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 مستخلص: 

التعامل  كين، لذلك تمهذا المقال دراسة تأثير الإتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية في أذهان المستهلإستهدف 

د توم اسوتعلا  لأبعاد صوورة العلاموة التجاريوة كمتغيور توابع، و و Korchiaمع تكامل الاتصالات التسويقية كمتغير مستقل، ونموذج 

 ؛في التحليليينة من زبائن متعامل الهاتف النقال " جيزي " المتواجد في ولاية برج بوعريريج، وبالاعتماد على المنهج الوصع

ا صوورة علامتهوو د كشفت نتائج الدراسة عن وجود أثر ذو دلالة إحصائية بين الاتصالات التسويقية المتكاملة للمؤسسة "جيوزي" و

 .التجارية في أذهان متعامليها

  الإتصالات التسويقية المتكاملة، العلامة التجارية، الصورة الذهنية.الكلمات المفتاحية: 

 .JEL :M31 ،M37 ،M39تصنيف 
Abstract: 

This article aimed to study the impact of integrated marketing communications on brand image in 

the minds of consumers, so the integration of marketing communications was treated as an 

independent variable, and the Korchia model of brand image dimensions as a dependent variable, 

and a sample of customers of the mobile phone operator “Djezzy” located in the state of Bordj Bou 

Arreridj was surveyed, relying on the descriptive analytical method;  

The results of the study revealed that there is a statistically significant effect between the integrated 

marketing communications of the organization “Djezzy” and its brand image in the minds of its 

customers. 

Keywords: Integrated marketing communications, branding, brand image.  

JEL Classification: M31 ،M37، M39. 

 
  : مقدمة. 1

 المؤسسات العملاقة حول العالم التي حققت شهرة واسعة وامتلكت علامات تجارية قوية تسعى، في العصر الرقمي الحالي

، نية إيجابية تستند إلى القوة والثبات، كما يُظهر المستهلكون ترددًا في اختيار منتجات المؤسسات أو خدماتهاالاحتفاظ بصورة ذه

جااار  العدياااد مااا  الدراساااات والب اااو   هاااد  
ُ
إذا ماااا تاهااات هاااذت اتخ ااارة تتمتاااع بصاااورة ذهنياااة ااااعيفة مقارهاااة بمنافسااارها، لاااذلو، ت

 ؛الاستراتيجية وتأث رها في تفاعل عناصر التسويق المتعددة تطوير وت س ن الصورة الذهنية، هظرًا تهميتها

 ،د  المستهلك ن، تلعب الاتصالات التسويقية المتكاملة دورًا حيويًا في بناء وتعزيز صورة العلامة التجارية لزيادة على ما سبق        

سة لضمان تقديم رسالة متناسقة ومتماسكة تتضم  هذت الاتصالات جميع الجهود التسويقية والإعلامية التي تقوم  ها المؤسو 

لامة يعد فهم تأث ر هذت الجهود التسويقية على صورة الع ، كماتعزز الثقة والمصداقية وتعكس القيم اتساسية للعلامة التجارية

 هذت الدراسة ، وقد أردها م  خلالالتي تسعى للحفاظ على تنافسيتها وجذب عملاء جدد للمؤسساتالتجارية أمرًا بالغ اتهمية 

بعض التوصيات  تقديم سن اول  وفي النهايةتكامل الاتصالات التسويقية "لج زي" على صورة علامتها التجارية، تأث ر  ت ليل

 تساعد أصحاب القرارات التسويقية لهذ المؤسسة.سوالإقتراحات التي 

                                           
 المؤلف المراسل: جيطلي أحمد * 
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 :الدراسةإشكالية  1.1

 علامتها التجارية في أذهان عملائها؟على صورة  ج زي لهل هناك تأث ر للإتصالات التسويقية المتكاملة 

 :الدراسةأسئلة  2.1

 :وللإجابة على الإشكالية الرئيسية للب ث، قدمنا اتسئلة الفرعية الموالية

 ؟وصورة مؤسستها في أذهان عملائها ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي هل هناك علاقة ذات دلالة إحصائية -

 ن عملائها؛في أذهاوالمنظمات اتخر   ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي ات دلالة إحصائية هل هناك علاقة ذ-

 ال المست ضر في أذهان عملائها؛والمج ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي هل هناك علاقة ذات دلالة إحصائية  -

 منتجاتها في أذهان عملائها؛ وسماتلج زي المتكاملة ية الاتصالات التسويق ب نهل هناك علاقة ذات دلالة إحصائية  -

 لفوائد المدركة في أذهان عملائها؛لج زي واالمتكاملة الاتصالات التسويقية  هل هناك علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن -

 هان عملائها؛لموقف إتجاهها في أذلج زي وا المتكاملة الاتصالات التسويقية هل هناك علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن -

  :الدراسةنموذج  3.1

لإتساق، لإتصالات التسويقية المتكاملة وهي )ااالمتغ رات المستقلة تأث ر ( على 1المب ن في الشكل رقم ) الدراسةإشتمل هموذج          

)المؤسساة، عة وهي صورة العلامة التجارية بأبعادها مجتمل Korchiaالقيمة المضافة( على هموذج ، الثقة والمصداقية، الشخصنة

 المنضمات اتخر ، المجال المست ضر، السمات، الفوائد، الموقف( للعلامة التجارية "ج زي" في أذهان عملائها تالتالي: 

 (: نموذج الدراسة1الشكل رقم )

 تابعغير الالمتغير المستقل                                                            المت                     

 H1 

.   

 

. 

 

 

 

 

 م  إعداد الباحث إعتمادا على الدراسات السابقة. :المصدر

 :الدراسةفرضيات  4.1

 :لاحقةكم اولة أولية للإجابة على تساؤلات الب ث، قمنا بتطوير الفرايات التالية التي سيتم اختبارها في المراحل ال          

 . الفرضية الرئيسة:1.4.1

 تأث ر ذو دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي وصورة علامتها التجارية في أذهان عملائها. ناكه -

 . الفرضيات الفرعية:2.4.1

 أذهان عملائها؛في  مؤسستهاوصورة  تأث ر ذو دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  هناك -

 في أذهان عملائها؛والمنظمات اتخر   إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  تأث ر ذو دلالة هناك -

 في أذهان عملائها؛والمجال المست ضر  تأث ر ذو دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  هناك -

 في أذهان عملائها؛ وسمات منتجاتها زي تأث ر ذو دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج  هناك -

 والفوائد المدركة في أذهان عملائها؛ تأث ر ذو دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  هناك -

 في أذهان عملائها؛ والموقف إتجاهها تأث ر ذو دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  هناك -

 الاتصالات التسويقية المتكاملةأبعاد 
 ؛بين الوسائل الإتساق-
 ؛في الوسائل الثقة والمصداقية-
 ؛في الوسائل الشخصنة-
 .في الوسائل القيمة المضافة-

 التجارية صورة العلامةأبعاد 
 المؤسسة؛-
 المنضمات الأخرى؛-
 المجال المستحضر؛-
 السمات؛-
 الفوائد؛-
 الموقف.-
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 :لدراسةاأهداف  5.1

سواء على المستو  النظري أو التطبيقي، لا شو أن أي ب ث علمي يهد  إلى ت قيق مجموعة م  اتهدا ، وفيما يتعلق         

 :  هذت الدراسة، فإنها تسعى لت قيق عدة أهدا ، م  أبرزها

 إبراز أهمية تكامل الاتصالات التسويقية للمؤسسة؛-

 لامة التجارية؛م اولة التعر  على مفهوم صورة الع-

 ت ديد إن تان هناك تأث ر للإتصالات التسويقية المتكاملة لج زي على صورة علامتها التجارية في أذهان عملائها.-

  :للدراسةالمفاهيم النظرية  .2

ماات واتفكاار م  أجال التاأث ر علاى عاادات وسالوك الفئاات المساتهدفة المختلفاة، تعتماد المؤسساات علاى التفاعال وتباادل المعلو         

مااع تلااو الفئااات باسااتئدام وسااائل م ااددة تهااد  إلااى ت قيااق أهاادافها، وذلااو وفقًااا لطبيعااة تاال فئااة، وماا  هنااا، أصااب  الب ااث عاا  

معادلة هجاح الاتصال التسويقي م  اتولويات التي تشغل صانعي القرار في مئتلف المؤسسات، سواء تاهت رب ية أو غ ر رب ية، 

 .صناعية أو خدمية، وذلو لضمان بقائها واستمرارها في السوق  اقتصادية أو اجتماعية،

 :الاتصالات التسويقية المتكاملة 1.2

إن الإتصالات التسويقية المتكاملاة أااافت الخصوصاية فاي عملياات الإتصاال، والمهنياة والاحتارا  فاي مكوهاات الإتصاال حياث         

إلااى تعريااف الإتصااالات التسااويقية المتكاملااة أن نعطااي مفهااوم للإتصااال أصااب  الإتصااال شاامولي مااع الناااس، لااذا وجااب قباال التطاارق 

 التسويقي تالتالي:

 الإتصال التسويقي: مفهوم 1.2.1

مجموعة الرسائل التي ترسلها المؤسسة الإتصال التسويقي على أهه: " (Philip kotler et Bernard Dubois, 2019, p30)يعر  -

 "؛ إلى عملائها  هد  هقل معلومات تهد  إلى تغي ر سلوكهم في الاتجات المطلوب

عملية هقل معلومات ع  المنتج بأسلوب إقناعي مصمم بعناية الاتصال التسويقي على أهه: " (Šerić et al, 2020, p15) يعر و -

وموجه، يهد  إلى التأث ر على ذه  المستهلو ودفعه في النهاية إلى اتئاذ سلوك مع ن تجات المنتج أو الخدمة التي يتم الترويج لها، 

 بالسلوك ا
ً
 "؛لشرائيوهو ما يُعر  عادة

سائل ل رساعملياااااااااااااااااة إدارياااااااااااااااااة تتضاااااااااااااااااام  إرت التساااااااااااااااااويقية تقتصااااااااااااااااار فاااااااااااااااااي لإتصالاأن ا البااااااااااااااااااحثون ، يااااااااااااااااار  ما سبقء في او         

اء أو لشرليااة اعمل حصوت( مفهومااة ومقنعااة ماا  داخاال المنظمااة لخارجهااا وايصااالها إلااى الزبااون المسااتهد   هااد  خدمات/)منتجا

 ل.لافعاردود امعرفة 

 التسويقية المتكاملة:الإتصالات  مفهوم 1.2.2

 يمك  إعطاء التعاريف المتعلقة بالإتصالات التسويقية المتكاملة كما يلي:        

على أنها: "عملية تطوير وتنفيذ أشكال مئتلفة م  برامج  (Philip J. Kitchen and Patrick De Pelsmacker, 2019, p77) عرفها-

ور الوقات، حياث الهاد  منهاا هاو التاأث ر بشاكل مباشار علاى سالوك الجمهاور الاتصال المقنعة مع العملاء الحاالي ن والمحتملا ن بمار 

المحاااادد، كمااااا تعتماااار جميااااع مصااااادر جهااااات اتصااااال العلامااااة التجاريااااة أو الشااااركة التااااي تمتلكهااااا كقنااااوات تسااااليم م تملااااة للرسااااائل 

ميااال المحتمااال، ثااام تعمااال مااارة أخااار  المساااتقبلية، عااالاوة علاااى ذلاااو، تبااادأ عملياااة الإتصاااالات التساااويقية المتكاملاااة ماااع العميااال أو الع

 ؛"لت ديد وتعريف النماذج والطرق التي يجب م  خلالها تطوير طرق الاتصال المقنعة

ااااائز وهاااااي:       ، 2014)بوشاااااع ر لاااااويزة،  تضااااام  هاااااذا التعرياااااف إعطااااااء مفهاااااوم الإتصاااااالات التساااااويقية المتكاملاااااة مااااا  خااااالال ثااااالا  رتا

 (100ص

 إقناع العملاء ع  طريق الاتصال )التسويق وأشكال أخر ، في الواقع جميع اتشكال(؛ 

   المواقف؛التأث ر على السلوك، وليس فقط 

 البدء بالعملاء ثم ت ديد وتطوير طرق الإتصال المقنعة. 
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عملياااااة متعاااااددة الو اااااائف لإنشااااااء وتغذياااااة علاقاااااات مرب اااااة ماااااع العمااااالاء وأصاااااحاب المصااااالحة  علاااااى أنهاااااا: " Duncan Tomوعرفهاااااا -

تشاجيع تادفق البياهاات معهام، الآخري  م  خلال الت كم الاستراتيجي أو التاأث ر علاى جمياع الرساائل المرسالة إلاى هاذت المجموعاات و 

 (Masterman & Wood, 2019, p22) ؛  هد  إستمرار الحوار معهم"

 ماة التجارياة والعمالاء أو أصاحاب المصالحة، غ ار أن هاذاهلاحظ أن هذا التعرياف يركاز علاى بنااء الحاوارات والعلاقاات با ن العلا       

 .الحوار أو العلاقة مبنية على شكل قاعدة بياهات يتم جمعها وترتيبها ومعالجتها وت ديثها باهتظام

عملياااة تجارياااة إسااااتراتيجية تساااتئدم لتئطااايط، وتطااااوير، ، عااار  الاتصاااالات التسااااويقية المتكاملاااة علاااى أنهااااا: "Kotler Philipأماااا -

د تنفيااذ، وتقياايم باارامج اتصااالات العلامااة التجاريااة المنسااقة والقابلااة للقياااس والمقنعااة بماارور الوقاات مااع العماالاء والشاارتاء واتفااراو 

 (Dmitrijeva & Batraga, 2018, p4)  ؛"المستهدف ن الآخري 

اتماار يتعلااق فقااط وفقًااا لهااذا التعريااف، أصااب ت الإتصااالات التسااويقية المتكاملااة عمليااة تجاريااة اسااتراتيجية، حيااث لاام يصااب        

 ؛بالترويج ب د ذاته، بل يتعلق بالتواصل

هااي عبااارة عاا  منظوماة ماا  اتنشااطة والعناصاار والجهااود  المتكاملااة التسااويقية الاتصااالات باأن القااول  العمااوم، يمكاا  وعلاى      

العمااالاء والشااارتاء التساااويقية التاااي تتااارابط وتتاااداخل ماااع بعضاااها الااابعض بغااارا إقاماااة علاقاااة تساااويقية تتناساااب ماااع تافاااة أهماااا  

 .وأصحاب المصلحة دون تضارب أو تعارا للجهود

 :أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة 3.1.2

  إستقبال رسالة متسقة:-أ

 في سياق الاتصالات التسويقية المتكاملة، يعني استقبال رسالة متسقة م  قبل المستهلو أهه يتلقى رسائل ومعلومات متناغمة      

جميع هواحي العلامة التجارية عمر مئتلف وسائل الاتصال والقنوات، هذا يتعلق بتوحيد الرسالة والتواصل بشكل  ومتوافقة م 

متجاااانس عماااار تااال هقااااا  اللمااااس ماااع المسااااتهلو، سااااواء تاهااات هااااذت النقااااا  تشااامل الإعلاهااااات، وسااااائل التواصااال الاجتماااااعي، الموقااااع 

 (Philip J. Kitchen, Don E. Schultz, 2018, p99) ل التواصل؛الإلكتروني، المريد الإلكتروني، أو غ رها م  وسائ

 الثقة والمصداقية:-ب

 حاسامة ما  تجرباة المساتهلو وتاأث رت فاي بنااء عفي سياق الإتصالات التساويقية المتكاملاة، الثقا      
ً
لاقاة ة والمصاداقية تماثلان جواهباا

قويااة مااع العلامااة التجاريااة، ولفهاام معنااد الثقااة والمصااداقية للمسااتهلو حااول العلامااة التجاريااة فااي هااذا السااياق، يمكاا  الترك ااز علااى 

  النقا  التالي:

 بيناه وبا ن العلاماة كاون هنااك ثقاةتعنادما ف ،ثقاةال ماة التجارياة، فنسامي ذلاوعندما يضع المستهلو إيماهه ويقيناه فاي  العلا  الثقة:-

 (Robyn Blakeman,  2018, p231) باتمان والراحة في التعامل معها؛ هذا اتخ ريشعر فس، التجارية

و تقاديم المناتج أما  خالال المصاداقية تارتبط بكاون العلاماة التجارياة صاادقة فاي إتصاالاتها وتعاملاتهاا ماع المساتهلك ن،  ية:المصداق-

، وكذا التصر  بنزاهة  زيد م  مصداقية المؤسسة وعلامتها التجاريةس ، وهذاالخدمة في الوقت المحدد وبمستو  الجودة المتوقع

 (97، ص 2019)سلام بسام م مد عل ن، ؛ عوبات التي قد تواجهها المؤسسةومروهة في مواجهة الت ديات والص

فعنادما  ا،الثقة والمصداقية تلعبان دورًا هامًا في إقناع المستهلك ن بالتفاعل مع العلامة التجارية، والبقاء على اتصال دائم معه      

 .يشعر المستهلو بالثقة والمصداقية، يكون أكثر عراة لاتئاذ قرارات الشراء والبقاء كعميل مستمر

 الشخصنة:-ج

تلبيااااة اتهاااادا  الشخصااااية للمسااااتهلو فااااي سااااياق الإتصااااالات التسااااويقية المتكاملااااة تعنااااي أن العلامااااة التجاريااااة تعماااال علااااى تلبيااااة       

ساااتهلك ن مااا  خااالال اساااتراتيجيات تساااويقية متكاملاااة، ومااا  خااالال ت قياااق تلبياااة اتهااادا  وت قياااق أهااادا  واحتياجاااات فردياااة للم

الشخصاااية عااا  طرياااق الاتصاااالات التساااويقية المتكاملاااة، تصاااب  العلاماااة التجارياااة أكثااار قيماااة للمساااتهلو، ويزياااد احتماااال التفاعااال 

 (Jerry G. Kliatchko, 2020, p79) .المستمر معها وبناء علاقة دائمة وقائمة على الثقة

 تقديم قيمة مضافة:-د
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تقديم العلامة التجارية لقيمة مضافة للمستهلو في سياق الإتصالات التسويقية المتكاملة يش ر إلى تقديم ش يء يتجاوز المجرد       

 )منتج أو خدمة(، ب يث تقدم العلامة التجارية شيئًا إاافيًا يعزز تجربة المستهلو ويضايف فائادة إااافية، هاذت القيماة المضاافة

يمك  أن تكون فاي شاكل مم ازات إااافية، خادمات إااافية، أو تجاارب فريادة، فتقاديم العلاماة التجارياة لقيماة مضاافة ما  خالال 

 ,Kerr & Patti) إتصااالاتها التسااويقية المتكاملااة يساااعد فااي تفضاايل المسااتهلك ن لهااا علااى المنافساا ن ويعاازز التفاعاال المسااتمر معهااا.

2021, p311) 

 :صورة العلامة التجارية. 2.2

تلمااة"، فااي الواقااع، فااي التسااويق، تعتماار الصااورة مهمااة جاادًا لدرجااة  1000"الصااورة عمومًااا تساااوي أكثاار ماا   :يقااول المثاال اتمريكااي      

وغايتهاا ، وهاذا ماا يؤكاد أهميتهاا التجارية عناد اتئااذهم لقارار الشاراءصور العلامة ل اتولويةالمستهلك ن  ه في بعض اتحيان يعطيأه

 لكل مؤسسة.

 :. مفهوم صورة العلامة التجارية1.2.2

ياتم تعرياف صاورة العلاماة التجارياة علاى أنهاا: "تصاورات العلاماة التجارياة التاي تانعكس  (Kevin Lane Keller, 2014, p12) وفقًاا لاا-

   المستهلو"؛ في ارتباطات العلامة التجارية المحفو ة في ذاكرة

الباحث أعطى مفهوما مبساطا وحتاد ساطلي لصاورة العلاماة التجارياة، وذلاو تونهاا  إنفيما يئص هذا التعريف، يمك  القول       

" = الاذوق، الا ، Coca Colla" = "اتداء"، أو " Appleإرتباطاات العلاماة التجارياة المحفو اة فاي ذاكارة المساتهلو، تاالقول ماثلا عا  " 

 هومها الدقيق أوسع م  ذلو؛غ ر أن مف

يعطاااي تعريفاااا لصااورة العلاماااة التجارياااة علاااى أنهااا: "مجموعاااة التمثااايلات والارتباطاااات  (David Aaker, 2011, p11)فااي حااا ن أن  -

 العقلية، العاطفية والمعرفية، التي يربطها فرد أو مجموعة م  اتفراد بعلامة تجارية معينة"؛

ف الساابق وذلاو ما  خالال أما ما  خالال هاذا التعرياف، فقاد توساع الباحاث فاي تعرياف صاورة العلاماة التجارياة مقارهاة باالتعري      

تفسا رها بعملياة فكرياة، تمازج با ن مجموعاة ما  المكتسابات العقلياة والمعرفياة والاروابط العاطفياة التاي يلصاقها ويربطهاا المساتهلو 

 بعلامة تجارية معينة؛

ي عمليااة عقليااة تجمااع ماا  خاالال التعاااريف السااابقة، يترااا أن صااورة العلامااة التجاريااة )أي تصااور اتفااراد للعلامااة التجاريااة( هاا     

بااا ن الارتباطاااات المختلفاااة )و يفياااة ورمزياااة( التاااي تكاااون تلماااات أو حااارو  مرتبطاااة بالعلاماااة التجارياااة فاااي ذهااا  الفااارد، وبالتاااالي فاااإن 

التصورات التي يمتلكها الفرد حول علامة تجارية معينة يأتي م  تكوي  هذت الروابط والكلمات التي يفكر فرها عندما يسمع أو ير  

 علامة التجارية؛ال

 أبعاد صورة العلامة التجارية: 2.2.2

في الواقع، ليس هناك عدة هماذج اقترحت لت ديد وتجسيد صورة العلامة التجارية وخاصة اتبعاد التي تتشاكل منهاا، غ ار 

ت العلاماااة بشاااكل خااااص علاااى جمياااع ارتباطاااا، وذلاااو لترك ااازت Korchiaأهاااه فيماااا يئاااص هاااذا العنصااار، قمناااا بالإعتمااااد علاااى هماااوذج 

  التجارية المحفو ة في ذاكرة المستهلك ن تالتالي:

ياارتبط هااذا البعااد بمعرفااة الحقااائق المتعلقااة بالمؤسسااة ماا  طاار  عملائهااا كبلااد المنشااأ، اسااتراتيجيتها، الاا ، كمااا يااتم  المؤسسةةة: -أ

ماا أهاه لا يظهار هاذا البعاد فاي النمااذج تضم ن إرتباطات شهرة العلامة التجارية، تن العلامة التجارية هفسها جازء ما  المؤسساة، ك

الساااابقة )باساااتفناء مفهاااوم بلاااد المنشاااأ(، حتاااد لاااو تاااان بإمكاااان المساااتهلك ن اساااتنبا  إرتباطاااات تتعلاااق بالمؤسساااة أكثااار منهاااا بالعلاماااة 

  (Michael Korchia, 2001, p126) التجارية؛

يتضاام  هااذا البعاااد التعليقااات حاااول المنافساا ن )مقارهااة المنافسااا ن بالعلامااة التجارياااة المعنيااة(، الحكوماااة،  المنظمةةات ارىةةةر : -ب

 (Mirosława Pluta-Olearnik, 2018, p2) الجمعيات وغ رها؛

 :(43، ص2021)هاريمان عمارا،  حيث يتشكل هذا البعد م  المجال المستحضر: -ت

أي مجماااااوع الخصاااااائص البشااااارية المرتبطاااااة بالعلاماااااة التجارياااااة، مثااااال تاااااون علاماااااة  شخصةةةةةية العلامةةةةةة التجاريةةةةةة ونمةةةةة  ا  يةةةةةاة: -

Channel ،م ترمة ورفيعة 
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وشخصااااية معينااااة عاااا  طريااااق  تهااااا التجاريااااةعناااادما تقااااوم المؤسسااااة بإنشاااااء إرتبااااا  باااا ن علام المشةةةةاهير والشخصةةةةيات/ ارحةةةةدا : -

 George Clooneyإعلاهاتهاااا، فمااا  المحتمااال أن تااارتبط صااافات هاااذت الشخصاااية بالعلاماااة التجارياااة، مثااال إرتباااا  صااافات الممثااال 

بعااااد إعلاهاااااتهم المتعااااددة بياااانهم، أو بعبااااارة أخاااار  يمكاااا  لهاتااااه الشخصااااية مشاااااركة جساااادها أو تعاطفهااااا مااااع  Nespressoبالعلامااااة 

 ة، كما يمك  أن ت د  هفس الظاهرة مع اتحدا ؛العلام

ري ، حيااث يمكاا  تتمثاال فااي الارتبااا  الموجااودة باا ن العلامااة التجاريااة والمسااتهلك ن النمااوذجي ن أو المسااتهلك ن الآخاا المسةةتخدمو : -

 تمي زهم بعدة طرق تالعمر، المظهر الجسدي، الو يفة، ال ؛

 المتعلقة بالإستئدامات الإعتيادية أو النموذجية؛تتمثل في الإرتباطات  الإستخدام/التجارب: -

 :(Gallopel-Morvan et al., 2022, p221) وهجد في هذا البعدالسمات:  -ج

 حيث تتشكل م : السمات الغير مرتبطة بالمنتج:-

ي فاااوتتمثااال فااي الإرتباطاااات المتعلقااة بفئاااات المنتجاااات التااي تغطرهاااا العلامااة التجارياااة، أي تموقاااع العلامااة التجارياااة  فئةةات المنتجةةةات:*

ت مثاال: ماا  اتكثااار أذهااان المسااتهلك ن، كماااا يمكاا  أن يئتلااف مساااتو  التجريااد )المعنااد( علاااى هطاااق واسااع فيماااا يئااص فئااة المنتجاااا

 تصنع الملابس الجاهزة"؛ Kenzoتصنع السترات"، إلى اتكثر تجريدا " علامة  Kenzoواقعية " علامة 

مكلفاة، حياث  Appleوتتمثل في الإرتباطات المتعلقة با ن العلاماة التجارياة وسياساتها الساعرية، مثال تاون منتجاات علاماة  السعر:*

 السعر والجودة؛ غالبا ما يربط المستهلكون بشدة ب ن

 وتتمثل في جميع الإرتباطات المتعلقة باتصالات المؤسسة وخاصة الإعلاهات، باستفناء المشاه ر والمناسبات؛ الاتصالات: *

 يع؛وتتمثل في الإرتباطات المتعلقة بشبكة توزيع العلامة التجارية، مثل كثافة هقا  البيع، زخرفة المتاجر أو قوة الب التوزيع: *

وهاااي الإرتباطاااات المتعلقاااة بالتركياااب الماااادي للمناااتج أو السااامات الملموساااة فياااه، حياااث أهاااه علاااى عكاااس  المرتبطةةةة بةةةالمنتج: السةةةمات-

Keller ،يعتماار التغليااف هنااا ساامة مرتبطااة بااالمنتج، تهااه بالنساابة للعديااد ماا  الساالع )لا ساايما العطااور، بعااض المنتجااات الثقافيااة ،

 الغذائية(، فهو أحد المكوهات التي يب ث عنها المستهلو؛ولك  أيضًا في بعض اتحيان المنتجات 

 Philip) تتمثاال الفوائااد فااي القاايم الشخصااية التااي يعلقهااا المسااتهلكون علااى ساامات المنااتج، حيااث يتشااكل هااذا البعااد فااي الفوائةةد: -د

Kotler, John T. Bowen, 2020, p199): 

تجنااب مشااكلة أو  تتعلااق بشااكل أساباا ي بالاحتياجااات الفساايولوجية والحاجااة إلااى اتمااان، وكااذلو الرغبااة فااي الفوائةةد الوفيفيةةة: -

 القضاء علرها؛

مفااهيم المتعاة الحساية بتتمثل في اتحاسيس التي يتم الحصول علرها ع  طريق استئدام العلاماة، وبالتاالي  الفوائد التجريبية: -

 والتنوع والت ف ز المعرفي؛

لمتعلقاة بنظاارة اعاام الاحتياجاات وتتمثال فاي التعب اار عا  احتياجاات شخوا ي، أو الموافقاة الاجتماعيااة، أو بشاكل  الفوائةد رمييةة: -

 الآخري ؛

لعاطفي إتجات هاته ايتمثل في المؤشر الذي يقيس درجة حب أو كرت العميل لعلامة تجارية معينة، أي ت ديد الشعور  الموقف: -ه

 (Sreedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, 2020, p6) العلامة.

، إترا أهه حقا شامل، وهذا م  خلال أن الب ا  حاول دماج مجمال الإرتباطاات التاي يمكا  Korchiaم  خلال تقديم هموذج       

أن تكون لد  المساتهلو حاول العلاماة التجارياة، كماا فات  الباحاث المجاال للبااحث ن فاي تقسايم تال بعاد إلاى عادة أبعااد فرعياة لزياادة 

 عمق الت ليل.
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 :دوات المستخدمةالطريقة وار . 3

 المنهج المتبع: 1.3

استنادًا إلاى طبيعاة الب اث واتهادا  المرجاو ت قيقهاا ما  هاذت الدراساة، تام اعتمااد المانتح الوصافي الت ليلاي، الاذي يهاد  إلاى       

جموعااة ماا  دراسااة الظاااهرة كمااا هااي فااي الواقااع، ماا  خاالال وصاافها، وجمااع المعلومااات عنهااا، ثاام ت لياال تلااو المعلومااات باسااتئدام م

 :اتدوات الإحصائية وتفس رها للوصول إلى النتائج وتقديم الاقتراحات المناسبة، وقد إعتمدها في هذا الب ث على ما يلي

 اتسلوب الميداني: حيث تم استئدام الاستبيان تأداة لجمع البياهات المناسبة م  الزبائ ؛-

 الملائمة وحساب المتوسطات والمقاييس الإحصائية اتخر ؛الت ليل الوصفي للبياهات عمر عرا الجداول الإحصائية -

اتسااااالوب الت ليلاااااي باساااااتئدام اتدوات الإحصاااااائية المناسااااابة لت ليااااال البياهاااااات  هاااااد  اختباااااار الفراااااايات والوصاااااول إلاااااى النتاااااائج -

 .والتوصيات

 التعريف بمجتمع وعينة البحث:  .2.3

لاية برج بوعريريج، وهظرًا لصعوبة جمع البياهات م  جميع اتفراد المجتمع لكمر تشمل عينة الب ث زبائ  العلامة "ج زي" في و       

حجمه، تم استئدام أسلوب العينات، وفي هذا الإطار، تم اعتماد المعاينة غ ر الاحتمالية، وبالت ديد المعاينة القصدية، حيث 

تمال الإجابات في الاستباهات اتخر ، كما هو موضا في استباهات فقط، هظرًا لعدم اك 105استباهة، وُقِبِل منها  120تم توزيع 

 :(1الجدول رقم )

 توزيع الإستبيا تحليل (: 1ا جدول رقم )

 النسبة  العينة 

 %100 130  الإستبانات الموزعةعدد 

 %80,75 105 الإستبانات المسترجعةعدد 

 %80,75 105 الإستبانات القابلة للمعا جةعدد 

 ليل الإحصائيهتائج الت المصدر: 

 :جمع البيانات طريقة 3.3

 :جمع البياهات تم م  خلال استئدام استباهة تتكون م  ثلاثة م اور على الن و التالي

، حيث شمل هذا المحور تل م  الجنس، العمر، تفراد العينةفيه إلى البياهات الشخصية والسلوكية  تم التطرق الم ور ارول: -

 امل؛المستو  التعليمي ومدة التع

، وقد معرفة توجهات المستجوب ن م ل الدراسة ه و صورة العلامة "ج زي" بغراسؤال، وذلو  24 م  تكون  الم ور الثاني:-

سمات منتجات ، المجال الذي تست ضرت العلامة التجارية، مكاهة المؤسسة ب ن منافسرها، صورة المؤسسةعلى:  اشتملت

 ؛جارية، والموقف إتجات العلامة التجاريةالعلامة، الفوائد المدركة م  العلامة الت

على صورة ل"ج زي" تأث ر الإتصالات التسويقية المتكاملة  لنا م  خلاله قياسو وقد حاأسئلة،  4 تكون م وقد  الم ور الثالث:-

 .علامتها التجارية في أذهان عملائها

 :جمع البيانات وسيلة 4.3

لت ليل النتائج ومعالجة البياهات،  (SPSS Statistics 25) لاجتماعيةاستئدام برهامج الحزمة الإحصائية للعلوم اتم 

لمتوسط الحسابي ا، و التكرارات والنسب المئوية لعرا نسب إجابات عينة الدراسةمثل وقد تم الاستعاهة باتدوات الإحصائية 

اري لت ديد درجة تشتت قيم إجابات عينة الدراسة ع  الاه را  المعي، و انلقياس درجة موافقة العينة على أسئلة الاستبي

 ؛ختبار الاه دار الخطي لمعرفة ما إذا تان هناك تأث ر ب ن المتغ رات المختلفة في الدراسة، واالمتوسط الحسابي

ع   5م ذي الخمس درجات لت ديد مستويات أوزان فقرات الدراسة، حيث يُعمر الرق Likertاستئدام مقياس كما قمنا ب        

 1ع  إجابة )غ ر موافق(، والرقم  2ع  إجابة )م ايد(، والرقم  3ع  إجابة )موافق(، والرقم  4إجابة )موافق بشدة(، والرقم 

 ؛ع  إجابة )غ ر موافق بشدة(
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 2.5، م  لسلبييمثل التقييم ا 2.5>إلى  1تم اعتماد ثلا  هطاقات على الن و التالي: م  ت ديد درجة التقييم، أما فيما يئص        

 يمثل التقييم الجيد.  5إلى  3.5يمثل التقييم المتوسط، وم   3.5>إلى 

 :القياس وسيلةثبات  5.3

لضمان صحة م تو  الاستبيان، تم طرحه على مجموعة م  الخمراء في مجال التسويق، الذي  قدموا  صدق الم تو : 1.3.5

، إاافة على ذلو، استمرت عملية تقييم صحة المحتو  م  خلال طرحه ملاحظاتهم والتي على أساسها تم تعديل بعض العبارات

 فردا. 18على عينة استطلاعية متكوهة م  

للتأكد م  صحة هتائج الاستبيان وتوافقها، تم استئدام معامل ألفا كرومباخ تأداة  ألفا كرومباخ: معامل اىتبار  2.5.3

 شرًا دقيقًا لمد  اعتمادية اتداة، وقد بلغت قيمته لمجمل الاستبيانإحصائية لاختبار الثبات، حيث يعتمر هذا المعامل مؤ 

وضا موهذا يعكس ثبات اتداة بشكل جيد، كما هو  ،(0.60(، وهي أكمر م  الحد اتدنى المتفق عليه في العلوم الاجتماعية )0.96)

 (:2في الجدول رقم )

 Alpha Cronbachإىتبار معامل (: 2ا جدول رقم )

 Alpha Cronbachقيمة   فقراتالعدد 

28 0.96 

هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر:   

 :وصف ومناقشة النتائج .4

 :للعينة ا خصائص الشخصية 1.4

وتاهت توزيع مفردات العينة حسب الخصائص الديمغرافية،  قمنا ب ساب التكرارات والنسب المئوية وذلو بغرا تفس ر        

 (:3رقم )الجدول  النتائج كما هو موضا في

 لعينة لا خصائص الشخصية (: 3ا جدول رقم )

 النسبة  اتالتكرار  اتالفئ  اتالمتغير  

 ا جنس 1
 ذكر

 أهثد

64 

41 

60,9% 

39,1% 

 العمر 2

               سنة                  25>

  سنة 35 > إلى 25 م 

 سنة 45 > إلى 35 م 

 سنة فما فوق  45م  

 

 

28 

34 

33 

10 

 

 

 

 

26,7% 

32,38% 

31,43% 

9,49% 

3 
 المستو  

 التعليمي

 أقل م  ثاهوي 

 ثاهوي 

 جامعي

 

08 

29 

68 

 

7,6% 

27,6% 

64,7% 

 التعامل مدة 4

 سنة 1 >

 سنوات 3 >سنة إلى 1م  

 سنوات 8 >سنوات إلى  3م  

 سنوات 8أكثر م  

 

 

 

11 

38 

47 

 

09 

 

 

 

10,47% 

36,19% 

44,76% 

 

8,58% 
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تن العينة قصدية، لا يمك   وهظرًا%، 39.1%، بينما تاهت نسبة الإها  60.9متغ ر الجنس: تان الذتور اتكثر تكرارًا بنسبة -

 ؛هااستنتاج أن هذت النسب تعكس توجه الذتور أكثر م  الإها  ه و التعامل مع هذا النوع م  المؤسسات للاستفادة م  خدمات

إلى  35%، تلرها الفئة العمرية م  32.38سنة هي اتكثر تكرارًا بنسبة  35إلى أقل م   25تاهت الفئة العمرية م   :متغ ر العمر-

 45%، وأخ رًا الفئة العمرية اتكمر م  26.7سنة بنسبة  25جاءت الفئة العمرية اتقل م  و  ،%31.43سنة بنسبة  45أقل م  

 ؛%9.49سنة بنسبة 

%، تلرها فئة الحاصل ن على الثاهوية 64.7أ هرت البياهات أن أكمر نسبة م  العينة هي للجامعي ن بنسبة  :ستو  التعليميالم-

 ؛%7.6وتاهت النسبة اتقل للذي  لم ي صلوا على شهادة الثاهوية بنسبة  ،%27.6بنسبة 

تلتها  ؛%44.76سنوات بنسبة  8إلى أقل م   3ة تعاملها م  البياهات أن أكمر نسبة تاهت للفئة التي تتراوح مد توضا :مدة التعامل-

مع المؤسسة ثم الفئة التي تعاملت أقل م  سنة  ؛%36.19سنوات بنسبة  3الفئة التي تتراوح مدة تعاملها م  سنة إلى أقل م  

 .%8.58سنوات بنسبة  8%، وأخ رًا الفئة التي تعاملت تكثر م  10.47بنسبة 

 توزيع:إىتبار طبيعة ال 2.4

 ، وتاهت تالتالي:هاقبل الشروع في وصف متغ راتقمنا بت ديد ما طبيعة التوزيع الذي تتبعه بياهات الدراسة       

 سميرنوف تحليل(: 4ا جدول رقم )

المجال  المنظمات ارىر   المؤسسة 

 المستحضر

 الموقف الفوائد السمات

 105 105 105 105 105 105 العينة

 (Sig) 0,01 0,01 0,00 0,01 0,02 0,00 

 هتائج الت ليلي الإحصائيالمصدر: 

بياهات الدراسة لا  إن، ومنه هقول 0,05، هجد أن الدلالة الإحصائية لكل أبعاد الدراسة أقل م  سم رهو  م  خلال ت ليل      

 تتبع التوزيع الطبيعي.

 وصف متغيرات الدراسة: 3.4

( 5م  خلال الجدول رقم ) صورة العلامة التجاريةعينة حول أبعاد الأفراد  ردودتاهت أبعاد صورة العلامة التجارية:  1.3.4

 تالن و التالي:

 صورة العلامة التجاريةؤشرات أبعاد م(: 5ا جدول رقم )

 ارهمية النسبية الإنحراف المعياري  الوس  ا  سابي البعد 

 متوسطة  0,95 2,40 المؤسسة 1

 سطةمتو  0,84 2,90 المنظمات اتخر   2

 متوسطة 0,75 2.60 المجال المست ضر 3

 متوسطة 0.87 3.07 السمات 4

 متوسطة  0,92 2,26 الفوائد 5

 متوسطة  0,91 2,43 الموقف 6

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

ما يتعلق ( أن عينة الدراسة تعمر ع  مستو  أقل م  المتوسط، بل وحتد هظرة سلبية، في5يُظهر الجدول رقم ) :ؤسسةالم-

كما  ،0.96مع اه را  معياري قدرت  2.40يترا ذلو م  المتوسط الحسابي العام الذي بلغ و  "،صورة مؤسسة "ج زي لبمعرفتها 

أما بالنسبة  ،أن أفراد العينة أبدوا موافقة سلبية تقريبًا على امتلاكهم للمعلومات الكاملة حول "ج زي" واستراتيجياتها وشهرتها

 ؛قدمها العلامة التجارية ع  مؤسستها، فقد جاءت الموافقة بدرجة متوسطة نسبيًاللمعلومات التي ت
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ظهر هتائج الجدول رقم ) :المنظمات اتخر  -
ُ
بار ( أن عينة الدراسة تعمر ع  موافقة بدرجة أقل م  المتوسط فيما يتعلق باعت5ت

 ؛0.84مع اه را  معياري قدرت  2.90 درتق الذي المتوسط الحسابي العاموذلو م  خلال  ،"ج زي" أفضل م  منافسرها

 وقريبة م  السلبية فيما5تش ر هتائج الجدول رقم ) :المجال المست ضر-
ً
 ( إلى أن عينة الدراسة توافق بدرجة متوسطة نسبيا

اه را  مع  2.60سابي عام بلغ حمتوسط ب ،يتعلق بالمجال الذي تست ضرت العلامة التجارية "ج زي" م  حيث اتقدمية والريادة

 ؛0.75معياري قدرت 

(، توافق عينة الدراسة بدرجة متوسطة على أن سمات منتجات "ج زي" تتم ز وتقدم 5ب سب هتائج الجدول رقم ) :السمات-

، مما يجعل هذا المتغ ر الوحيد ب ن متغ رات صورة 0.87مع اه را  معياري قدرت  3.07متوسط حسابي عام بلغ ب ،قيمة مضافة

 .ية الذي يقترب م  الإيجابية في هظر عينة الدراسةالعلامة التجار 

( أن عينة الدراسة توافق بدرجة متوسطة على أن الفوائد المت صلة م  استئدام منتجات 5يُظهر الجدول رقم ) :الفوائد-

عتمر متم زة وفريدة
ُ
ع م 2.26لبُعد المتوسط الحسابي العام لهذا افكان  ،"ج زي"، سواء تاهت و يفية، تجريبية، أو رمزية، ت

 .0.92اه را  معياري قدرت 

 تجات العلامة على موقفها(، أ هرت عينة الدراسة موافقة بدرجة متوسطة 5وفقًا للنتائج المبينة في الجدول رقم ) :الموقف-

مع  2.43المقدر ب المتوسط الحسابي العام  وذلو م  خلال ،التجارية "ج زي"، حيث لا يعتمرون أهفسهم م  المعجب ن  ها

 .0.91اه را  معياري قدرت 

ظهر هتائج الجدول رقم ) :صورة العلامة التجارية/الاتصالات التسويقية المتكاملة 2.3.4
ُ
بدوا أ( أن أفراد عينة الدراسة 6ت

موافقة سلبية تقريبًا بشأن تكامل الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية "ج زي" ومد  تشكيلها لتصور إيجابي لديهم حول 

وم  الجدير بالذكر أن تناغم  ،0.81مع اه را  معياري قدرت  2.45يترا ذلو م  المتوسط الحسابي العام الذي بلغ و  ،ورتهاص

 ،2.54واتساق الرسائل التسويقية هو العامل الوحيد الذي اقترب م  المتوسط في هظر العينة، حيث بلغ المتوسط الحسابي له 

هة اقية في الاتصالات، والشخصنة، والقيمة المضافة في الاتصالات، فقد جاءت سلبية م  وجأما بالنسبة لمتغ رات الثقة والمصد

 :2.38، و2.31، 2.30هظر أفراد العينة، حيث تاهت المتوسطات الحسابية لهذت المتغ رات على التوالي: 

 الاتصالات التسويقية المتكاملة/صورة العلامة التجاريةعبارات  مؤشرات(: 6ا جدول رقم )

تناغم واتساق الرسائل التسويقية للعلامة ج زي تشكل لي صورة جيدة  2,54 0,79 متوسطة

 حولها

1 

شفافية ومصداقية العلامة ج زي في إتصالتها التسويقية تجعلني  2,30 0,76 سلبية

 أست س  صورتها

2 

تعب ر الاتصالات التسويقية لج زي ع  حاجاتي ورغباتي الشخصية  2,31 0.9 سلبية

   م  صورتها لديت س

3 

عرا الاتصالات التسويقية لج زي لقيم إاافية تجعل صورتها متم زة  2,38 0,81 سلبية

 لدي 

4 

 5 الاتصالات التسويقية المتكاملة/صورة العلامة التجارية 2,45 0,81 سلبية

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

 إىتبار فرضيات الدراسة: 4.4

 سيتم إختبار فرايات الدراسة(، %95علما أن مجال الثقة المعتمد في الدراسة هو ) (H0) اية العدمقبول أو رفض فر ل        

 :تالتالي

  (؛0,05) >مستو  الدلالة الإحصائية  في حالة :(فرضية العدم)H0قبول -

 (.0,05) ≤مستو  الدلالة الإحصائية  في حالة :(الفرضية البديلة)H1)فرضية العدم( وقبول  H0رفض -

  الفرضية الفرعية ارولى: 1.4.4
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-H0: وصورة مؤسستها في أذهان عملائها؛  تأث ر ذو دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  ليس هناك  

-H1: وصورة مؤسستها في أذهان عملائها؛  تأث ر ذو دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  هناك 

التي تفيد بعدم  H0، مما يؤدي إلى رفض فراية العدم 0,05أقل م  المستو  المعنوي  Sig ( أن قيمة7ظهر الجدول رقم )ي        

وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي وصورة مؤسستها في أذهان عملائها، وبناءً على ذلو، 

ي تش ر إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي وصورة الت H1يتم قبول الفراية البديلة 

 .امؤسستها في أذهان عملائه

 وصورة المؤسسةالاتصالات التسويقية المتكاملة بي  متغير  One-Sample Testنتائج تحليل إىتبار (: 7ا جدول رقم )

OST الإىتبار  قيمة  

Signification DDL يمة قT / 

 صورة المؤسسة 25,2 104 0.000

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

  الفرضية الفرعية الثانية: 2.4.4

-H0: والمنظمات اتخر  في أذهان عملائها؛  علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  ليس هناك 

-H1: والمنظمات اتخر  في أذهان عملائها؛  تصالات التسويقية المتكاملة لج زي علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الا هناك 

التي تفيد بعدم  H0، مما يؤدي إلى رفض فراية العدم 0,05أقل م  المستو  المعنوي  Sig ( أن قيمة8ظهر الجدول رقم )ي        

لمنظمات اتخر  في أذهان عملائها، وبناءً على وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي وا

التي تش ر إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  H1ذلو، يتم قبول الفراية البديلة 

 والمنظمات اتخر  في أذهان عملائها.

 المنظمات ارىر  و الاتصالات التسويقية المتكاملة بي  متغير  One-Sample Testنتائج تحليل إىتبار (: 8ا جدول رقم )

 OSTقيمة الإىتبار 

Signification DDL T قيمة   / 

 المنظمات ارىر   35,25 104 0,01

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

  الفرضية الفرعية الثالثة: 3.4.4

-H0: ؛ والمجال المست ضر في أذهان عملائها املة لج زي ب ن الاتصالات التسويقية المتكعلاقة ذات دلالة إحصائية  ليس هناك 

-H1: ؛ والمجال المست ضر في أذهان عملائها ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي علاقة ذات دلالة إحصائية  هناك 

التي تفيد بعدم  H0، مما يؤدي إلى رفض فراية العدم 0,05أقل م  المستو  المعنوي  Sig ( أن قيمة9ظهر الجدول رقم )ي        

وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي والمجال المست ضر في أذهان عملائها، وبناءً على 

التي تش ر إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  H1ذلو، يتم قبول الفراية البديلة 

 المست ضر في أذهان عملائها.والمجال 

 الاتصالات التسويقية المتكاملة والمجال المستحضربي  متغير  One-Sample Testنتائج تحليل إىتبار (: 9ا جدول رقم )

 OSTقيمة الإىتبار 

Signification DDL  قيمةT / 

 المجال المستحضر 37,30 104 0,004

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

  ضية الفرعية الرابعة:الفر  4.4.4

-H0: ؛ لج زي وسمات منتجاتها في أذهان عملائهاالمتكاملة الاتصالات التسويقية  ب نعلاقة ذات دلالة إحصائية  ليس هناك 

-H1: ؛ لج زي وسمات منتجاتها في أذهان عملائهاالمتكاملة الاتصالات التسويقية  ب نعلاقة ذات دلالة إحصائية  هناك 
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عدم التي تفيد ب H0، مما يؤدي إلى رفض فراية العدم 0,05أقل م  المستو  المعنوي  Sig ( أن قيمة10لجدول رقم )ظهر اي        

تم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي والسمات في أذهان عملائها، وبناءً على ذلو، ي

ات وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي والسمالتي تش ر إلى  H1قبول الفراية البديلة 

 في أذهان عملائها.

 سويقية المتكاملة والسماتالاتصالات التبي  متغير  One-Sample Testنتائج تحليل إىتبار (: 10ا جدول رقم )

 OSTقيمة الإىتبار 

Signification DDL  قيمةT / 

 السمات 32,92 104 0,026

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

  الفرضية الفرعية ا خامسة: 5.4.4

-H0: ؛ لج زي والفوائد المدركة في أذهان عملائهاالمتكاملة الاتصالات التسويقية  ب نعلاقة ذات دلالة إحصائية  ليس هناك 

-H1: ؛ ج زي والفوائد المدركة في أذهان عملائهالالمتكاملة الاتصالات التسويقية  ب نعلاقة ذات دلالة إحصائية  هناك  

عدم التي تفيد ب H0، مما يؤدي إلى رفض فراية العدم 0,05أقل م  المستو  المعنوي  Sig ( أن قيمة11ظهر الجدول رقم )ي        

لى ذلو، لائها، وبناءً عفي أذهان عموالفوائد المدركة وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي 

التي تش ر إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  H1يتم قبول الفراية البديلة 

 في أذهان عملائها.والفوائد المدركة 

 والفوائد المدركةاملة سويقية المتك الاتصالات التبي  متغير  One-Sample Testنتائج تحليل إىتبار (: 11ا جدول رقم )

 OSTقيمة الإىتبار 

Signification DDL  قيمةT / 

 الفوائد المدركة 31,02 104 0,083

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

  الفرضية الفرعية السادسة: 6.4.4

-H0: في أذهان عملائها؛ ها والموقف إتجاهلج زي المتكاملة الاتصالات التسويقية  ب نعلاقة ذات دلالة إحصائية  ليس هناك 

-H1: ؛ في أذهان عملائهاوالموقف إتجاهها لج زي المتكاملة الاتصالات التسويقية  ب نعلاقة ذات دلالة إحصائية  هناك  

عدم التي تفيد ب H0، مما يؤدي إلى رفض فراية العدم 0,05أقل م  المستو  المعنوي  Sig ( أن قيمة12ظهر الجدول رقم )ي        

في أذهان عملائها، وبناءً على ذلو، يتم الموقف و  قة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي وجود علا

في ف والموقالتي تش ر إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي  H1قبول الفراية البديلة 

 أذهان عملائها.

 والموقفسويقية المتكاملة الاتصالات التبي  متغير  One-Sample Testنتائج تحليل إىتبار : (12ا جدول رقم )

 OSTقيمة الإىتبار 

Signification DDL  قيمةT / 

 الموقف 30,71 104 0.000

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

  الفرضية الرئيسية: 5.4.4

-H0: ؛ ئهات التسويقية المتكاملة لج زي على صورة علامتها التجارية في أذهان عملاللإتصالا تأث ر ذو دلالة إحصائية  ليس هناك 

-H1: ؛ للإتصالات التسويقية المتكاملة لج زي على صورة علامتها التجارية في أذهان عملائهاتأث ر ذو دلالة إحصائية  هناك 

 :13د، كما هو موضا في الجدول رقم لاختبار صحة الفراية الرئيسية، تم إستئدام ت ليل الإه دار المتعد      
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 نتائج تحليل الإنحدار المتعدد(: 13ا جدول رقم )

 2Rمعامل التحديد  الإىتبارات إىتبار فيشر معادلة الإنحدار 

 

 المؤسسة

 

 المنظمات ارىر  

 المجال المستحضر

 السمات

 الفوائد

 الموقف

  B F Sig T Sig tالمعامل 

 

 

13,9% 

 

0,421 

 

0,229 

 

 

11,687 

 

 

 

0,001 

 

4,321 

 

0,000 

4,887 0,01 

0,378 4,99 0,01 

0,302 5,01 0,000 

0,311 4,11 0,002 

0,334 5,610 0,000 

   

 هتائج الت ليل الإحصائيالمصدر: 

( للإتصالات التسويقية المتكاملة 0,05) ( وجود تأث ر ذو دلالة إحصائية عند مستو  معنوية13ظهر هتائج الجدول رقم )ت      

 (F) )المتغ ر المستقل( على أبعاد صورة العلامة التجارية )المتغ ر التابع( وذلو م  وجهة هظر عينة الدراسة، فقد بلغت قيمة

( أقل م  0.000(، إاافة إلى أن مستو  المعنوية )0,05وهي أكمر م  القيمة الجدولية عند مستو  معنوية ) 11,688المحسوبة 

(، ويترا م  ذلو أن الاتصالات التسويقية المتكاملة ت قق درجة معنوية مقبولة إحصائيًا عند هذا 0,05المستو  المعتمد )

 المستو ، مما يش ر إلى وجود تأث ر لها على المتغ ر التابع )صورة العلامة التجارية(؛

% م  التغ رات في 13,9(، ما يعني أن 13,9للنموذج بلغ )% (R²) ديد( أن معامل الت 13كما هلاحظ أيضًا م  الجدول رقم )      

عد اعيفة 
ُ
أبعاد صورة العلامة التجارية يمك  تفس رها بالتغ رات في الاتصالات التسويقية المتكاملة، رغم أن هذت النسبة ت

 نسبيًا، إلا أنها تعكس الواقع إلى حد كب ر؛

العدم( التي تفيد بعدم وجود تأث ر ذو دلالة إحصائية للاتصالات التسويقية المتكاملة  )فراية H0بناءً على ذلو، يتم رفض       

قبل 
ُ
الفراية البديلة( التي تؤكد وجود تأث ر ذو دلالة إحصائية ) H1لج زي على صورة علامتها التجارية في أذهان عملائها، وت

 .يةللاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي على صورة علامتها التجار 

 ىاتمة: .5

حاولنا م  خلال هذا الب ث تسليط الضوء على تصورات العملاء تجات العلامة التجارية "ج زي" م  خلال تسخ ر الاتصالات       

التسويقية المتكاملة لت س ن صورة العلامة في أذهانهم، وقد أبرز الجاهب النظري للب ث أن صورة العلامة التجارية هي عملية 

تجمع ب ن ارتباطات متعددة تشمل الجواهب الو يفية والرمزية التي تتشكل في ذه  الفرد، وتؤدي أبعاد   عقلية معقدة،

الاتصالات التسويقية المتكاملة للمستهلو والمتمثلة في )الإتساق، الثقة والمصداقية، الشخصنة والقيمة المضافة في وسائل 

سهيل عملية استيعا ها، بل ويمك  أن تؤثر في هذت الارتباطات بفعالية م  الإتصال( دورًا حيويًا في تواي  هذت الارتباطات وت

خلال خلق تواصل مستمر ومتسق مع المستهلك ن، مما يجعلها أداة أساسية في بناء صورة ذهنية قوية ومتماسكة للعلامة 

 .التجارية

 :ما يليالجاهب التطبيقي في كما تمثلت هتائج      

تصالات التسويقية المتكاملة لج زي ت س  م  صورة الإعينة الدراسة في تون لمتوسط م  طر  بدرجة أقل م  ا الموافقة-

 ؛لديها تعريف دقيق وموضا حول إستراتيجية مؤسستها، خاصة على تونها مؤسستها

يتعلق  ، خاصة فيماتعتمر العلامة ج زي أفضل م  منافسرهاموافقة عينة الدراسة بدرجة أقل م  المتوسط أيضا في تونها -

 ؛بتفاعل وتدعيم العلامة لهم م  خلال إتصالاتها التسويقية المتكاملة

بالمجال الذي تست ضرت العلامة ج زي بالنسبة موافقة عينة الدراسة بدرجة متوسطة نسبيا وقريبة م  السلبية فيما يتعلق -

 ؛م  خلال إتصالاتها التسويقية المتكاملة لهم
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لال إتصالاتها ختون العلامة ج زي توضا سمات وخصائص عرواها م  سطة على موافقة عينة الدراسة بدرجة متو -

 التسويقية المتكاملة، خاصة فيما يتعلق بالسلاسة واتري ية في إقتناء وتجريب منتجاتها؛

كاملة، لعرواها م  خلال إتصالاتها التسويقية المتضا الفوائد المدركة عدم موافقة عينة الدراسة على أن العلامة ج زي تو -

 ؛خاصة فيما يتعلق بالإبتكار والت س ن المستمر لهذت العروا

لات العلامة ج زي المتكاملة على موقفهم إتجاهها، خاصة بتأث ر إتصاموافقة عينة الدراسة بدرجة متوسطة نسبيا فيما يتعلق -

 التسويقية.وأخلاقيات إتصالاتها  بنزاهةفيما يتعلق 

 ؛وصورة مؤسستها في أذهان عملائها ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي علاقة ذات دلالة إحصائية وجود -

 ؛والمنظمات اتخر  في أذهان عملائها ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي علاقة ذات دلالة إحصائية وجود -

 ؛لمست ضر في أذهان عملائهاوالمجال ا ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي علاقة ذات دلالة إحصائية وجود -

 في أذهان عملائها؛ وسمات عرواها ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي وجود علاقة ذات دلالة إحصائية -

 ائد المدركة في أذهان عملائها؛والفو  ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية -

 ا؛الموقف في أذهان عملائه ب ن الاتصالات التسويقية المتكاملة لج زي ة إحصائية وجود علاقة ذات دلال-

 ئها.وصورة علامتها التجارية في أذها  عملا بي  الاتصالات التسويقية المتكاملة  جيزي دلالة إحصائية  تأثير ذو وجود -

مة التجارية التوصيات التالية التي تهد  إلى مساعدة العلا ، هقدم مجموعة م  الاقتراحات و المتوصل إلرهاستنادًا إلى النتائج إ       

 م ل الدراسة، بالإاافة إلى العلامات التجارية اتخر ، في ت س ن صورتها، وهي تالتالي:

" توضا بالنظر إلى موافقة عينة الدراسة بدرجة أقل م  المتوسط على أن "ج زي  :توحيد الرسائل الاتصالية لتعييي الفعالية -

تيجيتها بفعالية، يصب  م  الضروري توحيد أدوات الاتصال المختلفة لضمان اتساق الرسائل وتعزيز واوحها، حيث استرا

سيؤدي ذلو إلى ت س ن صورة العلامة في أذهان العملاء م  خلال رسائل متكاملة ومنسقة تعكس بواوح قيم العلامة 
 وأهدافها؛

، تمرز ا إلى النتائج التي أ هرت عدم راا العملاء ع  بعض الجواهب الاتصاليةاستنادً  :تدريب فرق التسويق لتحسي  التكامل -

الحاجة إلى سياسات تدريبية شاملة، حيث تدريب المو ف ن على أحد  تقنيات التكامل في الاتصالات التسويقية سيضم  تنفيذ 
 ؛"استراتيجيات أكثر فعالية وتناسقًا، مما يُ س  م  إدراك العملاء لصورة "ج زي 

لى بعض عأشارت الدراسة إلى أن الاتصالات التسويقية المتكاملة تؤثر إيجابيًا  :الاستثمار الاستراتيجي المدعوم بالنتائج -

جواهب صورة العلامة، لك  بدرجات متفاوتة، لذلو، يصب  م  الضروري تئصيص م زاهية مدروسة لدعم المبادرات الاتصالية 
ظهر التزام "ج زي" بالابتكار والت التي أثبتت فعاليتها، مثل الحملا 

ُ
 ؛س نت الموجهة التي تعزز السمات الإيجابية للعلامة وت

ض بالنظر إلى موافقة عينة الدراسة بدرجة متوسطة على بع :قياس مستمر لصورة العلامة استنادًا إلى بيانات ميدانية -
دام مؤشرات أداء مستندة إلى بياهات واقعية، سمات العروا، يُوص د بقياس صورة العلامة التجارية بشكل دوري باستئ

  "ج زي" م  التكيف بسرعة وت س ن استراتيجياتها 
ّ
فسيسم  ذلو بت ديد هقا  القوة والضعف في الوقت المناسب، مما يُمك

 بشكل مستمر؛
تش ر إلى  لميداهية، التيعلى المؤسسات أن تستفيد م  هتائج الدراسات ا :تعييي تجربة العملاء من ىلال الاتصالات المتكاملة -

أهمية واوح الرسائل، لتعزيز تجربة العملاء. يجب أن تركز الشرتات على تطوير استراتيجيات اتصالية متكاملة تضم  تجربة 

 موحدة ومتناسقة عمر جميع هقا  الاتصال، مما يؤدي إلى ت س ن راا العملاء وتقوية الولاء للعلامة التجارية؛
دارة يُوص د بأن تستثمر المؤسسات في تقنيات رقمية متقدمة، مثل منصات إ :يات ا  ديثة لتفعيل التكاملالاستثمار في التقن -

تكيف تجربة العملاء وأدوات ت ليل البياهات، لتعزيز التكامل ب ن قنوات الاتصال، فسيُظهر هذا الاستثمار قدرة المؤسسة على ال
 لة وبجودة عالية؛مع البيئة الرقمية المتسارعة وتقديم م تو  ذي ص

س ن على المؤسسات بناء شراتات مع وتالات التسويق وشرتات التكنولوجيا لت  :تطوير شراكات استراتيجية لييادة الكفاءة -

، مما تنفيذ استراتيجيات الاتصال المتكاملة، فيُمك  لهذت الشراتات أن توفر الموارد والخمرات اللازمة لتعزيز فعالية الرسائل
  الع

ّ
 لامات التجارية م  التم ز في السوق التنافس ي.يُمك

 الهوامش والإحالات:. 6



 (41/57) الصفحات 2024: السنة 03: العدد 27: لدلمجا                                                 /                                            الاقتصادية العلوم معهد مجلة
 

55 

 

1. -David Aaker, Brand Relevance: Making Competitors Irrelevant, Jossey-Bass A Wiley 

Imprint, USA, 2011.  

2. -Dmitrijeva & Batraga, A Barriers to Integrated Marketing Communications: The Case 

of Latvia (small markets), 8th International Strategic Management Conference, University of 

Michigan, USA, (2018), p-p 1018‑1026.  

3. -Gallopel-Morvan, K. Guignard, R. Avenel, J. Quatremère, G. Davies, J. Marcel-

Orzechowski, Le marketing digital : Définition, contours et exemples de mobilisation des 

professionnels de santé, Marketing Social, Vol 13, Num 22, Université de Paris, France, 2022, p-p 

88-109.  

4. -Jerry G. Kliatchko, Integrated Marketing Communication: Putting the Human Person 

at the Core, Cambridge Scholars Publishing, England, 2020.  

5. -Kerr, G. & Patti, Strategic IMC: From abstract concept to marketing management 

tool, Journal of Marketing Communications, Vol 5, Num 21, University of Texas, USA, 2021, p-p 

221-240  

6. -Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing 

Brand Equity, 4th Edition, Global Edition, England, 2014. 

7. -Masterman, G., & Wood, Integrated Marketing Communications: In Innovative 

Marketing Communications, First edition, Butterworth-Heinemann, England, 2019.  

8. -Michael Korchia, Connaissances des marques stockées en mémoire par les 

consommateurs, thèse pour l’obtention du Doctorat en Science de gestion, Université d’Aix-

Marseille, France, 2001-2002.  

9. -Mirosława Pluta-Olearnik, INTEGRATED MARKETING 

COMMUNICATION: CONCEPTS, PRACTICE, NEW CHALLENGES, Journal of 

Economics, Vol 28, Num 2, Wroclaw University of Economics, Poland, 2018, p-p 43-61.  

10. -Philip J. Kitchen and Patrick De Pelsmacker, Integrated Marketing Communications: A 

Primer, Routledge Edition, Oxfordshire, UK, 2019.  

11. -Philip J. Kitchen, Don E. Schultz, The Evolution of Integrated Marketing 

Communications: The Customer-driven Marketplace, Second edition, Routledge edition, USA, 

2018.  

12. -Philip kotler et Bernard Dubois, Marketing management, 16ème edition, Pearson France, 

France, 2019.  

13. -Philip Kotler, John T. Bowen, Marketing for Hospitality and Tourism, 8th Edition, 

Second edition, Pearson Education, USA, 2020.  

14. -Robyn Blakeman, Integrated Marketing Communication: Creative Strategy from Idea 

to Implementation, 3ed edition, Rowman & Littlefield, Knoxville, USA, 2018.  

15. -Šerić, M., Gil-Saura, I., & Ruiz-Molina, How can integrated marketing communications 

and advanced technology influence the creation of customer-based brand equity? Evidence 

from the hospitality industry, International Journal of Hospitality Management, Vol 06, Num 12, 

University of Liverpool, England, 2020), p-p 223-239. 

16. -Sreedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, Integrated marketing communication 

and brand identity as critical component of brand equity strategy, Journal of Advertising, Vol 

16, Num 4, University of New York, USA, 2020, p-p 119-133.  

، أطروحة مقدمة للحصول على شهادة ا جيائري  التسويقي و مد  تأثيرها على سلوك المستهلك إستراتيجيات الإتصالبوشع ر لويزة، - .17

  ، ص2015-2014، الجزائر، 3جامعة الجزائر تئصص تسويق، دكتورات في العلوم الإقتصادية و علوم التسي ر، 

، ي اررد أثر الإتصالات التسويقية المتكاملة في تحقيق الولاء للعلامة التجارية في البنوك الإسلامية العاملة فسلام بسام م مد عل ن، - .18

  .31، ص2020-2019جامعة عمان العربية، اتردن، تئصص تسويق خدمي، ماجست ر، أطروحة مقدمة للحصول على شهادة 

  .2021منشورات الجامعة السورية العربية، سوريا، الطبعة اتولى، ، الإتصالات التسويقية المتكاملةهاريمان عمار، - .19

 

 :لاحق. الم7



رج بوعريريجأثر الاتصالات التسويقية المتكاملة على صورة العلامة التجارية: دراسة ميدانية على مجموعة من متعاملي الهاتف النقال "جيزي" بب   

 يطلي أحمدج                                                                                                                      /                                                                                                                       

 

56 

 

 الإستبيا : 1.7

 درجة تقديرك لها رول: صورة المؤسسة الم ور ا

افق  العبارات  مو

 بشدة

افق معارض  معارض محايد مو

 بشدة

ل التسويقية لموبيليس عمر مئتلف وسائلها الإتصالية تعطيني تعريف تناغم الرسائ-1

 دقيق حول المؤسسة 

     

      تصالات العلامة موبيليس صادقة حول ما يتعلق بمؤسستها  إ -2

 م  موبيليس تجعلني أشعر بالاهتمام إتجات مؤسستهاالا -3
ً
      تصالات الموجهة لي شخصيا

عزز العروا القيمة التي تقدمها الإتصالات التسويقية لموبيليس م  مكاهة ت -4

 مؤسستها

     

 درجة تقديرك لها الم ور الثاني: المنظمات ارىر  

افق  العبارات مو

 بشدة

افق  معارض معارض محايد مو

 بشدة

      لاتصالات التسويقية لموبيليس موحدة ومفهومة أفضل م  منافسرهاا -1

      تفاعل وتدعمني إتصالات العلامة موبيليس بطريقة أفضل وأحس  م  منافسرهات -2

       اول العلامة موبيليس أن تئلق علاقة شخصية معي على غرار منافسرهات -3

      ليس بم زة إاافية لا توجد عند منافسرها             وبيمتمتاز إتصالات العلامة  -4

 درجة تقديرك لها الم ور الثالث: المجال المستحضر

افق  العبارات  مو

 بشدة

افق معارض  معارض محايد مو

 بشدة

      وحيد الرسائل التسويقية لموبيليس يعطرها شخصية إيجابيةت -1

      قية إلا بالشخصيات والمشاه ر الموثوقةلا ترتبط موبيليس في إتصالات التسوي -2

      تفاعل إتصالات العلامة موبيليس في الوقت الحقيقي يعطرها شخصية إيجابية -3

توف ر الإتصالات التسويقية لموبيليس لمحتو  توعوي وتثقيفي يعطرها شخصية  -4

 إيجابية

     

 درجة تقديرك لها السماتالم ور الرابع: 

افق مو  العبارات

 بشدة

افق معارض  معارض محايد مو

 بشدة

      خصائص منتجات العلامة موبيليس موضحة جيدا م  خلال إتصالاتها المتناغمة -1

      إتصالات العلامة موبيليس موثوقة حول سمات وخصائص منتجاتها -2

      نتجاتهاتمتاز الإتصالات التسويقية لموبيليس بالسلاسة واتري ية في إقتناء وتجريب م -3

 برامج الولاء التي تقدمها الإتصالات التسويقية لموبيليس تجعلني أشعر بأهني أحصل -4

 على أحس  تجربة

     

 درجة تقديرك لها الم ور ا خامس: الفوائد

افق  العبارات مو

 بشدة

افق معارض  معارض محايد مو

 بشدة

      دماتهاللفوائد التي تقدمها خ لإتصالات المتسقة للعلامة موبيليس تعزز م  إدراتيا -1

دائما ما تضم  إتصالات العلامة موبيليس أنها تستئدم بياهاتي الشخصية بشكل  -2

 أخلاقي

     

جعلني أشعر بالفوائد الحقيقية تموبيليس تقدم عروا مئصصة إتصالات العلامة  -3

 لاستئدام خدماتها
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      التسويقية لموبيليس تعزز م  فوائد منتجاتها كار والت س ن المستمر للإتصالاتالإبت -4

 درجة تقديرك لها الم ور السادس: الموقف

افق  العبارات مو

 بشدة

افق معارض  معارض محايد مو

 بشدة

      الرسائل الموحدة والمتناغمة للعلامة موبيليس تئلق لدي موقفا إيجابيا إتجاهها -1

      وبيليس تئلق لدي موقف إيجابي إتجاههاقية لمالتسويهزاهة وأخلاقيات الإتصالات  -2

إيجابي إعتماد العلامة موبيليس على إتصالات شخصية معي تولد لدي موقف  -3

 إتجاهها

     

      تمتاز الإتصالات التسويقية لموبيليس بقيمة مضافة تولد لدي موقف إيجابي إتجاهها -4

 


