقية، دار ألفا للنشر، قسنطينة، الجز  1 
 .35، 34مصطفى يوسف كافي، الإعلان والترويج الفندقي، مرجع سابق، ص ص  2 
، الجزائر، 3، العدد  3، مجلة المؤسسة، المجلد الجزائريدور الاستراتيجيات الترويج السياحي في ترقية القطاع السياحي نوال قمراوي والشيخ الداوي،  3 

 .36-35ص  .، ص 2014
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 ىعل التوزيعية مؤسساتلل كحافز  الخصم امنه قوية تسعير سياسات الترويجية ودالجه ذهه تدعم حيث السائح من
 .السياح اتجاه السياحية المؤسسة منتجات دفع

 :الجذب استراتيجية-2

 يمثل والذي احيةالسي منتجاتلل المؤسسة السياحية اتصال أساس ىعل اجوهره في تيجيةاالاستر  ذهه تعتمد
 الواسعة السياحي الترويج وسائل لخلا من ذاوه ئي،النها السائح والمتمثل بالطرف الاتصال يةعمل في الأولى قةالحل

 التجزئة تاجر نم السياحية والخدمات مجاالبر  بطل ىعل السائح لحث إلخ،...  المبيعات تنشيط ن،كالإعلا  الانتشار
 .المؤسسة السياحية إلى وصولا الوسطاء أو ةالجمل تاجر من ايطلبه بدوره والذي

 تكوين لىع القدرة أصبحت فقد ،للمؤسسة السياحية بالنسبة الذهنية الصورة الاهتمام بموضوع زاد لقد
 والموظفون المدير أصبح حيث ،واهتمامها الإدارية الوظائف أولويات أهم من للمؤسسة والإيجابية الطيبة الصورة

للمؤسسة  إيجابية صورة اءبن في والمساهمة السياح. مع التعامل في ومهاراتهم ،قدراتهم تطوير إلى يدامتز  بشكل يحتاجون
  السياحية.
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 السياحية المبحث الثاني: الصورة الذهنية للمؤسسة

لذهنية اللهوية والسمعة التي تحملها المؤسسة في ذهن العملاء، تعتبر الصورة الصورة الذهنية هي تصور شامل 
 أحد عناصر الهوية التنظيمية والتسويقية، وتلعب دورا حاسما في تحقيق اهداف المؤسسة وجذب العملاء .

 للمؤسسة السياحية الصورة الذهنية مفهوم الأول:المطلب  

 ووجدان قلع في تتكون التي والأحاسيس والمعتقدات الأفكار مجموعة"  أنها: على الذهنية الصورة تعرف
 مفهوما أو عينةم فكرة لتعطي اسمها ذكر عند الذهن إلى وتتبادر منظمة، أو شخص أو فكرة أو قضية تجاه الجماهير

 معارف من بهاكتس وما الإعلام وسائل من الفرد يستقيه مما الصورة هذه وتتكون سيئا، أو جيدا يكون قد عنها عاما
  1."المنظمات أو الأفكار أو القضايا هذه حول تاوخبر  ومعلومات

 الفرد خزنه ما كل  يستحضر فالعقل ،(....مبنى مدينة، شخص، منظمة،) شيء أي ذكر يتم عندما أنه بمعنى
 ويمر ياء،الأش حول الذهنية الصورة تتكون وبذلك السلب، أو بالإيجاب سواء التاريخ مر على الشيء ذلك حول
 ترجع التي المعرفة ثم لمنقولةا الصورة يمثل والذي التنفيذ المرغوبة، الصورة يمثل والذي التصميم عبر الذهنية الصورة تموقع

  2.المدركة للصورة

 يمكن وعليه لعلمية،ا نظرهم وجهات حسب الذهنية بالصورة المتعلقة المفاهيم حول الباحثين ءاآر  تباينت وقد
 :يلي ما خلال من هذه النظر وجهات توضيح

 أشخاص مجموعة أو بشخص المرتبطة والعاطفية المنطقية التمثيلات مجموعة"  أنها على الذهنية الصورة وتعرف
  3(".منتجات قاعدة أو منتج صورة أو علامة صورة منظمة، صورة) منتج أو علامة منظمة، تجاه

                                                           

 .27، 26ص ص ،2004أيمن منصور ندا، الصور الذهنية والإعلام )عوامل التشكيل واستراتيجيات التغيير(، المدينة برس للنشر والتوزيع، مصر،  1 
2 Mehor Hadj Mhamed, Le positionnement de l’image perçue de l’entreprise Cas de l’industrie 
agroalimentaire, THESE DE DOCTORAT EN SCIENCES COMMERCIALES, OPTION : 
MARKETING, Université de Tlemcen, 2014/2015, p16. 
3 Michel Ratier, L’image en marketing : cadre théorique d’un concept multidimensionnel 
,cahier de recherche , IAE de Toulouse, France,2002, P03. 
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 شخص نحو اطفيةالع الجماعة هذه اتجاهات إلى يشير معينة جماعة داأفر  بين شائع عقلي مفهوم" وعرفت على أنها: 
  1."عينهب شيء أي أو معينة قومية أو سياسية، فلسفة أو بعينه جنس أو بعينها، طبقة أو ما منظمة أو معين

 عنها، ختزنةالم والأفكار بالمعلومات امتأثر  المحيطة الأشياء من الفرد يكونه الذي الانطباع كما عرفت بأنها:"
 ".كاوالإدر  المعرفة عناصر تفاعل نتاج هي الذهنية الصورة فإن وبذلك لها، وفهمه

 الأوضاع وتغير جتماعيالا الواقع تطور بحسب وتتبدل تتغير حركية معرفية عملية هي" الذهنية الصورت وعرف
 فتتطور المستمر لتفاعلوا بالمرونة تتسم وانما والجمود بالثبات تتصف لا فهي لذلك الثقافية، والظروف الاقتصادية

  2."الحياة طوال التغيير وتقبل وتتعمق وتتعدد وتتسع وتنمو

 تمكننا شعورية لا استنتاج عمليات عنها تنتج ذهنية وتمثيلات تصورات" عن عبارة الذهنية الصورة كما تعرف
  3."بشأنهم محدودة )ذهنية اصور ) أدلة على بناءا المنظمة عن انطباعات تشكيل من

 لخدمةا ئهاشر  قبل الزبون ذاكرة في المخزن التصور أو الحدس هي" (2016) ورامي فلاح عدنان موفق وعرفها
 التي المنفعة تحقيق لىع الخدمة وقدرة الخدمة تقديم وسرعة الطعام صالة بيئة عن مسبق تصور لديه فالزبون ،السياحية

 عن أخبار من يهإل ينقل وما السابقة، خبرته من كميةا التر  المعلومات على ذلك في معتمدا عليها، الحصول يرغب
 4." المختار الفندق في الخدمة وكفاءة طبيعة بشأن الأصدقاء تجارب

 اتانعكاس لها تكون أن دون السابق العقلي كاالإدر  على تقوم التي الصورة"  ( 2001) الداقوقي وعرفها
 5."والمجموعات الأفراد تفاعل على سلبية

                                                           

دراسة تطبيقية على  -نوفل عبد الرضا الكمري، عماد حسين سعود، الصورة الذهنية للسائح وأثرها في تحقيق النجاح الاستراتيجي لمنظمات الضيافة 1 
ص  .، ص2018، جامعة الكوفة، العراق، 2، العدد  15والإدارية، المجلد ، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية -عينة من منظمات الضيافة في مدينة بغداد

212. 
ارية، تخصص تسويق دكتوراه في العلوم التج حالة، أطروحةصبرينة مناني، المزيج الترويجي الفندقي ودوره في تحسين الصورة الذهنية للزبائن دراسة  2 

 .68، ص2022-2021مصرفي، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
 .221ماد حسين سعود ، مرجع سابق، صنوفل عبد الرضا الكمري، ع 3 
الأردن،  ،موفق عدنان عبد الجبار الحميري، رامي فلاح الطويل، التسويق الاستراتيجي لخدمات الفنادق والسياحة، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان 4 

 .212، ص 2016
 .69صبرينة مناني، مرجع سابق، ص 5 
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 وتاريخ  وسعر اسم من للخدمة الملموسة غير الخصائص من مجموعة" هي ) Melin (2005 وحسب
 1.الضيافة لمنظمة التجارية العلامة عن بها يعلن التي الطريقة وكذلك وسمعة

بق نستنتج أن الصورة الذهنية للمؤسسة تتمثل في مجموعة التصورات والأفكار والانطباعات سومن خلال ما 
 التي تتكون في ذهن الجمهور الخارجي للمؤسسة.

 وخصائصها لمؤسسة ةالمطلب الثاني: أهمية الصورة الذهني

 للمؤسسة: الصورة الذهنية أهمية-أولا

 الاتمج في خاصة الذهنية، بالصورة الاهتمام في مطردا تزايدا القرن هذا من الأخيرة السنوات شهدت
 وضرورة ير،الجماه لدى الذهنية صورتها أهمية المؤسسات أدركت حيث والإعلامية، والنفسية الاجتماعية الدراسات

  2.نحوها الجماهير واتجاهات رأي حسب تتشكل والتي لتكوينها، النفسية البيئة تهيئة

 ن أ خلالها نم للمؤسسة يمكن للعميل، بالنسبة للاختيار مهما مرجعا تعتبر للمؤسسة الذهنية فالصورة
  3.خاص بشكل والعملاء عام بشكل الجمهور ثقة تكسب

 السياسات ذواتخا الجماهير أذهان في السائدة صورتها دراسة أهمية الإدارية والقيادات المؤسسات أدركت لذلك
 في ذلك تخدامواس القيادات أو المؤسسات هذه تتمناه الذي النحو على الصورة هذه لتكوين الكفيلة الخطط ورسم
 لتحسينها لفةالمخت الاستراتيجيات وضع على شديد بتركيز عملت مضطربة، صورتها كانت  وإذا أنشطتها، دعم

 الطيب الأداء لالخ من المؤسسات كل  تحقيقه إلى تسعى أساسيا هدفا الإيجابية الصورة تكوين وأصبح وتأكيدها،
  4.الجماهير احتياجات مع يتفق الذي

                                                           

 .212نوفل عبد الرضا الكمري، عماد حسين سعود، مرجع سابق، ص  1 
 .349،ص  1982عبد الرحيم محمد عبد لله ، العلاقات العامة، مطبعة دار التأليف، القاهرة، مصر،   2 
، كلية لدولي الثاني عشرفيلادلفيا ا تمرميسون محمد قطب و عتريس فاتن فاروق ، الصورة الذهنية للعلامات التجارية بين العولمة وتحديات العصر ، مؤ  3 

 .77، ص  2007الآداب والفنون، الأردن، 
 .62رجع السابق، صمميسون محمد قطب و عتريس فاتن فاروق ،  4 
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 تجذب إنها يثح التنافسية، الميزة على الحصول هو الذهنية الصورة إدارة في للاستثمار الرئيسي السبب إن
 المؤسسات لتميز البالغة الأهمية إن ، 1الموظفين من جيدة نوعية استقطاب على وتعمل والمستهلكين الاستثمارات

 ويخص ، نعيشها التي العولمة ظروف في خصوصا المنافسة على قادرة تبقى لكي الذهنية صورتها خلال من غيرها عن
 ذات لتأمينا وشركات المستشفيات و الطيران وشركات البنوك مثل الخدمات نفس تقدم التي المؤسسات بالذكر

  2.الخدمات تقديم في العالية النمطية

 والإبقاء لموظفينا استقطاب في الأكبر القدرة مثل الذهنية، الصورة تحسين من الناتجة الفوائد من مجموعة هناك
 على بيرك  تأثير لها الجيدة الذهنية الصورة وأن ، ذهنية صورة مؤسسة لكل و3الاستثمار، على العائد وتحسين عليهم،

  4. المؤسسات نجاح

  5:يلي ما أهمها طرق بعدة وذلك ولعملائها للمؤسسات قيمة خلق على الذهنية الصورة تعمل كما

 من والخصائص الحقائق من مجموعة اختصار خلال من وذلك: المعلومات معالجة في الذهنية الصورة تساعد -
 من العميل نتمك مضغوطة معلومات الذهنية الصورة تتضمن حيث معها، والتعامل معالجتها العميل على الصعب
 القرارات؛ واتخاذ المعلومات تذكر على وتساعده معها، التعامل

 العلامة تمييزل هام أساس تقديم خلال من غيرها عن التجارية العلامة تمييز في مهما دورا الذهنية الصورة تلعب -
 المنافسة؛ التجارية العلامات باقي عن التجارية

 تجارية، العلامة خداماست من عليها الحصول يمكن التي المنافع أو المنتج خصائص تحدي في الذهنية الصورة تساعد -
 ونظيفة؛ بيضاء لأسنان Colgate و التسوس، من يحمي أنه على Crest معجون يم تقد المثال سبيل على

                                                           
قتصادية، الأردنية ، مجلة كلية بغداد للعلوم الا، دراسة ميدانية على شركات الاتصالات اخلاقيات العمل واثرها في إدارة الصورة الذهنية في منظمات الاعمالالسكارنة بلال خلف، 1 

 .384،ص  2012، الأردن،  33جامعة الإسراء، العدد 
2 Smith Craig, "Same Old Attitude is No Way To Find Corporate Identity "In Marketing, London, 1februry 

2001, 04 march2022, available: proquest/abi inform global  
3 Fombrun Charles J& Gardberg Naomi A  ،Opportunity Platforms and Safety Nets: Corporate Citizenship and 

Reputational Risk, Business and Society Review, Vol. 105, No. 1, USA,2000  ، p: 10  
4 Gregory J. R, Marketing Corporate Image – the Company as Your Number One Product; second edition, NTC 

Business Books, USA, 1999, p:54 

 .144،ص 2005القاهرة، مصر ،   ، عالم الكتب للنشر و التوزيع،1طت، دارة الاستراتيجية وإدارة الأزماعجوة علي و كريمان فريد، إدارة العلاقات العامة بين الإ 5 
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 ساعدت ثالالم سبيل وعلى أخرى، منتجات لأصناف التجارية العلامة امتداد في الذهنية الارتباطات تساعد -
 الكبيرة لمحركاتا يم تقد إلى النارية الدراجات من التجارية علامتها امتداد على الصغيرة المحركات في Honda خبرة

 .الأعشاب جز آلات ومحركات

 صورتها خلال من ةفالمؤسس للعميل، بالنسبة للاختيار مهما مرجعا باعتبارها الذهنية الصورة أهمية تنبع كما
 على وتؤثر لعميلا خيارات توجيه في الصورة هذه وتساهم خاص، بشكل وزبائنها عام بشكل الجمهور ثقة تكتسب
 خصائص تكون ندماع ومنتجاتها المؤسسة عن يدركها التي بالصورة ستتأثر العميل قرارات أن حيث وآرائه، اتجاهاته

  1.متماثلة المنافسة المنتجات

 على يعرف إذ يِّدة،ج صورة تحقق نتائج من نتيجة فالولاء قوية، علاقة والولاء الذهنية الصورة بين العلاقة إن
 تلمنتجا تجربة مثابة في سابقة شراء عمليات ونتيجة ،2جانب من بالعلامة والارتباط التعلق لمستوى قياس أنهّ

  3.آخر جانب من المؤسسة

 التي الرسائل ساهمت حيث الشراء عملية من مختلفة مراحل في للمؤسسة الذهنية الصورة أهمية سبق مما يتبين
 الصورة تكوين في يساهم هذا وبالتالي لديهم، معينة مدركات تكوين إلى وثقافتها منتجاتها حول لجمهورها ترسلها
 عملية تسهيلل الصورة هذه استحضار يتم وخارجية، داخلية منبهات إلى العميل تعرض وبعد للمؤسسة، الذهنية
 الحل هذا وتنفيذ ( المشبعة غير الحاجات ) المطروحة للمشاكل حلول اختيار فيتم ومعالجتها، المعلومات عن البحث

 ايجابي انطباع لديه كونيت شراءه، يتم الذي المنتج تجربة يتم أن وبعد المطلوب للمنتج الشرائي القرار اتخاذ خلال من
 الشراء وتكرار الرضاب المتمثل الشراء بعد ما سلوك تحديد في الانطباع هذا ويساهم ومنتجاتها، المؤسسة عن سلبي أو

 السابقة الصورة عزيزت في إما المنتج، استخدام بعد المتكون الانطباع ويساهم المؤسسة، مع لتجربته وفقا وذلك أولا
 العميل حاجات شباعإ و تلبية على ومنتجاتها المؤسسة لمقدرة تبعا وذلك تقويضها أو العملاء لدى الموجودة المؤسسة

 4.السابقة لتوقعاته وفقا

                                                           
وم الاقتصادية دراسة حالة مجمع صيدال، رسالة ماجستير، تسويق، كلية العل -بالقاسم رابح و سويسي عبد الوهاب، صورة المؤسسة وتقييم فعالية إستراتيجية الاتصال التسويقي 1 

 .39،ص  2006، الجزائر،  3وعلوم التيسير، جامعة الجزائر 
2  Aaker David & lendrevie Jacques, Le Management du capital marquee , Editions Dalloz , paris , France , 1994 ، p:45 
3 Georges Lewi & j Lacoeuilhe, Branding Management, 3th Edition, Pearson Education, france,2016, p:401 

جامعة محمد  لتيسير،ارسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم  الجزائر،ك المستهلك النهائي دراسة حالة شركة أوراسكوم لاتصالات وقنوني باية، أثر العلاقات العامة على سلو  4 
 .129، ص 2008بوقرة، الجزائر،، 
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 :للمؤسسة ثانيا: خصائص الصورة الذهنية

 :ليي كما  النقاط هذه أهم استنتاج يمكن إذ السابقة، المفاهيم خلال من الذهنية الصورة سمات تحدد

 له، التطرق ندع جهااستخر  حين إلى الذاكرة في مخزن السابق، في وقع لشيء ذهني استحضار عن عبارة الصورة -
 ....شخص منظمة، شيء، فكرة، كان  سواء

 وانطباعاته ومعارفه، أفكاره، زبون لكل لأن ،1لآخر شخص من تختلف موضوعية، وغير شخصية بأنها الصورة تتميز-
 .الأشياء حول وكونها اكتسبها التي

 أي الحسية، انالإنس مقدرة من تنبع الذهنية الصورة أن بمعنى ، حسيا ذاتيا اإطار  لها بأن الذهنية الصورة تتسم -
 (.حسية تاقدر  من الفرد يمتلكه له( ما التعرض أو المثير استيعاب على الإنسان قدرة

 العاطفة ليستو  الذهنية، الصورة في أساسيا شرطا يعد لا ذلك أن من الرغم على بالعاطفة، الذهنية الصورة تتسم -
 .)ايجابي سلبي،) الذهنية للصورة مقياسا الأحيان جميع في

 .الاتجاه وتكوين بناء مصادر أحد أنها بمعنى للاتجاه، مكونة الذهنية الصورة -

 عن ناتج التغيير وهذا سريعا أم بطيئا التغيير كان  سواء ثابتة غير متغيرة أنها بمعنى ديناميكية، الذهنية الصورة -
 .جديد مثير كل  مع تفاعلها

 .المثير ءاإز  عالالأف ردود أو والأحكام السلوك ويضبط يحدد مقياس بمثابة أنها بمعنى تحكم، أداة الذهنية الصورة -

 العام إلى الخاص من الانتقال بمعنى استدلالي، تفكير الذهنية الصورة -

  2شيوعا. التفكير أنواع أكثر الاستدلالي التفكير ويعد حكم(      ذهنية صورة      مثير (

  التي والنمطية لجامدةا الصورة تغير الطريقة بتلك وهي كبيرة،  بعناية لها ومخطط قصد لها للمنظمة الذهنية الصورة -
 .مدروسة إعلامية مجابر  على وتعتمد) مصدرها كان  أيا) وخاطئة مضللة معلومات بسبب داالأفر  ذهن في كونت

                                                           
 .295ص  ،2011فاطمة حسين عواد، الاتصال والاعلام التسويقي، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،   1 
 .58 -57ص .، ص  2014باقر موسى، الصورة الذهنية في العلاقات العامة، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  2 
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 الصورة كاإدر  كنيم وبذلك وأساليبه، العلمي بالبحث وبالاستعانة للقياس خاضعة تكون للمنظمة الذهنية الصورة -
 1.سلبيا أو ايجابيا الذهنية الصورة على أيطر  أن الممكن من تغيير أي وتحديد الزبائن، ذهن في تكونت التي

 وأنواعها للمؤسسة المطلب الثالث: وظائف الصورة الذهنية

 :للمؤسسة أولا: وظائف الصورة الذهنية

 :2وهي كالتالي نفسية وظائف الذهنية للصورةاعتبر الباحثون أن 

 بما الفرد هدج اختصار في دورها خلال من الحياة ظروف مع التكيف من قدر أكبر للفرد الذهنية الصورة تحقق -
  الفردية. ائصهخص في النظر إمعان دون بسلوكهوالتنبؤ  بل الآخر مع التعامل له تكفل جاهزة أطر من له تقدمه

 يمكن معرفة نم يقدمه لما نتيجة لهالأفراد  استخدام خلال من بالآخرين الجهل نطاق يضيف الذهني التصور نإ -
 . معهم التعامل خلال من الآخرين صورة عليها تكون أن

 خلال من ماتنظيوأكثر  أسهل عالم إلى معقد عالم من العالم، تحويل إلى الذهنية الصورة تكوين عملية تؤدي -
 . الإنسان داخل التعليم عمليات عليها تنطوي التي السيكولوجية الجوانب استخدام

 في فلسفته فسر أساساوت الاجتماعية، الحياة في وآرائه وأنماط سلوكه الفرد مواقف تفسير في الذهنية الصورة تسهم -
  ومعتقداته وثقافته بقيمه وذلك لارتباطها الحياة

 تأثيرها باعتبار عامال للرأي الأساسية اللبنات تشكل وذلك ألنها العام، الرأي تكوين في كبير  دور الذهنية للصورة -
 . 3ومواقفهم الناس أراء في

 للمؤسسة  ثانيا: أنواع الصورة الذهنية

 :تيكالآ  وهي أساسية أنواع مجموعة من إلى الباحثين يصنفها حيث الذهنية، الصورة أنواع تتعدد

                                                           
ين العراقية(،مجلة التأمانية في شركة علاء عبد الكريم البلداوي، مروة جمال عمر، مدى مساهمة الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية لدى زبائن شركات التأمين )دراسة ميد 1 

 .173، ص  2018الدنانير، جامعة العراق، العدد الرابع عشر، 
  2جمال بن عمار الأحمر، الصورة الذهنية في الفلسفة و العلوم الإنسانية، ط1، دار الأيام للنشر و التوزيع عمان، 2016، ص136.

  3جمال بن عمار الأحمر، نفس المرجع السابق ، ص 136.        
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 إن نفسها،ب إحساسها عن وتعبر خلالها من نفسها المؤسسة ترى التي الصورة هي: الذاتية( ) المرآة الصورة . 1
 يقع المدركة الصورة في التغيير وان الذاتية، صورتها بتغيير أولا تبدأ أن المؤسسات من يتطلب ناجحة ذهنية صورة بناء
 الذهنية لصورةا يضعف أو يقوي الجمهور وبين بينهم يجري الذي الاتصال وأن فيها، العاملين الأفراد عاتق على

  1لديهم؛

 العلاقاتو  الأحاسيس، التصورات، وتضم المؤسسة، الآخرون بها يرى التي هي: )المدركة( الحالية الصورة . 2
  3:إلى وتنقسم 2،الشرائية قراراتهم على الشخصي م إدراكه يؤثر بحيث الجمهور د عن الإدراك تعكس التي

 الطابع ذات للمؤسسة بالنسبة أنما حيث آخر إلى جمهور من تختلف أن يمكن :الخارجية المدركة الصورة . 3
 من كبيرا  حيزا يأخذ الذي الأخير هذا بشأنها، العام الجمهور يكونها التي الصورة من مستمدة بسلطة تتميز الوطني
 للمؤسسة؛ اهتمام

 نقاط بمعرفة لهم يسمح وضع في فالمستخدمون الأولى الصورة عن عموما تختلف :الداخلية المدركة الصورة . 4
 :على مبنية المعرفة وهذه منتجاتها، نوعية نشاطها، للمؤسسة، قوة نقاط أو ضعف

 الشخصية؛ الملاحظات -

 الإشاعات؛ من أو المؤسسة من مباشرة عليها تحصلون التي لمعلوماتا -

 فإن الصدد اهذ وفي ،...  العملاء حديث الصحافة، قراءة خارجها، من والملتقطة بالمؤسسة المتعلقة المعلومات -
 .صورتها على الأول المؤثر هو المؤسسة حول معارف من يملكونه وما رؤى من المستخدمون يكونه ما

 الجماهير ذهانأ في لمنتجاتها أو لنفسها تكونها أن المؤسسة تود التي هي: لها( )المخطط الصورة المرغوبة .5
 4الغموض؛ عن عادوالابت وبوضوح جيد بشكل جمهورها ن أذها في لصورتها تخطط أن المؤسسة على يتوجب أنه حيث

                                                           
1 Dowling G R, Corporate Reputations- Strategies For Developing The Corporate Brand, longman professional, Melbourne, 

Australia, 1994, p:50 
2 Synder Beth, "Amaster Yard Upends Elite Image in Advertising Age, (Electronic), abi inform global, issue 5, Vol71, 

Midwest Region Edition, USA, 2000, p:28 

 .61، ص  2008الجزائر،  ماجستير، جامعة بن يوسف بن خدة، مراد کموش، العلاقات العامة وإدارة الأزمة، دراسة تجربة شركة الخطوط الجوية الجزائرية كنموذج، رسالة 3 
4 Borger M.M, The Importance Of First Impressions In Business, journal serving Jacksonville &Northeast florid, 

issue6, vol 15, 1999, p 23.  



الذهنية للمؤسسةالفصل الأول: الإطار النظري حول المزيج الترويجي السياحي والصورة   
 

 
16 

 انطباعا منهم كل  ييعط للمؤسسة مختلفين لممثلين الأفراد يتعرض عندما الصورة هذه تحدث :الصورة المتعددة. 6
 الجانبين بين يجمع أن وأ سلبية أو إيجابية صورة إلى يتحول أن فإما طويلا التعدد يستمر ألا الطبيعي ومن عنها مختلفا
  الأفراد؛ هؤلاء على منها كل  تأثير لشدة تبعا والسلبية الإيجابية العناصر ظل تحت موحدة صورة

 العامة أهدافها ترتبط التيو  تحقيقها أو بلوغها المؤسسة تحاول التي المثالية الصورة هي :)المثلى( المبتغاة الصورة . 7
 على ثيرالتأ في وجهودها الأخرى المؤسسات منافسة الاعتبار في أخذنا إذا تتحقق أن يمكن صورة أمثل وهي

 1.الجماهير

 للمؤسسة  المطلب الرابع: عوامل وأبعاد الصورة الذهنية

 للمؤسسة: أولا: عوامل تكوين الصورة الذهنية

 الآخر البعضو  بالمنظمة بعضها يتعلق حيث للمؤسسة الذهنية الصورة تكوين في مؤثرة عوامل عدة هناك
 النقاط في ذلك وضيحت ويمكن المنظمة، به تعمل الذي المحيط ضمن وثقافية اجتماعية بعوامل يتأثر وكلاهما بالزبائن،

  2:التالية

 :من كل  وتشمل :شخصية عوامل-1

 (....القيم الثقافة، التعليم،) للمعلومات المستقبلة للشخصية الذاتية السمات -

 .المنظمة عن مةالمقد بالمعلومات واهتمامه دافعيته ودرجة بالمنظمة الخاصة المعلومات تفسير على الفرد قدرة -

 :في وتتمثل :اجتماعية عوامل-2

 .للمعلومات المستقبل الفرد على الأولية الجماعات تأثير -

 .الجماهير اتجاهات على يأالر  قادة تأثير -

 .فيه السائدة والقيم داالأفر  فيه يعيش الذي المجتمع ثقافة تأثير -

                                                           
1Gregory jack & James R, Marketing Corporate Image – the Company as Your Number One Product, second 

edition, NTC Business Books, USA, 1999, p 254.   

 . 296 -295ص .، ص 2011فاطمة حسين عواد، الاتصال والاعلام التسويقي، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  2 
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 :يلي فيما أهمها ويتمثل :تنظيمية عوامل-3

 ؛ومنتجاتها سياستها للمنظمة، الحقيقية الأعمال -

 المختلف؛ الاتصال وسائل عبر والمنقولة بالمنظمة الخاصة الاتصالية الرسائل -

 ؛الرسائل لنقل المستخدمة الاتصالية الوسائل نوعية -

 ؛والجماهير بالمنظمة العاملين بين المباشرة الشخصية الاتصالات -

 ؛المجتمع لخدمة المنظمة بها تقوم التي الاجتماعية الأعمال -

 واجهات في تاؤثر الم هذه وتتجسد للمنظمة، الذهنية الصورة تكوين في هاما ادور  التسويقية تاالمؤثر  وتلعب
 .الخ...البيع بعد ما خدمات السعر الإشهارية، الملصقات المحلات،

  1:يلي فيما الذهنية الصورة تكوين في المؤثرة العوامل يلخص من (Dowling) أبرزهم الباحثين ومن

 التي المعلومات اتهاطي في وتحمل والمصداقية بالوضوح تتمتع رؤية لها تكون أن منظمة كل  بإمكان :المنظمة رؤية-1
 .عنها الذهنية الصورة تشكيل في الزبائن يستخدمها

 وبين الخارطة ذهه بين الربط طريقة وتحدد لها، ثقافية خارطة ترسم أن المنظمات على ينبغي :المنظمة ثقافة-2
 لتشكل والسلوكيات والمعتقدات القيم من مجموعة توفر إلى ونشرها الثقافة خارطة رسم عند فتحتاج الرسمية، سياساتها

 .لها المطلوبة الصورة

 المنظمة فاسم زبائنال مع الاتصالية العملية في الأهم والأداة للمنظمة المرئي التعبير هوية تمثل :المنظمة هوية -3
 تلعب... وغيرها لموظفيها الموحد والزي بها الخاصة والعلامات مكاتبها تاوديكور  تقطنه الذي البناء وأيضا وشعارها

 على انطباعا عطيي تاوالديكور  للمكاتب الأنيق التصميم فمثلا المنظمة، على التعرف في الزبائن مساعدة في ادور 
 .المنظمة جودة

                                                           
المديرين(، مجلة أبحاث  دن )دراسة، تحليلية لآراء عينة منالأر  -علي فلاح الزعبي، دور إدارة علاقات الزبائن في تعزيز الصورة الذهنية في شركات إنتاج المياه المعدنية في مدينة عمان 1 

 .12ص  ،2015اقتصادية وادارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جامعة بسكرة، العدد الثامن عشر، 
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 في أثيرالت إلى يهدف إذ الإعلان، خلال من زبائنها مع المنظمات تتواصل :الزبائن مع المنظمات تواصل -4
 عنها معلوماتهم وزيادة لمنظمةا على للتعرف الزبائن تشجيع ثم المنظمة تجاه تفكيرهم طريقة تغيير عبر الزبائن سلوك
 مصداقيتها، في الثقةو  نفسها عن المنظمة تقوله ما لكل القبول مرحلة إلى الزبائن يتوصل أن من أملا عملها طبيعة وعن

 .لمنتجاتها ومواليا ضياار  المطاف نهاية وفي معها التعامل في غبااور  بالمنظمة عاطفيا متعلقا اأخير  الزبون يصبح بحيث

 :للمؤسسة تكوين الصورة الذهنية أبعاد-ثانيا: 

 مجمل من تشكلت أنها على الباحثين معظم بين إجماع هناك الذهنية للصورة المعرفية النظريات إطار ضمن من
 :هي و ،1 الفرد يدركها التي الخصائص

 عقلانية، بطريقة ابه المرء يفهم التي الإدراكية المعرفية الخصائص مجموعة تتضمن: المعرفي الإدراكي البعد- 1
 من مباشر شكلب المعلومات هذه اكتساب يتم وقد ما، بموضوع المتعلقة والبيانات المعلومات الخصائص هذه وتضم
 وسائلو  الشخصي، الاتصال خلال من مباشر غير بشكل أو منه قريب أو الموضوع محيط داخل الفرد وجود خلال

 في اتيةذ انتقائية لعمليات ن المكو هذا ع يخض ما وغالبا. المعلومات على الحصول مصادر من وغيرها الإعلام
 .كافة  ومراحله أشكاله

 ن أ كما  كونة،الم الذهنية الصورة ة دق في تؤثر الآخرين من الفرد عليها يحصل التي المعلومات ة دق مستوى- 2
 حصل التي الخاطئة والمعارف المعلومات تلك عن ناتجة أخطاء هي الأشياء حول الأفراد لدى المتكونة الأخطاء

  2.عليها

 مرور ومع لإدراكي،ا المعرفي الجانب تشكل مع الوجداني() العاطفي الجانب يتشكل : العاطفي التأثيري البعد- 3
 الأفراد وعواطف تجاهاتا تمثل التي الوجدانية الجوانب وتبقى الأفراد، كونها  التي والمعارف المعلومات تتلاشى الوقت
  3سلبية؛ أو ايجابية كانت  سواء

 الذهنية الصورة يعةلطب وفقا الفرد سلوك ينعكس إذ للاتجاه، الخارجية الوجهة البعد هذا يمثل :السلوكي البعد- 4
 مرتبط والاتجاه يره،تفك على معتمدا للأشياء رفضه أو قبوله على يدل بما منتجاتها أو المؤسسة عن لديه المتكونة

                                                           
 .68، ص  2011بغداد، العراق ،  ة والنشر،، الدار الجامعية للطباع 1طالموسوي موسى جواد و اخرو ن، الإعلام الجديد،  1 
 .185،ص 1983عالم الكتب للطباعة و النشر و التوزيع،  القاهرة، مصر،  ،1طعجوة علي، العلاقات العامة والصورة الذهنية،   2 
 .185، صالسابقالمرجع  3 
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  يكون أن يمكن التي ةباطن سلوكيات أو تجارية لعلامة أو لمؤسسة التحيز المباشرة السلوكيات بعض تكون قد بالسلوك
 1؛الشعور فعل كرد

والعادات  الثقافةب وثيقة صلة ذات وهي الاجتماعية التنشئة من الذهنية الصورة اكتساب يتم :الاجتماعي البعد-5
 المتعاملة رافبالأط المؤسسة علاقات دور يبرز اجتماعي ونشاط للجماعة نتاج هي هنا الذهنية فالصورةالتقاليد و 

 2.ككل  المجتمع وسياستها اتجاه المؤسسة لأعمال تجسيد فهي معها،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .56لفتة ، بيداء ستار، مرجع سابق، ص 1 
 .56مرجع سابق، ص  2 
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 للمؤسسة والصورة الذهنية السياحي الترويجي المزيج بين المبحث الثالث: العلاقة

 كل  تربط لاقةع فنجد ،السياحي الترويجي المزيج عناصرمن  عنصر كل  على للمؤسسة الذهنية الصورة تؤثر
  .للمؤسسة الذهنية بالصورة عنصر

 السياحية للمؤسسة الذهنية بالصورة السياحي علاقة الإعلانمفهوم و  :الأول المطلب

 الإعلان: مفهوم-أولا

عرفت جمعية التسويق الامريكية الإعلان على انه" وسائل غير شخصية لتقديم الأفكار او السلع او الخدمات 
". فمن خلال التعريف السابق يتضح ان الإعلان عبارة عن وسيلة مدفوعة مدفوع  ومقابل اجربواسطة جهة معلومة 

 الاجر لاصال معلومات حول المنتج او الخدمة الى الزبائن.

( الإعلان على انه "فن التعريف حيث يساعد المنتجين على تعريف Philip Kotlerفيليب كوتلر )وعرف 
عملائهم المرتقبين بالسلع والخدمات التي يعرضونها، كما يساعد المستهلكين في التعرف على حاجاتهم وكيفية 

 1اشباعها".

 السياحية للمؤسسة الذهنية بالصورة السياحي علاقة الإعلان-ثانيا

 ،الذهنية الصورة ينتكو  في المؤثرة العوامل من عاملا باعتباره الذهنية الصورة تحسين في الإعلانات دور يظهر
 عن لحقيقيةا الصورة إيصال يتم خلالها من المستهدفين السياح لدى الإدراك تشكيل في الإعلانات تساهم حيث

 2.ما لمنبه التعرض طريق عن استحضارها لغاية الذهن في مخزنة تكون التي الصورة الإدراك هذا ويشكل المؤسسة،

 في المؤسسة نع جيدة صورة تكوين على تعمل التي الإعلانات، أساس الذهنية الصورة تحسين مهمة تعتبر
 ابه يتصرف التي الكيفية أن على Kenneth Boulding يؤكد إذ المتباينة، الاختلافات ذوي العملاء أذهان

 طبيعة فإن لذلك السلوك، في تغييرا بالضرورة يتبع الصورة يصيب تغيير وأي الذهنية، الصورة على تعتمد الأشخاص
 3.المؤسسة اعليه تعتمد التي الهامة الأمور من يعتبر عليها يطرأ الذي والتغيير تشكيلها وكيفية الصورة

                                                           
تصادية والعلوم ، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقدور المزيج الترويجي الفندقي ودوره في تحسين الصورة الذهنية للزبائن دراسة حالة : عينة من الفنادقني صبرينة، منا 1 

 .10، ص:2022التجابة وعلوم التسير، جامعة محمد خيضر،بسكرة، الجزائر،

 .319، ص  2021، بسكرة، الجزائر، 2، العدد  15هنية لدى زبائن مركب سيدي يحي، مجلة أبحث اقتصادية وإدارية، المجلد مناني صبرينة، دور الإعلان في تحسين الصورة الذ 2 
 .298، ص  2015دار أسامة للنشر و التوزيع،  عمان الأردن، ، 2طفاطمة حسين عواد، الاتصال والإعلام التسويقي،    3 
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 إلى يؤدي مما المعنية المؤسسة بأنشطة الاهتمام إثارة أو التأييد لكسب يسعى الذي الذهنية الصورة إعلان إن
 هذه في لأساسيا والهدف. المبيعات زيادة أن المعروف من كان  وإن الشراء، عمليات في المباشرة غير المؤثرات تنمية

 تتناول وإنما ا،بعينه خدمة أو معين منتج على لا الصورة فإعلانات التجارية، الإعلانات في الحال هو كما  الإعلانات
 صالح كمواطن  مهاوتقد العامة، المصالح على وحرصها الاجتماعية على وتركز للمجتمع أهميتها وتبرز ككل  المؤسسة

  1.محيطها في المؤسسة انخراط تسهيل بهدف وهذا منه. يتوقع ما له يأخذ ما بقدر المجتمع يعطي

 نفس تمارس تيال المؤسسات بعض تتحد فقد معينة مؤسسة صورة لتحسين الإعلانية الحملات تستخدم كما
 أو والصلب، يدالحد أو التأمين، أو ،السياحي مثلا قطاع صورة لتحسين عامة إعلانية حملة وتنفيذ إعداد في العمل
  2.إليه تسعى لا أو الربح إلى تسعى التي الأنشطة من ذلك غير أو البترول إنتاج

 يميل الإعلان لأن ،((AIDA نموذج خلال من الذهنية الصورة على السياحي الإعلان تأثير توضيح يمكن
 على التركيز تم قدو  المؤسسة، عن جيدة وانطباعات ذهنية صورة تكوين في رواجا الأكثر الوسيلة خصائصه بمختلف

  3:كالتالي  فهمه، وسهولة لوضوحه نظرا AIDA نموذج

 ((Attention الانتباه-1

 الاستعانة أو ،اذبيةوالج الألوان على تركيزها خلال من السائح انتباه تشد إعلانية رسالة تصميم إلى المؤسسات تسعى
 استعمالها؛ ودواعي خصائصها معرفة دون المنتج لاسم السائح انتباه إثارة عملية وبعد النجوم من معروف بوجه

 ((Interest الإهتمام-2

 للسائح الشعوري انبالج على والتأثير وأهميته، المنتج خصائص تتبنى التي السياحية الإعلانات على التركيز خلال من
 ؛للمنتج المهم الدور إبراز خلال من

 ((Desire الرغبة-3

 نتج؛الم على الحصول في رغبة لديه وتصبح التجارية العلامة تجاه إيجابيًا سلوكًا المستهلك يطور

                                                           
 .93، ص 2003ة، مصر ، القاهر الكتب للنشر والتوزيع،  ، عالم2طذهنية، علي عجوة، العلاقات العامة والصورة ال 1 
 .100-99سابق، ص مرجع  2 
، الجلفة، الجزائر،  11د كوندور، مجلة آفاق للعلوم، العد  ، دراسة حالة علامة دور الاشهار في تعزيز الصورة المرغوبة للعلامة التجارية بذهن المستهلكعصام سليماني،  3 

 .21، ص  2018
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 ((Action التصرّف مرحلة: -4

 إلى ويدفعه للسائح العاطفي ،الشعوري والجانب ،الإدراكي الجانب على التأثير يظهر النموذج هذا خلال من
 .ولائه تكوين ومنه المنتج تكرار إلى يؤدي ايجابي اتجاه يكون الشراء، بسلوك القيام

 القول يمكننا ناه تثبيته، أو السائح سلوك لتغير يدفع السياحي الإعلان أن نلاحظ النموذج، هذا عرض بعد
 من الوقت نفس في السياح من ممكن عدد لأكبر يصل لأنه للمنتج قيمة خلق عملية في تأثير أكبر له الإعلان بأن

 .يلالتفض خلق المؤسسة عن إيجابية ذهنية صورة تكوين على يساعد كما  الإعلان، وسائل استخدام خلال

 وجذب لها بالترويج ميقو  فهو خدماتها، لتوزيع وسيلة كونه  في الخدمية للمؤسسة بالنسبة الإعلان أهمية تظهر
 بالإضافة لخدماتها،و  لها طيبة سمعة وتكوين حسنة صورة بناء كذاو  شرائها، على مهوحث هتمامهماو  لها العملاء انتباه

 لها يحقق ما هذاو  لخدماتها تنافسي مركز خلق وبالتالي عليها، ة والمحافظ لعلامتها واسعة شهرة على الحصول إلى
  1.أعمالها رقم من ويرفع مبيعاتها في زيادة

 السياحية للمؤسسة الذهنية بالصورة الشخصي البيعوعلاقة مفهوم : الثاني المطلب

 مفهوم البيع الشخصي:-أولا

لإيجابي بالمستهلك ا يعرف البيع الشخصي بانه:"أسلوب ترويجي يعتمد في أساسه على الاقناع وخلق التاثير
 لتحقيق عملية الشراء بعد تقديم المعلومات الكافية عن الشيء المعروض للبيع".

ويعرف البيع الشخصي السياحي بانه:"اتصال شخصي ومباشر ومأجور من جهة معلومة ومحددة للتاثير على 
 سلوك العملاء الحاليين والمرتقبين اتجاه المؤسسات السياحية وخدماتها".

صي الخدمة السياحية من خلال الاتصال الشخ والمرتقب بشراءاقناع العميل الحالي  بانه: عمليةيعرف كما 
ا المنتج السياحي وفي قدرته على توضيح مزايوهنا تبرز كفاءة رجال البيع في جذب العميل واقناعه بالفكرة او الخدمة 

 2وأهميته.

                                                           
1Lambin Jean-Jacques et Autres, Marketing Stratégique et Opérationnelle: du marketing a l’orientation 
marche,6éme édition, Dunod, Paris, France, 2005, p 638  

علوم الاقتصادية كلية ال  ،المزيج الترويجي في دعم تنافسية الوكالات السياحية دراسة حالة: مجموعة من الوكالات السياحية بولاية جيجل دور،ايمان خيضر،غنية ريشان2 
 18،ص2020الصديق بن يحيا، جيجل،الجزائر، والعلوم التجابة وعلوم التسير، جامعة محمد
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 السياحية: للمؤسسة الذهنية بالصورة الشخصي البيع وعلاقة-ثانيا

 يقوم لكونه لخدميةا وخاصة السياحية المؤسسات في فعالية الأكثر العناصر من الشخصي البيع عنصر يعتبر
 استعمالها وكيفية حللسائ الخدمة منافع توصيف في اعتمادا الأكثر وهو ،وسياحها المؤسسة بين المباشر الاتصال على

 شرائها قبل ليهاع والحكم تجربتها الصعب من تجعل السياحية للخدمة المميزة فالخصائص ، بشرائها لإقناعه وذلك
 الشخصي البيع بريعت كما  ذاتها، حد في الخدمة على تركيزه من أكثر الخدمة مقدم على التركيز إلى السائح يدفع مما

 بين امةه اتصال حلقة الشخصي البيع رجال ويمثل ومنافسيها، السياح عن المؤسسة لمعلومات أساسيا مصدرا
 تقريب من ذلك منهيتض بما ،السياح رغبة وبين المؤسسة اهتمامات بين بالتوفيق يقومون فهم ،وسياحها المؤسسة
  الخدمة، بيع إلى يؤدي مما ( والسياح المؤسسة ) الطرفين من كل  متطلبات بين النظر وجهات

 صورة بناء في عليه مدتعت الخدمية فالمؤسسة وبالتالي ،سياحها أعين في المؤسسة صورة يمثلون البيع رجال إن و
  1. لها حسنة ذهنية

 خلال من هاعلي يحكمون قد الذين العملاء، أذهان في المؤسسة صورة تعزيز في يساهم الشخصي البيع إن
 في الحاسمة لالعوام من تعد العملاء مع تعاملهم وطريقة ومواقفهم هؤلاء فسلوك بيعها، رجال وفعالية كفاءة  مدى

  2.عليها والحفاظ الصورة هذه تكوين

 السياحية للمؤسسة الذهنية بالصورة المبيعات تنشيطمفهوم وعلاقة  :المطلب الثالث

 مفهوم تنشيط المبيعات:-أولا

ب في المدى الطل تنشيط المبيعات على انها: "مجموع التقنيات الموجهة لاثارة (P.Kotlerيعرف فيليب كوتلر)
 القصير، وزيادة معدل ومستوى شراء السلع والخدمات من قبل المستهلك او الوسطاء التجاريين.

ويعرف أيضا على انه جزء من النشاط البيعي الذي لا يدخل ضمن عملية الإعلان او البيع الشخصي.ولعل 
علانية الرعاية الذي يمكن اعتابره جزء من حملات المنافسة الامن اهم الطرق المستخدمة لتنشيط المبيعات نجد أسلوب 

                                                           
 . 244، ص  2011الاسكندرية، مصر ،  الجامعية للطباعة و النشر، ، الدار1طريف، التسويق النظرية والتطبيق،العاصي شريف أحمد ش 1 
 .354ص ،2012الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،، الاتصالات التسويقية الالكترونيةبشير العلاق عباس،  2 
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التلفزيونية للعديد من شركات السفر والسياحة الدولية، ويعتمد نجاح أسلوب تنشيط المبيعات على قوة وشعبية 
  1البرامج التي يكون راعيا لها.

 السياحية للمؤسسة الذهنية بالصورة المبيعات تنشيط علاقة-ثانيا

 تجارية علامات شافهباكت مرتبط نفسية لفوائد النهائي المستخدم ببلوغ المبيعات تنشيط عمليات تسمح
 العينات) خطر بلا بالتجري طريق عن الشراء بخطر المرتبطة الفرامل بإزالة يسمح المبيعات تنشيط إن حيث 2جديدة،
  الخدمية، سسةالمؤ  مبيعات حجم زيادة في وبالتالي جيدة عمل بصفقات بالقيام شعوره ،أو 3(النقود استرجاع المجانية،

السياحية  جاتللمنت عرضها خلال من التجارية العلامة شفافية من وتزيد المؤسسة، عةسل تطور في تساهم أنها كما
  4،التقليدية ةالإعلاني العروض تقبل عليه تصعب الذي المستخدم وضعية من قريب محتوى ذات متكررة بصورة
 المؤسسات لقىت حيث التجارية، علاماتها ومختلف المؤسسة هرةش   زيادة خلال من فعالا اتصاليا دورا لها فيجعل
 نسبة منخفضة اربأسع عرضها تمييز خلال من الاستراتيجي موقعها نتيجة العام الرأي قبل من إيجابية آراء الموزعة

 ذهنه في قويةة ذهني صورة لها يكون مما لدخله، وحافظة للمستخدم كحامية  تظهر فهي وبذلك المنتجة، للمؤسسات
  5.السياحية المؤسسات علامات تسوقها التي الجودة صورة تفوق بحيث ،

 السائح شعور لخلا من وذلك سلبية ذهنية بصورة المبيعات تنشيط عنصر تأثير يكون أن الممكن من أنه إلا
 في خلل حدوث إلى المبيعات تنشيط على الاعتماد كثرة  أحيانا يؤدي وأن حقيقيا، ليس عليه المعتاد السعر بأن

 السعر تخفيض لىع تعتمد التي الترويجية للأدوات المؤسسة استخدام نتيجة رخيصة صورة ويعطيها العلامة طبيعة
 6.المجانية والعروض

 

 

                                                           
 27صبرينة مناني، مرجع سابق، ص1 

2  Mandic Danijela, Long-Term Impact Of Sales Promotion On Brand Image, Bosnia  ،Vol21 issue2, 2009, p 638 
3 Mathieu Schwalm, "La Promotion Est Elle Un Levier De Fidélisation", Mastère MKG Communication, ESC, 
Toulouse, France, 2007, p 17 . 
4 Pierre Desmet, Promotion des ventes et Capital-Marque, revue Française de Gestion ,n°145, Lavoisier, 2003, p 
143. 
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 السياحية بالصورة الذهنية للمؤسسة العامة العلاقاتعلاقة و مفهوم : الرابعالمطلب 

 العامة:مفهوم العلاقات -أولا

على انها: "مختلف النشاطات التي تقوم بها المنظمات العامة او الخاصة،  (P.Kotler)يعرفها فيليب كوتلر
الافراد او الجماعات لاجل خلق او انشاء او المحاظة او تدعيم الثقة والفهم والتعاطف مع الجمهور الداخلي والخارجي 

 ."للمنظمة

تحديد و العلاقات العامة بانها: "الوظيفة التي تقوم بها الإدارة لتقويم الاتجاهات  (Gris-wold) وقد عرف
 1الفرد او المؤسسة بما يتفق مع مصلحة الجمهور وتنفيذ برامج تهدف لكسب رضا الجمهور وتفهمه". سياسات

 بالصورة الذهنية للمؤسسة السياحية العامة العلاقات علاقة-ثانيا

 أن ؛1941 عام الأمريكية موتور جنرال شركة في مسئوليتها تولى والذي العامة العلاقات رواد أحد يرى
 المستمرة الجهود هي وإنما ،الحقيقية لصورتها مخالفة صورة في تبدو المؤسسة لجعل دفاعية وسيلة ليست العامة العلاقات

  2.باحترامه تحظى التي الأعمال خلال من الجمهور ثقة لكسب الإدارة جانب من

 الجماهير ذهانأ في طيبة ذهنية صورة تكوين أجل من تبذل التي الجهود أهمية على التعريف هذا أكد وقد
 في بلورتها إلى لعامةا العلاقات تسعى التي الصورة وفن. تزيف أو خداع بلا للمؤسسة الجيد الفعلي الواقع عن تعبر

 دساتير ليهاع أجمعت أساسية مبادئ وهي والوضوح والصراحة بالصدق ويلتزم الحقيقة إلى يستند الجماهير أذهان
  3.المجتمعات مختلف في العامة العلاقات

 لاجتماعيةا القيم في وإنما مادية، قيم من تمثله فيما فقط تكمن لا المؤسسة وظيفة أن Ivy lee أكد وقد
 إلىللمؤسسة  الصادقة الصورة تنقل أن يجب العامة العلاقات أن على يؤكد الذي العام الإطار تجسد التي والحضارية

                                                           
سير، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجابة وعلوم الت  دراسة حالة وكالة مبيليس،العامة في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة  ناجوي، دورالعلاقاتكريمة  1 

 12، ص2015جامعة محمد بوضياف، المسيلة، الجزائر،

 .41ص  ،2004أسس العلاقات العامة، دار الحامد للنشر، عمان، الأردن،  محمد،د المعطي و صالح عساف عب  2 
3  Mesut BOZKURT, Corporate Image, Brand and Reputation Concepts and Their Importance for Tourism Establishments, 

International Journal of Contemporary Tourism Research, 

International Journal of Contemporary Tourism Research 2 (2018) 60 – 66  
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 مهورالج لكسب الضمان فهي والصحيحة، الدقيقة والأخبار المعلومات خلال من يتم النشاط وهذا الجمهور،
  1.وتقديره

 استمرارها في تساهم للمؤسسة جيدة صورة بناء في الكافي الأمان تقديم في العامة العلاقات دور يظهر
 الثقة ولدي بما بالوعود الوفاء من حافل سجل تقديم على والعمل الزمن، من الطويل المدى على بقوة ووجودها
  2.المؤسسة أعضاء كافة  باشتراك

 ضمن صصيةتخ وظيفة برزت فقد العامة العلاقات مجال في الذهنية الصورة وتدعيم بناء لوظيفة بالنسبة
 الصورة عناصر تحديدب شاغلها يقوم التي الوظيفة وهي الصورة صانع وظيفة هي العامة بالعلاقات المشتغلين وظائف
 تحقيقها على ساعدت التي الظروف كافة  من والاستفادة  تكوينها أجل من الجهد بذل والتي ينبغي للمؤسسة المرغوبة

 الأمثلة ينب من. حد أدنى إلى إضعافها أو المؤسسة صورة على السلبية أثارها لتفادي المعاكسة لأوضاعا دراسة و
  3.العامة العلاقات حملات في المدرجة الخاصة والنماذج

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .224، ص  2005دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،1طعليان ، ربحي مصطفى و الطوباسي عدنان، الاتصال والعلاقات العامة،   1 

2  Murray K and J. White, CEO Views on reputation management, Chimes Communications, London, 2004, p.7 
3 Shaw A, What Is Public Relations? (PR) Functions, Types & Examples, marketing tutor.net ,4mai 2023, 28mai 2023, 

https://www.marketingtutor.net/what-is-public-relations-pr-functions-types-examples-pros/ 
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 خلاصة الفصل

 وزيادة بالمنتج ريفتعلل ةالفاعل الأداة يعتبر الترويجومن خلال ما تطرقنا إليه في هذا الفصل نستخلص أن 
 الترويجية الأساليب بين بالتنسيق المؤسسة وقيام الترويجية ودالجه توفرت إذا إلا ذاه يتم ولا السوقية والحصة المبيعات

 ىعل يتوقف يسياح برنامج أي نجاح وأن (العامة قاتالعلا ،المبيعات تنشيط الشخصي، البيع ،الإعلان) ةالمتمثل
 التنافسي امركزه دعم أجل من السائح مع الإيجابي التفاعل حداثوإ البرنامج ذاه ترويج ىعل السياحية المؤسسة قدرة

 .ابمنافسيه مقارنة أكثر والصمود عليه والحفاظ

 تسعى تيال النجاح مقومات أهم من هذه أصبحت حيث الذهنية، الصورةكما تعرفنا في هذا الفصل على 
 والفهم الدائم الاتصال قتحقي في خلالها من تساهم فعالة اتصالية استراتيجيات عبر الخدماتية المؤسسة تحقيقها إلى

استراتيجيات  ذهنيةال الصورة أنواع إلى الفصل هذا خلال من التطرق تم كما  الخارجية، وجماهيرها المؤسسة بين المشترك
 الجمهور الداخلي والخارجي، وتطرقنا إلى أهمية الصورة الذهنية وأبعادها ووظائفها وتصنيفاتها. عندبنائها 



 

:الثانيالفصل   
  متابعيدراسة ميدانية على عينة من 

Le Coin Laghouat 
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 تمهيد

زيي  الرووجي  السياي  الم من بكل المتعلقة المفاهيم وتحديد النظري الجانب إلى السابق الفصل في تطرقنا بعد
 في شطةالنا المجموعات إيدى على البحث موضوع إسقاط الفصل هذا في سنحاول ،والصورة الذهنية للمؤسسة

 أسئلة على الإجابة ،بهدف Le Coin Laghouat وه  الفايسبوك الانستغرام ، الاجتماع  التواصل قعامو 
 محل للمؤسسةورة الذهنية الص تحسيندور المزيي  الرووجي  السياي  في  على التعرف بغية فرضياتها، واختبار الدراسة
ة الذهنية الصور  يول آرائهم جمع هو منه والغرض ،عملاء إلى موجه الاستبيان على هذا في اعتمدنا وقد الدراسة،
 :يل  فيما تتمثل ثلاث مبايث  إلى الفصل قسمنا ذاوله ، للمؤسسة

 ؛ Le Coin Laghouat مجموعة يول عام تقديم : الاولالمبحث -

 الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية؛ : الثانيالمبحث -

 تحليل نتائ  المحاور الرئيسية للاستبيان واختبار الفرضيات. : الثالثالمبحث -
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 Le Coin Laghouat مجموعة حول عام قديمت :الأول المبحث

 يوجهها التي المشاكل من للعديد الحلول من كمجموعة  جاء Le Coin Laghouat مجموعة إنشاء إن
 خلال من المجموعة عن عامة نظرة بإعطاء وعليه سنقوم الأغواط، مدينة في الاجتماع  التواصل مواقع مستعمل 

 1:تاليةال المطالب خلال من وذلك وأنشطتها، خدماتها وكذا مبادئهاو  أهدافها والتعرف على تأسيسها تاريخ

  Le Coin Laghouat وأهداف مجموعة تأسيس :الأول المطلب

  Le Coin Laghouat مجموعة إنشاء :أولا

I - المجموعة إنشاء : 

 مؤسسها طريق ،عن 2018 سنة فيفري شهر من الثامن في Le Coin Laghouat مجموعة تأسيس تم
 تع  و نطق لسهولة رانظ الأجنبية باللغة التسمية اختيار نم تسويق، تخصص التجارية العلوم كلية  في ،طالب م ب،

  ييث نين،للمواط فائدة و أهمية ذات يكون الأغواط مدينة في ركن كل  به نقصد و لركن ا العربية باللغة الكلمة
 علوماتم نشر ه  الفكرة كانت  ييث الإطعام، و الأكل محلات لأيد اعلاني منشور عبر المجموعة انطلاقة كانت
 عن فكرة عينالمتاب ليضع بالمكان المتعلقة الملايظات و البناء النقد و الشخص ، الرأي إبداء مع المكان عن عامة
 بالمحلات لتعريفا ه  للمجموعة الأساس  النشاط هذا يعتبر و لا، ام لايقا بتجربته يقومون هل ليختاروا و المكان

 .الولاية تراب كامل  في السيايية و الهامة المناطق و العمومية، الأماكن و جاريةالت

 و ذلك لىع المجموعة أعضاء جميع تأقلم الوقت مرور مع لكن ما نوعا صعب البداية في الفكرة تقبل كان
 أيضا ركن لتصبح ،نافالأص لجميع التجارية بالمحلات السيايية بالمناطق التعريفية المنشورات في تنوع هناك اصبح

 استفساراتهم، يعلجم ردود و تفاعل ليجدوا الولاية، في هنا الأماكن يول استفساراتهم لطرح اجانب الغير و للأجانب
 و التظاهرات لايداث،ا تنظيم عبر ذلك و السيايية التسويق فكرة في تبدأ و نوعية قفزية ذلك بعد المجموعة لتشهد

 منها المعلومة ةالسيايي الأماكن من للعديد الرووي  في المجموعة لتبدأ خارجه، أو ةالولاي تراب داخل سواء الريلات،
 و النشاطات من العديد هناك كما  الأغواطية، العائلات عند كبير  ايسان و ولا قب ذلك لق  و المجهول و

 ذلك يكون و الأصناف علجمي ثقافيةو  رياضية تظاهرات كتنظيم  غيرها و المناسبات في المسابقات لتنظيم التظاهرات
                                                           

بوزيدي محمد الأمين، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات شهادة الماستر، أثر الإعلان في مواقع التواصل الإجتماعي على سلوك دراسة المستلك،  1 

 م.2021-2020، جامعة الأغواط، الجزائر، Le Coin Laghouatدراسة حالة على مجموعة 
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 متابع الف 15 من أكثر على المجموعة تحتوي ياليا لها، للرووي  المحلات و المؤسسات اصحاب مع الشراكة عبر
 .الفايسبوك على مجموعتها عبر

  Le Coin Laghouat وطموحات مجموعة مبادئ أهداف، :ثانيا

 2:يل  فيما إجيازها يمكن

I -مجموعة أهداف Le Coin Laghouat : 

 الأغواط في التجارية المحلات بجميع التعريف -

 الخدماتية و التجارية المراكزي كل  الى الوصول تسهيل -

 السيايية بالمناطق التعريف -

 المحلية للسياية الرووي  -

 الاجتماع  التواصل لمواقع الإجيابي الاستخدام ثقافة نشر -

 المحلية السياية تطوير في المساهمة -

II - جموعةم مبادئ Le Coin Laghouat : 

 لتكون دائما دفوته الجميع، بين المتبادل الايروام على مبنية تكون ان ه  للجميع واضحة المجموعة مبادئ
 بشكل المحل  سياي ال العمل تطوير والتي تحب المثقفة للطبقة موجهة وتكون نشاطاتها، في للعائلات أولى وجهة
 .المدينة في الإجيابي العمل يريد من وكل عام، بشكل والوط  خاص

 

 

 

                                                           
 بوزيدي محمد أمين، مرجع سابق. 2 
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III - مجموعة طموحات Le Coin Laghouat 

 الاغواط ولاية سكان جميع الى للوصول المجموعة تهدف التأسيس على سنوات ثلاث من أكثر مرور بعد
 نشاط أي عن لإعلانل الاجتماع  التواصل لمواقع الأمثل الاستغلال ونشر ثقافة للجميع المحلية السياية ثقافة ونشر
 .للغير المساعدة منه الهدف

 Le Coin Laghouat المجموعة خدمات :الثاني المطلب

 3تتمثل خدماتها في:

 الخدماتية و التجارية بالأماكن التعريف -

 السيايية الخرجات تنظيم -

 ترفيهية و سيايية الثقافية، التظاهرات و الايداث تنظيم -

 .والأنشطة المسابقات تنظيم -

 .الاجتماعية المسؤولية و العامة العلاقات-

 : للمجموعة (logo type ): الشكلي الرمز 1-

 localisation الأماكن تحديد لأيقونة العالم  الرمزي نشاهد ييث بسيطة بطريقة مصمم شعار :الشعار
 على صميمالت عالم في تع  التي دائرة تتوسطه المجموعة، لاسم الأول الحرف هو الذي C نياللاتي الحرف مع مركبة
 اسم الشعار أسفل يأتي ييث ،والخرجات السيايية للسياية يرمزي الذي لجبل رسم والتنوع تتوسطه العموم
 .(1انظر الملحق )المجموعة

 من لعديدا عن متميزي والنشاط ويأتي بلون بالحيوية الشعور يمنح دافئ لون البرتقالي، اللون في تدرج هناك :الألوان
 .المعتادة الشعارات

 

                                                           
 بوزيدي محمد أمين، مرجع سابق. 3 
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  Le Coin Laghouat مجموعة في الإعلانات اقعو  :الثالث المطلب

  Le Coin Laghouat مجموعة في الاعلانات واقع

 على لمتواجدةا والمتاجر بالمشاريع المجموعة أعضاء تعريف إلى المتميزية إعلاناتها خلال من المجموعة تسعى
 المتواجدة يرةالكث المجموعات ظل في لاسيما خدماتها على الجيد الإقبال ضمان أجل من وذلك الأغواط ولاية مستوى
 للمستهلك توفر المستهلك، ييث سلوك على التأثير في فعال بشكل إعلاناتها تساهم كما الفايسبوك، فضاء على

 .الشراء قرار اتخاذ عملية له تسهل معلومات

 اللازمة المعلومات يعجم وذكر والعربية الأجنبية باللغتين منشور بإنشاء يقوم ما منت  على الاعلان عضو يريد عندما
 يضيف كما  وغيرها "شخص ، يساب صفحة، "موقعه أو به يتواجد والمقر الذي وطبيعته المنت  نوع تصف التي
  مبدع قصة إعلان كل  وراء إذ التصميم مختلفة بإعلانات المجموعة تتميزي لذلك الفكرة لعرض فيديو أو صورا
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 اسة الميدانيةالمبحث الثاني: الإجراءات المنهجية للدر 

خصصنا هذا المبحث لعرض نتائ  الاستبيان وتحليلها، ييث تطرقنا إلى طريقة إعداد الاستبيان ومن ثم    
 قياس درجة ثبات أداة الدراسة، والتعرف على الخصائص الشخصية لأفراد عينة الدراسة.

 : تصميم وتنفيذ الدراسةالاولالمطلب 

 أولا: مجتمع وعينة الدراسة

، متابع (6383)والمتمثل عددهم  انستغرام على Le Coin Laghouatمتابع  تمع الدراسة كل يضم مج   
( استبيان، والجدول أدناه 59) ت الإجابة علىوتم (2 نشر رابط لاستبيان الكرووني على الصفحة )انظر الملحقوتم 

 يوضح توزيع عينة الدراسة.

 توزيع عينة الدراسة(: 01الجدول رقم )

 

 

 

 من إعداد الطالب المصدر:

 ثانيا: أسلوب جمع البيانات الأولية 

تم الاعتماد في هذه الدراسة على الاستقصاء من خلال الاستبيان في جمع البيانات الأولية وتم تصميم     
 الاستبيان وتقسيمه إلى قسمين كما يل :

 :يحتوي على البيانات الشخصية من ييث )الجنس، العمر، المستوى التعليم ، الوظيفة(. القسم الأول 
 :يحتوي على المتغيرات المستقلة والمتمثلة في الإعلان، البيع الشخص ، تنشيط المبيعات القسم الثاني ،

 العلاقات العامة والمتغير التابع تحسين الصورة الذهنية.

 ؛6إلى  1الإعلان تشمل العبارات من  المتغير الأول: -

 %النسبة  ددالع الاستبيانات

 % 100 59 المسترجعة

 %   100 59 الصالحة للتحليل
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 ؛11إلى  7المتغير الثاني: البيع الشخص  تشمل العبارات من  -

 ؛17إلى  12المتغير الثالث: تنشيط المبيعات تشمل العبارات من  -

 ؛22 إلى18المتغير الرابع: العلاقات العامة تشمل العبارات من  -

 (.01. )أنظر الملحق رقم 30إلى 23لعبارات من المتغير التابع: السياية الثقافية تشمل ا -

قم كل درجة تم إعطاء ر  بحيث متابع  المجموعةدرجات لتقييم إجابات  ثلاثكما استخدام مقياس ليكارت ذو       
 من المقياس من أجل تسهيل عملية معالجتها كالآتي:

 (: درجات سلم ليكارت الخماسي02الجدول رقم )

 موافق محايد غير موافق
01 02 03 

 من إعداد الطالب المصدر:

 أما بالنسبة لكيفية تحديد اتجاه إجابات أفراد العينة على عبارات الاستبيان وطول كل فئة، قمنا بما يل :

 درجة أعلى استجابة /( 1 –)درجة أعلى استجابة تحديد مسافة المجال وفق القانون التالي:    

 0.66=  3/ (1 –3)بناءا على ذلك يحسب طول الفئة كما يل :    

 ( وذلك كما هو موضح في الجدول التالي:0.66أي أن طول الفئة يساوي )   

 داة القياس(: فئات أ03الجدول رقم )

 الاتجاه الفئة
 غير موافق 1.66....................1

 محايد 2.32................1.66
 موافق 3....................2.32

 من إعداد الطالب المصدر:
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 الثا: أساليب تحليل البياناتث 

ة عملية التفريغ والتحليل الإيصائ  للبيانات والرسومات البيانية المختلف فيSPSS 24تم الاستعانة ببرنام     
 وكذا اختبار فرضيات الدراسة، ييث اشتملت على الأساليب الإيصائية التالية:

 ثبات أدارة الدراسة؛( من أجل اختبار Cronbach’s Alphaمعامل آلفا كرونباخ ) -

 مدى موافقة أفرادها على عبارات الاستبيان؛ التكرارات والنسب المئوية، من أجل عرض خصائص العينة ومعرفة -

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمعرفة اتجاهات إجابات أفراد العينة؛ -

 ات المستقلة والمتغير التابع،نموذج الانحدار الخط  المتعدد لاختبار العلاقة بين المتغير  -

في يالة عينة وايدة لمعرفة ما اذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد وصلت إلى درجة الموافقة  T-TESTاختبار  -
 المتوسطة، ويتم استخدامه للتأكد من دلالة كل فقرة من فقرات الاستبانة؛

 ث أو أكثر من البيانات.اختبار التباين الايادي لمعرفة الفروقات الايصائية بين ثلا -

 والشكل التالي يبين نافذة هذا البرنام 

 "SPSS 24(: نافذة برنامج "02الشكل رقم )

 
 SPSS 24من إعداد الطالب بناءًا على مخرجات  المصدر:
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 : اختبار صدق وثبات أداة الدراسةالثانيالمطلب 

 أولا: صدق المحكمين

ي معرفة فيما إذا كانت تقيس ما وضعت لأجله، تم إعداد لاختبار صدق أداة الدراسة )الاستبيان(، أ
(، وقد 03الاستبيان الأولي وعرضه على الأستاذة المشرفة، ثم على مجموعة من الأساتذة المحكمين )أنظر الملحق رقم 

 تم تعديله بناءا على توصياتهم ليتم إخراجه في الشكل النهائ .

 ثانيا: معامل آلفا كرونباخ

أداة الدراسة )الاستبيان( من ييث الاتساق الداخل  لعباراتها، ومدى استقرار وعدم  لقياس مدى ثبات
فس العينة نتناقص تلك العبارات، بمعنى القدرة على الحصول على نفس النتائ  في يالة ما إذا أعيد توزيعها على 

عانة ببرنام  ( بالاستCronbach's Alpha) استخدام معامل ألفا كرونباخ تمتحت نفس الظروف، فقد 
SPSS24  قياس الثبات الداخل ، ييث تكون الأداة تمتاز بثبات مقبول إذا كان معامل ألفا كرونباخ أكبر من

 (.1.00)قريب من ( 0.60)

 والجدول التالي يوضح ما تم الحصول عليه من نتائ :

 الدراسة لمتغيرات باخنكرو  ألفا معامل إختبار نتائ (: 04) رقم الجدول

 معامل آلفا كرونباخ عدد العبارات تغيرالم الرقم

 0.745 6 المحور الأول: الإعلان 01

 0.796 5 المحور الثاني: البيع الشخص  02

 0.588 6 المحور الثالث: تنشيط المبيعات 03

 0.380 5 المحور الرابع: العلاقات العامة 04

 0.766 8 المحور الخامس: الصورة الذهنية 05

 0.858 30 المجموع الكلي

 (03)الملحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:
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( وهو أكبر 0.858لايظ من خلال الجدول أعلاه أن معامل "ألفا كرونباخ" لعبارات الاستبيان يساوي )
دنى المعتمد (، ومنه فأداة القياس تتمتع بالثبات ويمكن قبولها لأغراض التحليل، إذ أنها تجاوزت الحد الأ0.380من )

(، مما يعني إمكانية الاعتماد على الاستبيان في قياس المتغيرات المدروسة نظرا لقدرته 0.6في مثل الدراسات )يتجاوز 
كن القول أن هذا ى يملذ على إعطاء نتائ  متوافقة مع إجابات المستقصى منهم عبر الزيمن مع توفر نفس الظروف،

 ، ويمكن تعميم نتائ  الاستبيان على كل مجتمع الدراسة.1ب من الاستبيان يمتاز بثبات جيد لأنه يقرو 
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 واختبار الفرضيات للاستبيانالمبحث الثالث: تحليل نتائج المحاور الرئيسية 

ة لى تحليل نتائ  الدراسة الميدانية، ييث سيحتوي على عرض للخصائص الشخصيلمبحث اسنتطرق في هذا ا 
ا عرض لنتائ  دراسة المحاور المتعلقة بمتغيرات الدراسة، كما سنتعرض في هذا المبحث إلى اختبار لعينة الدراسة، وكذ

 الفرضيات للتعرف على دور المزيي  الرووجي  السياي  في تحسين الصورة الذهنية.

 المطلب الأول: عرض خصائص عينة الدراسة

 النتائ  الموضحة في الجدول التالية:استمارة تم معالجتها، تم الحصول على  59من مجموع الجنس: -1

 يسب الجنسعينة الدراسة  توزيع(: 05الجدول رقم)

 النسبة التكرار فئات المتغير المتغير

 %24 14 ذكور 

 %76 45 اناث

 %100 59 المجموع

 (.04الملحق رقم )SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:

 ه في الشكل التالي:يمكن توضيح نتائ  الجدول أعلا  

 توزيع مفردات العينة يسب الجنس(: 03الشكل رقم)

 

 من إعداد الطالب على ضوء نتائ  الاستبيان المصدر:

24%

76%

ذكر أنثى
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نجد أن جنس الإناث ساهم بشكل أكبر في تشكيل أفراد العينة الإيصائية 
لى التوزيع ، وهذا الاختلاف طبيع  ويمكن إرجاعه إ%24، بينما الذكور تقدر نسبتهم في العينة ب %76بنسبة 

 اناث. Le Coin Laghouatومعظم عملاء    العشوائ  للاستبيانات

 استمارة تم معالجتها، تم الحصول على النتائ  الموضحة فف  الجدول التالي: 59من مجموع  العمر:-2

 يسب العمرعينة الدراسة  توزيع(: 06الجدول رقم)

 النسبة التكرار ات المتغيرفئ المتغير
 %70 41 سنة 30أقل من  

 %27 16 سنة 40و 30بين 

 %3 2 سنة 40أكبر من 

 %100 59 المجموع

 (.04الملحق رقم )SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:

 يمكن توضيح نتائ  الجدول أعلاه في الشكل التالي:
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 العمرعينة الدراسة يسب تركيبة (: 04الشكل رقم)

 

 من إعداد الطالب على ضوء نتائ  الإستبيان المصدر:

سنة وذلك  30من خلال الجدول والشكل أعلاه نجد أن الفئة العمرية الغالبة ه  الذين أعمارهم أقل من 
سنة  40من ، وتليها فئة الأقل وه  الأكبر %27سنة بنسبة  40إلى  30، ثم تليها الفئة العمرية من %70بنسبة 
، وهذا راجع إلى أن أغلب الايصائية التي تم استجوابها ه  فئة الشباب، ويمكن إرجاع ذلك إلى التوزيع %3بنسبة 

 الإلكرووني للاستبيان ييث أن أغلب أعمار المتواجدين في هذا الفضاء هم من فئة الشباب.

 ل على النتائ  الموضحة في الجدول التالي:استمارة تم معالجتها تم الحصو  59من مجموع  التعليمي: المستوى-3

 يسب المستوى التعليم عينة الدراسة  توزيع(: 07الجدول رقم)

 النسبة التكرار فئات المتغير المتغير
 %5 3 ثانوي المستوى التعليمي

 %90 53 جامع /دراسات عليا

 %5 3 اخرى

 %100 59 المجموع

 (04الملحق رقم )SPSS 24مخرجات من إعداد الطالب على ضوء  المصدر:

70%

27%

3%

30أقل من 

40إلى 30من 

سنة40أكبر 
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 يمكن توضيح نتائ  الجدول أعلاه في الشكل التالي:

 المستوى التعليم تركيبة عينة الدراسة يسب (: 05الشكل رقم)

 

 من إعداد الطالب على ضوء نتائ  الإستبيان المصدر:

ستوى ينة هو الممن خلال الجدول والشكل أعلاه، نلايظ أن المستوى التعليم  الذي غلب على أفراد الع
لكل  %5بنسبة متباعدة كل من المستويين الثانوي والمستويات الأخرى ب %90الجامع /دراسات عليا بنسبة 

، إذا فئة الجامعية ه  الفئة التي الدراسة يفيد وهذا جيد تعليم  مستوى ذوي العينة أفراد معظم فإن وبالتاليمنهما،
 يساعد على جعل النتائ  المتحصل عليها أكثر فعالية.تكون أكثر فهما لعبارات الإستبيان، وذلك 

 استمارة تم معالجتها، تم الحصول على النتائ  التالية الموضحة في الجدول التالي: 59من مجموع  :الوظيفة-4

 

 

 

 

 

5%

90%

5%

ثانوي دراسات عليا/جامعي أخرى
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 الوظيفة يسبعينة الدراسة  توزيع(: 08الجدول رقم)

 النسبة التكرار فئات المتغير المتغير
 %37 22 موظف 

 %19 11 مال يرةأع

 %44 26 بدون عمل

 %0 0 متقاعد

 %100 59 المجموع

 (04)الملحق رقم SPSS 24 من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:

 يمكن توضيح نتائ  الجدول أعلاه في الشكل التالي:

 الوظيفةتركيبة عينة الدراسة يسب (: 06الشكل رقم)

 
 نتائ  الإستبيان من إعداد الطالب على ضوء المصدر:

فراد العينة أ التي بدون عمل ايتلت المرتبة الأولى في تشكيلالجدول والشكل أعلاه نجد أن فئة من خلال 
، من العدد الإجمالي للعينة، تليها فئة الموظفين، ييث بلغ %44عميل بنسبة  26يث بلغ عددهم الإيصائية، بح

37%

19%

44%

0%

موظف

أعمال حرة
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متقاعد

فة
ظي

لو
 ا



Le Coin Laghouat بمجموعةميدانية  الفصل الثاني                           دراسة  
 

 
44 

، أما نسبة المتقاعدين %44بنسبة  26لحرة بلغ عددهم ، بينما فئة الأعمال ا%37موظف بنسبة  22عددهم 
فمعدومة وهذا الأمر منطق  لأن هذا الأمر يرجع إلى كونهم كبار في السن عن الريلات والأمر الثاني لأنه تم توزيع 

 الاستبيان إلكرووني وكبار السن معظمهم لا يستخدمون هذا الفضاء عكس الشباب.

 المطلب الثاني: نتائج متغيرات الدراسة

 يتم عرض نتائ  الدراسة من خلال جداول اتجاه المكونة للاستبيان:

 اتجاه عبارات المحور الأول )الإعلان(:-1

 اتجاه عبارات المحور الأول )الإعلان((: 10الجدول رقم)

 رقم
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 يبالترت الاتجاه

( معلومات Le Coin Laghouatتقدم ) 1
 يول خدماتها السيايية

 1 موافق 0.337 2.92

 (Le Coin Laghouat)تاز إعلانات تم 2
 بالتصميم الجيد

 3 موافق 0.623 2.69

( خدمتها Le Coin Laghouatعرض ) 3
 في اعلاناتها بشكل جذاب

 2 موافق 0.567 2.76

 4 موافق 0.628 2.68 رة( مؤثLe Coin Laghouatاعلانات ) 4

( Le Coin Laghouatتبدو اعلانات ) 5
 مبتكرة ومتجددة

 6 موافق 0.812 2.41

( مميزية Le Coin Laghouatعلانات )ا 6
 امقارنة بمنافسيه

 5 موافق 0.637 2.64

 - موافق 0.409 2.68 متوسط عبارات المحور الأول

 (05الملحق رقم) SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:

والذي يقع في  2.68يقدر ب  الإعلانمن خلال الجدول أعلاه نلايظ أن المتوسط الحسابي الكل  لمحور 
باتجاه  5وأقلها العبارة رقم  2.92 لأكثر الموافقة بمتوسط يسابي قدرهه  ا 1مجال الموافقة، ييث كانت العبارة رقم 
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ه  الأقل تجانسا في الإجابات بانحراف معياري قدره  5رة رقم . وتعد العبا2.41موافق وبمتوسط يسابي قدره 
جيب  العملاءوعليه بناءا على إجابات  0.337ه  الأكثر تجانسا بانحراف معياري قدره  1. أما العبارة 0.812

Le Coin Laghouat  أن تحرص على الاهتمام بتصميم إعلانات أكثر جاذبية عبر وسائل متنوعة للتعريف
شكل أفضل، كما جيب عليها في نفس الوقت أن تسعى لجعل صفحتها على مواقع التواصل الاجتماع  بخدماتها ب

 أكثر فعالية جاذبية مما يسهل على عملائها التعامل معها والتعرف على خدماتها.

 :)البيع الشخصي(اتجاه عبارات المحور الثاني  -2

 لشخص (اتجاه عبارات المحور الثاني )البيع ا(: 11الجدول رقم)

 رقم
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب الاتجاه

( Le Coin Laghouat) موظف يمتاز  7
 باللباقة في التعامل

 2 موافق 0.494 2.78

( Le Coin Laghouat) موظف ساهم ي 8
 بإقناعك بالتعامل معهم

 1 موافق 0.526 2.61

 Le)ل تلقيت معاملة يسنة من قبل عما 9

Coin Laghouat) 
 4 موافق 0.326 2.88

( Le Coin Laghouat) موظف يقدم لك  10
 معلومات دقيقة وموثوقا

 5 موافق 0.477 2.75

ة الذي قابلته بتوفير معلومات كافي موظفقام  11
 وواقعية عن المنت  السياي 

 3 موافق 0.552 2.73

 - موافق 0.357 2.75 متوسط عبارات المحور الثاني
 (05الملحق رقم )SPSS 24من اعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:

يقع في  2.75 يقدر ب البيع الشخص ظ أن المتوسط الحسابي الكل  لمحور من خلال الجدول أعلاه نلاي         
ت باتجاه موافق، وبالمقابل سجل 2.88أكبر قيمة للمتوسط الحسابي قدره  9مجال موافق، ييث سجلت العبارة 

كما نلايظ أن الانحراف المعياري الكلى لمحور البيع الشخص  موافق  اه باتج 2.61قل قيمة وتقدر ب  8العبارة رقم 
، والعبارة الأكثر 0.552اقل تجانس وهذ بمقدار  11، اما بنسب للعبارات فكانت العبارة رقم 0.357يقدر ب 
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لتقديم خدماتها السيايية  Le Coin Laghouatعى في ظل المنافسة تس .0.326بقيمة  9تجانس ه  العبارة رقم 
من خلال  Le Coin Laghouatوكسب رضا العملاء لان الموظفون هم المرآة العاكسة ل  على أكمل وجه

 .عرضهم خدماتهم و تسوية العمليات مع العملاء 

 :)تنشيط المبيعات(اتجاه عبارات المحور الثالث -3

 )تنشيط المبيعات( ور الثالثاتجاه عبارات المح(: 12الجدول رقم)

 رقم
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب الاتجاه

عروض  (Le Coin Laghouat)تقدم  12
 مغرية

 5 موافق 0.652 2.54

بتقديم ( Le Coin Laghouat)تقوم  13
 بعض الخدمات الإضافية

 4 موافق 0.652 2.54

 Le Coin) شاركت في مسابقة نظمتها 14

Laghouat) 

 6 محايد 0.918 1.95

تحصلت على خصم معين على ايدى  15
 الخدمات

 3 محايد 0.797 1.68

بطاقات  (Le Coin Laghouat)تقدم  16
 الوفاء للعملاء

 2 محايد 0.784 2.15

هدايا  (Le Coin Laghouat)تقدم  17
 تشجيعية تجذبك للتعامل معها

 1 موافق 0.794 2.44

 - محايد 0.437 2.22 ارات المحور الثالثمتوسط عب
 (05ملحق رقم )SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:

يقع  2.22 يقدر ب )البيع الشخص (ظ أن المتوسط الحسابي الكل  لمحور من خلال الجدول أعلاه نلاي         
باتجاه موافق، وبالمقابل  2.54سابي قدره أكبر قيمة للمتوسط الح 13و 12في مجال موافق، ييث سجلت العبارة 

نلايظ أن الانحراف المعياري الكلى لمحور البيع  كما محايدباتجاه  1.68اقل قيمة وتقدر ب  15سجلت العبارة رقم 
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، والعبارة 0.918اقل تجانس وهذ بمقدار  14، اما بنسب للعبارات فكان للعبارة رقم 0.437الشخص  يقدر ب 
 .0.652بقيمة  13و 12العبارة رقم الأكثر تجانس ه  

 اتجاه العبارات المحور الرابع )العلاقات العامة(:-4

 )العلاقات العامة( اتجاه عبارات المحور الرابع(: 13الجدول رقم)

 رقم
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب الاتجاه

 (Le Coin Laghouat)تحافظ  18

 عملائها العلاقة مع  استمرارية ىعل 
 2 موافق 0.494 2.78

في بعض  (Le Coin Laghouat)تشارك  19
الانشطة الخيرية في الولاية )التبرع للجمعيات 

 الخيرية او المساهمة في الأنشطة الخيرية(

 5 محايد 0.701 2.31

خلق  الى (Le Coin Laghouat)تسعى  20
 جو من الثقة والايروام المتبادل

 1 موافق 0.357 2.90

لزيبائنها  (Le Coin Laghouat)تعتذر  21
عن أي خلل أو خطأ قد يقع من جانبها 

 وتحاول اصلايه فورا

 3 موافق 0.305 2.90

  (Le Coin Laghouat)تعمل  22
 على تقديم خدماتها على أيسن وجه لزيبائنها

 4 موافق 0.254 2.93

 - موافق 0.242 2.76 متوسط عبارات المحور الرابع
 (05الملحق رقم)SPSS 24إعداد الطالب على ضوء مخرجات  نم لمصدر:ا

والذي يقع  2.76يقدر  العلاقات العامةمن خلال الجدول أعلاه نلايظ أن المتوسط الحسابي الكل  لمحور 
 21. وأقلها العبارة رقم 2.93ه  الأكثر موافقة بمتوسط يسابي قدره  22في مجال الموافق، ييث كانت العبارة 

ه  الأقل تجانسا في الإجابات بانحراف معياري قدره  19. وتعد العبارة 2.31وبمتوسط يسابي قدره محايد تجاه با
ان  يرى افراد العينة من خلال الإجابات .0.254ه  الأكثر تجانسا بانحراف معياري  22. أما العبارة 0.701
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Le Coin Laghouat   ام خلق جو من الثقة والايرو  الىوكذلك تسعى عملائها استمرارية العلاقة مع  ىعل تحافظ
 .المتبادل

 : )الصورة الذهنية( الخامساتجاه العبارات المحور  -5

 )الصورة الذهنية(الخامس اتجاه عبارات المحور (: 13الجدول رقم)

 رقم
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الترتيب الاتجاه

( بكفاءتها في Le Coin Laghouatتتميزي ) 23
 خدمة السياح

 4 موافق 0.392 2.86

( بخدماتها Le Coin Laghouat) تتميزي 24
 امقارنة مع منافسيه

 7 موافق 0.575 2.75

( بشهرة Le Coin Laghouatتتميزي ) 25
 واسعة في المجال السياي 

 8 موافق 0.623 2.69

( في بناء Le Coin Laghouatتسعى ) 26
 ماتهاشهرتها على أساس خد

 2 موافق 0.375 2.88

( أن تكون Le Coin Laghouatسع )ت 27
 رائدة في المجال السياي 

 5 موافق 0.392 2.86

( بالمصداقية  Le Coin Laghouat)تمتاز  28
كبيرة في تعاملاتها معك )من خلال الشفافية 

 والوضوح في تقديم الخدمات(

 1 موافق 0.337 2.92

 في  ا تأثير كبيرموظف  معك لهطريقة تعامل  29
 Le Coinرضاك يول ) كسب

Laghouatووفائك لها ) 

 6 موافق 0.434 2.81

 Le Coinلتجربة الحسنة لك في )ا 30

Laghouatتجعلك تتعامل معها دوما ) 
 3 موافق 0.326 2.88

 - موافق 0.273 2.83 متوسط عبارات المحور الرابع
 (05الملحق رقم)SPSS 24إعداد الطالب على ضوء مخرجات  نم المصدر:
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والذي يقع  2.83يقدر  الصورة الذهنيةمن خلال الجدول أعلاه نلايظ أن المتوسط الحسابي الكل  لمحور 
وأقلها  ، باتجاه موافق،2.92بمتوسط يسابي قدره  تجانسه  الأكثر  28في مجال الموافق، ييث كانت العبارة 

ه  الأقل تجانسا في الإجابات بانحراف  25وتعد العبارة  ،2.69وبمتوسط يسابي قدره موافق باتجاه  25العبارة رقم 
وبناءا على إجابات العملاء .0.326ه  الأكثر تجانسا بانحراف معياري  30. أما العبارة 0.623معياري قدره 

يرى العملاء  هييث ان، Le Coin Laghouatيوجد موافقة على دور المزيي  الرووجي  في تحسين الصورة الذهنية ل 
 . مرة أخرى Le Coin Laghouatعلهم يقررون التعامل مع ان التجربة الحسنة لهم تج

 : اختبار الفرضيات الدراسةالثالثالمطلب 

 أولا: اختبار الفرضيات الرئيسية الأولى والفرضيات الفرعية التابعة لها

عناصر المزيي  تمثلة في ستقلة المتم استخدام نموذج الانحدار الخط  المتعدد لاختبار الفرضيات بين المتغيرات الم
 كما هو موضح في الجدول الآتي:  تحسين الصورة الذهنيةوالمتغير التابع المتمثل في الرووجي  

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى وفرضياتها الفرعية (:14الجدول رقم )

المتغيرات 
 المستقلة

 X1الى X4 

 المتغيرات التابع

Y 

 tقيمة 
 المحسوبة

حتمالية القيمة الا
sig 

 لاختبارنتيجة ا

 1Hنقبل  0.003 3.068 الصورة الذهنية الإعلان 

 1Hنقبل  0.003 3.068 الصورة الذهنية البيع الشخص  

 0Hنقبل  0.862 0.174 الصورة الذهنية تنشيط المبيعات 

 0Hنقبل  0.117 1.592 الصورة الذهنية العلاقات العامة 

 1Hنقبل  F=14.456 0.000  نيةالصورة الذه المزيج الترويجي

 (06الملحق رقم )SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:
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X : المتغير المستقل؛ 

Y : المتغير التابع؛ 

 : من خلال الجدول أعلاه نستنت  ما يل

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى:-1

وبالتالي نقبل الفرضية البديلة  α =0.05ه  أقل من  Sig= 0.000 تساوي نلايظ أن القيمة الايتمالية
1H 0 الفرضية ونرفضH. 

 Le Coinلعناصر المزيي  الرووجي  السياي  في تحسين الصورة الذهنية يوجد دور ذو دلالة إيصائية إذا: 

Laghouat  5عند مستوى دلالة%. 

 اختبار الفرضيات الفرعية: -

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى:

 1H وبالتالي نقبل الفرضية α =0.05 أصغر ه  من  =0.003Sig تساويالايتمالية  نلايظ أن القيمة 
 . 0Hونرفض الفرضية البديلة

 .%5عند مستوى دلالة  تحسين الصورة الذهنيةفي  الاعلانيوجد دور ذو دلالة إيصائية لبعد إذا: 

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية:

 1H وبالتالي نقبل الفرضية α =0.05من  أصغره   =Sig 30.00 تساوينلايظ أن القيمة الايتمالية 
 . 0Hونرفض الفرضية البديلة

 .%5عند مستوى دلالة  تحسين الصورة الذهنيةفي البيع الشخص  يوجد دور ذو دلالة إيصائية لبعد إذا: 

 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة:

 0H وبالتالي نقبل الفرضية α =0.05 منأكبر ه   =Sig 0.862 تساوينلايظ أن القيمة الايتمالية 
 . 1Hونرفض الفرضية البديلة
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 .%5دلالة  عند مستوىتحسين الصورة الذهنية في تنشيط المبيعات لا يوجد دور ذو دلالة إيصائية لبعد إذا: 

 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة:

 لتالي نقبل الفرضيةوبا α =0.05من  أكبره   Sig= 0.117 تساوينلايظ أن القيمة الايتمالية 
0H1 ونرفض الفرضية البديلةH. 

 .%5 عند مستوى دلالةتحسين الصورة الذهنية في  العلاقات العامةلا يوجد دور ذو دلالة إيصائية لبعد إذا: 

  اختبار الفرضية الرئيسية الثانية:-2

 ية:التال SPSSلعينتين مستقلتين كما هو موضح في مخرجات  Tنعتمد على أسلوب اختبار 

0H :  لتحسين الصورة الذهنية لدى عملاء لا يوجد فروق جوهريةLe Coin Laghouat  عند  الجنسلمتغير
 .%5مستوى الدلالة 

 الجنس لمتغير وفقا العينة أفراد إجابات متوسط بين الفروق اختبار (:15الجدول رقم)
 نتيجة الاختبار Sigالقيمة الاحتمالية  درجة الحرية المحسوبة Tقيمة 

 0Hنقبل  0.446 15.971 -0.782

 (06الملحق رقم)SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:
الفرضية  نقل، وبالتالي α= 0.05من  أكبره   Sigمن خلال الجدول أعلاه نلايظ أن القيمة الايتمالية 

0H  1الفرضية البديلة  نرفضوH . 

 Le Coinلتحسين الصورة الذهنية لدى عملاء رية يوجد فروق جوه لا :هبأنوبالتالي يمكن القول 

Laghouat  5عند مستوى الدلالة  الجنسلمتغير%. 

 الفرضية الرئيسية الثالثة:  اختبار-3

 (One way ANONAنعتمد على أسلوب تحليل التباين أيادي الطرف )

0H :  عملاء لتحسين الصورة الذهنية لدى لا يوجد فروق جوهرية Le Coin Laghouat عند متغير العمر
 .%5مستوى الدلالة 
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 ( للفروق بين متوسط إجابات أفراد العينة وفقا لمتغير العمرANOVAاختبار تحليل التباين ) (:16الجدول رقم)

 

مجموع  مصدر التباين العوامل
 المربعات

متوسط  الحريةدرجة 
 المربعات

مستوى  f قيمة
 Sigالدلالة 

 
 العمر

بين 
 المجموعات

0.092 2 0.046 0.610  

 

0.547 

 

 
داخل 

 المجموعات
4.239 56 0.076 - 

 - - 58 4.332 المجموع

 (06الملحق رقم)SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:

 .αنلايظ بأن القيمة الايتمالية أكبر من قيمة  SPSSمن مخرجات 

وبالتالي يمكن 1Hنرفض الفرضية البديلة و  0Hإذا نقبل الفرضية الصفرية  Sig >0.05 =α =.5470ييث 
عند لمتغير العمر  Le Coin Laghouatلتحسين الصورة الذهنية لدى عملاء القول بأن: لا يوجد فروق جوهرية 

 .%5مستوى الدلالة 

 الفرضية الرئيسية الرابعة:

 (One way ANONAنعتمد على أسلوب تحليل التباين أيادي الطرف )

0H: لتحسين الصورة الذهنية لدى عملاء رية لا يوجد فروق جوه Le Coin Laghouat   لمتغير المستوى التعليم
 .%5عند مستوى الدلالة 
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( للفروق بين متوسط إجابات أفراد العينة وفقا ANOVAاختبار تحليل التباين ) (:17الجدول رقم)
 لمتغير المستوى التعليم 

مصدر  العوامل
 التباين

مجموع 
 المربعات

متوسط  الحريةدرجة 
 المربعات

مستوى  f قيمة
 Sigالدلالة 

 
المستوى 
 التعليمي

بين 
 المجموعات

0.006 2 0.003 0.037  

 

0.964 

 

 
داخل 

 المجموعات
4.326 56 0.077 - 

 - - 58 4.332 المجموع

 (06الملحق رقم)SPSS 24من إعداد الطالب على ضوء مخرجات  المصدر:

 .αالقيمة الايتمالية أكبر من قيمة نلايظ بأن  SPSSمن مخرجات 

وبالتالي يمكن 1Hونرفض الفرضية البديلة  0Hإذا نقبل الفرضية الصفرية  Sig  >0.05 =α=.9640ييث 
لمتغير المستوى  Le Coin Laghouatعملاء لتحسين الصورة الذهنية لدى القول بأن: لا يوجد فروق جوهرية 

 .%5الدلالةالتعليم  عند مستوى 

 الرئيسية الخمسة: الفرضية

 (One way ANONAنعتمد على أسلوب تحليل التباين أيادي الطرف )

0H :  عملاء لتحسين الصورة الذهنية لدى لا يوجد فروق جوهرية Coin Laghouat eL عند لمتغير الوظيفة
 .%5مستوى الدلالة 
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بات أفراد العينة وفقا لمتغير ( للفروق بين متوسط إجاANOVAاختبار تحليل التباين ) (:18الجدول رقم)

 الوظيفة

مصدر  العوامل
 التباين

مجموع 
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

مستوى  f قيمة
 Sigالدلالة 

 
 الوظيفة

بين 
 المجموعات

0.051 2 0.025 0.333  
 

0.718 

 
 

داخل 
 المجموعات

4.281 56 0.076 - 

 - - 58 4.332 المجموع

 (06الملحق رقم) SPSS 24الطالب على ضوء مخرجات من إعداد  المصدر:

 .αنلايظ بأن القيمة الايتمالية أكبر من قيمة  SPSSمن مخرجات 

وبالتالي 1Hونرفض الفرضية البديلة  0Hإذا نقبل الفرضية الصفرية  Sig > 0.05 =α =0.718ييث 
   Le Coin Laghouatءلتحسين الصورة الذهنية لدى عملايمكن القول بأن: لا يوجد فروق جوهرية 

 .%5عند مستوى الدلالة الوظيفة  لمتغير
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 خلاصة الفصل:

لمؤسسة  لصورة الذهنيةفي تحسين االرووجي  السياي  وتقييم دور المزيي  هدفت الدراسة في هذا الفصل الى فهم 
ثم قمنا باختبار ، SPSS 24بيانات باستخدام برنام  وقد قمنا بمعالجة ال ،Le Coin Laghouatمحل الدراسة 

الفرضيات وتحليل النتائ  المتحصل عليها، ييث توصلنا الى اثبات صحة بعض الفرضيات المطروية ورفض بعضها. 
لكن بصفة عامة يوجد دور ذو دلالة إيصائية للمزيي  الرووجي  السياي  كمتغير مستقل للدراسة في تحسين الصورة 

دراسة ذه الدراسة، كما اننا وجدنا فروق في اتجاهات افراد عينة التابع في هال يرلدي عملاء الذي يمثل المتغ الذهنية
 في تدعيم الصورة الذهنية تعزيى لمتغير الجنس، كما اتضح ان المزيي  الرووجي  السياي  يؤثر في تحسين الصورة الذهنية

نفس الموضوع لتي تطرقت للتدعم نتائ  بعض الدراسات السابقة اوتأتي هذه الدراسة  ابعاده.من خلال البعض من 
 في مجالات أخرى، ولتؤكد على أهمية المزيي  الرووجي  السياي  في تحسين الصورة الذهنية.



 



 خاتمة
 

 
57 

كنن اإشاار  اى  ا  يم السياحي،المتعلقة بمزيج الترويجي  المفاهيمعلى لقد سعينا من خلال هذه الدراسة للتعرف      
مع اهم وسائل الاتصال  أحدحيث تعتبر عناصر المزيج الترويجي  التسويقي،المزيج الترويجي من اهم العناصر المزيج 

الجمهور باعتبارها النشاط الذي يقوم بتعريف الجمهور بالمؤسسة وخدماتها، فالمؤسسات السياحية تعتمد بشكنل  
اع نكبير واساسي على الاتصالات التسويقية لجذب العملاء، وتقديم كل المعلومات المتعلقة بالخدمات المقدمة إشق

 العملاء بالتعامل معها. 

 لعملاء،اكما يمكنن اإشاار  لدور الفعال الذي تمارسه عناصر المزيج الترويجي في بناء صور  ذهنية إيجابية لدى 
 ،ل تأتي على مراحلبشكنل بسيط بفالصور  الذهنية لا تتولد  بنائه،هذه الأخير  تعد مفهوما واسعا نظرا لتعدد أسس 

فالعميل في البداية يقوم بجمع المعلومات حول الخدمات المراد الحصول عليها من المؤسسات السياحية ، ثم يقوم 
ترب عنها يببناء انطباع اولي مبني على معرفته ، ثم تترك هذه المعارف عواطف احاسيس اتجاه هذه المنظمات ، والتي 

لصور  سات السياحية ، لذلك تقوم المنظمات بوضع برامج إشدار  االقيام بسلوكيات اما إيجابية او سلبية اتجاه المؤس
لعملاء وما االذهنية للعملاء حتى تتمكنن من ضبط توقعات العملاء وتغطيتها لكني لا تحدث فجو  بين التوقعات 

ما يلي عرض اهم ، سيتم فيدراسةل، وكمحصلة لما تم اتوصل اليه عبر هذه اتستطيع تقديمه المؤسسات السياحية
 ة لدراسات مستقبلية.اى  اقتراحات بحثي باإشضافةمختلفة على مستويات  من التوصياتموعة مج النتائج التطبيقية و

 عد  نتائج: من خلال الدراسة الميدانية تم التوصلاسة: نتائج الدر -1

 مزيجها الترويجي اى  تعريف العملاء بخدمتها؛تسعى من خلال Le Coin Laghouat   تبين ا  مؤسسة   -

- Le Coin Laghouat  ؛السياحيةتقدم معلومات حول خدماتها 

 ؛Le Coin Laghouatالعملاء لديهم انطباع جيد حول البيع الشخصي ل  -

 اين تم فحص الفرضية الرئيسية الأوى  Le Coin Laghouatتم اختيار نموذج الدراسة على عينة من عملاء  -
 كما تم التوصل اى  انه :  الدراسة،وتبين ا  هناك ارتباط موجب بين متغيرات 

عند مستوى  Le Coin Laghouat لمزيج الترويجي السياحي في تحسين الصور ليوجد دور ذو دلالة إحصائية -
 ؛%5الدلالة 

 ؛%5عند مستوى دلالة  تحسين الصور  الذهنيةفي  الاعلا يوجد دور ذو دلالة إحصائية لبعد  -

وكسب رضا العملاء لا  الموظفو   لتقديم خدماتها السياحية على أكمل وجه Le Coin Laghouatتسعى -
 العملاء؛مع  وتسوية العملياتمن خلال عرضهم خدماتهم  Le Coin Laghouatهم المرآ  العاكسة ل 
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ق خل اى عملائها وكذلك تسعى استمرارية العلاقة مع  ىعل تحافظ Le Coin Laghouatا   يرى افراد العينة -
 .جو من الثقة والاحترام المتبادل

 والاقتراحات: التوصيات-2

 Le Coin Laghouat ل توالمقترحا التوصيات بعض نقدم أ  سنحاولعلى ضوء النتائج السابقة؛ 

 :التالي النحو على

 للعملاء الدائمين؛ وعروضهاا خدماتهارسال كل جديد حول -

 ؛سياحيلفي المجال اتها اوبنشاطة لتعريف بخدماتها أيام مفتوحقيام ب-

علومات الحديثة على الم لحصوللوعملية لدراسات والبحوث التسويقية بصور  دورية ا بإجراءالعمل المستمر -
نشيط السياحة أجل تفعيل وتمن  الأمثلشكنل للها باوالدقيقة حول السياحية الداخلية وفرصها لتتمكنن من استغلا

  ؛المحلية

 ا بهدف تطويرها بهين لالعامللمجموعة و  أفكنارهموملاحظاتهم و  اقتراحاتهمفرصة للمتابعين لتقديم  إعطاء-

ساهم في تشجيع تالمختلفة كي جتماعية ضرور  تقديم عروض سياحية في المواسم السياحية والمناسبات الا-
 ؛بعين على ممارسة السياحة المحليةالمتا

دوم بشكنل مستمر يعتبر أحد اهم وسائل تنشيط مبيعاتها ما يحفز العملاء للق موسمية بعروض ترويجيةقيام -
 .اليها

آفاق الدراسة: -3  

 أخرى لبحوث مجال تشكنل أ  يمكنن عديد  جوانب يتضمن أنه لنا تبين للموضوع دراستنا على بناءا    

 ة:الدراس لموضوع تكنملة التالية المواضيع اقتراح سنحاول، لذلك
 ؛الذهنيةتحسين الصور   السياحي فياإشعلا  دور -
كما يمكنن توسيع نطاق الدراسة لتشمل دراسة عناصر المزيج التسويقي السياحي ودورها في تحسين الصور    -

 لمعرفة العناصر الأكثر فعالية والعمل  على العناصر اقل فعالية. الذهنية للمؤسسة 
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Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,858 30 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,745 6 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,588 6 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,380 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,796 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,766 8 

 



 الملاحق
 

 خصائص عينة الدراسة SPSS 24مخرجات برنامج  :(06)الملحق رقم 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

X1 59 2.92 .337 

X2 59 2.69 .623 

X3 59 2.76 .567 

X4 59 2.68 .628 

X5 59 2.41 .812 

X6 59 2.64 .637 

 40906. 2.6836 59 الإعلان

N valide (liste) 59   

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

X18 59 2.78 .494 

X19 59 2.61 .526 

X20 59 2.88 .326 

X21 59 2.75 .477 

X22 59 2.73 .552 

 35737. 2.7492 59 الشخصي_البيع

N valide (liste) 59   

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

X7 59 2.54 .652 

X8 59 2.54 .652 

X9 59 1.95 .918 

X10 59 1.68 .797 

X11 59 2.15 .784 

X12 59 2.44 .749 

 43687. 2.2175 59 المبيعات_تنشيط

N valide (liste) 59   
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Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

X13 59 2.78 .494 

X14 59 2.31 .701 

X15 59 2.90 .357 

X16 59 2.90 .305 

X17 59 2.93 .254 

 24204. 2.7627 59 العامة_العلاقات

N valide (liste) 59   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

X23 59 2.86 .392 

X24 59 2.75 .575 

X25 59 2.69 .623 

X26 59 2.88 .375 

X27 59 2.86 .392 

X28 59 2.92 .337 

X29 59 2.81 .434 

X30 59 2.88 .326 

 27328. 2.8326 59 الذهنية_الصورة

N valide (liste) 59   
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 (: الإحصاءات الوصفية لعبارات الاستبيان07الملحق رقم )

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximu

m 

Moyenn

e 

Ecart 

type 

X1 59 1 3 2.92 .337 

X2 59 1 3 2.69 .623 

X3 59 1 3 2.76 .567 

X4 59 1 3 2.68 .628 

X5 59 1 3 2.41 .812 

X6 59 1 3 2.64 .637 

 40906. 2.6836 3.00 1.33 59 الاعلان

X7 59 1 3 2.54 .652 

X8 59 1 3 2.54 .652 

X9 59 1 3 1.95 .918 

X10 59 1 3 1.68 .797 

X11 59 1 3 2.15 .784 

X12 59 1 3 2.44 .749 

 43687. 2.2175 3.00 1.33 59 المبيعات_تنشيط

X13 59 1 3 2.78 .494 

X14 59 1 3 2.31 .701 

X15 59 1 3 2.90 .357 

X16 59 2 3 2.90 .305 

X17 59 2 3 2.93 .254 

 24204. 2.7627 3.00 2.00 59 العامة_العلاقات

X19 59 1 3 2.61 .526 

X20 59 2 3 2.88 .326 

X21 59 1 3 2.75 .477 

X22 59 1 3 2.73 .552 

X23 59 1 3 2.86 .392 

 35737. 2.7492 3.00 1.40 59 الشخصي_البيع

X18 59 1 3 2.78 .494 

X24 59 1 3 2.75 .575 

X25 59 1 3 2.69 .623 

X26 59 1 3 2.88 .375 

X27 59 1 3 2.86 .392 

X28 59 1 3 2.92 .337 

X29 59 1 3 2.81 .434 

X30 59 2 3 2.88 .326 

 27328. 2.8326 3.00 1.88 59 الذهنية_الصورة

N valide (liste) 59     
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 اختبار الفرضيات الدراسة (:08) الملحق رقم

 

 

Model Summary 

Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 a.719 .517 .481 .19681 

a. Predictors: (Constant), الشخصي_البيع ,المبيعات_تنشيط ,الاعلان ,العامة_العلاقات 

 

 

 
aANOVA 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 2.240 4 .560 14.456 b.000 

Residual 2.092 54 .039   

Total 4.332 58    

a. Dependent Variable: الذهنية_الصورة 

b. Predictors: (Constant), الشخصي_البيع ,المبيعات_تنشيط ,الاعلان ,العامة_العلاقات 

 

 
aCoefficients 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .825 .307  2.692 .009 

 003. 3.068 332. 072. 222. الاعلان

 003. 3.068 364. 091. 278. الشخصي_البيع

المبيعا_تنشيط

 ت

.012 .069 .019 .174 .862 

العام_العلاقات

 ة

.224 .141 .199 1.592 .117 

a. Dependent Variable: الذهنية_الصورة 
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Group Statistics 

 .N Mean Std الجنس 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

الذهن_الصورة

 ية

 10306. 38561. 2.7679 14 ذكر

 03424. 22970. 2.8528 45 انثى

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. 

Error 

Differen

ce 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

الذه_صورةال

 نية

Equal variances 

assumed 

5.427 .023 -1.016 57 .314 -.08492 .08361 -.25234 .08250 

Equal variances not 

assumed 
  

-.782 15.971 .446 -.08492 .10860 -.31517 .14533 

 

 

 
 

ONEWAY الذهنية_الصورة BY العمر 

  /MISSING ANALYSIS. 

 

ANOVA 

   الذهنية_الصورة
 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Between Groups .092 2 .046 .610 .547 

Within Groups 4.239 56 .076   

Total 4.332 58    
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ONEWAY الذهنية_الصورة BY المستوىالتعليمي 

  /MISSING ANALYSIS. 

 

 

ANOVA 

   الذهنية_الصورة
 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Between Groups .006 2 .003 .037 .964 

Within Groups 4.326 56 .077   

Total 4.332 58    

 

 

ONEWAY الذهنية_الصورة BY الوظيفة 

  /MISSING ANALYSIS. 

 

 

ANOVA 

   الذهنية_الصورة
 Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

Between Groups .051 2 .025 .333 .718 

Within Groups 4.281 56 .076   

Total 4.332 58    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


