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عقولنا، وهدانا نا وأنار الحمد والشكر لله وحده، من ألهم
 .والإنجاز إلى طريق النجاح

فتحي للأستاذ الدكتور عليان الشكر  نسجل خالص
، ووقوفٍ  ستاذ المشرف، على ما قدمه من دعم علميالأ

في  حث. فكان له فضل السبقالب إلى جانبا خلال مسيرة
 .الخطوات صقل الأفكار، وتوجيه

ترمين، المح وإننا لنقدر عاليا جهود أعضاء لجنة المناقشة
مناقشة هذا البحث المتواضع، وإثرائه  على تقبّلهم

 .لاحظاتهم القيّمة، ونصائحهم البنّاءةبم

وإلى كل من ساهم في إنجاز هذا العمل من قريب أو 
 بعيد، ولو بكلمة طيبة أو بادرة كريمة، 

 .شكرنا وتقديرنا نقدّم خالص

هذا الإنجازَ هو ثمرةُ تضافرِ الجهودِ وتكاتفِ العقولِ إنّ 
 .وتعاونِ الأيادي







 مستخمص
يتمثل اليدف الرئيسي ليذه الدراسة إلى معرفة التسويق العاطفي في تعزيز 

الصورة الذىنية لممستيمكين، و قد تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي 
وتصميم استبانة لقياس متغيرات الدراسة وقد تم توزيعيا عمى مجتمع الدراسة المتمثل 

 85 الاتصالات موبيميس بقصر البخاري ، و تألفت العينة من مؤسسةفي مستيمكي 
 قابمة لمتحميل من خلال الاستعانة بالبرنامج الإحصائي 70 و استرجع منيا زبون 

SPSS، توصمت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أىميا وجود تسويق عاطفي بأبعاده 
 مؤسسة زبائنالمختمفة وما لو من دور فعال في تعزيز الصورة الذىنية لدى 

 .الاتصالات موبيميس بقصر البخاري 
 الكممات المفتاحية
العلامة - الولاء - الصورة الذىنية  -  العاطفيالتسويقأبعاد – التسويق العاطفي 

. المشاعر- التجارية 

Abstract 

The main objective of this study is to understand emotional 

marketing in enhancing the mental image of consumers. The study relied 

on the descriptive-analytical method and the design of a questionnaire to 

measure the study variables. The questionnaire was distributed to the 

study population, represented by the consumers of the 

telecommunications company Mobilis in Ksar El Boukhari. The sample 

consisted of 85 customers, with 70 returned and valid for analysis using 

the SPSS statistical program. The study reached a set of results, the most 

important of which is the presence of emotional marketing in its various 

dimensions and its effective role in enhancing the mental image among 

the customers of the telecommunications company Mobilis in Ksar El 

Boukhari. 

Keywords: Emotional Marketing - Dimensions of Emotional Marketing - 

Mental Image - Loyalty - Brand - Emotions. 
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 مقدمة
 

 
 ‌أ

مقدمة 

في بيئة الأعمال المعاصرة التي تتسم بالتنافس الشديد، يتطمب النجاح استراتيجيات 
 أحد ىذه الاستراتيجيات ىو ،تسويقية مبتكرة تتجاوز الترويج التقميدي لممنتجات والخدمات

التركيز عمى الجوانب العاطفية في تسويق العلامة التجارية، حيث يمعب التسويق العاطفي 
تُعتبر الصورة الذىنية الإيجابية و ،دورًا حاسمًا في تشكيل وتعزيز الصورة الذىنية لممستيمكين

لمعلامة التجارية عاملًا جوىريًا في تحقيق الولاء وتعزيز العلاقة بين المستيمكين والعلامة 
 .التجارية

دور ميم في تعزيز الصورة الذىنية لمعلامة التجارية وما ليا من التفاعلات العاطفية 
العملاء الذين يشعرون بالارتباط العاطفي مع منتج أو خدمة معينة يكونون فلدى المستيمك، 

 .أكثر عرضة لمشراء والولاء لمعلامة التجارية
ىذه المذكرة دراسة دور التسويق العاطفي في تعزيز الصورة الذىنية لدى تناولنا في 

 سيتم استعراض كيفية تطبيق ،المستيمك، من خلال تحميل دراسة حالة مؤسسة موبيميس
استراتيجيات التسويق العاطفي من قبل موبيميس لبناء صورة إيجابية في عقول العملاء وزيادة 

 .التفاعل والارتباط العاطفي مع العلامة التجارية
من خلال ىذه الدراسة سيتم تسميط الضوء عمى أىمية فيم العوامل العاطفية التي 

تؤثر عمى سموك المستيمك وكيف يمكن لمشركات استخدام التسويق العاطفي لتحسين 
 .صورتيا الذىنية وزيادة الولاء لمعلامة التجارية

 كمؤسسة موبيميس، ىل تعتمد: و في هذه المذكرة هورر  المحالسؤالمما سبق 
مشغمة في قطاع الاتصالات، التسويق العاطفي لتعزيز الصورة الذىنية لدى المستيمك وزيادة 

 التفاعل والارتباط العاطفي مع العلامة التجارية؟
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 ‌ب

 : نطرح مجموعة من التساؤلات الفرعية وىي كالتاليسابق، الالسؤالومن خلال 

 موبيميس لتعزيز الصورة مؤسسةما ىي استراتيجيات التسويق العاطفي التي تستخدميا * 
 الذىنية لدى المستيمك؟

كيف يمكن لمتسويق العاطفي أن يساعد في بناء علاقة عاطفية قوية بين موبيميس * 
 والعملاء؟

 ما ىو تأثير التسويق العاطفي عمى سموك المستيمك واتخاذ قرارات الشراء؟* 

ىل توجد تحميلات أو بيانات تدعم فعالية استراتيجيات التسويق العاطفي لدى موبيميس؟ * 

 :الفرضية الرئيسية

استخدام أبعاد التسويق العاطفي من قبل موبيميس يساىم في تعزيز الصورة الذىنية لدى "
 ."المستيمك وزيادة التفاعل والارتباط العاطفي مع العلامة التجارية

 :الفرضيات الفرعية

تتعاون موبيميس مع مشاىير وشخصيات مؤثرة : استخدام المشاىير والشخصيات المؤثرة*
في مختمف المجالات لمترويج لعلامتيا التجارية، مما يخمق شعورًا بالثقة والمصداقية لدى 

 .المستيمكين

تنتج موبيميس محتوى ىادفًا وجذابًا عمى مختمف المنصات، مثل : إنشاء محتوى ىادف*
القصص والصور ومقاطع الفيديو، التي تُثير مشاعر المستيمكين وتُشجع عمى التفاعل مع 

. العلامة التجارية
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تسعى موبيميس إلى بناء علاقات قوية مع عملائيا من : بناء علاقات قوية مع العملاء*
خلال برامج الولاء وخدمة العملاء المميزة، مما يخمق شعورًا بالانتماء والولاء لمعلامة 

. التجارية

يخمق التسويق العاطفي ارتباطًا عاطفيًا إيجابيًا مع العلامة : إثارة المشاعر الإيجابية*
. التجارية من خلال التركيز عمى المشاعر الإيجابية مثل السعادة والفرح والانتماء

يُساعد التسويق العاطفي في بناء الثقة بين موبيميس والعملاء من خلال تقديم : بناء الثقة*
. وعود صادقة والوفاء بيا، وخمق شعور بالمسؤولية تجاه العملاء

يُشجع التسويق العاطفي عمى الولاء لمعلامة التجارية من خلال خمق شعور : تعزيز الولاء*
. بالانتماء والمشاركة بين موبيميس والعملاء

يُساعد التسويق العاطفي عمى زيادة الوعي بالعلامة : زيادة الوعي بالعلامة التجارية*
. التجارية من خلال خمق انطباع قوي ودائم لدى المستيمكين

يُساىم التسويق العاطفي في تحسين صورة العلامة : تحسين صورة العلامة التجارية*
. التجارية من خلال ربطيا بمشاعر إيجابية وقيم مرغوبة

يُمكن لمتسويق العاطفي أن يؤثر عمى سموك الشراء من خلال : التأثير عمى سموك الشراء*
. تحفيز المشاعر الإيجابية التي تُشجع المستيمكين عمى شراء منتجات أو خدمات موبيميس

 .تتوفر بعض التحميلات والبيانات التي تدعم فعالية استراتيجيات التسويق العاطفي*

: أهمية الدراسة

 تتمثل في إلقاء الضوء عمى دور التسويق العاطفي في تعزيز الصورة الذىنية لدى 
المستيمك وبناء علاقة عاطفية مع العلامة التجارية، من خلال فيم كيفية تأثير العواطف في 
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سموك المستيمك وقرارات الشراء، يمكن لشركات الاتصالات مثل موبيميس تحسين 
 .استراتيجياتيا التسويقية لتحقيق نتائج أفضل وحفظ عملائيا الحاليين وجذب عملاء جدد

: أهداف الدراسة
 تقديم الإطار النظري لمفيوم التسويق العاطفي وأبعاده* 
تحميل وتقييم كيفية استخدام موبيميس لاستراتيجيات التسويق العاطفي لتعزيز الصورة * 

 .الذىنية لدى المستيمك
 .فيم كيفية بناء علاقة عاطفية قوية بين موبيميس والعملاء من خلال التسويق العاطفي* 
 .قياس تأثير التسويق العاطفي عمى سموك المستيمك واتخاذ قرارات الشراء* 
تقديم توصيات عممية لموبيميس بناءً عمى استنتاجات الدراسة لتحسين استراتيجياتيا * 

دراك علاقات قوية مع العملاء  .التسويقية وا 
باختصار، تيدف ىذه الدراسة إلى تحميل فعالية استراتيجيات التسويق العاطفي لدى 

. موبيميس وكيف يمكن ليذه الاستراتيجيات تعزيز الصورة الذىنية لدى المستيمك
: أسباب اختيار الموضوع

الاىتمام الشخصي بمجال التسويق ودراسة تأثير العوامل العاطفية عمى سموك : أسباب ذاتية
 .المستيمك

: أسباب موضوعية
مؤسسة موبيميس ىي شركة ىاتف جوال رائدة في الجزائر وليا تأثير كبير عمى سوق * 

 .الاتصالات والسموك الاستيلاكي في البلاد
تأثير التسويق العاطفي عمى قرارات الشراء يعتبر موضوعاً ىاماً في مجال التسويق * 

 .والسموك الاستيلاكي
ىناك حاجة لفيم كيفية استخدام العواطف في استراتيجيات التسويق لتعزيز الصورة * 

. الذىنية
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 ‌ه

 أما الجانب 2023/2024 تمثمت ىذه الدراسة خلال الموسم الدراسي لسنة الحدود الزمنية
 2024التطبيقي لمدراسة من أبريل إلى غاية ماي 

تمثمت في الدراسة التطبيقية عمى مستوى الوكالة السياحية الجوارية : الحدود المكانية
موبيميس بمدية قصر البخاري حيث اعتمدت عمى استبيان ونشره عمى متعاممي وزبائن 

 .المؤسسة
 :منهج الدراسة

اتخذت الدراسة المنيج الوصفي التحميمي أداة ليا، فاستندت في جانبو الوصفيّ إلى 
تحميل محتوى البيانات المستقاة من مقالات وكتب ومواقع إلكترونية متصمة بمتغيرات 

أمّا في جانبو التحميمي، فقد اعتمدت الدراسة عمى أداة مخصصة لجمع البيانات  الدراسة،
الأولية وتحميميا، وذلك باستخدام جممة من الأساليب الإحصائية المتاحة في برنامج الحزمة 

 .الإحصائية
 

 هيكل الدراسة

 :لضمان دراسة معمقة وشاممة لموضوعنا، تم تقسيم البحث إلى الأقسام التالية
 تضم أسباب اختيار الدراسة، أىدافيا وأىميتيا، المنيج المتبع، ىيكل :مقدمة عامة ومفصلة

 .الدراسة
 وفي المبحث ماىية التسويق العاطفيقسم إلى ثلاث مباحث الأول بعنوان : الفصل الأول

الدراسات السابقة الثاني قد تطرقنا إلى ماىية الصورة الذىنية، والمبحث الثالث عبارة عن 
 لمتسويق العاطفي والصورة الذىنية

الوكالة الجوارية موبيميس :  عبارة عن دراسة ميدانية تتمثل في دراسة حالة:في الفصل الثاني
بقصر البخاري، حيث قمنا بتقسيم الفصل إلى ثلاث مباحث، تطرقنا في المبحث الأول إلى 



 مقدمة
 

 
 ‌و

محل الدراسة، أما واقع التسويق العاطفي والصورة الذىنية في الوكالة الجوارية موبيميس 
، وفي المبحث الثالث قمنا  وخطواتيا الاجرائيةالمبحث الثاني قمنا بتصميم الدراسة الميدانية

. الاجابة عمى البيانات في المحورين
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 ‌ز

: نموذج الدراسة

في ضوء إشكالية الدراسة وأىدافيا، تم تصميم نموذج دراسة مقترح يوضح العلاقة والتأثير 
بين التسويق العاطفي وأبعاده، كمتغير مستقل، والصورة الذىنية، كمتغير تابع، كما ىو 

 :موضح في الشكل التالي
‌

انموذج الدراسة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الطالبين: المصدر

 
 
 

 الصورة الذهنية

التسويق العاطفي 
 

التابعالمتغير  المتغير المستقل  

 الأفضلقرار الشراء 

 المفضل التسويق نوع

 الشراء قرار على المؤثرة العوامل

 العاطفية العوامل

 العاطفيالبعد 

 البعد السلوكي

 المعرفيالبعد 



 

 

 

 

 

 

 



 المفاىيم النظرية لمتسويق العاطفي والصورة الذىنية: الفصل الأول
 

 
2 

: تمييد
ٍـ تتسارع فيو كتيرة التطكرات كتزداد فيو حدة المنافسة، لـ يعد كافياً   لممؤسساتفي عال

 ، بلالتجارية التركيز عمى كظائف منتجاتيا كخدماتيا لجذب العملبء كالحفاظ عمى كلائيـ
بات مف الضركري عمى الشركات إيجاد طرؽ مبتكرة لمتكاصل مع عملبئيا كبناء علبقات 

العاطفي كأداة فعّالة لجذب انتباه العملبء  كمف ىنا برز دكر التسكيق ،قكية كدائمة معيـ
ثارة مشاعرىـ كخمق صمة عاطفية معيـ تُفضي إلى  تعزيز كترسيخ الصكرة الذىنية كبناء كا 

 .علبقات قكية مع العملبء
: كفي ىذا الصدد سنتطرؽ في ىذا الفصل إلى المباحث التالية

 ؛ماىية التسويق العاطفي: المبحث الأول
ماىية الصورة الذىنية؛ : المبحث الثاني
. الدراسات السابقة لممتغيرين: المبحث الثالث
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 ماىية التسويق العاطفي: المبحث الأول
سنتناكؿ في ىذا المبحث مفيكـ ، أىمية كأىداؼ التسكيق العاطفي، كما أننا سنتطرؽ 

إلى المزيج التسكيقي العاطفي كفكائده، كفي نياية المبحث سنذكر استراتيجيات كأبعاد 
. التسكيق العاطفي

 العاطفي  التسويق، أىمية وأىدافمفيوم: المطمب الأول

ىامًا في عالـ الأعماؿ، حيث يُركّز عمى فيـ ك  حديثايُعدّ التسكيق العاطفي مفيكمًا
كلكف، تتنكع تعريفات كمفاىيـ التسكيق  العكاطف كالمشاعر التي تُحرّؾ سمككيات المستيمكيف

 .العاطفي، ممّا يُثير تساؤلات حكؿ طبيعة ىذا المفيكـ كمداه

 مفيوم التسويق العاطفي :أولا

منذ أزمنة بعيدة جدا، كانت العكاطف حبيسة خمف الأبكاب المغمقة كلـ تحعّ بأي 
أىمية تذكر في حيف كاف التركيز منصبّا عمى العقل كالكفاءة دكف سكاىما كلكف بسبب 
اضطرار أصحاب الاعماؿ الى اصطناع ركابط عاطفية في عصر السمعنة أصبحت 

. 1العكاطف حاليا في المقدمة كفي بؤرة الاىتماـ

أصبحت العكاطف جزءًا لا يتجزأ مف ممارسات التسكيق، حيث تستخدميا الشركات 
لشحف العلبمات التجارية عاطفيًا مف خلبؿ الإعلبنات، بيدؼ استنباط نكايا سمككية إيجابية 
تجاه المنتجات أك الخدمات لقد حكلت العلبمة التجارية العاطفية سمكؾ المستيمؾ نحك تككيف 

ركابط عاطفية مع العلبمات التجارية، مع التأكيد عمى أىمية جذب مشاعر العملبء لزيادة 
تحكلت الشركات بشكل متزايد إلى تقنيات التسكيق العاطفي،  الكلاء لمعلبمة التجارية،

                                                           
 ، ترجمة مجدي صابر، مجمكعة النيل الاقتصاد العاطفي دور العواطف في الارتقاء بالاعمال التجاريةداف ىيل ،   1

 29، ص 2011، 1العربية، القاىرة، ط
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باستخداـ المشاعر الفردية مثل السعادة أك الحزف أك الغضب أك الخكؼ لجذب العملبء 
شراكيـ بفعالية   . كا 

لقد أكد تطكر التسكيق في العصر الرقمي أيضًا عمى دكر العكاطف، حيث يتمتع 
المستيمككف الآف بالقدرة عمى تكليد كتبادؿ المعمكمات حكؿ المنتجات كالعلبمات التجارية، 

 .حيث يمعب الرنيف العاطفي دكرًا رئيسيًا في التكاصل كسمكؾ المستيمؾ

ىي حالات نفسية معقدة تنطكي عمى مزيج مف الإثارة الفسيكلكجية  :تعريف العاطفة .1
 1. كالسمككيات التعبيرية كالتجارب الكاعية، كالتي تنجـ عادةً عف محفزات أك أحداث معينة

عكر بانفعالات   ىي:العاطفة في عمـ النفس ك استعداد نَفسيّ ينزعُ بصاحبو إلى الشُّ
ة كالقياـ بسمكؾ معيَّف حياؿ شخص أك جماعة أك فكرة معيّنَة . 2 كجدانيّة خاصَّ

ر إلى الاستخداـ الاستراتيجي لممشاعر تشيفيي  : التسكيقمف كجية نظر العاطفةأما 
كىي تنطكي عمى إثارة مشاعر معينة . لمتكاصل مع العملبء كتعزيز الكلاء لمعلبمة التجارية

مثل السعادة أك الحزف أك الغضب أك الخكؼ لجذب الانتباه كخمق انطباعات دائمة كتشجيع 
كتمعب العكاطف دكرًا ميمًا في التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ،  المشاركة كدفع قرارات الشراء،

لا  كتحكيل التركيز مف ميزات المنتج إلى بناء علبقات عاطفية مع العلبمات التجارية،
يقتصر التسكيق العاطفي عمى العملبء فحسب، بل يمتد أيضًا إلى المكظفيف، بيدؼ زيادة 

                                                           
1 Tony Bernard ,L'utilisation et l'adaptation du marketing émotionnel à la génération Z dans le secteur du 

luxe : projection vers la conquête de nouveaux marchés , mémoire MBA école commerce de lyon,2015,p13 

-25:  اطمع عميو يكـ ،-https://www.almaany.com/ar/dict/arقامكس المعاني متكفر عمى مكقع   بدكف اسـ، مكقع  2
. 15h20 عمى الساعة 02-2024

https://www.almaany.com/ar/dict/ar-
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-
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، باختصار إننا بحاجة إلى معرفة ما الذي تعنيو كل عاطفة المشاركة كالكلاء داخل الشركة
  . 1مف ىذه العكاطف مف حيث فيـ سمكؾ البشر كالتأثير عمييـ

:  2 نستخمص دكر العكاطف فيما يميالسابقةمف خلبؿ التعاريف 

تمعب العكاطف دكرًا ميمًا في تشكيل تصكرات العلبمة التجارية مف خلبؿ التأثير عمى شعكر  -
 ؛المستيمكيف تجاه العلبمة التجارية كالتفاعل معيا

يمكف لمعكاطف أف تخمق ركابط قكية بيف المستيمكيف كالعلبمات التجارية، مما يؤدي إلى  -
 ؛ الارتباطات الإيجابية كالكلاء كالدعكة

يمكف أف تؤثر الاستجابات العاطفية لجيكد العلبمة التجارية عمى كيفية إدراؾ المستيمكيف  -
 ؛لشخصية العلبمة التجارية كقيميا كصكرتيا العامة

يمكف لممشاعر الإيجابية التي تثيرىا العلبمة التجارية أف تعزز الإعجاب بالعلبمة التجارية  -
 ؛كالثقة كالتمايز في مشيد السكؽ التنافسي

تساىـ العكاطف في تذكر العلبمة التجارية كالاعتراؼ بيا، حيث مف المرجح أف يتـ تخزيف  -
 ؛التجارب العاطفية التي لا تنسى في ذاكرة المستيمكيف عمى المدد الطكي 

يمكف لمعلبمات التجارية التي تثير المشاعر الإيجابية بنجاح أف تبرز في أذىاف المستيمكيف،  -
 .مما يزيد مف احتمالية تكرار عمميات الشراء كالكلاء لمعلبمة التجارية

 

 

 
                                                           

 149، ص ذكره داف ىيل ، مرجع سبق 1
2 John O’Shaughnessy & Nicholas Jackson O’Shaughnessy ,The Marketing Power of Emotion, OXFORD 

UNIVERSITY PRESS, new yourk;2003, p201 
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: التسويق العاطفي .2
لقد تطكر التسكيق العاطفي بشكل كبير عمى مر السنيف، مع التركيز عمى الاستفادة 

مف المشاعر مثل السعادة أك الحزف أك الغضب أك الخكؼ لجذب العملبء كدفع قرارات 
  . 1الشراء

أكد ظيكر العلبمة التجارية العاطفية عمى أىمية إنشاء ركابط قكية بالعلبمة التجارية 
مف خلبؿ فيـ الرغبات العاطفية لممستيمكيف كمكاءمة شخصيات العلبمة التجارية مع الصكرة 

  في المشيد التسكيقي الحالي، يتمتع المستيمككف بالقدرة عمى تكليد ، الذاتية لمعملبء
لمعمكمات كمشاركتيا حكؿ المنتجات كالعلبمات التجارية، حيث يمعب الرنيف العاطفي دكرًا ا

علبكة عمى ذلؾ، اكتسب مفيكـ تسكيق العلبقات  ، ميمًا في عمميات الاتصاؿ كاتخاذ القرار
مكانة بارزة، حيث سمط الضكء عمى الفكائد الاقتصادية لتعزيز علبقات العملبء طكيمة الأمد 

بشكل عاـ، أصبحت تقنيات التسكيق العاطفي جزءًا لا يتجزأ   القائمة عمى العكاطف كالركابط
مف نجاح الشركات مف خلبؿ التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ كدفع الكلاء لمعلبمة التجارية مف 

 إنشاء حملبت تتكافق مع مشاعر  ىك :التسكيق العاطفيؼ،  خلبؿ الركابط العاطفية
ثارة مشاعر إيجابية تجاه علبمة تجارية أك منتج  .2المستيمكيف، بيدؼ إقامة اتصاؿ كا 

: الجيكد التسكيقية كالإعلبنية التي تستخدـ العاطفة مثل مع التسكيق العاطفيكيتكافق 
في تحريؾ مشاعر العملبء كذاكرتيـ عند الشراء، مف … السعادة كالحزف، كالغضب كالخكؼ

  3 .أجل لفت أنظارىـ كالحصكؿ عمى تفاعميـ الإيجابي مع المنتج أك الخدمة

                                                           
1 Jonathan, E., Schroeder. The Marketing Power of Emotion. Journal of Macromarketing, volume:24 , 2004 

,p59 

2
 John O’Shaughnessy & Nicholas Jackson O’Shaughnessy,Op.cit, p13 

  ،التسويق العاطفي وأىميتو في صياغة الانطباعات الأولى عن المنتج أو العلامة التجاريةيحيى السيد عمر،  3
https://yahyaomar.com/ ، 12-02-202423: عمى الساعةh50. 

https://yahyaomar.com/
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التسكيق العاطفي ىك نيج استراتيجي يركز عمى إقامة ركابط بالإضافة إلى أف 
 عاطفية بيف العلبمة التجارية كعملبئيا، مع التركيز عمى المشاعر كالرغبات كالتطمعات عمى

ييدؼ إلى إنشاء رابطة عاطفية قكية مف خلبؿ الاستفادة مف .  ميزات المنتج كفكائده
 . 1المحفزات العاطفية مثل الحنيف إلى الماضي أك الفكاىة أك الخكؼ أك الحب

 إنشاء ركابط عاطفية إيجابية مع علبمة تجارية أيضاالتسكيق العاطفي كيتضمف 
كىي تستخدـ استراتيجيات . لمتأثير عمى سمكؾ المستيمؾ، كخاصة الكلاء لمعلبمة التجارية

مثل شخصية العلبمة التجارية كركاية القصص كالتسكيق التجريبي كالعناصر المرئية 
كالحسية لبناء ركابط عاطفية مع المستيمكيف، مما يؤدي في النياية إلى تعزيز الكلاء لمعلبمة 

 . 2التجارية
التسكيق العاطفي ىك إستراتيجية قكية تعزز المشاعر لإنشاء ركابط قكية كذلؾ ؼ

يتضمف جذب مشاعر العملبء مثل السعادة أك  .3بالعلبمة التجارية كتعزيز كلاء المستيمؾ
الحزف أك الغضب أك الخكؼ لجعميـ يلبحظكف كيتذكركف كيشارككف كيشتركف المنتجات أك 

 .الخدمات
أصبح ىذا النيج ميمًا بشكل متزايد مع تحكؿ سمكؾ المستيمؾ نحك تككيف ركابط 

ييدؼ  . عاطفية مع العلبمات التجارية بدلًا مف التركيز فقط عمى رضا ميزات المنتج
شراؾ  التسكيق العاطفي إلى إنشاء ركابط عاطفية إيجابية مع العلبمات التجارية، كا 

المستيمكيف مف خلبؿ سرد القصص، كتفاعلبت كسائل التكاصل الاجتماعي، كالعناصر 
مف خلبؿ فيـ  . الحسية، كىي فعالة بشكل خاص في صناعات مثل مستحضرات التجميل

كاستخداـ استراتيجيات العلبمات التجارية العاطفية مثل تشكيل مجتمعات العلبمات التجارية، 

                                                           
1
 Shubranshu Verma, Influence of Emotional Marketing on Brand Loyalty among Females in the Field of 

Cosmetics, International Journal of Management, 2023, Volume 5,  p01 
2
 Shubranshu Verma,Ibid, p03 

3
 Yuti Guan, Emotional Branding Strategies and Effects in the U.SMarket , Communications in Humanities 

Research ,2023,p524 
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كدمج الجكانب الاجتماعية الإيجابية، كتقديـ خدمات مخصصة، يمكف لمشركات تحفيز 
 . سمككيات الشراء بشكل فعاؿ كبناء كلاء دائـ لمعلبمة التجارية

 . 1يتضمف التسكيق العاطفي جذب مشاعر المستيمكيف لتعزيز الكلاء لمعلبمة التجارية
كىك يركز عمى خمق علبقة عاطفية قكية بيف العلبمة التجارية كالمستيمؾ، بما يتجاكز مجرد 

علبكة عمى ذلؾ، لا يعد التسكيق العاطفي أمرًا بالغ الأىمية لمعلبقات مع  ،رضا المنتج
المستيمكيف فحسب، بل يمتد أيضًا إلى العلبمات التجارية الداخمية داخل الشركات، مما 

بشكل عاـ، يمعب التسكيق العاطفي دكرًا  . الشركةيعزز مشاركة المكظفيف كمكاقفيـ تجاه 
ميمًا في بناء الكلاء لمعلبمة التجارية مف خلبؿ فيـ رغبات المستيمكيف العاطفية كالاستفادة 

 .منيا بشكل فعاؿ

:  أىمية التسويق العاطفي :ثانيا

 عمى يركّز حيث الحديثة، التسكيق استراتيجيات أى ّـ أحد العاطفي التسكيق يُعدّ 
 التسكيق أىمية كتكمف. الشراء عمى كتحفيزىـ العملبء لجذب كالعكاطف المشاعر استخداـ
 2 :في العاطفي

تمعب المشاعر دكرًا رئيسيًا في تشكيل تصكرات المستيمكيف  :تعزيز حب العلبمة التجارية- 
مف خلبؿ تبني أنشطة التسكيق العاطفي بشكل فعاؿ، . كمكاقفيـ تجاه العلبمات التجارية

 ؛يمكف لمشركات خمق تجارب عاطفية إيجابية تُحفز مشاعر الحب كالكلاء لدد المستيمكيف

يُؤدي حب العلبمة التجارية إلى مستكيات أعمى مف الكلاء لمعلبمة  :زيادة المبيعات كالكلاء- 
 يصبح المستيمككف أكثر ميلًب لشراء ، حيثالتجارية، مما يُؤثر بدكره عمى قرارات الشراء

                                                           
1
 Azhar Aziz Jasim , , Conceptual Investigation of the Relationship between Emotional Marketing and 

Brand Love, Journal of Namibian Studies, Namibia , 2023, v33, p4689 
2
 Azhar Aziz Jasim , Ibid ,p4688 
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منتجات أك خدمات العلبمة التجارية التي يحبكنيا، حتى لك كانت أسعارىا أعمى مف أسعار 
 ؛المنافسيف

ساعد التسكيق العاطفي عمى إقامة رابطة عاطفية قكية مع  ي:بناء علبقات طكيمة الأمد- 
تُعد ىذه العكامل ضركرية ك ،المستيمكيف، كتعزيز الثقة كالتعاكف المتبادؿ كالشعكر بالقيمة

 ؛لمعلبقات طكيمة الأمد كالكلاء المستداـ

ساعد التسكيق العاطفي يُ في ظل بيئة السكؽ التنافسية،  :التميز في السكؽ التنافسية- 
نشاء عركض بيع فريدة تُساىـ ىذه الأنشطة في ك ،الفعالة عمى تمييز العلبمات التجارية كا 

 ؛بناء ىكية تجارية قكية يتردد صداىا لدد المستيمكيف

لا يؤدي التبني الناجح لممارسات التسكيق  :ضماف النجاح كالنمك عمى المدد الطكيل- 
العاطفي إلى زيادة حب العلبمة التجارية كالمبيعات فحسب، بل يضمف أيضًا نجاح الشركات 

 .كنمكىا عمى المدد الطكيل

  أىداف التسويق العاطفي: ثالثا

يركز التسكيق العاطفي عمى المشاعر بدلًا مف الاعتماد فقط عمى المنطق كالعقلبنية، 
 :1 كمف بيف أىدافو

تيدؼ الرسائل التسكيقية العاطفية إلى إثارة مشاعر إيجابية لدد  :إثارة المشاعر الإيجابية -
المستيمكيف مثل الشعكر بالذكاء كالجماؿ كالأناقة، مما يُعزّز ثقتيـ بأنفسيـ كيدفعيـ إلى 

 ؛الشراء
تُكظّف بعض الرسائل التسكيقية مشاعر سمبية مثل الخكؼ أك  :استغلبؿ المشاعر السمبية -

 ؛اليمع لخمق حسّ الاستعجاؿ لدد المستيمكيف كدفعيـ إلى الشراء بشكل اندفاعي
                                                           

: ، اطمع عميو يكـhttps://www.drmtaher.com/2022/07/blog-post.html، التسويق العاطفي،  محمد طاىر صالح. د- 1
 14h30:  عمى الساعة15-02-2024

https://www.drmtaher.com/2022/07/blog-post.html
https://www.drmtaher.com/2022/07/blog-post.html
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تُساىـ الرسائل العاطفية في تشكيل انطباعات أكلية قكية عف  :تشكيل انطباعات أكلية قكية -
المنتج أك العلبمة التجارية في غضكف ثكافٍ، مما يُعزّز مف مكانة الشركة في أذىاف 

 .المستيمكيف

:  وفوائدهالمزيج التسويقي العاطفي: المطمب الثاني

في عالـ مشبع بالرسائل التسكيقية، أصبح مف الصعب عمى الشركات التميز كجذب 
 العاطفي لذلؾ يمجأ العديد مف المسكقيف إلى التسكيق انتباه العملبء

 المزيج التسويق العاطفي:أولا

يتضمف التسكيق العاطفي دمج العكاطف في المزيج التسكيقي التقميدي لمتأثير عمى سمكؾ 
المستيمؾ بشكل إيجابي،حيث يعد فيـ مشاعر المستيمؾ مف خلبؿ البحث العممي العصبي 

كيمكف ، كتحميل الاتصاؿ غير المفظي أمرًا بالغ الأىمية لتنفيذ استراتيجيات التسكيق العاطفي
أف يؤدي دمج التسكيق العاطفي مع الاستراتيجيات التقميدية إلى نيج أكثر شمكلًا في التأثير 

 . عمى قرارات المستيمؾ
، يكيف باتريس لكبينات المزيج التسكيقي مع التسكيق "التسكيق العاطفي"في كتابو 

 :4Es1 العاطفي
 نقاط كىي في رأيو النقاط الرئيسية الأربع لإنشاء 4في ىذا النيج، يسمط الضكء عمى 

. علبقة ثقة مع عملبئو
يتأثر المستيمككف بشكل متزايد بالقيـ التي تحمميا العلبمة : ( Émotion) العاطفة -

، فيي تجعل مف الممكف إظيار الجانب الإنساني منو ككذلؾ التزاماتو كقيمو. التجارية
كما أف ،  يسعى المستيمؾ الحالي إلى التعرؼ عمى نفسو في العلبمة التجاريةحيث

  ؛العكاطف تجعل مف الممكف خمق تقارب بيف العميل كالعلبمة التجارية
                                                           

1
Sarah Fores,    gnitekraM eL Émotionnel Comment nos émotions influencent-elles notre perception d’un 

produit ou d’une organisation ? , 1ère année de Master Communication Sup de com ,Montpellier ,2007,   p02 
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 بحاجة إلى فيك ،يريد المستيمؾ أف يشعر بالامتياز (Exclusivité)الحصرية  -
الحصرية ؼ ، يستمتع بالشعكر ككأنو يتـ الاستماع إليو حقًا مف خلبلياخدمات شخصية

يمكف أف تعني حقيقة أف العلبمة التجارية أك ، كتعني تقديـ خدمات مخصصة لو بالكامل
 ؛المجمكعة تقدـ التفرد ضمانًا لمجكدة

تُظير العلبمة التجارية اىتماميا بالإنساف كالعالـ مف حكلو، : (Engagement)الالتزاـ  -
 ىذا ،مما يساعد في بناء الكلاء، كتعزيز الثقة، كتكليد شعكر بالانتماء لدد العملبء

الالتزاـ يجذب العملبء الذيف يقدركف القيـ المجتمعية كالبيئية، كيعزز الركابط العاطفية 
 ؛معيـ، مما يسيـ في نجاح العلبمة التجارية عمى المدد الطكيل

تبدأ تجربة العميل مف ، كييتـ العميل بتجربتو في شراء المنتج: ( Expérience) الخبرة -
. الثكاني الأكلى ، كتنتقل مف دخكؿ العميل إلى المتجر إلى استخداـ المنتج بمجرد شرائو

كىذا ، يشرع المستيمؾ دكف كعي في إجراء تحميلحيث  ،ىذه الثكاني القميمة الأكلى حاسمة
: 20 × 4ما يسمى بقاعدة 

 ؛الكتيرة، المكقف، المشية:  خطكة20أكؿ  -
مسافة قريبة جدًا لاحتراـ خصكصيتؾ أك بعيدة جدًا بحيث لا اؿ تككف لا :  سـ20 -

 الاىتماـ؛بدك ي
 ؛استخداـ كممات إيجابية، جمل قصيرة ككاضحة:  كممة20أكؿ  -
 .الابتسامة، المفردات، المظير:  ثانية20أكؿ  -

يركز التسكيق التقميدي في المقاـ الأكؿ عمى تسميط الضكء عمى الجكانب المادية 
 ، كميزات المنتجات لجذب المستيمكيف، كلكف في بيئة التسكيق الأمريكية الديناميكية اليكـ

مف ناحية أخرد، ييدؼ التسكيق العاطفي إلى جذب  1أظير ىذا النيج نجاحًا محدكدًا
مشاعر المستيمكيف لتحفيز سمككياتيـ الشرائية كبناء الكلاء لمعلبمة التجارية مف خلبؿ إنشاء 

تمعب العكاطف دكرًا ميمًا في ممارسات التسكيق، حيث تستخدـ الشركات  كركابط عاطفية

                                                           
1 Yuti Guan, Op.cit.,p526 
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قناعيـ، كتيدؼ في النياية إلى إثارة نكايا سمككية  العكاطف لإعلبـ العملبء المحتمميف كا 
تستخدـ الشركات تقنيات التسكيق العاطفي، مثل إثارة المشاعر  . إيجابية تجاه عركضيا

الفردية مثل السعادة أك الخكؼ، بشكل متزايد لجعل منتجاتيا أكثر كضكحًا، كلا تنسى، كقابمة 
 .لممشاركة، كفي النياية أكثر جاذبية لمشراء

  والتسويق العاطفيالتقميديمقارنة بين التسويق : 01جدول رقم 

 الميزة التسويق التقميدي التسويق العاطفي

 التفكير المنطقي كميزات المنتج فيـ مشاعر المستيمؾ
التركيز عمى سموك 

 المستيمك

 ركاية القصص كالصكر كالتجارب
الحقائق كالأرقاـ كمكاصفات 

 المنتج
 نيج الاتصال

إنشاء ركابط عاطفية مع 
 المستيمكيف

 ىدف التسويق إعلبـ المستيمكيف بفكائد المنتج

 العكاطف كسمكؾ الشراء
التفكير المنطقي كتحميل التكمفة 

 كالفائدة
 عممية صنع القرار

ارتباط عاطفي إيجابي مع العلبمة 
 التجارية

 تصور العلامة التجارية خصائص المنتج

علبقات طكيمة الأمد مع 
 المستيمكيف

 تأثير طويل المدى مبيعات قصيرة الأجل

 ، بالاعتماد عمى مجموعة من المراجعنيإعداد الطالبمن : المصدر
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إف أىـ ما يميز كقتنا الحالي أننا في عصر رقمي بحت ككاف مف الضركري أف يأخذ 
 : حيزا لا بأس بو في ىذا العالـ مف حيثالتسكيق العاطفي

تُتيح منصات التكاصل الاجتماعي كالتسكيق عبر الإنترنت  :استغلبؿ قنكات التكاصل الرقمي -
 ؛فرصًا كاسعةً لالتكاصل مع المستيمكيف عمى مستكد عاطفي

يُمكف التخصيص لممحتكد التسكيقي كالتفاعل مع المستيمكيف بشكل  :الشخصنة كالتفاعل -
 ؛فردي لخمق تجارب عاطفية مُؤثّرة

تُتيح الأدكات الرقمية قياس فاعمية حملبت التسكيق العاطفي كتحميل  :قياس النتائج كتحميميا -
 ؛سمككيات المستيمكيف

يعتمد التسكيق العاطفي عمى استثارة مشاعر المستيمكيف، مثل السعادة كالحزف 
 أك الخدمة المقدمة، يمكف أف كالخكؼ، لخمق رابطة عاطفية مع العلبمة التجارية أك المنتج

، لذا ثير العديد مف المخاكؼ الأخلبقيةا أيضا يمكف أف تُ ، فإنوتككف ىذه الرابطة إيجابية 
 كمف بيف أىـ ىذه  التسكيق العاطفيتحكـ أنشطة أخلبقية معايير كاعتباراتكجب كضع 
 :الاعتبارات

يجب عمى الشركات ضماف الشفافية في استراتيجيات التسكيق  :الشفافية كالمصداقية -
العاطفي الخاصة بيا، كالكشف بكضكح عف كيفية استخداـ العكاطف لمتأثير عمى سمكؾ 

 .1المستيمؾ
الأصالة ضركرية لمحفاظ عمى الثقة مع المستيمكيف؛ يجب عمى المسكقيف تجنب  -

 2. التلبعب بالعكاطف بطريقة خادعة أك غير صادقة

                                                           
1
 Sechtin, Robert , Emotional differentiation for influencing purchase decisions in industrial markets, for 

the award of the degree of Doctor of Economics and Social Sciences, Institute of Business Administration, 

Department VI, University of Stuttgart, Germany,2012 , p157 
2  Sechtin, Robert,Idem, p256 

https://elib.uni-stuttgart.de/browse?type=author&value=Sechtin%2C+Robert
https://elib.uni-stuttgart.de/browse?type=author&value=Sechtin%2C+Robert
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يجب عمى المسكقيف النظر في التأثير المحتمل لمتلبعب  :احتراـ مشاعر المستيمؾ -
 ؛ العاطفي عمى مجمكعات المستيمكيف الضعيفة

احتراـ حدكد الإقناع العاطفي الأخلبقي ينطكي عمى فيـ كتقييـ الرفاىية العاطفية  -
 ؛ لممستيمكيف

الحصكؿ عمى مكافقة مف المستيمكيف فيما يتعمق باستخداـ  :المكافقة كالخصكصية -
تعد حماية خصكصية المستيمؾ ، حيث بياناتيـ العاطفية لأغراض التسكيق أمر ضركري 

كضماف جمع البيانات العاطفية كاستخداميا بمسؤكلية أحد الاعتبارات الأخلبقية الرئيسية في 
.  التسكيق العاطفي

  فوائد التسويق العاطفي: ثانيا

يُعدّ التسكيق العاطفي أداة قكية لمشركات لتعزيز صلبتيا بعملبئيا كتحقيق أىدافيا 
 :1 كمف أىـ الفكائد نذكرالتجارية

يُخاطب التسكيق العاطفي المشاعر الإنسانية، مما يخمق   :بناء ركابط أقكد مع المستيمكيف -
 عندما ترتبط العلبمة التجارية بمشاعر إيجابية ،تجارب أكثر عمقًا كتذكرًا لدد المستيمكيف

مثل السعادة أك الإلياـ أك الثقة، يُصبح المستيمككف أكثر ميلًب لتككيف ركابط عاطفية قكية 
 ىذه الركابط تُعزّز الكلاء لمعلبمة التجارية كتُشجّع عمى التفاعل المستمر، مثل الشراء ،معيا

 .المتكرر كالتركيج لمعلبمة التجارية للآخريف
يُمكف لمتسكيق العاطفي تحكيل رسائل العلبمة  : زيادة فعالية استراتيجيات الاتصاؿ كالمبيعات -

 مف خلبؿ ،التجارية مف مجرد تكصيفات لمميزات كالفكائد إلى ركايات تُلبمس قمكب العملبء

                                                           
1
 Georges Chetochine, Le Marketing des Emotions Pouquoi Kotler est obsolète ?, Éditions d’Organisation 

Groupe Eyrolles, paris,2007, p20 

https://www.librairiegoulard.com/auteur/georges-chetochine/
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استثارة المشاعر، تُصبح الرسائل التسكيقية أكثر جاذبية كتُحفّز المستيمكيف عمى اتخاذ 
 .إجراءات، مثل الشراء أك التسجيل لمحصكؿ عمى عركض أك الانضماـ إلى برامج الكلاء

يُساعد فيـ الدكافع العاطفية كراء سمككيات المستيمكيف  :تحسيف اتخاذ القرارات في التسكيق -
 مف خلبؿ ،الشركات عمى اتخاذ قرارات أكثر استنارة بشأف استراتيجيات التسكيق الخاصة بيا

تحميل البيانات كتحديد المشاعر التي تُحرّؾ سمككيات الشراء، تُصبح الشركات قادرة عمى 
 .تصميـ حملبت تسكيقية مُخصصة تُمبي احتياجات كرغبات عملبئيا بشكل أفضل

أبعاد واستراتيجيات التسويق العاطفي : المطمب الثالث
أكلًا، يمعب . يشمل التسكيق العاطفي أبعادًا مختمفة حاسمة لنجاح العلبمة التجارية

التسكيق العاطفي دكرًا ميمًا في تعزيز حب المستيمؾ تجاه العلبمة التجارية، كالتأثير عمى 
كما أنيا تستخدـ كأداة لتعزيز مشاركة المكظفيف ، قرارات الشراء، كالكلاء لمعلبمة التجارية

في  ، كنلبحعداخل الشركات، مما يؤثر عمى العلبمة التجارية الداخمية كمكاقف المكظفيف
سكؽ الكلايات المتحدة، أساليب العلبمات التجارية التقميدية التي أصبحت تركز فقط عمى 

الجكانب المادية أقل فعالية، مما أدد إلى ظيكر استراتيجيات العلبمة التجارية العاطفية مثل 
تشكيل مجتمعات العلبمات التجارية، كدمج العناصر الاجتماعية الإيجابية، كتقديـ خدمات 

 علبكة عمى ذلؾ، في الصيف، كجد 1مخصصة لإثارة مشاعر المستيمؾ كدفع سمكؾ الشراء،
أف استراتيجيات التسكيق العاطفي تؤثر بشكل إيجابي عمى نكايا الشراء لدد المستيمكيف مف 

 .خلبؿ تمبية احتياجاتيـ العاطفية، كالتي أصبحت أكثر بركزًا مع زيادة الدخل المتاح
تعد العلبمة التجارية العاطفية، التي تركز عمى مشاعر المستيمؾ كالعلبقات بيف 

العلبمة التجارية كالمستيمكيف، أمرًا بالغ الأىمية لإنشاء ركابط قكية بالعلبمة التجارية ككلاء 
 .العملبء في السكؽ الدكلية التنافسية

 

                                                           
1  Azhar Aziz Jasim , Op.cit ,p4688 
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 أبعاد التسويق العاطفي: أولا
يتخطى التسكيق العاطفي مجرد الإعلبنات ليصل إلى مستكد أعمق مف التكاصل مع 

 .المستيمكيف، كذلؾ مف خلبؿ ربط المنتجات كالخدمات بمشاعرىـ كرغباتيـ
 :1كتشمل الأبعاد الرئيسية لمتسكيق العاطفي ما يمي

 :، يمكف تصنيف أبعاد التسكيق العاطفي عمى النحك التالي(Liangai )2017ككفقًا لػ 

 :قرار الشراء الأمثل .1

عممية اتخاذ قرار شراء ىي عممية ديناميكية تتككف مف مجمكعة مف الخطكات 
كالتأثيرات التي يمر بيا المستيمؾ لاتخاذ أفضل قرار شراء، كبالتالي يجب أف يككف التركيز 

الأساسي لرجل التسكيق في دراسة سمكؾ المستيمؾ ىك معرفة الطريقة التي يتخذ بيا 
المستيمؾ قرار الشراء، كىذا مفيد في تصميـ استراتيجيات التسكيق المناسبة لمتأثير عمى 

 .المستيمؾ
ذلؾ التصرؼ أك العممية التي يقكـ بيا : ا بأنوئيقرار الشراتعرؼ عممية اتخاذ اؿ

المستيمؾ مف أجل اقتناء سمعة أك خدمة معينة بصفة مباشرة، أي بعد القياـ بدفع ثمنيا 
لمبائع لاشباع حاجة كرغبة حالية أك مستقبمية، كتمر ىذه العممية بعدة مراحل مف أكؿ ظيكر 

 .2الرغبة أك الحاجة حتى تحقيقيا أك إشباعيا

: نوع التسويق المفضل. 2

يُعدّ التسكيق العاطفي جزءًا مف عممية التصميـ مف خلبؿ فيـ استجابات كمشاعر 
الزبكف عند إجراء الاختبارات الأكلية كتجربة نمكذج مف المنتج مف أجل الاستفادة منيا في 

 إذ إفّ الإنتاج المشترؾ يجذب ،.تحسيف كتطكير المنتج قبل طرحو بشكل نيائي في السكؽ 

                                                           
1
 Azhar Aziz Jasim , Op.cit ,p4690 

، مجمة الدراسات الاقتصادية طرق صناعة قرار الشراء لدى المستيمك وأثرىا عمى رشادة سموكوكراـ عبدالرزاؽ، -  أ 2
 225، ص2018 ،01 ،العدد 11كالمالية، جامعة الشييد حمو لخضر الكادي، المجمد 



 المفاىيم النظرية لمتسويق العاطفي والصورة الذىنية: الفصل الأول
 

 
17 

انتباه الزبكف كيعزز مكانة المنظمة في ذىف الزبكف كيمنحيا فرصة للبستدامة العلبقات مع 
 .الزبائف كالتأكيد عمى الميارات كالقدرات التي تتمتع بيا 

: العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء. 3

أدت التطكرات التي أفرزىا المحيط الخارجي كالتغيرات التي تطرأ في سمكؾ الأفراد 
المستيمكيف، إلى تعدد كاختلبؼ العكامل المؤثرة عمى قرار الشراء، الأمر الذي صعّب عمى 
رجاؿ التسكيق دراسة ىذا السمكؾ، مما جعل المؤسسة تسعى إلى التأقمـ مع ىذه التغيرات 
كالعكامل بتنكيع كتميز منتجاتيا سكاء مف حيث جكدتيا أك أسعارىا أك مف خلبؿ الإعلبف 

 .كتنكيع طرؽ التكزيع، كىذا ما يتكافق مع إمكانيات المؤسسة بشكل يناسب المستيمؾ 

 :العوامل العاطفية. 4

 تيدؼ المنظمات إلى استخداـ آليات كأدكات التسكيق العاطفي لتحديد النقاط  
الأجزاء المسؤكلة عف العاطفة مف أجل تفعيل كتضخيـ ردكد الفعل الإيجابية مف قبل ك

 .المستيمكيف حكؿ رؤية منتجات المنظمة
تعتبر مفاىيـ الحب ذات أىمية قصكد لتنظيـ الثقافات كالمجتمعات المختمفة لأنيا 

 عمى الرغـ مف أف الحب ،تحدد ضمنيًا ما ىك مناسب كمرغكب فيو لمعلبقات بيف الأشخاص
، إلا أف تعريف (الأدب كالفمسفة)كاف مصدرًا لمكتابات في العديد مف المجالات المختمفة 

الحب يتجاكز نطاؽ العلبقات الشخصية مف أجل شرح الطريقة التي يرتبط بيا بقياس 
،  فيومبالغمصطمح  قد يبدك حب العلبمة التجارية ،العلبقات التجارية كعدـ رضا المستيمؾ

كمع ذلؾ، نظرًا لأف المجتمع الاستيلبكي المعاصر ييتـ أكثر فأكثر بالسمع المادية مف أجل 
التعبير عف مكاقفو كسمككياتو، فقد رأت الشركات بالفعل أنيا تضع المزيد مف الأداء العاطفي 

: كتشمل العكامل العاطفية المؤثرة عمى قرار الشراء ما يمي في استراتيجية بيع منتجاتيا

يمكف ليذه المشاعر أف تشجع . مثل السعادة، كالحب، كالفرح، كالإثارة، كالثقة: المشاعر الإيجابية -
. المستيمكيف عمى شراء منتج أك خدمة معينة، كتزيد مف كلائيـ لمعلبمة التجارية
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يمكف ليذه المشاعر أيضًا أف تؤثر . مثل الخكؼ، كالغضب، كالحزف، كالإحباط: المشاعر السمبية -
عمى سبيل المثاؿ، قد يشتري المستيمككف منتجًا أك . عمى قرارات الشراء، كلكف بطريقة مختمفة

. خدمة لتجنب الشعكر بالعكاقب السمبية، مثل الخكؼ مف المرض أك الشعكر بالكحدة
 يمكف أف تمعب القيـ دكرًا ،ىي المعتقدات الأساسية التي يمتمكيا الفرد كالتي تكجو سمككو: القيـ -

. ميمًا في قرارات الشراء، حيث قد يختار المستيمككف شراء منتجات أك خدمات تتكافق مع قيميـ
 يمكف أف تككف الدكافع ،ىي القكد الداخمية التي تدفع الفرد إلى التصرؼ بطريقة معينة: الدكافع -

 قد يشتري المستيمؾ منتجًا لأنو يعتقد أنو سيجعمو أكثر : عمى سبيل المثاؿ،عقلبنية أك عاطفية
. (دافع عقلبني)أك لأنو يكفر لو الماؿ  (دافع عاطفي)جاذبية 

  استراتيجيات التسويق العاطفي:ثانيا

تيدؼ استراتيجيات التسكيق العاطفي إلى إنشاء ركابط عاطفية قكية مع المستيمكيف لتعزيز 
 1 .  الكلاء لمعلبمة التجارية كالتأثير عمى سمكؾ الشراء

 :تتضمف ىذه الاستراتيجيات جذب مشاعر المستيمكيف مف خلبؿ

إنشاء شخصية فريدة لمعلبمة التجارية يتردد صداىا لدد : شخصية العلبمة التجارية -
 ؛ المستيمكيف عاطفيًا

إشراؾ المستيمكيف مف خلبؿ قصص مقنعة تثير المشاعر كتخمق ركابط : ركاية القصص -
 ؛ لمعلبمة التجارية

تزكيد المستيمكيف بتجارب غامرة تحفز الاستجابات العاطفية كتعزز الكلاء : التسكيق التجريبي -
 ؛ لمعلبمة التجارية

استخداـ الجماليات البصرية كالمحفزات الحسية في الحملبت : العناصر المرئية كالحسية -
 ؛ التسكيقية لإثارة الاستجابات العاطفية كتعزيز مشاركة العلبمة التجارية

                                                           
1
 Yuti Guan, Op.cit.,p526  
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إقامة ركابط عاطفية مع المستيمكيف مف خلبؿ محفزات عاطفية : إنشاء ركابط عاطفية  -
 ؛ مختمفة مثل الحنيف إلى الماضي أك الفكاىة أك الخكؼ أك الحب

تُساعد الشخصيات عمى خمق رابطة عاطفية مع المستيمكيف، لما لدييـ مف  :الشخصيات -
جميكر كبير مف المتابعيف يتفاعمكف معيـ بشكل منتظـ أك يمكف أف يككنكا مشيكريف عمى 
مكاقع التكاصل الاجتماعي، أك خبراء في مجاليـ، أك حتى أشخاص عاديكف لدييـ قصة 

 .مميمة

تركز العلبمة التجارية العاطفية عمى تككيف ركابط بيف العلبمات التجارية كالمستيمكيف  
مف خلبؿ فيـ الاحتياجات العاطفية كتمبيتيا، حيث تمعب العكاطف دكرًا ميمًا في صنع 

كمف خلبؿ استخداـ استراتيجيات التسكيق العاطفي، يمكف لمشركات  ،  القرار لدد المستيمؾ
استنباط نكايا سمككية إيجابية تجاه منتجاتيا كخدماتيا، مما يؤثر في النياية عمى ردكد فعل 

  العملبء كمشاركتيـ
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ماىية الصورة الذىنية  : المبحث الثاني

 تعد الصكرة الذىنية أحد الأصكؿ غير المممكسة التي تممكيا المؤسسة تبنى بعد جيد     
سنيف مف التككيف، ك بمجرد تككنيا يصعب ىدميا ،حتى أصبح تككيف صكرة ذىنية إيجابية 

ىدفا محكريا تسعى إليو معظـ المؤسسات كي تحمييا في حالة اليزات ك الأزمات 
الاقتصادية الصعبة، إلا أف عممية التككيف ىذه تتسـ برامجيا بالتعقيد ككنيا تتطمب أنشطة  
ك جيكد بعيدة المدد، في حيف يمكف لإشاعة كاحدة أف تيدميا ، فالمؤسسات مطالبة إذا 

بإدارة صكرتيا حتى تتمكف مف خمق الصكرة الجيدة ليا ثـ المحافظة عمييا ك أخيرا استعادتيا 
. في حالة مركرىا بأزمة ما 

لمصكرة الذىنية أىمية كبيرة في مكاجية الأزمات ك التعامل معيا ، ك ىي تؤثر في 
سمكؾ أصحاب المصمحة ، ك ىذا ما جعل المؤسسات تكافح مف أجل تطكير ك إدارة صكرىا 

تنشيط المبيعات ، ترسيخ النكايا الحسنة : الذىنية ك ذلؾ لمعديد مف الأسباب ك التي تشمل 
لممؤسسة ، خمق ىكية لممكظفيف ، التأثير في المستثمريف ، تعزيز علبقة إيجابية مع المجتمع 

.  ك الحككمػػػػة ك مجمكعات المصمحة الخاصػػػػة ك قادة الرأي مف أجػػػػػل تحقيق كضعا تنافسيا

مفيوم الصورة الذىنية و خصائصيا : المطمب الأول

–  ـ عمى يد عالـ الاقتصاد الانجميزي 1908   لقد ظير مصطمح الصكرة الذىنية سنة  
 الذي أشار في كتابو الطبيعة « Graham Wallos » 1932-1858-الأستاذ الجامعي 

البشرية ك السياسية إلى أف الناخبيف في حاجة إلى تككيف شيء مبسط ك دائـ ك منظـ عند 
 ـ قاـ مركز بحكث الرأي العاـ في برنستكف بالكلايات 1958الثقة في مرشح ما ، ك في سنة 
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المتحدة الأمريكية بدراسة عف صكرة المؤسسة ك احتمالات تطكرىا أك التغيرات التي تطرأ 
 1. ـ1959عمييا ، ك بالتالي زاد الاىتماـ بمفيكـ الصكرة الذىنية لدد المؤسسات منذ عاـ 

 تعريف الصورة الذىنية:   أولا

 عمينا أكلًا أف نُحيط بيا إطارًا شاملًب، كنُفكّؾ العكامل ،لإدراؾ جكىر الصكرة الذىنية  
 .التي تُساىـ في تشكيميا، كنُدرؾ مدد تأثيرىا عمى مختمف جكانب حياتنا

 :لغــــــة -01
الصكرة ك الذىنية  : في المغة العربية ينقسـ مفيكـ الصكرة الذىنية الى مفردتيف 

الصكر بكسر الصاد،ك ) تعني الشكل الذي يتميز بو الشيء ك ىي تعني أيضا فالصورة
، ك يذكر 2(صكره تصكيرا فتصكر، ك تصكرت الشيء أي تكىمت صكرتو فتصكر لي 

ظاىر الشيء ك ىيئتو ك حقيقة الشيء ك )معجـ لساف العرب لابف منظكر أف الصكرة 
. 3(صفتو

، ك بيذا فاف 4 فإنيا تشير إلى الذىف، ك الذىف ىك العقل الذىنيةأما مفردة     
. 5الذىف يطمق عمى الإدراؾ ك التفكير الاستدلالي عف طريق إنشاء العلبقات 

 ك في إطار ما تقدـ فاف الجمع بيف مفردتي الصكرة ك الذىنية يقكد إلى إنشاء مصطمح 
صكرة الشيء ك تصكره في ىيئتو ك حقيقتو ك ظاىره، يككنيا "ك الصكرة الذىنية الذي ق

 ".الذىف في ضكء إدراكو ك استدلالو للؤشياء
 

                                                           
  ، دار الفجر ك النشر ك التكزيع ، الطبعة الأكلى، القاىرة ، الاتصال الفعال في العلاقات العامة حجاب محمد منير ، 1

. 166:  ، ص 2017
. 373، باب الصاد ، ص  (1982الككيت ، دار الرسالة ، ) مختار الصحاح،محمد بف أبي بكر الرازي ،2

 473:  ، المجمد الرابع ، ص1944 ،بيركت ، دار صادر ،  معجم لسان العربإبف منظكر ، 3
. 440، ص 1957 ، بيركت ، دار المشرؽ، 20 ،طالمنجدلكيس شيخكا ، 4
 . 740: ، ص1 ، ج1971 ، بيركت ، دار الكتاب المبناني ، المعجم الفمسفيجميل صميبيا ، . د5
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ك التي  (Image)أما في المغة الانجميزية فاف مصطمح الصكرة الذىنية تقابمو مفردة   
تعني تصكر عقمي أك فكره عف مكضكع أك شيء كما أنيا الانطباع العاـ عف شخص أك 
 .1منظمة الذي يتككف لدد الجميكر،أك في صكرة أك كصف يظير في كتاب أك فمـ أك رسـ

 ، ك ىك ذات 2(صكرة أك انطباعو ذىنية ، كصف ، يعكس الصكرة )ك في معنى آخر ىي 
تصكر عقمي شائع بيف أفراد جماعة معينة يشير )وبسترالمعنى الذي يشير إليو المعجـ 

 .3(إلى اتجاه ىذه الجماعة نحك شخص أك شيء معيف
 :اصطلاحا -02

مجمكعة مف الأحكاـ ك " لمصكرة الذىنية إذ يحددىا في الدكتور أديب خضور   تعريف 
التصكرات ك الانطباعات القديمة ك الجديدة الايجابية منيا ك السمبية التي يأخذىا شخص 

أك جماعة أك مجتمع عف آخر ك يستخدميا منطمقا ك أساسا لتقكيمو ليذا الشخص ك 
 "" 4.لتحديد مكقفو ك سمككو إزاءىا

 الصكرة الذىنية بأنيا تمؾ التي تقكـ عمى :"الدكتور إبراىيم الداقوقي ك يعرؼ 
الإدراؾ العقمي السابق دكف أف تككف ليا انعكاسات سمبية عمى تفاعل الأفراد ك المجمكعات 
لأف معظـ تمؾ الصكر الذىنية عاطفية يصيبيا النسياف أك التحكير أك إعادة النظر بمركر 

 . "" 5الزمف لاعتمادىا عمى الخياؿ بالدرجة الأكلى

لمصكرة الذىنية تعريف الدكتور عمي عجوة ك في العلبقات العامة نستطيع القكؿ إف 
أنيا الناتج النيائي للبنطباعات الذاتية التي تتككف  "كاف أكثر تحديدا ك إحاطة إذ أشار إلى 

                                                           
1
The oxFord universal Dictionary ,5th Ed , (oxFord ,the cleandon press , 1964 ) p.378. 

. 449: ،ص1977 بيركت ، دار العمـ لمعلبييف ، 11 ، ط قاموس الموردمنبر بعمبكي ، 2
3
Webster New collegiate Dictionary , spring Field mass : G merrian Co,1977, S.v. image . 

. 11:  ، ص2002 ، دمشق ، المكتبة الإعلبمية ، صورة العرب في الإعلام الغربيأديب خضكر ، . د4
. 17:  ،ص2001 ، بيركت ، مركز دراسات الكحدة العربية ، صورة الأتراك لدى العربإبراىيـ الداقكقي ، .  د5
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عند الأفراد ك الجماعات إزاء شخص معيف أك نظاـ ما أك شعب أك جنس بعينو ، أك منشأة 
أك مؤسسة أك منظمة محمية أك دكلية أك مينية معينة يمكف أف يككف لو تأثير عمى حياة 
الإنساف ، ك تتككف ىذه الانطباعات في ضكء التجارب المباشرة ك غير المباشرة ك ترتبط 
ىذه التجارب لعكاطف الأفراد ك اتجاىاتيـ ك عقائدىـ ، ك بغض النظر عف صحة ك عدـ 
صحة المعمكمات التي تتضمنيا خلبصة ىذه التجارب فيي تمثل لأصحابيا كاقعا صادقا 

 . " 1ينظركف في ضكئو الى ما حكليـ ك يفيمكف ك يقدركف عمى أساسيا 

عركض تقدميا المؤسسة " الصكرة الذىنية لمعلبمة التجارية بأنيا  Kotler " عرؼ
  ".لمحصكؿ عمى مكقع متميز في ذىف الزبائف ك بذلؾ يتحقق اليدؼ السكقي ليا 

" بأف الصكرة الذىنية لمعلبمة التجارية ىي  " Roy and Banerjee " يصف كل مف
 عمي " Richardson " انطباع كشعكر المستيمؾ تجاه العلبمة التجارية ، ىذا ما يؤكده

تصكر المنتج العاـ كأف الجماىير الذيف لدييـ صكرة عالية لمعلبمة التجارية عمي منتج معيف 
  . " قد يفترضكف ذلؾ كقيمة كجكد أساسية لمعلبمة كمنو تبني الصكرة الذىنية

يعرفيا كمكد ستكف كلتر بير بأنيا الصكرة العقمية التي تتككف في أذىاف الناس عف 
المؤسسات المختمفة ، ك قد تتككف عمى الأدلة ك الكثائق أك عمى الإشاعات ك الأقكاؿ غير 

 2.المكثكقة ، ك لكنيا تمثل كاقعا صادقا مف كجية نظر مف يحمميا

الصكرة الذىنية بأنيا إجمالي الانطباعات الذاتية "  Harold H.Marquis "يعرؼ
لمجماىير عف المؤسسة ، ك ىي انطباعات عقمية غير مممكسة تختمف مف فرد لآخر ك ىي 
المشاعر التي تخمقيا المؤسسة لدد الجماىير بتأثير ما تقدمو مف منتجات ، ك تعاملبتيا مع 

                                                           
. 10، ص 1983 ، القاىرة ، عالـ الكتب ، العلاقات العامة والصورة الذىنيةعمي إبراىيـ عجكة ، .  د1
-77: ، ص 2011 ، أتيؾ لمنشر ك التكزيع ، القاىرة، تنمية ميارات العلاقات العامة في ظروف المنافسةعميكة ، .  د2

78 .
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الجماىير ك علبقاتيا مع المجتمع ، ك تندمج تمؾ الانطباعات الفردية ك تتكحد لتككيف 
. الصكرة الذىنية الكمية لممؤسسة

الصكرة الذىنية ىي عممية معرفية نفسية نسبية ذات أصكؿ ثقافية :  تعريف أخر 
تقدـ عمى ادراؾ الأفراد الانتقائي المباشر ك غير المباشر ، لخصائص ك سمات مكضكع ما 

ايجابية أك )ك تككيف اتجاىات منطقية نحكه  (الخ.....مؤسسة ، فرد ، جماعة ، مجتمع )
في اطار مجتمع معيف ( ظاىرة أك باطنة )ك ما ينتج عف ذلؾ مف تكجيات سمككية  (سمبية 

، ك قد تأخذ ىذه السمككيات ك الاتجاىات ك التكجيات شكلب ثابتا أك غير ثابت دقيقا أك غير 
 1.دقيق

 في ضكء الاتجاىات التعريفية السابقة ، يمكننا تعريف مصطمح الصكرة الذىنية عمى 
ك المدركات التي يحمميا الأفراد في أذىانيـ عف المؤسسة ذاتيا ك  إجمالي الانطباعات: أنيا

منتجاتيا ك علبمتيا التجارية ، فيي إذف أكؿ ما يتبادر إلى الذىف بمجرد رؤية أك السماع 
 .عف المؤسسة ، ما يكلد أحاسيس ك سمككيات ك اتجاىات قد تككف سمبية أك إيجابية 

 خصائص الصورة الذىنية: ثانيا 

 2:  ىناؾ العديد مف السمات ك الخصائص التي تميز الصكرة الذىنية نذكر منيا 
حيث يؤكد العديد مف الباحثيف أف الصكرة الذىنية لممؤسسة لا تتصف  : عدم الدقـــــة -01

بالدقة ، ك لعل السبب في ذلؾ ككنيا تمثل مجرد انطباعات لا تصاغ بالضركرة عمى 
أساس عممي بل تعد تبسيط لمكاقع ، كما أف الصكرة الذىنية لا تعبر بالضركرة عف الكاقع 
الكمي ك لكنيا تعبر في معظـ الأحياف عف جزء بسيط فقط لاسيما ك أف الأفراد عادة ما 

                                                           
 ، مدينة جرس لمنشر ك الصورة الذىنية و الإعلامية ، عوامل التشكيل و استراتيجيات التغيير أيمف منصكر ندد ، 1

. 29:  ، ص2004التكزيع ، كمية الإعلبـ ، جامعة القاىرة ، 
. 321: ، ص2014 مطبعة دمشق، الاتصالات التسويقية، عمي لخضر سامر حسف مصطفى، 2
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يمجؤكف إلى تككيف فكرة شاممة عف الآخريف مف خلبؿ معمكمات قميمة قد لا تككف كافية في 
 .بعض الأحياف 

فالصكرة الذىنية عامة ما تتميز بالثبات ، ك تكجد العديد مف :المقاومة لمتغيير  -02
العكامل التي تحدد ك تؤثر في طريقة ك حجـ التغيير المحتمل في الصكرة الذىنية ذاتيا ، ك 

 .البعض الآخر يتعمق بالرسائل التي تككنت بكاسطتيا تمؾ الصكرة في أذىاف الجماىير
معنى ذلؾ أف الأفراد بمجرد تككينيـ بصكرة معينة عف جماعة ما فيـ :التعميــــــــم -03

يفترضكف بطريقة آلية أف كل فرد مف أفراد الجماعة مكضكع الصكرة تنطبق عميو صكرة 
الجماعة ككل عمى الرغـ مف كجكد اختلبفات ك فركؽ فردية ك يترتب عمى ذلؾ أف الفئات ك 

الجماعات ك الميف المختمفة يككف عنيا الجميكر صكرا ذىنية تتسـ بالتعميـ ك تتجاىل 
 . الفركؽ ك الاختلبفات التي قد تككف في بعض الأحياف جكىرية ك أساسية

تؤدي الصكر الذىنية إلى تككيف إدراكات متحيزة لدد : تؤدي إلى الإدراك المتحيز   -04
الأفراد ، فالصكرة الذىنية تبنى أساسا عمى درجة مف درجات التعصب ، لذا فإنيا تؤدي 
إلى إصدار أحكاـ متعصبة ك متحيزة فمف خلبؿ الصكر الذىنية يرد الأفراد جكانب مف 
 .الحقيقة ك ييممكف جكانب أخرد لأنيا لا تتماشى مع معتقداتيـ ك لا تتفق مع اتجاىاتيـ 

تساعد الصكر الذىنية لممؤسسات في عممية التنبؤ بالسمكؾ ك :التنبؤ بالمستقبل  -05
التصرفات المستقبمية لمجميكر تجاه المكاقف ك القضايا ك الأزمات المختمفة ، فالصكرة 

الذىنية المنطبعة لدد الأفراد باعتبارىا انطباعات ك اتجاىات لدد الأفراد حكؿ 
المكضكعات ك القضايا ك الأشخاص يمكف أف تنبئ بالسمككات التي قد تصدر عف 

 1.الجماىير مستقبلب
تتسـ الصكرة الذىنية بتخطييا لحدكد الزماف ك المكاف : تخطي حدود الزمان و المكان -06

فالفرد لا يقف في تككينو لصكرة الذىنية عند حدكد معينة بل يتخطاىا تدريجيا لتتككف لديو 

                                                           
. 321: ، ص2014، مطبعة دمشق، الاتصالات التسويقية عمي لخضر سامر حسف مصطفى، 1
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صكر عف بمده ثـ أبعد مف ذلؾ إلى صكر حكؿ العالـ الذي يعيش فيو ك بخصكص الحدكد 
الزمانية فالإنساف يتككف لدييـ صكر عف الماضي ك يككف صكر أخرد عف الحاضر 

،إضافة إلى المستقبل ك بالتالي فالصكر المككنة لدد الأفراد ترتبط ارتباطا كثيقا بالزماف ك 
 .المكاف

:  و يرى أديب خضور أن أىم خصائص الصورة الذىنية مايمي 

لمصكرة الذىنية مقدرة كبيرة عمى تقنيف الفكرة ك ىي القالب الذي تصب ضمنو ك يحفظيا  - أ
مف الضياع ك يسيل انتشارىا ، فعندما تتشكل الصكرة تصبح بذاتيا منطمقا لعمميات 

 ؛فكرية جديدة 
 تتككف الصكرة الذىنية لدد الإنساف تجاه شخص أك شعب معيف مف ثلبث عناصر  - ب

 ؛(كالسمككي– العاطفي – العنصر المعرفي )
 تحمل الصكرة الذىنية حكما قيما ك تعكس خيارا، ك تعبر عف إدراؾ، فدراسة  - ت

ك خصائصيا ، ك حركتيا تظير طبيعة الإرث الثقافي ك البعد  مضمكنيا ك عناصرىا
 ؛الإيديكلكجي ك الزاد المعرفي 

 الصكرة الذىنية ليست دائمة أك ثابتة بالضركرة، بل قد تتطكر ك تتعادؿ كميا، أك  - ث
 1.جزئيا بفعل عكامل ذاتية أك مكضكعية

 

 

 

                                                           
 ، دار الصفاء لمنشر ك التكزيع ، المزيج التسويقي المصرفي و أثره في الصورة المدركة لمزبائن علبؿ فرحاف طالب ، 1

.  113-112:، ص 2010 ،1عماف الأردف ،ط
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مكونات الصورة الذىنية  :      المطمب الثاني
 1:تتككف الصكرة الذىنية مف عناصر رئيسية نذكر منيا  

الخزيف الأساسي لمصكرة الذىنية ىك الانطباعات ك الأفكار ك المعتقدات ك التجارب ك  -
 ؛الإدراؾ للؤشياء

الصكرة الذىنية مشحكنة بدرجة كبيرة بالعاطفة ك التي قد تتدخل لتحديد إطار عاـ لتككف  -
 ؛تمؾ الصكرة تجاه شيء معيف

 ؛الصكرة الذىنية تتككف عند فرد أك جماعات تجاه فرد أك جماعات أخرد  -
تشكل الصكرة الذىنية تراكمات ىائمة مف المدركات العقمية يستطيع الفرد الرجكع الييا  -

 ؛لمحكـ عمى الأشياء أك الأحداث التي يكاجييا 
 ؛الصكرة الذىنية تتشكل نتيجة لممدرؾ الحسي  -
عمى  ليس الأفراد متساككف في قكة الإدراؾ ك مف ثـ في قكة الصكرة الذىنية متكقفة -

الإدراؾ ضعفا ك قكة ، إذ اف مدركاتنا عف أنفسنا ك عف الآخريف ك عف العالـ متصمة 
لاف تجربة الحياة كميا تمتئـ عند كل فرد فكل تجربة جديدة تجد مكانا في التصكر الذي 

 .نككنو عف العالـ
كيمكف تكضيح مككنات الصكرة الذىنية  لممؤسسة كمايمي ذكره في العناصر 

 2:الآتية 
ك تتمثل في درجة النجاح المتكقع مف الاتصاؿ في تككيف  : صورة العلامة التجارية - أ

 .صكرة ايجابية عف المؤسسة بتأثير الثقة بعلبقتيا التجارية

                                                           
 ، دار أسامة لمنشر ك التكزيع ، عماف ، الإعلان التميفزيوني و دوره في تكوين الصورة الذىنية حامد مجيد الشطري ،1
.   120:، ص2013، 1ط
 ، عالـ الكتب القاىرة ، إدارة العلاقات العامة بين الإدارة الإستراتيجية و إدارة الأزمات عمي عجكة ، كريماف فريد ، 2

.   142-141: ، ص ص 2008الطبعة الأكلى ، 
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 إف اختيار اسـ المؤسسة لو أىمية كبيرة بالنسبة لشخصية المؤسسة : اسم المؤسسة - ب
ك منتجاتيا ، ك تزداد القدرة عمى تذكر الاسـ حينيا الى دلالات ليا أىمية في بعض 

 .المجالات 
تعتبر صكرة منتجات أي مؤسسة أك خدماتيا  : صورة منتجات أو خدمات المؤسسة - ت

ك ما جكدتيا ك تميزىا ك مدد قدرتيا عمى مسايرة التغيير في اتجاىات العملبء ك مسايرة 
التطكر العممي في إنتاجيا ك طريقة تقديـ خدمات ما بعد البيع تؤثر عمى تقييـ العملبء 

لأعماؿ المؤسسة ك مدد كفاءة إدارتيا ك تفاىـ ك تساىـ في تككيف صكرة طيبة ليا لدد 
 .العملبء 

تؤثر انطباعات العملبء عف المؤسسة كمكاف لمعمل  : صورة المؤسسة كمكان عمل - ث
عمى صكرتيا الذىنية مف حيث تكفير بيئة صحية جيدة لمعامميف ك خدمات اجتماعية ك 
صحية ك حكافز ك أجكر متميزة، كما تؤثر المظير الخارجي ليا مف مباني ك أثاث ك 

 .نظافة ك نظاـ في العمل عمى إدراؾ العملبء ليا كمكاف متميز لمتعامل 
تتمثل قدرة أداء مكظفي المؤسسة عمى مثيميا عمى شكل  : أداء موظفي المؤسسة - ج

مشرؼ لدد العملبء مف خلبؿ التعامل الطيب معيا ، ك كفاءة ك سرعة أداء المياـ مما 
 .يعطي انطباعا إيجابيا نحكىا 

تؤثر كفاءة الاتصالات التي تقكـ بيا المؤسسة مع : كفاءة اتصالات المؤسسة  - ح
عملبئيا الداخمية ك الخارجية ك ما تنقمو المؤسسة في رسائميا لمعملبء في تكامل اتصالات 

 . المؤسسة ك تكضيح ىكيتيا ك فمسفتيا لمعملبء
فالشعار عبارة مختصرة سيمة التذكر تعبر عف فكرة سائدة أك ىدؼ : الشعر و الزمن  - خ

أك كجية نظر معينة ك تيدؼ عادة إلى الإقناع بحيث يؤثر عمى الرأي العاـ بدكف منافسة 
كيستخدـ في زمف معيف دكف غيره ك ذلؾ نتيجة لتغيرات اجتماعية ،اقتصادية ك سياسية 
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معينة بارزة ، فنجاح الشعار مرتبط بتجسيد الاتجاىات الأساسية ك الآماؿ ك بعض القيـ 
 : المستقرة لدد أفراد الجميكر ك يمكف تكضيح أىـ مككنات الصكرة الذىنية بالشكل التالي 

 
 مككنات الصكرة الذىنية: 01الشكل رقم 

 

 

 

 

 

الموسوعة الإعلامية ، دار الفجر لمنشر و التوزيع ،مصر : محمد منير حجاب : المصدر 
. 1479-1478:  ص2003، 03،المجمد رقم 

الذي يقكؿ " ىكلستي "   ك يمكف أف تتشكل الصكرة الذىنية عمى غرار ما رآه الباحث 
أف الصكرة الذىنية تمثل مجمكعة مف الأفكار ك المعارؼ التي يككنيا الفرد في الماضي 
كالحاضر ك المستقبل ك يحتفع بيا كفق نظاـ معيف ك يقكـ الفرد بترتيب ىذه المعارؼ 

كتخزينيا مف أجل استحضارىا إذا اقتضت الضركرة كما اف لمخبرة السابقة سكاء مباشرة أك 
. غير مباشرة دكر كبير في تككيف ىذه الصكرة 

 1:ك يمكف تكضيح أىـ مصدري تككيف الصكرة الذىنية عمى النحك التالي 
 

                                                           
 ، 2008 ، مرجع سابق ، إدارة العلاقات العامة بين الإدارة الإستراتيجية و إدارة الأزماتعمي عجكة ، كريماف فريد ، 1

.  143:ص

 صورة المؤسسة

 السمعة التقدير  الثقة

الإغراء–المصداقية   
 الوفاء

 الرغبة في استمرار العلاقة

 معرفة المؤسسة
 و علامتيا
 و منتوجاتيا

 تقدير المؤسسة
 و منتوجاتيا
  و خدماتيا



 المفاىيم النظرية لمتسويق العاطفي والصورة الذىنية: الفصل الأول
 

 
30 

:  الخبرة المباشرة 
علبقة الزبكف بالعامميف ك خبرتو في التعامل معيـ يؤدي إلى تككيف انطباعات معينة 
حكؿ الشركة ، ك ىي أقكد في تأثيرىا عمى عقل الإنساف ك عكاطفو إذا أحسف تكظيفيا مف 

. قبل ادارة الشركة الخدمية
:  الخبرة غير المباشرة

الرسائل الشخصية التي تصل الإنساف مف الأصدقاء ككسائل الإعلبـ حكؿ الشركة ما 
يساعد في تككيف الانطباعات التي تشكل الصكرة الذىنية النيائية التي يمارس سمككا معينا 

 .كفقا ليا

كتعتمد المؤسسة عمى عدة أسس داخمية ك خارجية لبناء صكرة ذىنية جيدة نكجزىا 
 1: في مايمي 

 :الرؤية و الميمة

الرؤية لو أىميتو الكبرد في تككيف صكرة قكية لدد المدراء ك المكظفيف ، فالمؤسسات 
التي لدييا رؤية تتمتع بالقدرة عمى استمياـ درجة عالية مف الالتزاـ لدد مكظفييا ك يمكف 

. أف يمتد ليؤثر في أصحاب المصمحة خارج المؤسسة 

 منذ زمف PEPSI COLAأما الميمة فيي أكثر دقة ك كضكح، فمثلب مكانة مؤسسة 
 PEPSI ، ك ىذا يعرؼ لدد مؤسسة COCA COLAبعيد أف تتغمب عمى مؤسسة 

. لماذا يأتكف لمعمل كل يكـ

                                                           
، تعريب كليد شحادة ، مكتبة العبيكاف ، السعكدية اليوية و الصورة و الأداء : تكوين سمعة الشركة  غراىاـ داك لينغ ، 1
. 345-117:،ص ص 2003، 
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فبياف الرؤية ك الميمة يمعب دكرا بالغ الأىمية في عممية تككيف الصكرة، لما يحتكيو مف 
معمكمات قد يستخدميا الناس لتككيف صكرة عف المؤسسة في أذىانيـ ، ذلؾ أف الرؤية 

. كالميمة ىما ركح ك سمعة المؤسسة 

 :السياسات الرسمية لممؤسسة 

إف تطكير مجمكعة قكية مف صكر المؤسسات ك سمعاتيا عمل ترؾ القسـ الأعظـ 
منو السياسات الرسمية المتبعة في إدارة المؤسسة ، فالسياسات الرسمية لممؤسسة تشير إلى 

القرارات الإستراتيجية ك الاستثمارات ك العمميات التجارية ك أنظمة تحكـ ك مراقبة في 
 .المؤسسة

 :ثقافة المؤسسة 

تمعب الثقافة دكرا رئيسيا في ترجمة القيـ التي يتضمنيا بياف الرؤية الى سمكؾ عاـ 
لممكظفيف ، ك تؤثر أيضا في طريقة تنفيذ كثير مف جكانب إستراتيجية المؤسسة ك ىيكمتيا 

فقد اكتشفت الكثير مف المؤسسات أف العامل الرئيسي ، كأنظمة التحكـ ك المراقبة فييا
 . لنجاحيا في إدارة سمعتيا الخارجية ينطمق مف إدارتيا ك ثقافتيا الداخمية

:  تواصل المؤسسة مع الجماىير 

نقصد بالتكاصل مع الجماىير جميع نشاطات المؤسسة اليادفة لإيصاؿ معمكمة أما 
عف المنتكج أك عف المؤسسة نفسيا بيدؼ التسكيق لذلؾ المنتكج ك زيادة المبيعات ، أك 
بيدؼ بناء الصكرة عف طريق التركيج باسـ المؤسسة ك بناء جسر الثقة بيف المؤسسة ك 

جماىيرىا ، ك تستخدـ المؤسسة الكثير مف الكسائل بالتكاصل مع جميكرىا كالبريد ك مكاقع 
الانترنت ك مندكبي المبيعات ك غيرىا مف أشكاؿ التكاصل الكثيرة ، ك كميا ليا أىمية جيدة 

في صناعة الصكرة المرغكبة ، إلا أننا سنركز عمى الإعلبف نظرا لأىميتو الكبرد في 
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التكاصل مع الجماىير ك دكره الكاضح في تشكيل صكرة المؤسسات ، ك يحتاج الإعلبف 
الخاص بالمؤسسة الى عممية تخطيط لكي نعرؼ الجميكر ك اليدؼ مف التكاصل معو ك 

.  الزمف المحدد ك الميزانية الخاصة بو، ك ما الى غير ذلؾ 

 : نماذج تشكل الصورة الذىنية لمعلامة التجارية

ىناؾ العديد مف النماذج التي تشرح تشكل كقياس الصكرة الذىنية لمعلبمة 
: مف بيف أىـ ىذه النماذج ما يمي التجارية

  : Keller نموذج 
مف خلبؿ ىذا النمكذج يمكف كصف صكرة العلبمة التجارية كفق الارتباطات الذىنية 

 فئات في شكل سمسمة مرتبة مف الارتباط 3الخاصة بيا ، حيث صنفت ىذه الأخيرة إلى 
  . الخصائص ، المنافع ، الاتجاىات: الأكثر مممكسية إلى الارتباط الأكثر تجريد 

  : Aker نموذج-1
، إضافة إلى ذلؾ  Keller لصكرة لعلبمة التجارية مع رؤية Aker تشاركت رؤية

 بعداً تمثمت في خصائص المنتج ، الخصائص الغير مممكسة ، منافع 11فإنو قاـ بتحديد 
، المشتريف  (الأماكف ، الأكقات ، أشكاؿ الاستخداـ  )المستيمكيف، السعر النسبي، 

كالمستيمكيف، النجكـ كالشخصيات المرتبطة بالعلبمة ، شخصية العلبمة التجارية ، صنف 
  . المنتجات ، المنافسيف ، أصل العلبمة التجارية

إف بناء صكرة ذىنية لمعلبمة التجارية يعتمد عمي عرض القيمة كالمنافس الأساسية 
ليا ، ثـ تحديد الجميكر المستيدؼ الذي تسعي الشركة لبناء صكرة ذىنية لديو عف علبمتيا 
التجارية بالاعتماد عمي الخصائص العاطفية كغير الحسية بيدؼ خمق خاصية نفسية مميزة 
ليا كخطكة ثالثة ، ثـ تعمل عمي تكصيل ىذه الصكرة مف خلبؿ عمميات الاتصاؿ ، حيث 

تقكـ باختيار أقكي الأبعاد الكظيفية كالنفسية التي تسمح ليا بتمييز علبمتيا كتسمح لمجماىير 
  . بالتركيز كعدـ تشتت صكرة العلبمة في ذىنو
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  : Korchiaنموذج-2
  كAker في بناء نمكذجو النظري عمي جزء مف نمكذجي Michael Korchia اعتمد
Keller  شخصية العلبمة التجارية :  فئة تمثمت في 12، كقسـ صكرة العلبمة التجارية إلى

، المشاىير المستخدميف ، الاستخداـ ، صنف المنتج ، السعر ، الاتصاؿ ، التكزيع ، 
المنافع الكظيفية ، المنافع التجريبية ، المنافع العاطفية ، خصائص مرتبطة بالمنتج ، 

  . خصائص غير مرتبطة بالمنتج ، المؤسسة ، منظمات أخرد 
  : Eunjo Choنموذج-3

 انطمق في نمكذجو لتحديد أبعاد صكرة العلبمة التجارية مف نظرية حب العلبمة التجارية
LoveMark Theory حيث يستند ىذا النمكذج عمي القاعدة التي كضعيا ، Roberts 

حيث يقكؿ ىذا الأخير أنو مف أجل خمق حب لمعلبمة التجارية ، فإنو يجب عمي العلبمة 
المككف المعرفي :  عناصر لمتجربة تتمثل في 3التجارية أف تكفر لمجماىير مف المستيمكيف 

، المككف الحسي ، المككف العاطفي ، كاعتبر ىذه المككنات كأبعاد لدراسة ارتباطات صكرة 
 . العلبمة التجارية

  : Kapfererنموذج-4
  :  أسئمة كالإجابة عمييا كما يمي4يرتكز ىذا النمكذج عمي طرح 

أي مجمكعة الفكائد الحسية التي تحققيا العلبمة التجارية لممستيمؾ كالجماىير : لماذا ؟  -
  . ككل
 أي الجماىير الذيف تسعي الشركة إلى بناء صكرة ذىنية لعلبمتيا في أذىانيـ : لمف ؟  -
لى البعد النفسي (استعمالات المنتج  )يشير إلى البعد الكظيفي : متى ؟  -  (الشعكري  )، كا 

 .لمعلبمة معاً 
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تحديد المنافسيف الذيف تتنافس معيـ العلبمة التجارية في السكؽ كذلؾ : مع مف تنافس؟  -
بغرض تحديد ما يميز العلبمات المنافسة ثـ تحديد النقاط التي يجب أف تتميز بيػػػػا العلبمة 

  .التجارية لمشركة
   أبعاد الصورة الذىنية:المطمب الثالث

تمر الصكرة الذىنية ببعديف أساسيف ىما المعرفة ك الإدراؾ ، ثـ يعقبيما بعد ثالث  
يتمثل في الاستجابات السمككية المبينة عمى الصكرة ، ك ىذا الأبعاد متداخمة ك متشعبة ك 

مترابطة مع بعضيا البعض ، ك تعتبر الصكرة الذىنية عممية تمر بمراحل عديدة ، أكلى ىذه 
المراحل ىي المرحمة المعرفية التي تشمل الإدراؾ ك الفيـ ك التذكر ، ك التي تخضع لنفس 

 ك يعد البعد المعرفي 1. المتغيرات ك العكامل التي تخضع ليا العمميات المعرفية أك تتأثر بيا
في الجانب المرتبط بمعرفة الإنساف بالمعمكمات المجردة التي استقاىا ممف حكلو ، ك يمكف 
أف يتمقاىا في شكل رمكز أك علبمات أك أشياء مجسدة ،ك قد يتـ اكتساب ىذه المعمكمات 

 . بشكل مستمر مف خلبؿ الاتصاؿ الشخصي أك بشكل غير مباشر مف خلبؿ الإعلبـ

 03إذف ىناؾ إجماع بيف معظـ الباحثيف عمى أف الصكرة الذىنية تشتمل عمى ثلبثة 
 2:أبعاد أساسية تتمثل فيما يمي

  : Cognitive componentالبعد المعرفي  – 01
ك يقصد بو المعمكمات التي تتعمق بمكضكع أك قضية أك شيء ما ، التي تبنى عميو الصكرة 
الذىنية التي يككنيا الفرد عف الآخريف ك عف المكضكعات ك القضايا المختمفة ، ك مستكد 
دقة المعمكمات التي نحصل عمييا عف الآخريف تؤثر في دقة الصكر الذىنية التي نككنيا 

                                                           
. 114-113:  ، ص ص 1، دار العالـ العربي ، القاىرة ، طالعلاقات العامة   أحمد فاركؽ رضكاف ،  1
 ، رسالة ، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لممستيمكين في سوق الخدمات الأردني عمي محمد الخطيب  2

.  12:، ص2011إدارة أعماؿ ، جامعة الشرؽ الأكسط ، عماف ، : ماجستير تخصص 
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عنيـ ، ك الأخطاء المتككنة لدد الأفراد حكؿ الأشياء ىي أخطاء ناتجة أساسا عف تمؾ 
.  المعمكمات ك المعارؼ الخاطئة التي حصل عمييا الإنساف 

 : Affective componentالبعد الوجداني – 02
ىك الميل بالإيجاب أك السمب تجاه مكضكع أك شيء ما ، في إطار مجمكعة الصكر 
الذىنية التي يككنيا الأفراد ، ك يتشكل الجانب الكجداني مع تشكيل الجانب المعرفي ، ك مع 

مركر الكقت تتلبشى المعمكمات ك المعارؼ التي ككنيا الأفراد ك تبقى الجكانب الكجدانية 
التي تمثل اتجاىات ك عكاطف الأفراد نحك الأشخاص ك القضايا ك المكضكعات المختمفة 

. سكاء كانت إيجابية أك سمبية 
يتدرج البعد الكجداني بيف الايجابية ك السمبية تبعا لمجمكعة مف العكامل أىميا 

مصادر المعرفة المتاحة ، ك طبيعة التجربة ،ك الأسمكب الذي استخدـ في التجربة ك مدد 
.  قبكؿ الفرد لمشخص الذي صدرت عنو تمؾ المعمكمات

   :Behavioral componentالبعد السموكي– 03
ينعكس سمكؾ الإنساف كفقا لطبيعة الصكرة الذىنية المتككنة لديو في مختمف شؤكف 

الحياة ،إذ تصبح مكجيا لمسمكؾ بصكرة لا إرادية بفعل تمؾ الصكرة بالعقل الباطف ، إذ ترجع 
. أىمية الصكرة الذىنية في أحد أبعادىا إلى أنيا تمكف مف التنبؤ بسمكؾ الأفراد

فسمككيات الأفراد يفترض أنيا منطقية لانعكاس اتجاىاتيـ الناتجة عف الصكرة الذىنية 
. المتككنة لدييـ حكؿ شؤكف الحياة

 لمصكرة الذىنية أىمية كبيرة في مكاجية الأزمات ك التعامل معيا ، ك ىي تؤثر في 
سمكؾ أصحاب المصمحة ، ك ىذا ما جعل المؤسسات تكافح مف أجل تطكير ك إدارة صكرىا 

تنشيط المبيعات ، ترسيخ النكايا الحسنة : الذىنية ك ذلؾ لمعديد مف الأسباب ك التي تشمل 
لممؤسسة ، خمق ىكية لممكظفيف ، التأثير في المستثمريف ، تعزيز علبقة إيجابية مع المجتمع 

 . ك الحككمػػػػة ك مجمكعات المصمحة الخاصػػػػة ك قادة الرأي مف أجػػػػػل تحقيق كضعا تنافسيا



 المفاىيم النظرية لمتسويق العاطفي والصورة الذىنية: الفصل الأول
 

 
36 

الأبعاد الثلاثة لمصورة الذىنية  : (02)الشكل رقم 

أبعاد الصورة الذىنية 

                

 

 

 

 

 

 

ن اعتمادا عمى ما سبق يمن إعداد الطالب: المصدر

:     في سياؽ ما سبق يمكف استنتاج ما يػػػمي 

   الصكرة الذىنية تتشكل كفق عممية عقمية معرفية تقكـ عمى ثلبثة أبعاد رئيسية ،  
:  تمتد إنطلبقا مف إدراؾ العقل ثـ تككيف اتجاىات ك ميكؿ أخيرا سمككيات بحيث أف 

يشمل اكتساب معمكمات ك اعتقادات ك تصكرات حكؿ : البعد المعرفي أو الإدراكي  -
 .مكضكع ما 

 يشمل تككيف اتجاىات ك ميكؿ ايجابية أك سمبية نحك :البعد الوجداني أو العاطفي  -
 .مكضكع ما

.  يشمل تصرفات ك ردكد أفعاؿ ايجابية أك سمبية اتجاه مكضكع ما:البعد السموكي  -

كاعتقادات  اكتساب معمكمات
 حكؿ مكضكع ما

تصرفات ك ردكد أفعاؿ ايجابية 
 أك سمبية اتجاه مكضكع ما

تككيف اتجاىات ايجابية أك 
 سمبية نحك مكضكع ما

البعد 
 المعرفي

البعد 
 السمككي

البعد 
 الكجداني
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عرض الدراسات السابقة ومناقشتيا : المبحث الثالث

نستعرض بعض الدراسات ذات الصمة بمكضكع بحثنا مف منظكر شامل، كذلؾ عبر 
بيئات متنكعة بيدؼ فيـ كجيات نظر الباحثيف السابقيف حكؿ مكضكع البحث، كالتعرؼ 

عمى الأساليب كالمنيجيات التي تبنكىا، كالاستفادة منيا في دراستنا ، كعميو سنتناكؿ 
الدراسات التي ليا علبقة بدراستنا كالمتعمقة بالتسكيق العاطفي كمتغير مستقل كالصكرة 

. الذىنية كمتغير تابع

الدراسات السابقة المتعمقة بالمتغير الأول التسويق العاطفي : المطمب الأول

لإثراء الإطار النظري كتدعيـ محتكد الدراسة كفرضيتيا، تـ استعراض بعض الجيكد 
ركز الاستعراض عمى فيـ مساىمات الباحثيف السابقيف . البحثية السابقة في ىذا المجاؿ

فيما . كتحميل المتغيرات التي تـ تناكليا، مع تقييـ إمكانية الاستفادة منيا في الدراسة الحالية
 يمي عرض مكجز لبعض تمؾ الدراسات مف حيث أىدافيا كنتائجيا

 التسويق العاطفي وتأثيره :بعنواندراسة : (2009غابرييلا توماز شوبري )دراسة  -1
عمى لحظة شراء المستيمكين، دراسة مقدمة كشرط لإكمال درجة البكالوريوس في الإدارة 

 :2009، البرازيل في جامعة برازيميا

 كتأثيره العاطفي التسكيق حكؿ دراسة إجراء ىك الدراسة ىذه مف العاـ اليدؼ كاف
 البحث تـ حيث نظري، الأكؿ جزأيف، في الدراسة إعداد تـ ،المستيمكيف شراء لحظة عمى
 كالتسكيق العلبقات كتسكيق التسكيق ماىية لفيـ الكتب، خلبؿ مف نظري  أساس عف

 النظري، للئطار كفقًا الدراسة تطبيق تـ ،التطبيقية البحكث إلى الثاني الجزء يشير كالعاطفي
 المنيجية كانت الدراسة في ،المستيمكيف شراء كقت في العاطفي التسكيق تأثير مف لمتحقق

 البيانات مع تحميل لإظيار دقيقة مقاييس تكليد أجل مف كمي بحث عف عبارة المستخدمة
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 الأشخاص مع إجراؤه تـ الذي البحث في عمييا الحصكؿ تـ التي النتيجةكفي . الإحصائية
 عمى العاطفي التسكيق تأثير أف ملبحظة يمكف يكنيسيكب، جامعة مركز يحضركف  الذيف

 .لمغاية قكي  الشراء كقت في الأشخاص
 التسويق آثار :مقالة بعنوان(:2015  نجوك خونج وفو نجوك بيتش ترام ماي)دراسة  -2

مجمة  ،الشراء وقرار التجارية بالعلامة والوعي الاستيلاكي المنتج إدراك عمى العاطفي
 2015فيتنام   العدد الخامس،، الثالثالاقتصاد والأعمال والإدارة، المجمد

 النيج كاف ،الشراء قرار عمى العاطفي التسكيق آثار لتحديد الدراسة ىذه أجريت 
 197 مف عينة حجـ مع ذاتي استبياف إجراء كتـ المستخدمة الرئيسية الطريقة ىك الكمي

 ريد كمعكركنة ككتكس كحشا نبتكف  كزيت أكمك غسيل مسحكؽ  منتجات استخدمكا مستيمكًا
 بقرار إيجابي بشكل مرتبطة كانت العاطفي التسكيق عكامل جميع أف النتائج أظيرت. بير

 عاؿٍ  مستكد  تحقيق أجل مف بأنو الدراسة ىذه تجادؿ ذلؾ، إلى بالإضافة. لممستيمكيف الشراء
 ؛ العاطفي التسكيق تستخدـ التي الشركات عمى يجب لممستيمكيف، الشراء قرار مف

  ؛العاطفية الإعلبنية المقاطع رمكز عمى التركيز -
 ؛العاطفي الإعلبف صكر عمى التركيز -
 . الذاتي التعريف عناصر إنشاء -
 بعكامل مباشر بشكل تأثر الشراء قرار أف التجريبية النتائج أظيرت ذلؾ، إلى بالإضافة 

 مف. لممنتج المتصكرة كالجكدة التجارية العلبمة عمى كالتعرؼ التجارية العلبمة استدعاء
 مباشر غير بشكل الثقافية كالرمكز كالشكل كالمعنى الكسائط نكع عكامل أثرت أخرد، ناحية
 .الشراء قرار عمى
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 :مقالة بعنوان(:2015 سوخافاسي سوما ،كوداتي براتيوشا، شارما كشيتيز)دراسة  -3
  ، المجمدالعملاء لعلاقات الدولية المجمة ، سموك المستيمكفيالتسويق العاطفي 

 2022 اليند  العدد الخامس،،الثالث

 كيفية تأثير التسكيق العاطفي عمى سمكؾ المستيمؾ ككيف ستؤثر الدراسةتتناكؿ ىذه   
العكاطف عمى عممية صنع القرار لدد المستيمكيف، كلمعرفة استجابة المستيمكيف لأنكاع 

 عينة عشكائياً باستخداـ استبياف، كتضمنت الأسئمة 150مختمفة مف العكاطف، تـ جمع 
كيفية تأثير المشاعر عمييـ في المكاقف المختمفة، كنكع المشاعر التي يشعركف بيا في كثير 
مف الأحياف، ككيف يشعركف بعد شراء المنتج، ككفقاً لمنتائج التقديرية فقد كجد أف العكاطف 

تمعب دكراً كبيراً في سمكؾ المستيمؾ؛ علبكة عمى ذلؾ، يعتمد ذلؾ عمى مزاجيـ الحالي 
كتجاربيـ السابقة، عمى الرغـ مف أنو ثبت أف العكاطف تؤثر عمى سمكؾ المستيمؾ، إلا أنيا 
كانت ذاتية تمامًا بطبيعتيا حيث أف كل فرد لديو مجمكعة متنكعة مف العكاطف بناءً عمى 

 .تجاربو في الحياة، ليس مف الممكف عمميا تمبية الاحتياجات العاطفية لكل عميل

 الدراسات السابقة المتعمقة بالمتغير الثاني الصورة الذىنية: المطمب الثاني

إدارة الصورة الذىنية لممؤسسات الإعلامية عبر : تحمل عنوان : الدراسة الأولى-1
 ك ىي عبارة عف أطركحة مقدمة لنيل شيادة الدكتكراه في عمكـ شبكة التوصل الاجتماعية

 كمية 1الإعلبـ كالاتصاؿ تخصص إعلبـ ك تكنكلكجيا الاتصاؿ الحديثة، بجامعة باتنة 
كيف : شكاليتيا حكؿإ، دارت 2022/2021العمكـ الإنسانية كالاجتماعية السنة الجامعية 

. تجمت الصكرة الذىنية لمؤسسة شبكة الجزيرة الإعلبمية مف خلبؿ منشكرات صفحتيا ؟ 
كسعت لمبحث في معرفة أساليب ك استراتيجيات إدارة الصكرة الذىنية لممؤسسات الإعلبمية، 

كأشكاؿ إدارتيا، كتبرز أىمية الدراسة في التعرؼ عمى تحميات إدارة الصكرة الذىنية 
 (.بطاقة تعريفيا)الذىنية لممؤسسة ىي  لممؤسسات الإعلبمية مف زاكية أف الصكرة
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ي المقابمة كتحميل تكقد اعتمدت الدراسة عمى المنيج الكصفي التحميمي، مستعينة بأدا
تحقيق أىدافيا ك الإجابة عف أسئمتيا، متكصمة عمى عدة نتائج  جلأالمضمكف، كىذا مف 

التميز كالتفرد كك تركيج الريادة العالمية ترسيخ تسعى مؤسسة شبكة الجزيرة الإعلبمية إلى 
 1.رىا، كتيدؼ مف خلبليا إلى العالمية كالتمكقع ك الانتشاريكصكرة مرغكبة عنيا لدد جماه

 تكوين في التسويقي الخداع أثر :تحمل عنوان (الأستاذ الدكتور طارق الحاج)دراسة 
 (2015 )الفمسطيني المصرفية الخدمات سوق  في المستيمكين لدى الذىنية الصورة

 أف افترض التي التسكيقي الخداع ممارسات تأثير مدد معرفة إلى الدراسة ىذه ىدفت
 كفيـ الفمسطيني، المستيمؾ لدد معينة ذىنية صكرة تككيف في بيا تقكـ الفمسطينية البنكؾ

 تككيف في التسكيقي لمخداع أثر كجكد عدـ إلى الدراسة كتكصمت بينيا، فيما العلبقات
 المنتج في لمخداع منخفض أثر ىناؾ حيث الفمسطينية البنكؾ زبائف لدد الذىنية الصكرة
 سكاء الذىبية الصكرة تككيف في كالعمميات المحيطة كالبيئة كالأفراد كالتكزيع كالتركيح كالسعر

 البنكؾ عف جيدة صكرة يعطي مما السمككي، البعد أك الكجداني البعد أك المغربي البعد مف
 2.الفمسطينييف المستيمكيف إلى خدماتيا تسكيق في بيا تقكـ التي كالسياسات الفمسطينية

 عمى وأثره المنتجات في الإبداع "عنوان تحت السلام عبد ومخموفي محمد عمي بن دراسة
( 2017 " )الاقتصادية لممؤسسة الذىنية الصورة ترسيخ

 في( المنتج مزيج  )المنتج عنصر في الإبداع دكر قياس إلى الدراسة ىذه سعت
 طرؼ مف المدركة الصكرة كبالتحديد )الكتركنيكس ككندكر المؤسسة الذىنية الصكرة ترسيخ

                                                           
مذكرة تخرج إدارة الصورة، التموقع واليوية، : الصورة الذىنية لممؤسسة نجلبء خكالدية، جيياف زدكري، سارة دخيمي،  1

 .06، ص 2022-2021لنيل شيادة ماستر،كمية العمكـ الانساية كالاجتماعية، جامعة قالمة، 
 مذكرة مقدمة أثر الابتكار في الخدمات البريدية عمى الصورة الذىنية، أحمد نذير لبسيس، نكر الديف قكيسمي،  2

، 2019لاستكماؿ متطمبات شيادة ماستر أكاديمي، كمية العمكـ الاقتصادية كالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة كرقمة،
 22ص
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 تكزيع طريق عف اللبزمة المعمكمات تجمع الباحثاف قاـ الدراسة ىدؼ لتحقيق المستيمكيف،
 كتـ. فرد 390 مف المتككنة الجزائر في الشركة زبائف مف عشكائية عينة عمى استبياف
 إلى الدراسة ىذه كتكصمت ،spss كبرنامج الحماسي ليكرت مقياس طريق عف التحميل
 الصكرة درجات بيف إحصائية دلالة ذات فركؽ  كجكد في تتمخص كالتي النتائج مف مجمكعة
 عناصر محمل معنكي  ریتأث كجكد، كالديمغرافية خصائصيـ ترجع ككندكر الزبائف الذىنية
 ثقافة ككذا ككندكر المؤسسة الذىنية الصكرة تقييـ درجات عمى المنتجات في الإبداع

 بالعلبمات ميككس الشباب أف عمى ذلؾ كيعكد السف، حسب تختمف الجزائري  المستيلبؾ
 1.ككندكر بمؤسسة مقاربة العالمية التجارية

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .22ص  مرجع سبق ذكره، أحمد نذير لبسيس، نكر الديف قكيسمي،  1
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: مقارنة بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة: المطمب الثالث
مف خلبؿ ىذا المطمب سنحاكؿ تبياف أكجو التشابو كالاختلبؼ الرئيسية بيف الدراسة 

 : الحالية كالدراسات السابقة
 يوضح أوجو التشابو والاختلاف (02)جدول رقم 

 الدراسة الحالية الدراسات السابقة عناصر المقارنة

 المكاف كالزماف
 

 

 )أنجزت الدراسات في عديد مف الدكؿ 
حيث شممت  (2015 إلى 2009مف 

الجزائر، فمسطيف : الدكؿ :الأماكف التالية
  البرازيل، الفيتناـ، اليند:الدكؿ الأجنبية

تـ انجاز دراستنا خلبؿ المكسـ الجامعي 
 في الككالة الجكارية لشركة 2023-2024

 مكبيميس بقصر البخاري 

 العينة
 

 

ركزت مختمف الدراسات عمى عينات 
 عشكائية

 

ركزنا في دراستنا عمى عينة عشكائية مف 
متعاممي شركة مكبيميس بمختمف مستكياتيـ 

 70كتخصصاتيـ ككاف حجـ العينة 

 المتغيرات
 

 

تناكلت الدراسات المتغيرات التالية 
، قرار التسكيق العاطفي ، العكاطف:

الشراء، سمكؾ المستيمكيف، لحظة شراء 
 .الستيمكيف، الصكرة الذىنية

تناكلت الدراسة متغيريف ىما التسكيق 
 العاطفي كالصكرة الذىنية

 اليدؼ
 

تأثير : معظـ الدراسات إلى ىدفت
التسكيق العاطفي عمى لحظة شراء 

المستيمكيف، آثار التسكيق العاطفي عمى 
قرار الشراء، تأثير التسكيق العاطفي عمى 

 سمكؾ المستيمؾ

: ىدفت دراستنا إلى
التعرؼ عمى مفيكـ التسكيق العاطفي 

كمفيكـ الصكرة الذىنية كالتعرؼ عمى دكر 
التسكيق العاطفي في تعزيز الصكرة الذىنية 

 لدد المستيمؾ
 الأدكات

 المستعممة
المقابلبت ك : اعتمدت الدراسات عمى

 الاستبانات
 .اعتمدت دراستنا عمى الاستبانة

الأساليب 
الإحصائية 
 المستخدمة

 التحاليلاعتمدت الدراسات السابقة عمى 
تحميل البيانات الإحصائية، تحميل : الآتية

 الانحدار المتعدد، تحميل التبايف المتعدد

اعتمدت دراستنا عمى أسمكب الاحصاء 
 .الكصفي

 

من إعداد الطالبين : المصدر
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:  خلاصة

جاء ىذا الفصل مف الدراسة لتسميط الضكء عمى مختمف المفاىيـ النظرية لمتسكيق 
يُعدّ التسكيق العاطفي استراتيجية تسكيقية حديثة تُساىـ العاطفي كالصكرة الذىنية، حيث 

فمف خلبؿ فيـ المشاعر ،  كخمق كلاء قكي لدد العملبءالصكرة الذىنيةبشكل كبير في تعزيز 
الإنسانية كاستخداميا بذكاء، يمكف لمشركات أف تُؤثّر بشكل إيجابي عمى سمككيات 

 ، مف خلبؿ كضع رؤد كآفاؽ مستقبمية باعتبار أفالمستيمكيف كتحقيق أىدافيا التسكيقية
، حيث لا تعد تمبية  التسكيق العاطفي أمرًا بالغ الأىمية في المشيد الاستيلبكي اليكـ

أمرًا  بات  إلى التسكيق العاطفيالتقميديالتحكؿ مف التسكيق ، ؼالاحتياجات كحدىا كافية
، كذلؾ مف المبيعاتزيادة حجـ  ك مع العملبء التكاصل فاعمية أكثر قيضركريًا لتحسيف

 أمرًا أساسيًا للبستفادة  الذي باتفيـ الآليات العاطفية التي تحرؾ اختيارات المستيمؾخلبؿ 
، ذات قكة ناعمة لترسيخ كتعزيز الصكرة الذىنية لدد مف العكاطف كأداة تسكيقية جديدة

 .المستيمؾ
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: تمييد
في الفصل السابق تم التعريج عمى مختمف المفاىيم المتعمقة بالتسويق العاطفي، 

والصورة الذىنية وذلك من خلال تقديم أبعاد ومكونات كل منيما، وفي ىذا الفصل سنتطرق 
إلى الجانب التطبيقي وذلك من خلال إسقاط المفاىيم النظرية وتجسيدىا ميدانيا من أجل 
توضيح دور التسويق العاطفي في تعزيز الصورة الذىنية لدى مستيمكي الوكالة الجوارية 

. موويميس بقصر البخارر 
 المطروحة والتحقق من صحة الفرضيات، ومن أجل الإشكاليةىدف الإجابة عمى ب

: تحقيق ذلك يتم تقسيم ىذا الفصل إلى ثلاث مباحث
تقديم الوكالة الجوارية موبيميس وواقع التسويق العاطفي والصورة الذىنية : المبحث الأول
 في المؤسسة؛
تصميم الدراسة الميدانية؛ : المبحث الثاني
. الاجابة عمى بيانات المحورين:المبحث الثالث
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 واقع التسويق العاطفي والصورة الذىنية في الوكالة الجوارية موبيميس: المبحث الأول
يعتبر فيم وتحميل واقع التسويق العاطفي والصورة الذىنية في وكالة موويميس أمراً 
ومن . ضرورياً لتحقيق النجاح في تسويق منتجاتيا وخدماتيا والحفاا عمى مكانتيا في السوق 
الميم أيضاً دراسة تأثير ىذه الاستراتيجيات عمى سموك العملاء واستجابتيم لمعروض 

 .التسويقية التي تستخدم ىذه العناصر
في ىذا المبحث، سيتم استعراض وتحميل واقع التسويق العاطفي والصورة الذىنية في 

. وكالة موويميس، ودراسة تأثيرىا عمى سموك العملاء واستجابتيم
 " ATM "التعريف بمؤسسة موبيميس :: المطمب الأول

سنتطرق في ىذا المبحث إلى تقديم مفاىيم أولية  حول مؤسسة موويميس ،مع التطرق 
إلى الوكالة التجارية لموويميس بقصر البخارر، وفي الأخير نبين الييكل التنظيمي لمقوى 

 .البيعية داخل وكالة موويميس بقصر البخارر مكان إجراء الدراسة التطبيقية 

 "موويميس" منذ انفتاح سوق الاتصالات الجزائرية،عرفت مؤسسة اتصالات الجزائر
 .العديد من التطورات سواء عمى مستوى تنظيميا أو عمى مستوى مياميا

التعريف بالشركة : أولا 

برأسمال عمومي  SPA"شركة ذات أسيم " اتصالات الجزائر "تعد شركة
دج في سوق الشبكات وخدمات الاتصالات الالكترونية، مولدىا كان  100.000.0000قدره

المتعمق بإعادة ىيكمة قطاع البريد 2000- 08-05 المؤرخ في 2000/03 بموجب  القانون 
 "  بريد الجزائر "والمواصلات، والذر يفصل بذلك بين النشاطات البريدية ضمن شركة مستقمة

 ."باتصالات الجزائر"والأخرى المتعمقة 

 



 الإطار التطبيقي لمدارسة: الفصل الثاني
 

 
47 

 ،وىي أول شركة لمياتف  المحمول 2003-01-01بدأت أول نشاطيا رسميا في 
 %100في الجزائر كفرع من لممؤسسة العمومية للاتصالات الجزائر التي تمتمكيا بنسبة 

 وكالة تجارية ،تشغل أكثر من 178وتشرف حاليا عمى شبكة تجارية متواصمة الارتفاع تبمغ 
 نقطة بيع معتمدة، وأكثر 15451 ألف نقطة بيع غير مباشرة و60 عامل وأكثر من 5035
 محطة قاعدية راديوية ،في إطار سعييا لموصول للأكبر عدد ممكن من 5000من 

 مميون مشترك نياية 21الزوائن،الذر وصل عدده حسب إحصائيات الشركة إلى أكثر من 
 . دج 86 000 060.00 ، برقم أعمال سنور 2019سنة 

مبادئ المؤسسة وأىدافيا : ثانيا

من أجل ضمان استمرارية المؤسسة وكسب ثقة زوائنيا جعميا ترتكز عمى عدة مبادئ 
.  تتماشى مع ماتقدمو من عروض ويظير جميا ذلك بكل ماحقتو من إنجازات منذ تأسيسيا

  مبادئ مؤسسة موبيميس-1

 1:و تستند عمى مجموعة من المبادئ و ىي " الكل يتكمم"شعار مؤسسة موويميس 

  توفير محيط عمل محفز ،و الشفافية في التسيير. 

  كسب ولاء الزوائن و حماية مصالح المستيمك الجزائرر. 

  توفير محيط عمل يتسم بالثقة المتبادلة لمتقدم و الرقي. 

 الخ كميا قيم .....التضامن، روح الجماعة العمل المتقن، الأمانة، استحقاق، الوفاء
 .تسعى المؤسسة لتحقيقيا

 

 

                                                           
 من إعداد الطالبين اعتمادا عمى الوثائق الداخمية لممؤسسة1
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:  أىدافيا-1

كان ىدفيا الرئيسي كسب ثقة العميل " موويميس"منذ إنشاء مؤسسة اتصالات الجزائر 
الجزائرر، لأنيا تعمل في وسط شديد المنافسة من قبل متعاممين أجنبيين آخرين، وحتى 

" موويميس" تحافظ عمى مكانتيا في السوق وجب عمييا توفير أفضل الخدمات، حيث تقدم
تشكيمة وواسعة من الخدمات تسعى من وراءىا إلى تمبية احتياجات عملائيا بحيث يمكن 

لمعملاء الاختيار بين أكثر من عرض بما يتوافق مع إمكانياتيم المادية ورغباتيم، كما يمكن 
. الاستفادة من العديد من الخدمات المجانية الامتيازات 

 : تحاول مؤسسة موويميس تحقيق مجموعة من الأىداف منيا

  الرقي بمستوى الشبكة لتمكنيا من السيطرة السوقية. 

 الزيادة في عدد المشتركين واسترجاع الحصص السوقية و كسب رضا الزوائن. 

  استعمال مختمف التكنولوجيات الحديثة و تصدر قمة السوق. 

  إعداد سياسات اتصالية فعالة وترقية الابتكار وتحسين مستمر في نوعية الخدمة. 

  المساىمة في التنمية الاقتصادية باعتبارىا مؤسسة وطنية. 
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واقع تطبيق التسويق العاطفي في الوكالة الجوارية موبيميس : المطمب الثاني
يعدّ فيم العوامل العاطفية التي تؤثر عمى سموك المستيمك أمرًا بالغ الأىمية لنجاح 

تدرك وكالة الاتصالات موويميس ذلك جيدًا، وتعمل عمى دمج أبعاد . أر استراتيجية تسويقية
 :التسويق العاطفي في جميع جوانب عممياتيا والمتمثمة في

قرار الشراء الأمثل : البعد الأول -

تقدم موويميس مجموعة واسعة من الخدمات، بما في ذلك خدمات الاتصالات الياتف 
المحمول والإنترنت  وىي تعتبر واحدة من الشركات الرائدة في ىذا المجال، حيث تيتم بجودة 

خدمتيا وتقديم دعم فني ممتاز لمعملاء، وتسعى دائماً لتحسين تجروة العملاء وتمبية 
احتياجاتيم من خلال استخدام  تكنولوجيا حديثة ومبتكرة في خدماتيا، مما يساعد في توفير 
تجروة مستخدم سمسة وفعالة، وتمتزم موويميس بمعايير الشفافية في عممياتيا وتضع معايير 

 .واضحة لضمان جودة الخدمة والأداء

نوع التسويق المفضل : البعد الثاني -

تعتمد موويميس عمى استراتيجيات تسويق مبتكرة ودقيقة، تستيدف الجميور المناسب 
بالطريقة الصحيحة وفي الوقت المناسب، حيث نجد أن لدييا حضور قور عمى منصات 

التواصل الاجتماعي، وىذا يساعدىا عمى التواصل مع الجميور بشكل فعال ووناء علاقات 
 .قوية معيم

 دائماً إلى تحقيق اليدف المشترك مع عملائيا، وىو تقديم خدمات  موويميستسعى
عالية الجودة تمبي احتياجاتيم وتفوز برضاىم، من خلال الابتكار والإبداع في تسويق 

 .منتجاتيا، مما يساعدىا عمى التميز والتفوق في سوق الاتصالات
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العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء : البعد الثالث -

ىناك العديد من العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء في موويميس، ومن أبرز ىذه 
العوامل، نجد أن جودة الخدمة من أىم العوامل التي تؤثر عمى قرار الشراء، حيث يسعى 
العملاء دائماً لمحصول عمى خدمات عالية الجودة من موويميس، أيضا  تمعب الأسعار 
دوراً ىاماً في قرار الشراء، حيث يفضل العملاء الحصول عمى عروض وخصومات 

تناسب ميزانياتيم، كذلك نلاحظ أن  تجروة المستخدم في استخدام خدمات موويميس تمعب 
 .دوراً كبيراً في تحديد قرار الشراء، حيث يبحث العملاء عن تجروة سمسة ومريحة

العوامل العاطفية : البعد الرابع -

في عالم التسويق، يُعتبر التفاعل مع العملاء من العوامل اليامة التي تساىم في 
بناء علاقات مستدامة وعاطفية معيم، فيما يمي بعض العوامل العاطفية التي قد تكون 

حيث نرى أن موويميس تظير اىتماماً حقيقياً : ميمة لدى موويميس في تفاعميا مع عملائيا
برضا واحتياجات العملاء، وتسعى لتقديم الدعم والمساعدة عند الحاجة، مما يساىم في 
إنشاء علاقة عاطفية معيم، كذلك لاحظنا أن تيتم موويميس بتقديم تجروة مستخدم فريدة 

ومميزة لعملائيا، مما يثير اىتماميم ويثبت ولاءىم تجاه الشركة، و يتجاوز اىتمام 
موويميس بتقديم قيمة مضافة لعملائيا التواصل العاطفي معيم، حيث تسعى لتحقيق تجروة 

 .مميمة ليم وتمبية توقعاتيم

تدرك وكالة الاتصالات موويميس أىمية التسويق العاطفي وتُطبقو بفعالية في معظم 
تُساعدىا ىذه الاستراتيجية عمى بناء علاقات قوية مع العملاء وزيادة . جوانب عممياتيا

 .ولاء العملاء وتحقيق النمو المستدام

 :من بين الخدمات المقدمة من موويميس، نعطي الأمثمة التالية
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مكانية إعادة سداده لاحقًا ، وخدمة : Cridilisخدمة  تعمل عمى توفير رصيد استعجالي وا 
Désactiver : التي تمكن العملاء من إلغاء تنشيط الخدمات الإضافية التي قد لا يحتاجون

 .إلييا، مما يسيم في اتخاذ قرار الشراء الأمثل
والتي توفر معمومات حول العروض الحالية وتسيل : Men3andi أيضا ىناك خدمة

وىي عبارة عن بوابة لألعاب الياتف : MobiliStoreعممية الاتصال بالأقارب، و خدمة 
المحمول وتوفير تجروة شراء ممتعة تمبي تفضيلات العملاء مما يجعميا خدمة تسويقية 

 .مفضمة لدى العملاء
 التي تُتيح ىذه الخدمة مراقبة :MobiliSafeخدمة كذلك لاحظنا أن موويميس تقدم 

مراقبة كل ما يقومون بو عمى شبكة ل مشددة في استخدام الأطفال للإنترنت، من خلا
التي توفر خدمة استماع وتحميل الموسيقى لتحسين المزاج : MobSoundخدمة الإنترنت و

 .وتوفير الترفيو، وىو عامل يؤثر إيجابيًا عمى قرار الشراء لمعملاء
والتي تمكن العملاء من اختيار نغمة : من بين الخدمات أيضا، خدمة نغمتي

توفير وسيمة اتصال مباشرة بالأصدقاء والعائمة في : الإنتظار وتخصيصيا وخدمة كممني
 .حالة عدم توفر رصيد كافٍ، مما يزيد من الدعم العاطفي بين الأفراد
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واقع تطبيق الصورة الذىنية في الوكالة الجوارية موبيميس : المطمب الثالث

شركة موويميس تعتمد عدة استراتيجيات لتعزيز صورتيا الذىنية والعمل عمى تأثير 
البعد الإدراكي، الوجداني، والسموكي لدى العملاء والمستيمكين وىذه بعض الطرق التي تعمل 

 :بيا موويميس عمى تحقيق ىذه الأىداف

 تقوم موويميس بعمميات تسويقية مبتكرة تيدف إلى نشر : البعد المعرفي أو الإدراكي. 1
تستخدم الشركة حملات إعلانية متعددة . معمومات دقيقة وشاممة حول خدماتيا ومنتجاتيا

 .الوسائط لتعزيز الوعي بما تقدمو من خدمات والتأكيد عمى جودتيا واحترافيتيا

 من خلال تقديم خدمات عالية الجودة وتوفير تجارب : البعد الوجداني أو العاطفي. 2
تيدف الشركة . إيجابية لمعملاء، تعمل موويميس عمى بناء علاقات عاطفية جيدة مع العملاء

 .إلى تكوين اتجاىات إيجابية نحوىا من خلال رضا العملاء وورامج الولاء

 تحرص موويميس عمى تقديم خدمات عالية الكفاءة والجودة لتعزيز : البعد السموكي. 3
التصرفات الإيجابية بين العملاء وتستمر الشركة في تحسين الخدمات والرد عمى احتياجات 

 .العملاء بشكل سريع وفعال، مما يعزز الردود السموكية الإيجابية تجاىيا

يجابية  باستخدام ىذه الاستراتيجيات، تعمل موويميس عمى بناء صورة ذىنية قوية وا 
لدى العملاء والمستخدمين، وتسعى جاىدة لتحقيق توازن بين البعد الإدراكي، الوجداني، 

 .والسموكي لضمان تفاعل إيجابي ودائم مع عملائيا

ن بين الأمثمة التي نوردىا حسب ما رأيناه حول ما تبذلو الشركة في تعزيز الصورة م
 : الذىنية لدى متعاممييا مبينة في الجدول التالي
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 تأثير أنشطة وفعاليات مؤسسة موويميس عمى أبعاد الصورة الذىنية  يبين (03)جدول رقم ال

 البعد السموكي البعد العاطفي البعد المعرفي أنشطة مؤسسة موبيميس

المعارض و الأيام 
 المفتوحة

مشاركة موويميس في - 
المعارض و 

الصالونات، عرض 
الحمول و العروض 

 المبتكرة، 

الشعارات التي - 
ترفعيا موويميس في 

مشاركاتيا، دعم 
الجيود التي يبذليا 

 . الوطن

مشاركة موويميس في - 
المعارض و الصالونات، 

عرض الحمول و 
 . العروض المبتكرة

الندوات و المقاءات 
 الصحفية و الحفلات

شرح سياسة - 
المؤسسة، الرد عمى 
استفسارات رجال 

الإعلام و الرأر العام، 
 إبراز إنجازات المؤسسة 

التواصل مع - 
الجميور، تقديم 
الدعم و الرعاية، 

خمق جو من الفرح 
 و المتعة 

الحضور في الفعاليات - 
و المناسبات، دعم 

 الرياضة، دعم الأطفال 

الوسائل المكتوبة و الموقع 
 الإلكتروني

خطابات المدير العام - 
في مختمف وسائل 

 . الاتصال

مشاركة موويميس في 
التظاىرات و الأعياد 

الوطنية، تصميم 
 الموقع الإلكتروني 

 تحميل مجمة موويميس - 

برامج الرعاية و الأعمال 
 الخيرية

رعاية المجنة - 
الأولمبية الجزائرية، 

رعاية خمس شخصيات 
صالون  رياضية كبيرة،

التعميم العالي و البحث 
العممي ومنتجات 

  .البحث

تشجيع نخبة - 
الرياضيين، فخر 
موويميس بكونيا 
الراعي الأول 
لمرياضة في 

الجزائر، مرافقة 
 .النخبة الجامعية

رعاية فعاليات - 
رياضية، توقيع عقود 

رعاية مع رياضيين، منح 
جائزة أفضل أطروحة 
دكتوراه ذات الصمة 

 المباشرة بالذاكرة الوطنية 

 من إعداد الطالبين :المصدر
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تصميم الدراسة الميدانية وخطواتيا الإجرائية : المبحث الثاني

تُعدّ الدراسات الميدانية في مجال التسويق أداةً أساسية لجمع البيانات حول سموك   
 .المستيمكين واتجاىاتيم، وفيم فعالية الحملات التسويقية، وتقييم أداء المنتجات والخدمات

  .تتطمب تصميمًا دقيقًا وخطوات إجرائية محددة لضمان جمع بيانات دقيقة وموثوقة

 منيجية الدراسة الميدانية: المطمب الأول

تميز ىذه الدراسة بقدرتيا عمى تقديم معمومات واقعية حول الظاىرة المُراد دراستيا، ت  
مما يُساعد عمى فيميا بشكل أفضل واتخاذ القرارات المناسبة بشأنيا 

 :منيج الدراسة الأساسية: أولا

لقد اعتمدنا في ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي كونو يناسب طبيعة الموضوع المراد 
التسويق " دراستو،ومن خلال ىذه الدراسة نرغب في تحديد دور وعلاقة المتغير المستقل 

، وقمنا بتحميل المتغيرين قصد الوصول إلى "الصورة الذىنية" بالمتغير الثابت " العاطفي
. نتائج صحيحة

: أسموب جمع البيانات: ثانيا

 تم الاعتماد عمى عمى مصدرين في تقديم ىذه الدراسة وىما البيانات الثانوية والبيانات 
. الأولية

ىي البيانات المعدة مسبقا، تم تجميعيا من الدراسات السابقة والكتب : البيانات الثانوية - أ
والمقالات والاطروحات الجامعية بالاضافة الى بعض المواقع الالكترونية التي تتناول جوانب 

 .الموضوع
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 قمنا باستخدام الاستبيان كوسيمة لجمع البيانات الأولية بيدف تحقيق :البيانات الأولية - ب
يُعتبر الاستبيان أحد أىم الأدوات لجمع . نتائج الدراسة الميدانية والتحقق من الفرضيات

 .المعمومات والبيانات، ويُعتبر مصدرًا رئيسيًا ليذه الغاية

:  مجتمع الدراسة: ثالثا

يعتبر مجتمع الدراسة في الاستبيان ميما لفيم وتحميل احتياجات وآراء أفراده واتخاذ 
. مجتمع الدراسة الحالية يتمثل في متعاممي شركة موويميس للاتصالاتالقرارات اللازمة، 

: عينة الدراسة: رابعا

يُعدّ اختيار عينة مناسبة من المجتمع أمراً ضرورياً لإجراء دراسة فعالة وتحقيق 
ففي بعض الحالات، قد يكون من غير الممكن أو غير العممي إجراء الدراسة عمى  أىدافيا
 المعتمد عمييا في  الميسرةفراد المجتمع، وذلك لأسباب مختمفة، وكان حجم العينة جميع أ

.  شخص70دراستنا مساوٍ لـ 

الأدوات المستعممة في الدراسة الميدانية : المطمب الثاني

سنحاول التطرق إلى كل من تصميم الاستبيان وطريقة تفسيره 

تصميم الاستبيان : أولا

تم تقسيم الاستبيان إلى ثلاثة أقسام رئيسية، شمل كل قسم عددا من الأسئمة التي 
حرصنا عمى صياغة أسئمة واضحة ومختصرة . ركزت عمى جانب محدد من جوانب الدراسة

: وتضمن تقسيم الاستبيان. وشاممة تغطي جميع جوانب الموضوع قيد البحث
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وتناولنا " التسويق العاطفي " ركّزنا فيو عمى المتغير المستقل المتمثل في : الجزء الأول  -
قرار الشراء الأمثل، نوع التسويق المفضل، العوامل المؤثرة عمى قرار " : فيو أروعة أبعاد

 ".الشراء، والعوامل العاطفية 

: وتناولنا فيو" الصورة الذىنية " تمّ التركيز عمى المتغير التابع المتمثل في : الجزء الثاني -
 ".البعد المعرفي، البعد العاطفي ، والبعد السموكي : ثلاث أبعاد متمثمة في

يشمل البيانات الشخصية من أفراد العينة المتمثمة في الجنس، الفئة العمرية، : الجزء الثالث -
 .التعميمي، الخبرة المينة المستوى 

( LikertScale)اعتمدت الدراسة عمى أسموب القياس المستند عمى مقياس ليكارت  -
عمى  (1، 2، 3، 4، 5)الخماسي، فتقابل كل عبارة عدة بدائل ويرمز ليا رقميا 

 .التوالي كما ىو مبين في الجدول التالي
 توزيع درجات مقياس ليكارت الخماسي:(04)جدول رقم 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق  موافق بشدة بدائل القياس

 1 2 3 4 5 الدرجة

 .من إعداد الطالبين: المصدر
حتى نتمكن من مناقشة أراء المستجووين نحو مدى موافقتيم أو عدم موافقتيم لتحميل  -

 :إجابات أفراد العينة الدراسة وتم الاعتماد عمى أدوات الإحصائية التالية
المدى ويستخدم لتحديد مجالات القياس ليكارت الخماسي المستخدم في الاستبيان،  -

ويتحقق  (أقل درجة في المقياس-أعمى درجة في المقياس)ويحسب بالعلاقة التالية 
، ولمحصول عمى طول الفئة وتحديد مجالات الموافقة 4(=1-5)ذلك فيصبح المدى

 درجات المقياس وذلك عمى النحو التالي طول 05نقوم بقسمة المدى عمى 
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 ،ومع إضافة ىذه 0.8=4/5عدد درجات القياس فيصبح طول الفئة /المدى=الفئة
القيمة في كل مرة لمحد الأدنى لدرجة الموافقة فتتحصل عمى الحد الأعمى، مثل 

 وىو مجال موافقة بدرجة [1.80 إلى 1] فتتحصل عمى مجال 1.80=1+0.8
 .منخفضة جدا نكمل المجالات كما ىو مبين في الجدول الموالي

 تحديد الاتجاه حسب المتوسط المرجح: (05)جدول رقم 
 مستوى الموافقة المتوسط المرجح

 غير موافق بشدة (1-1,79)
 غير موافق (1,80-2,59)
 محايد (2,60-3,39)
 موافق (3,40-4,19)

 موافق بشدة (4,20-5)
من إعداد الطالبين : المصدر

بعد تحديد اتجاىات العينة نحو مدى موافقتيم عمى عبارات الاستبيان فإننا نقوم  -
بترتيب ىذه العبارات حسب أىميتيا في المحور بالاعتماد عمى أكبر قيمة متوسط 

حسابي في المحور وعند تساور المتوسط الحسابي بين عبارتين يأخذ بعين الاعتبار 
. أقل قيمة للانحراف المعيارر 

: الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة: ثانيا

لمعالجة البيانات والتحقق من صحة الفرضيات، تمت الاستعانة بالحزمة الإحصائية 
الإصدار الثاني والعشرين، من خلال الاعتماد عمى الأساليب  (SPSS.22)لمعموم الاجتماعية 
: الإحصائية التالية
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 التكرارات والنسب المئوية، المتوسطات الحسابية : وتمثل في : الاحصاء الوصفي
. والانحرافات المعيارية

 وذلك لممعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض استجابات أفراد عينة :المتوسطات الحسابية
. الدراسة عن كل عبارة

  لمتعرف عمى مدى انحراف استجابات أفراد عينة الدراسة لكل محور  :الانحراا المعيارر
  .عن متوسطيا الحسابي

 لمعينات المستقمة (ت )اختبار 
 تم الاعتماد عمى معاملات الارتباط بيرسون  لقياس خصائص الأداة :معاملات الارتباط 

. (صدق الاتساق الداخمي )
 لقياس ثبات الاستبيان :معامل ألفا كرونباخ .
  اختبار التوزيع الطبيعي
  اختبار التباينone way anova 
 تحميل الانحدار الخطي البسيط 

 
 (ثبات الفقرات  )ثبات وصدق أداة الدراسة : المطمب الثالث

يقصد بثبات الاستبيان أن تعطي ىذه الأخيرة نفس النتيجة لو تم إعادة توزيعيا أكثر 
من مرة تحت نفس الظروف والشروط، أر ثبات الاستقرار في نتائج الاستبيان وعدم تغييرىا 
 .بشكل كبير فيما لو تم إعادة توزيعيا عمى أفراد العينة عدة مرات خلال فترات زمنية معينة
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معامل ألفا كرو نباخ .1

 وذلك من أجل تقدير مدى (Cronbach’s Alpha α)نستخدم معامل ألفا كرونباخ  
ثبات الدراسة، وبأخذ ىذا المعامل قيما تتراوح بين الصفر والواحد، وكمما اقتروت قيمتو من 

 .الواحد الصحيح، فيذا يعني ثباتا أكبر لمدراسة

قيم معامل ثبات ألفا كرونباخ والصدق للاستبيان : (06 ) رقمجدول
معامل الثبات ألفا كرونباخ  عدد العبارات البيان
 0.846 17 التسويق العاطفي
 0.853 7 الصورة الذىنية
 0.903 24 المقياس الكمي

 SPSS مخرجات من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى:المصدر
 :تعميق

يتضح من خلال الجدول أعلاه أن معامل الثبات ألفا كرونباخ للاستبيان ككل الموجو 
التسويق لمحور معامل الثبات ألفا كرونباخ ، حيث بمغ 0.903لأفراد عينة الدراسة قيمتو 

، 0.853بـ  الصورة الذىنية، كما بمغ معامل الثبات ألفا كرونباخ لمحور 0.846 العاطفي
وىذا يدل عمى أن الاستبيان يتميز بالثبات ويمكن الاعتماد عمى بياناتو وتحميميا، وبالتالي 

. فيي تفي بأغراض الدراسة

 :اعتمدنا عمى نوعين من قياس صدق الأداة، وىو: صدق الأداة -1

وىو ما يعرف بطريقة التحكيم حيث يتم عرض الاستبيان عمى مجموعة من :الصدق الظاىرر 
الأساتذة المتخصصين وىذا لإبداء أرائيم والاسترشاد بيا حول عبارات التي يتضمنيا 

الاستبيان وتحديد مدى ملائمتيا لقياس ما وضعت لأجمو وكذا مدى ملائمة العبارة لممحور 
الذر تنتمي إليو، وقد تم الأخذ بنصائح المحكمين بتعديل وحذف بعض الفقرات لموصول إلى 

 .القياس الصحيح لمتغيرات الدراسة
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 ويقصد بو مدى اتساق كل فقرة من فقرات الاستبيان مع :صدق الاتساق الداخمي.2
المحور الذر تنتمي إليو ىذه الفقرة، حيث نقوم بحساب الاتساق الداخمي للاستبيان، من 
خلال حساب معاملات الارتباط بين كل فقرة والدرجة الكمية لممحاور التابعة لو، وىذا من 

:  عمى النحو الأتيبيرسون خلال مقياس 
لتحديد مدى صدق الاتساق الداخمي : التسويق العاطفيصدق الاتساق الداخمي لمحور -1

لمحور التسويق العاطفي باستخدام معامل بيرسون، نحتاج إلى فحص الترابط بين كل عبارة 
يعتبر ىذا النوع من التحميل جزءاً من تقييم . من العبارات الفردية والدرجة الكمية لممحور

 الثبات الداخمي
التسويق العاطفي معاملات الارتباط بيرسون بين درجات عبارات محور (: 07)جدول رقم 

  مع الدرجة الكمية

 sigقيمة 
معامل الارتباط مع 

 المحور
رقم 
 العبارة

 sigقيمة 
معامل الارتباط مع 

 المحور
 رقم العبارة

0.000 0.613 10 0.000 0.585 1 

0.000 0.626 11 0.000 0.505 2 

0.000 0.649 12 0.000 0.558 3 

0.000 0.542 13 0.000 0.709 4 

0.000 0.580 14 0.006 0.327 5 

0.000 0.459 15 0.000 0.535 6 

0.005 0.330 16 0.000 0.679 7 
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0.042 0.244 17 0.000 0.677 8 

   0.000 0.461 9 

 SPSS  من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر
 معاملات الاتساق الداخمي بين كل عبارة من عبارة محور (07) الجدول رقم يبين

حيث مع الدرجة الكمية لو، حيث كانت قيم معامل الارتباط موجبة، التسويق العاطفي 
في حدىا  (0.709)ووين  (17) العبارة رقم مفي حدىا الأدنى أما (0.244)تراوحت بين 

، وىذا يدل عمى علاقة طردية بين درجة كل عبارة والدرجة الكمية (4)الأعمى أمام العبارة رقم 
، وأن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند مستوى معنوية لممحور التسويق العاطفي

. عبارات بالاتساق ولا نستثني أر عبارة منو من التحميلالعني تمتع رـ مما (0.05)
لتحديد صدق الاتساق  :الصورة الذىنية:صدق الاتساق الداخمي لممحور الثاني -2

 معامل بيرسون نستخدم الداخمي 

معاملات الارتباط بيرسون بين درجات عبارات المحور الثاني  مع : (08)جدول رقم 
 الدرجة الكمية

 رقم العبارة معامل الارتباط مع المحور sigقيمة 
0,001 0.395 1 

0,000 0.746 2 

0,000 0.740 3 

0,000 0.695 4 

0,000 0.835 5 
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0,000 0.857 6 

0,000 0.860 7 

 SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر
معاملات الاتساق الداخمي بين كل عبارة من عبارة محور  (08)يبين الجدول رقم 

الصورة الذىنيةمع الدرجة الكمية لو، حيث كانت قيم معامل الارتباط موجبة،، وىذا يدل عمى 
علاقة طردية بين درجة كل عبارة والدرجة الكمية لمحور الصورة الذىنية، حيث تراوحت بين 

في حدىا الأعمى أمام  (0.860)ووين  (1)في حدىا الأدنى أمام العبارة رقم  (0.395)
ـ مما (0.05)، وأن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند مستوى معنوية (7)العبارة رقم 

. يعني تمتع عبارات المحور بالاتساق ولا نستثني أر عبارة منو من التحميل
 .ومنو من خلال ما تم استعراضو لمختمف أنواع الصدق، يتبين أن المقياس صادق

ويقصد بو مدى صدق كل بعد في الاستبيان مع المحور الذر ينتمي إليو : الصدق البنائي
ىذا البعد، حيث نقوم بحساب الصدق البنائي من خلال حساب معاملات الارتباط بين كل 

:  عمى النحو الأتيبيرسون بعد والدرجة الكمية لممحاور التابعة لو، وىذا من خلال مقياس 
نقصد إذا كانت العبارات التي تم استخداميا  :الصدق البنائي لمحور التسويق العاطفي

.  لقياس ىذا المحور تمثل جوانبو الرئيسية بشكل كافٍ وصحيح
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معاملات الارتباط بيرسون بين درجات أبعاد محور التسويق العاطفي مع : (09)الجدول 
الدرجة الكمية 

 البعد معامل الارتباط مع المحور sigقيمة 
 قرار الشراء الأفضل بعد 0.735 0,000

  نوع التسويق المفضلبعد 0.774 0,000

0,000 0.835 
بعد العوامل المؤثرة عمى قرار 

 الشراء

  العوامل العاطفيةبعد 0.538 0,000

 SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر
معاملات الصدق البنائي  بين كل بعد من أبعاد محور  (09)يبين الجدول رقم 

التسويق العاطفي مع الدرجة الكمية لو، حيث كانت قيم معامل الارتباط موجبة،، وىذا يدل 
عمى علاقة طردية بين درجة كل بعد والدرجة الكمية لمحور التسويق العاطفي، حيث تراوحت 

في حدىا  (0.835)في حدىا الأدنى أمام البعد الرابع العوامل العاطفية ووين  (0.538)بين 
الأعمى أمام البعد الثالث العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء، وأن جميع الأبعاد كانت دالة 

ـ مما يعني تمتع أبعاد المحور بالصدق البنائي ولا (0.05)إحصائيا عند مستوى معنوية 
. نستثني أر عبارة منو من التحميل

يتعمق بمدى تمثيل العبارات التي تم اختيارىا لقياس  :الصدق البنائي لمحور الصورة الذىنية
 .ىذا المحور
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معاملات الارتباط بيرسون بين درجات أبعاد محور الصورة الذىنية مع : (10 ) رقمجدول
 الدرجة الكمية

 البعد معامل الارتباط مع المحور sig   قيمة 
 البعد العاطفي 0.761 0,000

 البعد المعرفي 0.798 0,000

 البعد السموكي 0.937 0,000

 SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج:المصدر
معاملات الصدق البنائي  بين كل بعد من أبعاد محور  (10)يبين الجدول رقم 

الصورة الذىنية مع الدرجة الكمية لو، حيث كانت قيم معامل الارتباط موجبة،، وىذا يدل عمى 
علاقة طردية بين درجة كل بعد والدرجة الكمية لمحور الصورة الذىنية ، حيث تراوحت بين 

في حدىا الأعمى أمام البعد  (0.937)في حدىا الأدنى أمام البعد العاطفي ووين  (0.761)
ـ مما يعني تمتع (0.05)السموكي، وأن جميع الأبعاد كانت دالة إحصائيا عند مستوى معنوية 
 .أبعاد المحور بالصدق البنائي ولا نستثني أر عبارة منو من التحميل

نتائج التحميل الوصفي لخصائص الديموغرافية لأفراد العينة : المطمب الرابع
: سنتطرق لمخصائص الديموغرافية المتعمقة بعينة المجتمع المدروسة، المتمثمة في

..... الجنس، العمر، 

تحميل المعمومات الشخصية 

يمثل الجدول والشكل التاليين تمخيصا لمنتائج المتعمقة : تحميل النتائج المتعمقة بالجنس -1
 :بتوزيع أفراد العينة حسب الجنس
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 توزبع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس:(11 ) رقمجدول
 الجنس

 الفئات التكرار %النسب المئوية
 ذكر  51 %72.86
 أنثى 19 %27.14
 المجموع  70 %100

 SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس : (03)الشكل 

 
نجد أن أفراد العينة أغمبيم ذكور إذ  (03)والشكل رقم  (11)من خلال الجدول رقم 

، وىذا يعني %27.14من إجمالي عينة الدراسة، وومغت نسبة الإناث%72.86بمغت نسبتيم
. أن عدد الذكور أكبر من عدد الإناث
التركيبة السكانية لمنطقة الدراسة أو قاعدة عملاء مؤسسة يمكن ارجاع ىذه النسب إلى 

 . موويميساتصالات
 جاء توزيع أفراد عينة الدراسة وفق متغير العمر :بالعمرتحميل النتائج المتعمقة -2

 :كمايمي
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 العمرتوزيع أفراد العينة الدراسة حسب متغير  : (12)جدول رقم 

 العمر
 الفئات التكرار %النسب المئوية
  سنة30 سنة و 20من  4 %5.71
  سنة50 سنة و 31من  50 %71.43
  سنة51أكبر من  16 %22.86
 المجموع  70 %100

 SPSS  من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

 العمرتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير : (04)الشكل رقم 

 

 SPSS  من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

، توزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر، حيث (04)والشكل رقم (12)يبين الجدول رقم 
، تمييا فئة %71.43حيث بمغت النسبة''سنة50سنةو31من''أن أكبر نسبة كانت  عند فئة 

 لفئة %5.71، في حين بمغت أقل نسبة %22.86وومغت نسبتيا 'سنة51أكبر من ''
 .''سنة30سنةو 20من''

 تكون ىذه الفئة العمرية أكثر تأثراً بالعوامل  بأن: تفسيرىا يمكن  سنة50-31يمنة فئة ه
عمى   القدرة المالية لدييمأفراد ىذه الفئةويمكن ارجاعيا لكون العاطفية في قرارات الشراء،

 .شراء منتجات وخدمات مؤسسة اتصالات موويميس
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جاء توزيع أفراد عينة الدراسة وفق متغير :تحميل النتائج المتعمقة المستوى التعميمي-3
 :المستوى التعميمي كما يمي

توزيع أفراد العينة الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي  : (13)جدول رقم 

 المستوى التعميمي

الفئات  التكرار %النسبة المئوية

ابتدائي  2 %2.86

 متوسط 14 %20.00
 ثانور  54 %77.14
 المجموع  70 %100

 SPSS  من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي : (05)الشكل رقم 

 
 SPSS  من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

المستوى  حسب الدراسة عينة أفراد توزيع ،(05)رقم والشكل (13)رقم  الجدول يبين
حيث بمغت ''ثانور ''التعميمي، حيث أن أكبر نسبة كانت ممن لدييم مستوى تعميمي
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، في حين بمغت نسبة  %20.00وومغت نسبتيا '' متوسط''، ثم المستوى 77.14%
. ''ابتدائي''لممستوى 2.86%

 جاء توزيع أفراد عينة الدراسة وفق متغير :تحميل النتائج المتعمقة بالحالة الاجتماعية-4
 :يمي الحالة الاجتماعية كما

الحالة الاجتماعية  توزيع أفراد العينة الدراسة حسب متغير : (14)جدول رقم 

الحالة الاجتماعية 
الفئات  التكرار %النسبة المئوية
عزباء /أعزب 8 %11.43
 (ة)متزوج 62 %88.57

 المجموع  70 %100
 SPSS  من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغيرالحالة الاجتماعية : (06)الشكل رقم 

 
 SPSS  من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
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يتبين أن الحالة الاجتماعية الغالبة عمى  (06)والشكل رقم  (14)من خلال الجدول 
، تمييا الحالة الاجتماعية % 88.57بمغت نسبتيا''متزوج''أفراد عينة الدراسة ىي من فئة 

 %.11.43حيث تبمغ نسبة الأفراد التي ينتسبون إلى ىذه  فئة '' عزواء/أعزب''

ن قد يكونون أكثر تأثراً بالروابط الاجتماعية رالمتزوجيمكن إرجاع ىذه النسب إلى أن 
والعاطفية التي تعززىا الإعلانات، حيث أن لدييم روابط شخصية قوية تؤثر في قراراتيم 

  .الشرائية

 : كمايمي،جاء توزيع أفراد عينة الدراسة :تحميل النتائج المتعمقة بالوظيفة-5
توزيع أفراد العينة الدراسة حسب متغير الوظيفة  : (15)جدول رقم 

الوظيفة 

الفئات  التكرار %النسبة المئوية
 بدون عمل 5 %7.14
موظف  65 %92.86
 المجموع  70 %100

 SPSS  من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الوظيفة : (07)الشكل رقم 

 
 SPSS  من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
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، توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الوظيفة، (07)والشكل رقم  (15)يبين الجدول رقم 
من إجمالي أفراد عينة %92.86حيث بمغت النسبة '' موظف''حيث أن أكبر نسبة عند فئة   

 . من إجمالي أفراد عينة الدراسة%7.14نسبة ''بدون عمل''الدراسة، وومغت فئة 
 تركيزىم  يعود إلىسبب أن ال  بالنسبة لفئة بدون عملقل تفاعلًا الأ يمكن تفسير نسب 

 .عمى الضروريات الأساسية بدلًا من المنتجات أو الخدمات التي تروج ليا الحملات العاطفية
 : كما يمي،جاء توزيع أفراد عينة الدراسة  :تحميل النتائج المتعمقة بالدخل-1

توزيع أفراد العينة الدراسة حسب متغير الدخل  : (16)جدول رقم 
الدخل 

الفئات  التكرار %النسبة المئوية
 دج30.000أقل من  7 %10.00
 دج 50.000دج إلى 30.000من  13 %18.57
دج 50.000أكثر من  50 %71.43
 المجموع  70 %100

 SPSS  من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدخل : (08)الشكل رقم 

 
 SPSS  من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

، توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدخل، (08)والشكل رقم  (16)يبين الجدول رقم 
، %71.43حيث بمغت النسبة '' دج50.000أكثر من ''حيث أن أكبر نسبة عند فئة الدخل 
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أقل من ''، وومغت فئة %18.57وومغت نسبتيا '' دج50.000دج إلى 30.000من '' ثم فئة 
 . وىي أقل  نسبة  من إجمالي أفراد عينة الدراسة%10.00نسبة ''دج30.000

أكثر من ''الأفراد الذين يدخمون ضمن ىذه فئة الدخل يمكن تفسير ذلك إلى أن 
غالباً ما يكون لدييم قدرة شرائية أعمى، مما يجعميم أكثر تفاعلًا واستجابة '' دج50.000
قدرتيم المالية تمكنيم من شراء منتجات وخدمات قد لا تكون ضرورية ولكنيا تعزز وأيضا 

 .من رفاىيتيم أو تمبية احتياجاتيم العاطفية

الإجابة عمى البيانات في المحورين : المبحث الثالث

سنحاول تحميل إجابات أفراد عينة الدراسة من خلال حساب المتوسطات الحسابية 
الانحرافات المعيارية لموقوف عمى اتجاه ىذه الإجابات حول كل عبارة من عبارات محور 

 .الأول التسويق العاطفي والمحور الثاني الصورة الذىنية

 

 (التسويق العاطفي  )نتائج التحميل الوصفي لممتغير المستقل : المطمب الأول

عرض وتحميل البيانات المتعمقة بآراء أفراد العينة المستجوبة حول نقوم في ىذا المطمب 
. محور التسويق العاطفي
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: قرار الشراء الافضل: البعد الأول-1

 :استجابات أفراد عينة الدراسة لبعد قرار الشراء الافضل: (17)جدول رقم

الاتجاه 
 العام

الانحراا 
 المعيارر 

المتوسط 
 الحسابي

 رقم العبارة العبارات

 3,43 1.246 موافق
تميل إلى شراء شريحة الياتف من علامة تجارية محددة، بناءً عمى 

 .أحدث العروض والتطورات التقنية
01 

 3,80 1.187 موافق
تُوازن بين رغبتك في الشراء العفور وبين حرصك عمى اتخاذ قرارات 

 .مدروسة تتوافق مع احتياجاتك وميزانيتك
02 

 2,34 1.075 غير موافق
يصعب عميك مقاومة إغراءات التسوق، مما قد يؤدر إلى شراء أشياء 

 .لا تحتاجيا بالفعل
03 

 قزار الشزاء الافضلالوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً لبعد  3.190 0.874 محايد

قرار نلاحظ أن آراء أفراد العينة المدروسة حول عبارات بعد  (17)من خلال الجدول 
 قد حققت متوسطات حسابية وانحرافات معيارية متقاروة، حيث بمغ المتوسط الشراء الافضل

وىذا يشير إلى مجموع بعد جاءت 0.874 وانحراف معيارر 3.190الحسابي لممقياس الكمي 
حسب تصورات أفراد عينة الدراسة حيث تراوحت المتوسطات الحسابية '' محايد''في معظميا

. 3.80 و2.34لمعبارات بين  
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نوع التسويق المفضل : البعد الثاني-2

 نوع التسويق المفضلاستجابات أفراد عينة الدراسة لبعد : (18)جدول رقم

الاتجاه 

 العام

الانحزاف 

 الوعٍاري

الوتوسظ 

 الحسابً
 رقن العبارة العبارة

 3,21 1.166 محايد
 04 تفضل الشراء من المديريات الفرعية الجوارية

 3,24 1.122 محايد
 05 (فميكسي)تفضل الشراء بصورة تقميدية من محلات تعبئة الرصيد 

 3,30 1.108 محايد
 06 تفضل الشراء من محل لبيع اليواتف

 الوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً لبعد نوع التسوٌق الوفضل 3.252 0.768 محايد

 من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان:المصدر

نوع نلاحظ أن آراء أفراد العينة المدروسة حول عبارات بعد  (18)من خلال الجدول 
 قد حققت متوسطات حسابية وانحرافات معيارية متقاروة، حيث بمغ المتوسط التسويق المفضل

 وىذا يشير إلى مجموع عبارات 0.768 وانحراف معيارر 3.252الحسابي لممقياس الكمي 
حسب تصورات أفراد عينة الدراسة حيث تراوحت '' محايد''بعد جاءت في معظميا 

 .3.30و3.21المتوسطات الحسابية لمعبارات بين

العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء : البعد االثالث-3

 العوامل المؤثرة عمى قرار الشراءاستجابات أفراد عينة الدراسة لبعد : (19)جدول رقم

الاتجاه 

 العام

الانحزاف 

 الوعٍاري

الوتوسظ 

 الحسابً
 رقن العبارة العبارة

 3,57 1.071 موافق
أميل إلى شراء شريحة موبيميس  لماتقدمو من عروض مغرية حول 

 خدمات المكالمات والانترنت 
07 

 3,51 1.113 موافق
 08 .أبحث عن معمومات دقيقة وموثوقة قبل شراء شريحة الاتصال
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 2,76 1.096 محايد
أعتمد عمى مشاعرر وعواطفي عند اتخاذ قرار شراء شريحة ىاتف 

 .محمول
09 

 3,49 1.201 موافق
أقارن بين شرائح الياتف المختمفة من العلامات التجارية المنافسة قبل 

 .اتخاذ قرار الشراء
10 

 11 .أشترر شريحة ىاتف محمول لأسباب تتعمق بدوافعي الشخصية 3,31 1.123 محايد

غير 

 موافق
1.184 2,40 

 12 .أُفضل شراء شريحة ىاتف تجعمني مختمفًا عن الآخرين

 2,74 1.212 محايد

تؤثر عميّ عوامل نفسية أخرى غير المذكورة أعلاه عند اتخاذ قرار شراء 
 13 .شريحة ىاتف محمول

 3.112 0.830 محايد
الوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً لبعد العواهل الوؤثزة على قزار 

 الشزاء

 من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان:المصدر

نلاحظ أن آراء أفراد العينة المدروسة حول عبارات بعد  (19)من خلال الجدول 
 قد حققت متوسطات حسابية وانحرافات معيارية متقاروة، العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء

 وىذا يشير 0.830 وانحراف معيارر 3.112حيث بمغ المتوسط الحسابي لممقياس الكمي 
حسب تصورات أفراد عينة الدراسة '' محايد''إلى مجموع عبارات بعد جاءت في معظميا 

 .3.57 و2.40حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لمعبارات بين  

العوامل العاطفية : البعد الرابع-4

 العوامل العاطفيةاستجابات أفراد عينة الدراسة لبعد : (20)جدول رقم

الاتجاه 

 العام

الانحزاف 

 الوعٍاري

الوتوسظ 

 الحسابً
 رقن العبارة العبارة

 3,19 0,997 محايد
أُفضّل شراء شريحة موبيميس : (التراث)عاطفة الاشتياق إلى الماضي 

 .لأنيا تذكرني بالماضي
14 

 3,56 0,958 موافق
أُفضّل شراء شريحة موبيميس تُتيح لي تجربة تقنيات : تبني التغيير

 .جديدة
15 
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 3,19 1.026 محايد
أُولي اىتمامًا كبيرًا لشعار الشريحة  عند : العاطفة تجاه الجمال

 .الشراء
16 

 3,31 1.001 محايد
أُعتقد أن لون شريحة الياتف يُعبّر عن : العاطفة تجاه المون 

 .شخصيتي
17 

 الوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً لبعد العواهل العاطفٍت 3.310 0.743 محايد

 الوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً لبعد التسوٌق العاطفً 3.197 0.597 محايد

 من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان:المصدر

نلاحظ أن آراء أفراد العينة المدروسة حول عبارات بعد  (20)من خلال الجدول 
 قد حققت متوسطات حسابية وانحرافات معيارية متقاروة، حيث بمغ المتوسط العوامل العاطفية
 وىذا يشير إلى مجموع عبارات بعد العاوامل 0.743 وانحراف معيارر 3.310الحسابي لمبعد

حسب تصورات أفراد عينة الدراسة حيث تراوحت '' محايد''العاطفيةجاءت في معظميا 
 .3.56 و3.19المتوسطات الحسابية لمعبارات بين  

 3.197وفيما يخص لممحور الكمي التسويق العاطفي فقد بمغ المتوسط الحسابي 
وجاءت إجابات . ''محايد'' وكان الاتجاه العام لممحور الكمي 0.597وانحراف معيارر 

. المبحوثين ممركزة وغير مشتتة وىذا ما دل عميو الانحراف المعيارر 

 (الصورة الذىنية )نتائج التحميل الوصفي لممتغير التابع : المطمب الثاني

عرض وتحميل البيانات المتعمقة بآراء أفراد العينة المستجوبة سنحاول في ىذا المطمب 
 .حول محور الصورة الذىنية
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 الصورة الذىنيةاستجابات أفراد عينة الدراسة لأبعاد : (21)جدول رقم

 الاتجاه العام
الانحزاف 

 الوعٍاري

الوتوسظ 

 الحسابً
 رقن العبارة العباراث

 01 .ليس لدر أر مشاعر خاصة حول شريحة موبيميس 3.29 1.105 محايد

 3.31 1.057 محايد
 .أنا محب لشريحة موبيميس

02 

 بعد العاطفً لالوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً ل 3.300 0.804 محايد

 03 .شريحة موبيميس سيمة الاستخدام 3.5 0.812 موافق

 04 .شريحة موبيميس تقدم ميزات مبتكرة 3.6 0.875 موافق

 الوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً للبعد  الوعزفً 3.550 0.757 قفموا

 05 .أستخدم جميع ميزات شريحة موبيميس 3.21 1.128 محايد

 3.24 1.069 محايد
 06 .أنا راضٍ تمامًا عن شريحة موبيميس

 07 .أشعر بالثقة تجاه شريحة موبيميس 3.47 1.126 موافق

 الوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً للبعد السلوكً 3.309 1.004 محايد

 الوتوسظ الحسابً والانحزاف الوعٍاري الإجوالً لأبعاد الصورة الذهنٍت 3.375 0.751 محايد

  بالاعتماد عمى نتائج الاستبيانالطالبينمن إعداد :المصدر

نلاحظ أن آراء أفراد العينة المدروسة حول عبارات بعد  (21)من خلال الجدول 
قد حققت متوسطات حسابية وانحرافات معيارية متقاروة، حيث بمغ المتوسط  الصورة الذىنية

 وىذا يشير إلى مجموع عبارات 0.751 وانحراف معيارر 3.375الحسابي لممحور الكمي 
حسب تصورات أفراد عينة الدراسة، '' محايد''المحور الصورة الذىنية جاءت في معظميا 

، أما 0.804 معيارر بانحراف 03.30حيث تراوحت المتوسطات الحسابية لمبعد العاطفي 
 وبالنسبة لمبعد 0.757 وانحراف معيارر 3.550البعد المعرفي فبمغ المتوسط الحسابي 

 .1.004 وانحراف معيارر 3.309السموكي فبمغ المتوسط الحسابي 
اختبار صحة الفرضيات : المطمب الثالث 
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يعتبر اختبار توزيع بيانات أفراد العينة اختبار ىامحيث لذلك يجب تحديد ما إذا كانت 
. بيانات أفراد العينة تتبع التوزيع الطبيعي أم لا

 تماشيا مع (Parametric  test)اعتمدنا في ىذه الدراسة عمى استخدام الاختبارات المعممية 
يمكن استخدام الاختبارات المعممية مع بيانات ''  والتي تشير إلى أنو Geoff Normanنظرية 

مقياس ليكرت الخماسي بغض النظر عن حجم العينة كبيرا أو صغيرا، وبغض النظر إن 
. 1كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أم لا

 :النتائج ومناقشة وتحميل عرض
 الدراسة فرضيات حسب النتائج عرض  :أولا

:  الرئيسيةعرض نتائج الفرضية 

بعد قرار )ذو دلالة إحصائية في أبعاد التسويق العاطفي لا يوجد أثر : H0الفرضية الصفرية
 (الشراء الأفضل، نوع التسويق المفضل، العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء، العوامل العاطفية

. 0.05عمى الصورة الذىنية لدى متعاممي مووميس عند مستوى الدلالة 

قرار الشراء )ذو دلالة إحصائية في أبعاد التسويق العاطفي يوجد أثر :H1الفرضية البديمة 
عمى  (الأفضل، نوع التسويق المفضل، العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء، العوامل العاطفية

. 0.05الصورة الذىنية لدى متعاممي مووميس عند مستوى الدلالة 

بعد قرار الشراء الأفضل، نوع التسويق )لدراسة تأثير المتغيرات المستقمة معا 
الصورة )عمى المتغير التابع  (المفضل، العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء، العوامل العاطفية

 Stepwise)قمنا باستخدام أسموب تحميل الانحدار الخطي المتعدد التدريجي  (الذىنية
Multiple Regression) حيث من خلال تقدير معاملات الانحدار لممتغيرات المستقمة يتم ،

                                                           
دراسة حالة كوندور –زوراكي إيمان، أثر نظم المعمومات الإدارية في تنمية الإبداع الإدارر عمى مستوى المؤسسة 1

، أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوراه الطور الثالث في عموم التسيير نحصص إدارة الأعمال، كمية العموم -إلكترونيك الجزائر
. 154، ص2019-2018الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير، قسم عموم التسيير، جامعة يحي فارس بالمدية، 
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تحديد الأثر لكل متغير من المتغيرات المستقمة عمى المتغير التابع والجدول التالي يوضح 
. نتائج تحميل الانحدار المتعدد التدريجي

نتائج تحميل الانحدار الخطي المتعدد التدريجي لقياس أثر أبعاد : (22)جدول رقم 
التسويق العاطفي  في  تفعيل الصورة الذىنية  

 0.05معنوية النموذج عند مستوى 
مستوى 
الدلالة 

(Sig) 

قيمة 
اختبار 

T 

معاملات 
معامل  المتغيرات Bالانحدار

التحديد 
(R2) 

معامل 
الارتباط 

(R) 

مستوى 
الدلالة 

(Sig) F 

0.607 0.779 0.000 25.055 

 الحد الثابت 0.346 1.023 0.310
 بعد قرار الشراء الأفضل 0.027 0.313 0.755

0.001 3.425 0.358 
بعد نوع التسويق 

 المفضل

0.000 4.740 0.396 
بعد العوامل المؤثرة 

 عمى قرار الشراء
 بعد العوامل العاطفية 0.165 1.936 0.057

 0,05 عند مستوى دلالةإحصائيا       دال 
 SPSS بالاعتماد عمى نتائج الطالبينمن إعداد : المصدر

: من الجدول السابق يمكن تقديم التحميلات التالية

جاء في المرتبة الأولى  العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء يلاحظ من الجدول أن بعد 
، وكان ىذا التأثير (0.396)الصورة الذىنية ، حيث بمغ حجم التأثير  من حيث التأثير في

العوامل ، ويعني ذلك أن كمما زاد  بعد (0.05)ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية 
( 0.396)بدرجة واحدة سيساىم في تفعيل الصورة الذىنية بمقدار  المؤثرة عمى قرار الشراء

. درجة، وذلك في ظل ثبات تأثير باقي المتغيرات المستقمة الأخرى 
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نوع التسويق في المرتبة الثانية من حيث التأثير في الصورة الذىنية يأتي بعد  
، ويعني ىذا (0.05)، وىو ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.358)  بتأثير قدره المفضل

 بمقدار درجة واحدة سيساىم في تفعيل الصورة نوع التسويق المفضلأنو كمما زاد بعد 
. درجة وذلك في ظل ثبات تأثير باقي المتغيرات الأخرى  (0.358)ـ الذىنية ب

 فميس ليما تأثير في الصورة العوامل العاطفية و قرار الشراء الأفضلأما بعدا  
، لأن مستوى الدلالة بالنسبة (0,05)الذىنية لدى أفراد عينة الدراسة عند مستوى  الدلالة 

العوامل ومستوى الدلالة لبعد  (Sig=0.755)قرار الشراء الأفضللبعد 
، وىنا التأثير غير (0.05)ىما أكبر من مستوى الدلالة المعتمد  (Sig=0.057)العاطفية
. معنور 

 غير α=0.346فيما تشير نتائج التحميل أيضا إلى أن معامل الانحدار الحد الثابت 
. 0.05وىي أكبر من مستوى الدلالة  (Sig=0.310)معنور، لأن قيمة احتمال الخطأ 

، وتعني ىذه القيمة أن المتغيرات المستقمة (0.607)بمغت قيمة معامل التحديد كما 
من التغير في المتغير التابع المتمثل في  (%60.70)المدرجة بالنموذج تفسر ما نسبتو 

تعزى لعوامل ومتغيرات أخرى غير  (%39.30)الصورة الذىنية والنسبة المتبقية والتي تبمغ 
 معنوية نموذج (F-test )مدرجة في نموذج الدراسة، وبشكل عام يلاحظ من خلال اختبار

كما بمغ .(0.05)وىو أقل من  (0.000) حيث مستوى دلالة الاختبار الانحدار المتعدد
 (.0.05)عند مستوى الدلالة (0.799)معامل الارتباط 

وىو أقل من مستوى الدلالة المعتمد، يعني  (Sig=0.000)وبما أن مستوى لدلالة 
ذو دلالة يوجد أثر '' :ىنا رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديمة والتي تنص عمى

نوع التسويق المفضل، العوامل المؤثرة عمى قرار  )إحصائية في أبعاد التسويق العاطفي 
''. 0.05عمى الصورة الذىنية لدى متعاممي موبميس عند مستوى الدلالة  (الشراء
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 :الأولى الفرضية الجزئية نتائج عرض

ذو دلالة إحصائية في التسويق العاطفي لدى متعاممي لا يوجد أثر : H0الفرضية الصفرية
. 0.05مووميس عند مستوى الدلالة 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية في التسويق العاطفي لدى متعاممي :  H1الفرضية البديمة 
. 0.05مووميس عند مستوى الدلالة 

، التسويق العاطفي لمحورT '' (t- test) ''لمتأكد من صحة الفرضية تم إجراء اختبار 
 المحسوبة T  المجدولة،  فإذا كانت قيمة T المحسوبة مع قيمة Tحيث نقوم بمقارنة قيمة 

 . المجدولة نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمةTأكبر من قيمة  

 فإننا نرفض 0.05 أقل  من الدلالة الإحصائيةSIG  كذلك إذا كانت قيمة الدلالة المعنوية
 :الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمة، والنتائج موضحة في الجدول التالي

 التسويق العاطفي  لمحور ''T''يوضح نتائج اختبار :(23)  رقم جدول

مفردات البيان  
العينة 

المتوسط 
الحسابي 

الانحراا 
المعيارر 

 Tقيمة 
المحسوبة 

 Tقيمة 
المجدولة 

درجة 
الحرية 

الدلالة 
المعنوية 

الدلالة 
الاحصائية 

التسويق 
 العاطفي

70 3.197 0.597 44.751 1.994 69 0.000 
دال عند 

0.05 

 SPSS بالاعتماد عمى نتائج الطالبينمن إعداد : المصدر

بمغ التسويق العاطفيأن المتوسط الحسابي لمحور  (23)يتضح من خلال الجدول رقم 
 وىي أكبر 44.751 ب ''T'' ، كما بمغت  قيمة اختبار 0.597  بانحراف معيارر 3.197
 وىو أقل من 0.000عند مستوى دلالة 1.994 الجدولية حيث بمغت قيمتيا ''T'من قيمة 
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 الفرضية نقبل  وىذا يدل عمى أنيا دالة إحصائيا وبالتالي.0.05مستوى الدلالة المعنوية 
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية في التسويق العاطفي لدى '' :أنو عمى تنص التي البديمة

 ''...0.05متعاممي موبميس عند مستوى الدلالة 

 :الثانية الفرضية الجزئية نتائج عرض

ذو دلالة إحصائية في الصورة الذىنية لدى متعاممي لا يوجد أثر : H0الفرضية الصفرية
. 0.05مووميس عند مستوى الدلالة 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية في الصورة الذىنية لدى متعاممي :  H1الفرضية البديمة 
. 0.05مووميس عند مستوى الدلالة 

، حيث نقوم الصورة الذىنية لمحورT  ''(t- test) ''ولمتأكد من صحة الفرضية تم إجراء اختبار 
 المحسوبة أكبر من T  المجدولة،  فإذا كانت قيمة T المحسوبة مع قيمة Tبمقارنة قيمة 

 . المجدولة نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمةTقيمة  

 فإننا 0.05 أقل  من الدلالة الإحصائيةSIG  كذلك إذا كانت قيمة الدلالة المعنوية
: نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمة، والنتائج موضحة في الجدول التالي

 الصورة الذىنية  لمحور ''T''يوضح نتائج اختبار : (24) رقم جدول

مفردات البيان  
العينة 

المتوسط 
الحسابي 

الانحراا 
المعيارر 

 Tقيمة 
المحسوبة 

 Tقيمة 
المجدولة 

درجة 
الحرية 

الدلالة 
المعنوية 

الدلالة 
الاحصائية 

الصورة 
 الذىنية

70 3.375 0.751 37.591 1.994 69 0.000 
دال عند 

0.05 

 SPSS بالاعتماد عمى نتائج الطالبينمن إعداد : المصدر
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بمغ الصورة الذىنية أن المتوسط الحسابي لمحور  (24)يتضح من خلال الجدول رقم 
 وىي أكبر 37.591 ب ''T'' ، كما بمغت  قيمة اختبار 0.751  بانحراف معيارر 3.375
 وىو أقل من 0.000عند مستوى دلالة 1.994 الجدولية حيث بمغت قيمتيا ''T'من قيمة 

 الفرضية نقبل  وىذا يدل عمى أنيا دالة إحصائيا وبالتالي.0.05مستوى الدلالة المعنوية 
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية في الصورة الذىنية لدى '' :أنو عمى تنص التي البديمة

 ''...0.05متعاممي موبميس عند مستوى الدلالة 

 :الفرضية الجزئية الثالثة نتائج عرض

ذو دلالة إحصائية في بعد  قرار الشراء الأفضل عمى يوجد أثر لا'' :H0الفرضية الصفرية
. ''0.05الصورة الذىنية لدى متعاممي موبميس عند مستوى الدلالة 

ذو دلالة إحصائية في بعد  قرار الشراء الأفضل عمى يوجد أثر '':H1الفرضية البديمة 
. ''0.05الصورة الذىنية لدى متعاممي موبميس عند مستوى الدلالة 

( الصورة الذىنية)عمى المتغير التابع (قرار الشراء الأفضل)لدراسة تأثير المتغير المستقل 
قمنا باستخدام أسموب تحميل الانحدار الخطي  البسيط، حيث من خلال تقدير معامل 

الانحدار لممتغير المستقل يتم تحديد أثر متغير المستقل عمى المتغير التابع والجدول التالي 
. يوضح نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط

 الصورة الذىنية عمى قرار الشراء الأفضلبعد تأثير يوضح :(25)   رقم جدول

 الصورة الذىنيةالمتغير التابع 
معنوية النموذج عند مستوى 

معامل  0.05
التحديد 

(R
2

) 

معامل 
الانحدار 

(B) 

معامل 
الارتباط 

(R) 

الحد 
 )α(الثابت

قرار 
الشراء 
 الأفضل

 النتيجة
مستوى 
الدلالة  F 
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(Sig) 

 2.032 0.490 0.421 0.240 21.518 0.000 معنور 
 0.05دال إحصائيا عند مستوى دلالة 

 spss بالاعتماد عمى نتائج الطالبينمن إعداد : المصدر

:  من الجدول السابق يمكن صياغة النموذج المقدر وتقديم التحميلات التالية

قرار الشراء  بين 0.490ب المقدرة R الارتباط قيمة إلى الجدول معطيات تشير
، أر ما قيمتو 0.240، وىو موجب، كما أن معامل التحديد بمغ الصورة الذىنيةو الأفضل
قرار الشراء  ناتجة عن تطبيق الصورة الذىنية من التغيرات التي تحدث في 24.00%
، وىذا يعني أن الزيادة بدرجة واحدة في 0.490،كما بمغت قيمة معامل الانحدار الأفضل

، ومستوى دلالة 0.490 بقيمة الصورة الذىنية يؤدر إلى الزيادة في قرار الشراء الأفضل
ومنو نقبل الفرضية البديمة . ، فإننا نقول أن الفرضية قد تحققت0.05 وىو أقل من 0.000

ذو دلالة إحصائية في بعد  قرار الشراء الأفضل عمى الصورة يوجد أثر '': والتي تقول
. ''0.05الذىنية لدى متعاممي موبميس عند مستوى الدلالة 
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: خلاصة

 الصورة تعزيز في العاطفي التسويق ابعاد تطبيق دور حول ميدانيةال دراسةال تعد
 التسويق استراتيجيات أىمية عمى الضوء تسمط ىامة دراسة ،موويميس لمؤسسة الذىنية
 أن تبين الدراسة، نتائج تحميل خلال من ،السوق  في والاستدامة النجاح تحقيق في العاطفي
 بين لموويميس الذىنية الصورة تعزيز في كبير بشكل أسيم قد العاطفي التسويق مبادئ تطبيق
 .وزوائنيا عملائيا

 ضرورة يعد العاطفي التسويق استراتيجيات وتعزيز تبني أن يتبين ذلك، عمى بناء
 استمرار يتطمب ىذا. العملاء ذىن في وقوية إيجابية صورة لبناء سعييا في لموويميس حتمية
 .واحتياجاتيم متطمباتيم مع فعال وتفاعل لمعملاء، ومثيرة إيجابية تجارب تقديم في الشركة

 العاطفي الجانب أىمية عمى الضوء تسمط ىذه مثل دراسة إن القول يمكن النياية، في
. السوق  في والاستدامة النجاح وتحقيق المؤسسة صورة بناء في الحيور  ودوره التسويق في
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 خاتمة
في مجال التسويق، من خلال التأكيد عمى متواضعة تُقدم ىذه الدراسة مساىمة عممية 

أىمية التسويق العاطفي في تعزيز الصورة الذىنية لممستيمك، وتقديم إرشادات عممية 
 .لممؤسسات لتطبيق أبعاد التسويق العاطفي بشكل فعال

 ىذه الدراسة استكشاف كيفية تطبيق أبعاد التسويق العاطفي لتعزيز الصورة حاولنا في
الذىنية لدى المستيمك، مع التركيز عمى الوكالة الجوارية موبيميس بقصر البخاري كحالة 
دراسية، ولتأطير الدراسة بشكل منيجي، تم تقسيم الإشكالية إلى أسئمة فرعية، واعتمدت 

 .الدراسة عمى المنيج التحميمي والوصفي لاختبار الفرضيات وتحميل النتائج

أظيرت نتائج الدراسة، من خلال التحميل النظري والدراسة الميدانية التي شممت عينة 
من متعاممي موبيميس في قصر البخاري، أن أبعاد التسويق العاطفي الأربعة تمعب دورًا ىامًا 

 .في تعزيز الصورة الذىنية لدى المستيمك

 :نتائج الدراسة

ظيرت ىذه الدراسة، من خلال تحميميا النظري والدراسة الميدانية، أن لمتسويق العاطفي أثرًا 
 .ذا دلالة إحصائية عمى الصورة الذىنية لدى متعاممي موبيميس

 : أىم النتائج فيما يميوتمثمت 

لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية في بعدي قرار الشراء الأفضل والعوامل العاطفية  -
 .عمى الصورة الذىنية

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية في التسويق العاطفي لدى متعاممي موبميس عند  -
. 0.05مستوى الدلالة 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية في الصورة الذىنية لدى متعاممي موبميس عند  -
. 0.05مستوى الدلالة 
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بشكل عام، تشير نتائج الدراسة إلى أن أبعاد التسويق العاطفي، وخاصة بعد العوامل 
المؤثرة عمى قرار الشراء ونوع التسويق المفضل، ليا تأثير إيجابي وذو دلالة إحصائية عمى 

. الصورة الذىنية لدى متعاممي موبميس

: التوصيات

من خلال اتباع ىذه التوصيات، يمكن لمؤسسة موبيميس تعزيز الصورة الذىنية لدييا لدى 
 :المستيمك، وتحقيق العديد من الفوائد، منيا

 : وذلك من خلال:التركيز عمى العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء. 1

 إجراء دراسات مسحية واستطلاعات لمعرفة احتياجات العملاء : فيم احتياجات العملاء
 .وتوقعاتيم ورغباتيم بدقة

 ربط احتياجات العملاء بالعواطف من خلال رسائل : تطوير رسائل تسويقية عاطفية
 .تسويقية تجذب المشاعر وتخاطب القموب

 سرد قصص حقيقية مؤثرة تظير كيف ساعدت منتجات وخدمات : استخدام القصص
 .موبيميس العملاء عمى تحقيق احتياجاتيم وتحسين حياتيم

 إظيار الفيم والتقدير لمشاعر العملاء وتحدياتيم من خلال رسائل : إظيار التعاطف
 .ومبادرات تدعم التعاطف

 : عن طريق:تعزيز نوع التسويق المفضل. 2

 خمق تجارب تفاعمية وممتعة لمعملاء تُثير مشاعر إيجابية : التركيز عمى التسويق التجريبي
 .وتُعزز الولاء لمعلامة التجارية

 التعاون مع شخصيات مشيورة وموثوقة عمى وسائل التواصل : استخدام المؤثرين
 .الاجتماعي لمترويج لمنتجات وخدمات موبيميس بطريقة عاطفية تجذب انتباه الجميور

 إنشاء محتوى إبداعي وجذاب عمى مختمف المنصات يُثير المشاعر : المحتوى المُميم
 .ويُحفز التفاعل مع العملاء
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 التواصل الفعال مع العملاء والاستجابة لملاحظاتيم باىتمام لبناء : بناء علاقات قوية
 .علاقات عاطفية قوية ودائمة

 : وذلك بـ:الاستفادة من باقي أبعاد التسويق العاطفي. 3

 خمق فرص لمعملاء لتجربة مشاعر الفرح والسعادة من خلال : إثارة مشاعر الفرح والسعادة
 .عروض وفعاليات مميزة

 مساعدة العملاء عمى تحقيق أىدافيم وتحقيق طموحاتيم من : تعزيز الشعور بالإنجاز
 .خلال منتجات وخدمات موبيميس

 الالتزام بأعمى معايير الجودة والشفافية لبناء الثقة والمصداقية لدى : بناء الثقة والمصداقية
 .العملاء وخمق شعور بالأمان

 ربط منتجات وخدمات موبيميس بذكريات جميمة لدى : إثارة مشاعر الحنين إلى الماضي
 .العملاء لخمق شعور إيجابي ودائم

 : عن طريق:قياس وتقييم فعالية حملات التسويق العاطفي. 4

 متابعة سموك العملاء وتفاعميم مع حملات التسويق : استخدام أدوات تحميل البيانات
 .العاطفي لقياس مدى فعاليتيا

 جمع ملاحظات العملاء حول مشاعرىم وتقييميم لحملات : إجراء استطلاعات الرأي
 .التسويق العاطفي

 ربط مؤشرات الأداء الرئيسية مثل الوعي بالعلامة التجارية : قياس مؤشرات الأداء الرئيسية
 .ورضا العملاء وولاء العملاء بفعالية حملات التسويق العاطفي

 : وذلك من خلال:المراجعة والتطوير المستمر. 5

 البقاء عمى اطلاع بأحدث تقنيات وأساليب : مواكبة أحدث اتجاىات التسويق العاطفي
 .التسويق العاطفي وتطبيقيا بشكل فعال

 تحميل نتائج حملات التسويق العاطفي وتحديد نقاط القوة والضعف : التعمم من التجارب
 .لمتطوير المستمر
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 إطلاق حملات تسويق عاطفية مبتكرة وجديدة تُثير مشاعر العملاء : الابتكار والتجديد. 

من خلال اتباع ىذه التوصيات والحمول، يمكن لموبيميس تعزيز تأثير التسويق العاطفي 
بشكل فعال عمى الصورة الذىنية لدى متعاممييا، وبناء علاقات قوية ومستدامة مع العملاء، 

 .وتحقيق قدر أكبر من النجاح والازدىار

 :فاق أبحاث التسويق العاطفيآ

يمثل التسويق العاطفي مجالًا بحثيًا ذا إمكانيات ىائمة لمعرفة سموك المستيمك واتخاذ 
 :من خلالرى أن أبحاثو تتمتع بآفاق واعدة في المستقبل، وذلك نالقرارات، لذلك 

 : التعمق في أبعاد التسويق العاطفي- 1

 تحميل وفيم المشاعر في استراتيجيات التسويق العاطفي لموبيميس. 
  تقييم تأثير العوامل الثقافية والاجتماعية عمى استجابات المستيمكين لمعواطف المُستخدمة

 .في إعلانات موبيميس
 دراسة تأثير التسويق العاطفي عمى ولاء العملاء وسموكياتيم المُكررة مع موبيميس. 

 :باتباع الخطوات التالية: تحميل استراتيجيات موبيميس بشكل دقيق- 2

  التمفزيون، مواقع )دراسة مُفصمة لحملات موبيميس التسويقية العاطفية عبر مختمف القنوات
 .(التواصل الاجتماعي، الإعلانات المطبوعة، إلخ

  تحميل نوعية المشاعر المُستخدمة في رسائل موبيميس التسويقية ومدى تأثيرىا عمى سموك
 .المستيمك

  تقييم فعالية استراتيجيات موبيميس في بناء علاقات عاطفية قوية مع عملائيا من خلال
 .تحميل بيانات العملاء

 :عن طريق: قياس تأثير التسويق العاطفي بدقة- 3
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  إجراء دراسات مسحية ودراسات حالة لفيم سموكيات المستيمكين واتخاذىم لقرارات الشراء
 .تحت تأثير العواطف

  تطوير نماذج إحصائية لقياس العلاقة بين استراتيجيات التسويق العاطفي لموبيميس وأداء
 .الشركة المالي

 :استكشاف مجالات بحثية جديدة- 4

  دور التسويق العاطفي في تعزيز السموكيات المستدامة لدى المستيمكين تجاه خدمات
 .موبيميس

  دمج التسويق العاطفي مع تقنيات الواقع الافتراضي والواقع المعزز لتجربة عملاء عاطفية
 .غامرة

 أخلاقيات استخدام التسويق العاطفي وتأثيره عمى خصوصية المستيمكين. 

 :تقديم توصيات عممية لموبيميس- 5

 تطوير خطة تسويقية عاطفية مُخصصة بناءً عمى نتائج الدراسة. 
 تدريب موظفي موبيميس عمى ميارات التسويق العاطفي وفيم سموكيات المستيمك. 
 استثمار موبيميس في أدوات تحميل البيانات لفيم مشاعر العملاء بشكل أفضل. 

بشكل عام، إن أبحاث التسويق العاطفي تمعب دورًا ىامًا مساعدة المسوقين عمى فيم 
سيوفر ىذا فيمًا أفضل لكيفية تحفيز . المستيمكين والتواصل معيم بشكل أكثر فعالية

 .المستيمكين عمى الشراء وبناء علاقات قوية مع العلامات التجارية
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: المراجع بالمغة العربية

: الكتب

 ، ترجمة الاقتصاد العاطفي دور العواطف في الارتقاء بالاعمال التجاريةدان ىيل ،  .1
 .2011، 1مجدي صابر، مجموعة النيل العربية، القاىرة، ط

، دار الفجر و النشر و التوزيع الاتصال الفعال في العلاقات العامةحجاب محمد منير،  .2
  2017، الطبعة الأولى، القاىرة ، 

 ، دمشق ، المكتبة الإعلامية ، صورة العرب في الإعلام الغربيأديب خضور ، .د .3
2002  

 ، بيروت ، مركز دراسات الوحدة صورة الأتراك لدى العربإبراىيم الداقوقي ، . د .4
  2001العربية ، 

 ، القاىرة ، عالم الكتب ، العلاقات العامة والصورة الذىنيةعمي إبراىيم عجوة ، . د .5
1983  ،

 ، أتيك لمنشر و تنمية ميارات العلاقات العامة في ظروف المنافسةعميوة ، . د .6
  2011التوزيع ، القاىرة، 

الصورة الذىنية و الإعلامية ، عوامل التشكيل و استراتيجيات أيمن منصور ندى ،  .7
 2004 ، مدينة جرس لمنشر و التوزيع ، كمية الإعلام ، جامعة القاىرة ، التغيير

. 2014 مطبعة دمشق، الاتصالات التسويقية،عمي لخضر سامر حسن مصطفى،  .8
 المزيج التسويقي المصرفي و أثره في الصورة المدركة لمزبائنعلال فرحان طالب ،  .9

 2010 ،1، دار الصفاء لمنشر و التوزيع ، عمان الأردن ،ط
 ، دار الإعلان التميفزيوني و دوره في تكوين الصورة الذىنيةحامد مجيد الشطري ، .10

 1أسامة لمنشر و التوزيع ، عمان ، ط
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إدارة العلاقات العامة بين الإدارة الإستراتيجية و إدارة عمي عجوة ، كريمان فريد ،  .11
 ، عالم الكتب القاىرة ، الطبعة الأولى الأزمات

، تعريب وليد اليوية و الصورة و الأداء : تكوين سمعة الشركة غراىام داو لينغ ،  .12
 2003شحادة ، مكتبة العبيكان ، السعودية ، 

  1، دار العالم العربي ، القاىرة ، طالعلاقات العامة  أحمد فاروق رضوان ،  .13
: الأطاريح والمجلات

، طرق صناعة قرار الشراء لدى المستيمك وأثرىا عمى رشادة سموكوكرام عبدالرزاق،  .1
 11مجمة الدراسات الاقتصادية والمالية، جامعة الشييد حمو لخضر الوادي، المجمد 

 2018 ،01،العدد 
زوراكي إيمان، أثر نظم المعمومات الإدارية في تنمية الإبداع الإداري عمى مستوى  .2

، أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوراه -دراسة حالة كوندور إلكترونيك الجزائر–المؤسسة 
الطور الثالث في عموم التسيير نحصص إدارة الأعمال، كمية العموم الاقتصادية والعموم 

 2019-2018التجارية وعموم التسيير، قسم عموم التسيير، جامعة يحي فارس بالمدية، 
، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية لممستيمكين في عمي محمد الخطيب  .3

إدارة أعمال ، جامعة الشرق :  ، رسالة ماجستير تخصص سوق الخدمات الأردني
 2011الأوسط ، عمان ، 

: القواميس والمعاجم

  . ، المجمد الرابع1944 ،بيروت ، دار صادر ،  معجم لسان العرب منظور،ابن.1
 1957 ، بيروت ، دار المشرق، 20 ،طالمنجدلويس شيخوا، .2
  1 ، ج1971 ، بيروت ، دار الكتاب المبناني ، المعجم الفمسفيجميل صميبيا ، . د.3
  1977 بيروت ، دار العمم لمعلايين ، 11 ، ط قاموس الموردمنبر بعمبكي ، .4
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1. Tony Bernard ,L'utilisation et l'adaptation du marketing émotionnel à 

la génération Z dans le secteur du luxe : projection vers la conquête 

de nouveaux marchés , mémoire MBA école commerce de lyon,2015 

2. John O’Shaughnessy & Nicholas Jackson O’Shaughnessy ,The 

Marketing Power of Emotion, OXFORD UNIVERSITY PRESS, new 

yourk;2003 

3. Jonathan, E., Schroeder. The Marketing Power of Emotion. Journal of 

Macromarketing, volume:24 , 2004  

4. Shubranshu Verma, Influence of Emotional Marketing on Brand 

Loyalty among Females in the Field of Cosmetics, International Journal 

of Management, 2023, Volume 5 

5. Yuti Guan, Emotional Branding Strategies and Effects in the 

U.SMarket , Communications in Humanities Research ,2023 

6. Azhar Aziz Jasim , , Conceptual Investigation of the Relationship 

between Emotional Marketing and Brand Love, Journal of Namibian 

Studies, Namibia , 2023, v33 
7. Sarah Fores,    gnitekraM eL Émotionnel Comment nos émotions 

influencent-elles notre perception d’un produit ou d’une organisation 
? , 1ère année de Master Communication Sup de com ,Montpellier 2007 

8. Sechtin, Robert , Emotional differentiation for influencing purchase 

decisions in industrial markets, for the award of the degree of Doctor of 

Economics and Social Sciences, Institute of Business Administration, 

Department VI, University of Stuttgart, Germany,2012  

9. Georges Chetochine, Le Marketing des Emotions Pouquoi Kotler est 

obsolète ?, Éditions d’Organisation Groupe Eyrolles, paris,2007 

10. TheoxForduniversalDictionary ,5th Ed , (oxFord ,the cleandonpress , 

1964 )  

11. 08Webster New collegiateDictionary , spring Field mass  :G merrian 

Co,1977, S.v. image . 
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المواقع الإلكترونية 

. -https://www.almaany.com/ar/dict/ar قاموس المعاني متوفر عمى موقع موقع  .1
التسويق العاطفي وأىميتو في صياغة الانطباعات الأولى عن المنتج يحيى السيد عمر،  .2

  /https://yahyaomar.com  ،أو العلامة التجارية

-https://www.drmtaher.com/2022/07/blog، التسويق العاطفي،  محمد طاىر صالح. د .3

post 
 :www.mpt.gov.dzوزارة البريد والمواصلات السمكية واللاسمكيةموقع  .4
 www.mobilis.dzموقع مؤسسة موبيميس .5

https://www.almaany.com/ar/dict/ar-
https://www.almaany.com/ar/dict/ar-
https://yahyaomar.com/
https://yahyaomar.com/
https://www.drmtaher.com/2022/07/blog-post.html
https://www.drmtaher.com/2022/07/blog-post.html
https://www.drmtaher.com/2022/07/blog-post.html
https://www.drmtaher.com/2022/07/blog-post.html
http://www.mpt.gov.dz/
http://www.mpt.gov.dz/
http://www.mpt.gov.dz/
http://www.mobilis.dz/
http://www.mobilis.dz/


 

 

 

 

 

 

 



 
 الملاحققائمة 

 

الأساتذة المحكمين للاستبانة  (01)الممحق رقم 
الرتبة اسم ولقب الأساتذة 

 (أ)أستاذ محاضر عميان فتحي .د
 (أ)أستاذ محاضر ناجح أشرف .د
 (أ)أستاذ محاضر ياليشاني وىيبة .د

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 الملاحققائمة 

 

الاستبيان المستخدم في الدراسة  (02)الممحق رقم 
جامعة الدكتور يحيى فارس 

كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير 
 

 :استبيــــــــــــان
 
 
 

 

 

في الخانة المناسبة  (x)ضع علامة : التسويق العاطفي : الجزء الأول 
 
غير : قرار الشراء الافضل- 01البعد 

موافق 
بشدة 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
بشدة 

تميل إلى شراء شريحة الياتف من علامة تجارية محددة، بناءً عمى  .1
 .أحدث العروض والتطورات التقنية

     

تُوازن بين رغبتك في الشراء العفوي وبين حرصك عمى اتخاذ قرارات  .2
 .مدروسة تتوافق مع احتياجاتك وميزانيتك

     

يصعب عميك مقاومة إغراءات التسوق، مما قد يؤدي إلى شراء أشياء  .3
 .لا تحتاجيا بالفعل

     

غير نوع التسويق المفضل  - 02البعد 
موافق 
بشدة 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
بشدة 

      تفضل الشراء من المديريات الفرعية الجوارية .1

تخصص – في إطار التحضير لمذكرة تخرج لنيل شهادة الماستر في العموم التجارية 
 إليكم هذا الاستبيان المعد من أجل 2024-2023: تسويق الخدمات لمموسم الدراسي

دور التسويق العاطفي في تعزيز الصورة الذىنية لدى : إعداد مذكرة تخرج بعنوان 
. ، لذا نرجو منكم الإجابة بموضوعية عمى هذه الاستبانةمتعاممي مؤسسة موبيميس

. شاكرين لكم تعاونكم
 
 
 

 



 
 الملاحققائمة 

 

      (فميكسي)تفضل الشراء بصورة تقميدية من محلات تعبئة الرصيد  .2
      تفضل الشراء من محل لبيع اليواتف .3

: العوامل المؤثرة عمى قرار الشراء- 03البعد 
غير 

موافق 
بشدة 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
بشدة 

أميل إلى شراء شريحة موبيميس  لماتقدمو من عروض مغرية  .1
 حول خدمات المكالمات والانترنت 

     

      .أبحث عن معمومات دقيقة وموثوقة قبل شراء شريحة الاتصال .2
أعتمد عمى مشاعري وعواطفي عند اتخاذ قرار شراء شريحة  .3

 .ىاتف محمول
     

أقارن بين شرائح الياتف المختمفة من العلامات التجارية  .4
 .المنافسة قبل اتخاذ قرار الشراء

     

      .أشتري شريحة ىاتف محمول لأسباب تتعمق بدوافعي الشخصية .5
      .أُفضل شراء شريحة ىاتف تجعمني مختمفًا عن الآخرين .6
تؤثر عميّ عوامل نفسية أخرى غير المذكورة أعلاه عند اتخاذ  .7

 .قرار شراء شريحة ىاتف محمول
     

 
العوامل العاطفية - 04البعد 

غير 
موافق 
بشدة 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
بشدة 

أُفضّل شراء شريحة موبيميس : (التراث)عاطفة الاشتياق إلى الماضي  .1
 .لأنيا تذكرني بالماضي

     

أُفضّل شراء شريحة موبيميس تُتيح لي تجربة تقنيات : تبني التغيير .2
 .جديدة

     

أُولي اىتمامًا كبيرًا لشعار الشريحة  عند : العاطفة تجاه الجمال .3
 .الشراء

     

أُعتقد أن لون شريحة الياتف يُعبّر عن : العاطفة تجاه المون  .4
 .شخصيتي

     



 
 الملاحققائمة 

 

في الخانة المناسبة  (x)ضع علامة 
غير الصورة الذىنية : الجزء الثاني

موافق 
بشدة 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
بشدة 

      .ليس لدي أي مشاعر خاصة حول شريحة موبيميس .1البعد العاطفي 
      .أنا محب لشريحة موبيميس .2

      .شريحة موبيميس سيمة الاستخدام .3البعد المعرفي 
      .شريحة موبيميس تقدم ميزات مبتكرة .4

      .أستخدم جميع ميزات شريحة موبيميس .5البعد السموكي 
      .أنا راضٍ تمامًا عن شريحة موبيميس .6
      .أشعر بالثقة تجاه شريحة موبيميس .7

 
في الخانة المناسبة  (x)ضع علامة . الجزء الثالث البيانات الشخصية

 أنثى  ذكر الجنس  -1
 

  سنة 50أكبر من   سنة 50 و 31بين   سنة 30 و 20بين الفئة العمرية  -2
 

 غير ذلك  جامعي  ثانوي  متوسط  ابتدائي المستوى التعميمي  -3

 
 عزباء /أعزب  (ة)متزوجالحالة الاجتماعية  -4

 
 بدون عمل  تاجر  موظف الوظيفة  -5

 
  دج 50.000دج إلى 30.000من  دج 30.000أقل من الدخل  -6

 دج 50.000أكثر من 
 
 



 
 الملاحققائمة 

 

Fiabilité 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,846 17 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,853 7 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,903 24 

 

 
 

Corrélations 
 

 

Corrélations 

1المحور  1س  2س  3س  4س  5س  6س  7س  8س  9س   

المحو

1ر  

Corrélation de 

Pearson 
1 ,585

**
 ,505

**
 ,558

**
 ,709

**
 ,327

**
 ,535

**
 ,679

**
 ,677

**
 ,461

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

1س  Corrélation de 

Pearson 
,585

**
 1 ,402

**
 ,289

*
 ,744

**
 -,148 ,231 ,585

**
 ,518

**
 ,035 

Sig. (bilatérale) ,000  ,001 ,015 ,000 ,221 ,054 ,000 ,000 ,774 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

2س  Corrélation de 

Pearson 
,505

**
 ,402

**
 1 ,316

**
 ,482

**
 ,276

*
 ,212 ,125 ,276

*
 ,118 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001  ,008 ,000 ,021 ,079 ,301 ,021 ,330 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

3س  Corrélation de 

Pearson 
,558

**
 ,289

*
 ,316

**
 1 ,322

**
 ,519

**
 ,107 ,230 ,202 ,207 
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Sig. (bilatérale) ,000 ,015 ,008  ,007 ,000 ,378 ,055 ,094 ,086 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

4س  Corrélation de 

Pearson 
,709

**
 ,744

**
 ,482

**
 ,322

**
 1 -,063 ,252

*
 ,504

**
 ,528

**
 ,291

*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,007  ,607 ,035 ,000 ,000 ,015 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

5س  Corrélation de 

Pearson 
,327

**
 -,148 ,276

*
 ,519

**
 -,063 1 ,395

**
 ,016 ,073 ,131 

Sig. (bilatérale) ,006 ,221 ,021 ,000 ,607  ,001 ,899 ,550 ,279 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

6س  Corrélation de 

Pearson 
,535

**
 ,231 ,212 ,107 ,252

*
 ,395

**
 1 ,562

**
 ,531

**
 -,035 

Sig. (bilatérale) ,000 ,054 ,079 ,378 ,035 ,001  ,000 ,000 ,776 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

7س  Corrélation de 

Pearson 
,679

**
 ,585

**
 ,125 ,230 ,504

**
 ,016 ,562

**
 1 ,735

**
 ,231 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,301 ,055 ,000 ,899 ,000  ,000 ,054 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

8س  Corrélation de 

Pearson 
,677

**
 ,518

**
 ,276

*
 ,202 ,528

**
 ,073 ,531

**
 ,735

**
 1 ,341

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,021 ,094 ,000 ,550 ,000 ,000  ,004 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

9س  Corrélation de 

Pearson 
,461

**
 ,035 ,118 ,207 ,291

*
 ,131 -,035 ,231 ,341

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,774 ,330 ,086 ,015 ,279 ,776 ,054 ,004  

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

10س  Corrélation de 

Pearson 
,613

**
 ,111 ,273

*
 ,071 ,422

**
 ,051 ,303

*
 ,412

**
 ,439

**
 ,498

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,362 ,022 ,558 ,000 ,675 ,011 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

11س  Corrélation de 

Pearson 
,626

**
 ,348

**
 ,102 ,305

*
 ,313

**
 ,157 ,238

*
 ,511

**
 ,344

**
 ,534

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,400 ,010 ,008 ,194 ,048 ,000 ,004 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

12س  Corrélation de 

Pearson 
,649

**
 ,236

*
 ,151 ,460

**
 ,367

**
 ,111 ,360

**
 ,354

**
 ,391

**
 ,500

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,050 ,214 ,000 ,002 ,359 ,002 ,003 ,001 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 
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13س  Corrélation de 

Pearson 
,542

**
 ,122 -,016 ,180 ,347

**
 ,015 ,123 ,360

**
 ,336

**
 ,585

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,314 ,895 ,136 ,003 ,904 ,310 ,002 ,004 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

14س  Corrélation de 

Pearson 
,580

**
 ,297

*
 ,203 ,210 ,364

**
 ,205 ,277

*
 ,320

**
 ,278

*
 ,135 

Sig. (bilatérale) ,000 ,013 ,091 ,081 ,002 ,088 ,020 ,007 ,020 ,266 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

15س  Corrélation de 

Pearson 
,459

**
 ,271

*
 ,265

*
 ,276

*
 ,333

**
 ,048 ,318

**
 ,293

*
 ,217 -,270

*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,023 ,026 ,021 ,005 ,696 ,007 ,014 ,071 ,024 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

16س  Corrélation de 

Pearson 
,330

**
 ,175 ,210 ,217 ,027 ,061 ,078 -,006 -,021 -,140 

Sig. (bilatérale) ,005 ,147 ,082 ,071 ,825 ,616 ,522 ,963 ,860 ,248 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

17س  Corrélation de 

Pearson 
,244

*
 ,030 ,151 ,195 ,115 ,189 -,086 -,116 -,121 -,128 

Sig. (bilatérale) ,042 ,806 ,211 ,106 ,342 ,117 ,478 ,339 ,318 ,292 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

 

Corrélations 

10س  11س  12س  13س  14س  15س  16س  17س   

المحور

1 

Corrélation de 

Pearson 
,613

**
 ,626

**
 ,649

**
 ,542

**
 ,580

**
 ,459

**
 ,330

**
 ,244

*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,042 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

1س  Corrélation de 

Pearson 
,111 ,348

**
 ,236

*
 ,122 ,297

*
 ,271

*
 ,175 ,030 

Sig. (bilatérale) ,362 ,003 ,050 ,314 ,013 ,023 ,147 ,806 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

2س  Corrélation de 

Pearson 
,273

*
 ,102 ,151 -,016 ,203 ,265

*
 ,210 ,151 

Sig. (bilatérale) ,022 ,400 ,214 ,895 ,091 ,026 ,082 ,211 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

3س  Corrélation de 

Pearson 
,071 ,305

*
 ,460

**
 ,180 ,210 ,276

*
 ,217 ,195 

Sig. (bilatérale) ,558 ,010 ,000 ,136 ,081 ,021 ,071 ,106 



 
 الملاحققائمة 

 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

4س  Corrélation de 

Pearson 
,422

**
 ,313

**
 ,367

**
 ,347

**
 ,364

**
 ,333

**
 ,027 ,115 

Sig. (bilatérale) ,000 ,008 ,002 ,003 ,002 ,005 ,825 ,342 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

5س  Corrélation de 

Pearson 
,051 ,157 ,111 ,015 ,205 ,048 ,061 ,189 

Sig. (bilatérale) ,675 ,194 ,359 ,904 ,088 ,696 ,616 ,117 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

6س  Corrélation de 

Pearson 
,303

*
 ,238

*
 ,360

**
 ,123 ,277

*
 ,318

**
 ,078 -,086 

Sig. (bilatérale) ,011 ,048 ,002 ,310 ,020 ,007 ,522 ,478 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

7س  Corrélation de 

Pearson 
,412

**
 ,511

**
 ,354

**
 ,360

**
 ,320

**
 ,293

*
 -,006 -,116 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,003 ,002 ,007 ,014 ,963 ,339 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

8س  Corrélation de 

Pearson 
,439

**
 ,344

**
 ,391

**
 ,336

**
 ,278

*
 ,217 -,021 -,121 

Sig. (bilatérale) ,000 ,004 ,001 ,004 ,020 ,071 ,860 ,318 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

9س  Corrélation de 

Pearson 
,498

**
 ,534

**
 ,500

**
 ,585

**
 ,135 -,270

*
 -,140 -,128 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,266 ,024 ,248 ,292 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

10س  Corrélation de 

Pearson 
1 ,573

**
 ,320

**
 ,515

**
 ,214 ,190 ,079 ,004 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,007 ,000 ,075 ,116 ,517 ,975 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

11س  Corrélation de 

Pearson 
,573

**
 1 ,449

**
 ,422

**
 ,296

*
 -,003 ,137 -,128 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,013 ,977 ,257 ,292 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

12س  Corrélation de 

Pearson 
,320

**
 ,449

**
 1 ,557

**
 ,268

*
 ,184 ,093 ,027 

Sig. (bilatérale) ,007 ,000  ,000 ,025 ,127 ,444 ,825 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 
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13س  Corrélation de 

Pearson 
,515

**
 ,422

**
 ,557

**
 1 ,364

**
 -,012 -,113 ,020 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,002 ,921 ,353 ,871 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

14س  Corrélation de 

Pearson 
,214 ,296

*
 ,268

*
 ,364

**
 1 ,315

**
 ,278

*
 ,362

**
 

Sig. (bilatérale) ,075 ,013 ,025 ,002  ,008 ,020 ,002 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

15س  Corrélation de 

Pearson 
,190 -,003 ,184 -,012 ,315

**
 1 ,587

**
 ,359

**
 

Sig. (bilatérale) ,116 ,977 ,127 ,921 ,008  ,000 ,002 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

16س  Corrélation de 

Pearson 
,079 ,137 ,093 -,113 ,278

*
 ,587

**
 1 ,564

**
 

Sig. (bilatérale) ,517 ,257 ,444 ,353 ,020 ,000  ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

17س  Corrélation de 

Pearson 
,004 -,128 ,027 ,020 ,362

**
 ,359

**
 ,564

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,975 ,292 ,825 ,871 ,002 ,002 ,000  

N 70 70 70 70 70 70 70 70 

 

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

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

 
Corrélations 
 

Corrélations 

2المحور  1_س  2_س  3_س  4_س   

2المحور  Corrélation de Pearson 1 ,395
**
 ,746

**
 ,740

**
 ,695

**
 

Sig. (bilatérale)  ,001 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 

1_س  Corrélation de Pearson ,395
**
 1 ,108 ,081 -,015 

Sig. (bilatérale) ,001  ,373 ,506 ,902 

N 70 70 70 70 70 

2_س  Corrélation de Pearson ,746
**
 ,108 1 ,642

**
 ,498

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,373  ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 

3_س  Corrélation de Pearson ,740
**
 ,081 ,642

**
 1 ,612

**
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Sig. (bilatérale) ,000 ,506 ,000  ,000 

N 70 70 70 70 70 

4_س  Corrélation de Pearson ,695
**
 -,015 ,498

**
 ,612

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,902 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 

5_س  Corrélation de Pearson ,835
**
 ,229 ,636

**
 ,578

**
 ,470

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,056 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 

6_س  Corrélation de Pearson ,857
**
 ,247

*
 ,457

**
 ,526

**
 ,555

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,039 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 

7_س  Corrélation de Pearson ,860
**
 ,251

*
 ,519

**
 ,499

**
 ,577

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,036 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 

 

Corrélations 

5_س  6_س  7_س   

2المحور  Corrélation de Pearson ,835
**
 ,857

**
 ,860

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 

1_س  Corrélation de Pearson ,229 ,247
*
 ,251

*
 

Sig. (bilatérale) ,056 ,039 ,036 

N 70 70 70 

2_س  Corrélation de Pearson ,636
**
 ,457

**
 ,519

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 

3_س  Corrélation de Pearson ,578
**
 ,526

**
 ,499

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 

4_س  Corrélation de Pearson ,470
**
 ,555

**
 ,577

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 

5_س  Corrélation de Pearson 1 ,689
**
 ,638

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 70 70 70 

6_س  Corrélation de Pearson ,689
**
 1 ,879

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 
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N 70 70 70 

7_س  Corrélation de Pearson ,638
**
 ,879

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 70 70 70 

 

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

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

 

 

 
Corrélations 
 

 

Corrélations 

2المحور  1بعد2م  2بعد2م  3بعد2م   

2المحور  Corrélation de Pearson 1 ,761
**
 ,798

**
 ,937

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 

1بعد2م  Corrélation de Pearson ,761
**
 1 ,439

**
 ,574

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 70 70 70 70 

2بعد2م  Corrélation de Pearson ,798
**
 ,439

**
 1 ,656

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 70 70 70 70 

3بعد2م  Corrélation de Pearson ,937
**
 ,574

**
 ,656

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 

 

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

 
Corrélations 
 

 

Corrélations 

1المحور  1بعد1م  2بعد1م  3بعد1م  4بعد1م   

1المحور  Corrélation de Pearson 1 ,735
**
 ,774

**
 ,835

**
 ,538

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 
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N 70 70 70 70 70 

1بعد1م  Corrélation de Pearson ,735
**
 1 ,605

**
 ,404

**
 ,370

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,001 ,002 

N 70 70 70 70 70 

2بعد1م  Corrélation de Pearson ,774
**
 ,605

**
 1 ,523

**
 ,315

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,008 

N 70 70 70 70 70 

3بعد1م  Corrélation de Pearson ,835
**
 ,404

**
 ,523

**
 1 ,136 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000  ,260 

N 70 70 70 70 70 

4بعد1م  Corrélation de Pearson ,538
**
 ,370

**
 ,315

**
 ,136 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,008 ,260  

N 70 70 70 70 70 

 

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

 

Fréquences 
 

Statistiques 

الدراسً_المستوى العمر الجنس   الدخل الوظٌفة الحالة الالجتماعٌة 

N Valide 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 1,27 2,17 2,74 1,89 1,93 2,61 

Ecart type ,448 ,510 ,502 ,320 ,259 ,666 

 

Statistiques 

1س  2س  3س  4س  5س  6س  7س   

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,43 3,80 2,34 3,21 3,24 3,30 3,57 

Ecart type 1,246 1,187 1,075 1,166 1,122 1,108 1,071 

 

Statistiques 

8س  9س  10س  11س  12س  13س  14س   

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,51 2,76 3,49 3,31 2,40 2,74 3,19 

Ecart type 1,113 1,096 1,201 1,123 1,184 1,212 ,997 
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Statistiques 

15س  16س  17س  1_س  2_س  3_س  4_س   

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,56 3,19 3,31 3,29 3,31 3,50 3,60 

Ecart type ,958 1,026 1,001 1,105 1,057 ,812 ,875 

 

Statistiques 

5_س  6_س  7_س  1المحور  2المحور  1بعد1م  2بعد1م   

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,21 3,24 3,47 3,1975 3,3755 3,1905 3,2524 

Ecart type 1,128 1,069 1,126 ,59779 ,75129 ,87471 ,76862 

 

Statistiques 

3بعد1م  4بعد1م  1بعد2م  2بعد2م  3بعد2م   

N Valide 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,1122 3,3107 3,3000 3,5500 3,3095 

Ecart type ,83011 ,74386 ,80488 ,75733 1,00453 

 

Table de fréquences 
 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 72,9 72,9 72,9 51 ذكر 

 100,0 27,1 27,1 19 أنثى

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة30 و20بٌن  4 5,7 5,7 5,7 

 77,1 71,4 71,4 50  سنة50 و 31بٌن 
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 100,0 22,9 22,9 16  سنة50أكبر من 

Total 70 100,0 100,0  

 

 

الدراسً_المستوى  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً2,9 2,9 2,9 2 ابتدائ 

 22,9 20,0 20,0 14 متوسط

 100,0 77,1 77,1 54 ثانوي

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 الحالة الالجتماعٌة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,4 11,4 11,4 8 اعزب 

 100,0 88,6 88,6 62 متزوج

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 الوظٌفة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,1 7,1 7,1 5 بدون عمل 

 100,0 92,9 92,9 65 موظف

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج30000اقل من  7 10,0 10,0 10,0 

دج50000-30000بٌن   13 18,6 18,6 28,6 

دج50000أكثر من   50 71,4 71,4 100,0 
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Total 70 100,0 100,0  

 

 

تمٌل إلى شراء شرٌحة الهاتف من علامة تجارٌة محددة، بناءً على أحدث العروض والتطورات التمنٌة: 1ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15,7 15,7 15,7 11 غٌر موافق بشدة 

 20,0 4,3 4,3 3 غٌر موافق

 34,3 14,3 14,3 10 محاٌد

 87,1 52,9 52,9 37 موافق

 100,0 12,9 12,9 9 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

توُازن بٌن رغبتن فً الشراء العفوي وبٌن حرصن على اتخاذ لرارات مدروسة تتوافك مع احتٌاجاتن ومٌزانٌتن: 2ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,6 8,6 8,6 6 غٌر موافق بشدة 

 14,3 5,7 5,7 4 غٌر موافق

 27,1 12,9 12,9 9 محاٌد

 70,0 42,9 42,9 30 موافق

 100,0 30,0 30,0 21 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

ٌصعب علٌن مماومة إغراءات التسوق، مما لد ٌؤدي إلى شراء أشٌاء لا تحتاجها بالفعل: 3ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 27,1 27,1 27,1 19 غٌر موافق بشدة 

 57,1 30,0 30,0 21 غٌر موافق

 81,4 24,3 24,3 17 محاٌد

 100,0 18,6 18,6 13 موافق

Total 70 100,0 100,0  
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تفضل الشراء من المدٌرٌات الفرعٌة الجوارٌة: 4ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,6 8,6 8,6 6 غٌر موافق بشدة 

 31,4 22,9 22,9 16 غٌر موافق

 48,6 17,1 17,1 12 محاٌد

 90,0 41,4 41,4 29 موافق

 100,0 10,0 10,0 7 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

(فلٌكسً)تفضل الشراء بصورة تملٌدٌة من محلات تعبئة الرصٌد : 5ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,4 11,4 11,4 8 غٌر موافق بشدة 

 27,1 15,7 15,7 11 غٌر موافق

 40,0 12,9 12,9 9 محاٌد

 97,1 57,1 57,1 40 موافق

 100,0 2,9 2,9 2 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

تفضل الشراء من محل لبٌع الهواتف: 6ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,4 11,4 11,4 8 غٌر موافق بشدة 

 24,3 12,9 12,9 9 غٌر موافق

 37,1 12,9 12,9 9 محاٌد

 97,1 60,0 60,0 42 موافق

 100,0 2,9 2,9 2 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أمٌل إلى شراء شرٌحة موبٌلٌس  لماتمدمه من عروض مغرٌة حول خدمات المكالمات والانترنت: 7ع  
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 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,1 7,1 7,1 5 غٌر موافق بشدة 

 17,1 10,0 10,0 7 غٌر موافق

 31,4 14,3 14,3 10 محاٌد

 87,1 55,7 55,7 39 موافق

 100,0 12,9 12,9 9 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أبحث عن معلومات دلٌمة وموثولة لبل شراء شرٌحة الاتصال: 8ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,6 8,6 8,6 6 غٌر موافق بشدة 

 20,0 11,4 11,4 8 غٌر موافق

 31,4 11,4 11,4 8 محاٌد

 88,6 57,1 57,1 40 موافق

 100,0 11,4 11,4 8 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أعتمد على مشاعري وعواطفً عند اتخاذ لرار شراء شرٌحة هاتف محمول: 9ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 12,9 12,9 12,9 9 غٌر موافق بشدة 

 47,1 34,3 34,3 24 غٌر موافق

 65,7 18,6 18,6 13 محاٌد

 98,6 32,9 32,9 23 موافق

 100,0 1,4 1,4 1 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

ألارن بٌن شرائح الهاتف المختلفة من العلامات التجارٌة المنافسة لبل اتخاذ لرار الشراء: 10ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 



 
 الملاحققائمة 

 

Valide 10,0 10,0 10,0 7 غٌر موافق بشدة 

 22,9 12,9 12,9 9 غٌر موافق

 34,3 11,4 11,4 8 محاٌد

 84,3 50,0 50,0 35 موافق

 100,0 15,7 15,7 11 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أشتري شرٌحة هاتف محمول لأسباب تتعلك بدوافعً الشخصٌة: 11ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,1 7,1 7,1 5 غٌر موافق بشدة 

 31,4 24,3 24,3 17 غٌر موافق

 35,7 4,3 4,3 3 محاٌد

 94,3 58,6 58,6 41 موافق

 100,0 5,7 5,7 4 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أفُضل شراء شرٌحة هاتف تجعلنً مختلفًا عن الآخرٌن: 12ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 25,7 25,7 25,7 18 غٌر موافق بشدة 

 58,6 32,9 32,9 23 غٌر موافق

 82,9 24,3 24,3 17 محاٌد

 92,9 10,0 10,0 7 موافق

 100,0 7,1 7,1 5 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

ًّ عوامل نفسٌة أخرى غٌر المذكورة أعلاه عند اتخاذ لرار شراء شرٌحة هاتف محمول: 13ع تؤثر عل  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,6 18,6 18,6 13 غٌر موافق بشدة 

 47,1 28,6 28,6 20 غٌر موافق
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 64,3 17,1 17,1 12 محاٌد

 95,7 31,4 31,4 22 موافق

 100,0 4,3 4,3 3 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أفُضّل شراء شرٌحة موبٌلٌس لأنها تذكرنً بالماضً: (التراث)عاطفة الاشتٌاق إلى الماضً : 14ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,1 7,1 7,1 5 غٌر موافق بشدة 

 25,7 18,6 18,6 13 غٌر موافق

 50,0 24,3 24,3 17 محاٌد

 98,6 48,6 48,6 34 موافق

 100,0 1,4 1,4 1 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أفُضّل شراء شرٌحة موبٌلٌس تتٌُح لً تجربة تمنٌات جدٌدة: تبنً التغٌٌر: 15ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,3 4,3 4,3 3 غٌر موافق بشدة 

 15,7 11,4 11,4 8 غٌر موافق

 32,9 17,1 17,1 12 محاٌد

 91,4 58,6 58,6 41 موافق

 100,0 8,6 8,6 6 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أوُلً اهتمامًا كبٌرًا لشعار الشرٌحة  عند الشراء: العاطفة تجاه الجمال: 16ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,7 5,7 5,7 4 غٌر موافق بشدة 

 27,1 21,4 21,4 15 غٌر موافق

 54,3 27,1 27,1 19 محاٌد

 94,3 40,0 40,0 28 موافق
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 100,0 5,7 5,7 4 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أعُتمد أن لون شرٌحة الهاتف ٌعُبرّ عن شخصٌتً: العاطفة تجاه اللون: 17ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 1 غٌر موافق بشدة 

 24,3 22,9 22,9 16 غٌر موافق

 54,3 30,0 30,0 21 محاٌد

 88,6 34,3 34,3 24 موافق

 100,0 11,4 11,4 8 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

لٌس لدي أي مشاعر خاصة حول شرٌحة موبٌلٌس: 1_ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,6 8,6 8,6 6 غٌر موافق بشدة 

 22,9 14,3 14,3 10 غٌر موافق

 50,0 27,1 27,1 19 محاٌد

 90,0 40,0 40,0 28 موافق

 100,0 10,0 10,0 7 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أنا محب لشرٌحة موبٌلٌس: 2_ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,6 8,6 8,6 6 غٌر موافق بشدة 

 22,9 14,3 14,3 10 غٌر موافق

 41,4 18,6 18,6 13 محاٌد

 95,7 54,3 54,3 38 موافق

 100,0 4,3 4,3 3 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  
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شرٌحة موبٌلٌس سهلة الاستخدام: 3_ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,3 4,3 4,3 3 غٌر موافق بشدة 

 11,4 7,1 7,1 5 غٌر موافق

 34,3 22,9 22,9 16 محاٌد

 100,0 65,7 65,7 46 موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

شرٌحة موبٌلٌس تمدم مٌزات مبتكرة: 4_ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,3 4,3 4,3 3 غٌر موافق بشدة 

 11,4 7,1 7,1 5 غٌر موافق

 30,0 18,6 18,6 13 محاٌد

 94,3 64,3 64,3 45 موافق

 100,0 5,7 5,7 4 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أستخدم جمٌع مٌزات شرٌحة موبٌلٌس: 5_ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,4 11,4 11,4 8 غٌر موافق بشدة 

 25,7 14,3 14,3 10 غٌر موافق

 47,1 21,4 21,4 15 محاٌد

 94,3 47,1 47,1 33 موافق

 100,0 5,7 5,7 4 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أنا راضٍ تمامًا عن شرٌحة موبٌلٌس: 6_ع  



 
 الملاحققائمة 

 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,6 8,6 8,6 6 غٌر موافق بشدة 

 21,4 12,9 12,9 9 غٌر موافق

 54,3 32,9 32,9 23 محاٌد

 91,4 37,1 37,1 26 موافق

 100,0 8,6 8,6 6 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

 

 

أشعر بالثمة تجاه شرٌحة موبٌلٌس: 7_ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,6 8,6 8,6 6 غٌر موافق بشدة 

 18,6 10,0 10,0 7 غٌر موافق

 40,0 21,4 21,4 15 محاٌد

 85,7 45,7 45,7 32 موافق

 100,0 14,3 14,3 10 موافق بشدة

Total 70 100,0 100,0  

Test T 
 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

1المحور  70 3,1975 ,59779 ,07145 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

1المحور  44,751 69 ,000 3,19748 3,0549 3,3400 

 
 



 
 الملاحققائمة 

 

 

Test T 
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

2المحور  70 3,3755 ,75129 ,08980 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t Ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

2المحور  37,591 69 ,000 3,37551 3,1964 3,5546 

 

 
Corrélations 
 

 

Corrélations 

1المحور  2المحور   

1المحور  Corrélation de Pearson 1 ,760
**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 70 70 

2المحور  Corrélation de Pearson ,760
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 70 70 

 

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

Régression 
 

 

 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 



 
 الملاحققائمة 

 

1المحور 1
b
 . Introduire 

 

a. Variable dépendante : 2المحور  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,760
a
 ,577 ,571 ,49218 

 

a. Prédicteurs : (Constante), 1المحور  

 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 22,473 1 22,473 92,773 ,000
b
 

Résidus 16,472 68 ,242   

Total 38,946 69    

 

a. Variable dépendante : 2المحور  

b. Prédicteurs : (Constante), 1المحور  

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 1,323 1,322  1,002 ,020 

1المحور  ,955 ,099 ,760 9,632 ,000 

 



 


