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 الإهدا 
 

 ،بول والنجاحأهدي هذه الرسالة راجياً من المولى عز وجل أن يجد الق
من أحمل أسمه  إلى ،انتظارمن علمنا العطاء بدون  إلى ،من كلله الله بالهيبة والوقار إلى

كون واقفا يكنت أتمنى أن  ،برحمته ويسكنه فسيح جناته هيتغمدأرجو الله أن  ،افتخاربكل 
اليوم وستبقى كلماته أهتدي بها  ،انتظاررى ثماراً قد حان قطافها بعد طول يل جانبي  إلى

لىوفي الغد و   *****أبي العزيز ***** الأبد ا 
 

بسمة الحياة وسر  إلىمعنى الحنان والتفاني  إلى معنى الحب إلىملاكي في الحياة  إلى
لىو  الوجود أمي *** أغلى الحبايب إلىمن كانت سر نجاحي وحنانها بلسم جراحي  ا 

 ****الحبيبة
 

من معهم  إلىينابيع الصدق الصافي  إلى ءمن تحلوا بالإخاء وتميزوا بالوفاء والعطا إلى
من كانوا معي على الطريق  إلىسعدت وبرفقتهم في دروب الحياة الحلوة والحزينة سرت 

 *****إخوتي وأخواتي**** النجاح والخير والحب
 
 رفيقة دربي إلىبكل الحب.. 

 بذرناه معاً وحصدناه معاً  من سارت معي نحو الحلم خطوة بخطوة إلى
 **** زوجتي الغالية****  اً بإذن اللهوسنبقى مع

 
 اأهتدي إليه منارةمن كان  إلى

 من لم يبخل علي بتوجيهاته القيمة وخبراته الثمينة إلى 
 كاد المعلم أن يكون رسولا  فيهمن قيل  إلى

 *****د. يوسف أبو فارة*****
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 إقرار
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أي جزء منها، لم تقدم لنيل أي  أوالخاصة، باستثناء ما تم الإشارة له حيثما ورد، وأن هذه الرسالة، 
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 الاسم: محمد يوسف خليل قنداح
 

 2019/      /      التاريخ: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 ب 

 والتقدير الشكر
 

ولا تطيب الآخرة إلا بعفوك ولا تطيب  بعفوك ولا تطيب اللحظات إلا بذكركإلا إلهي لا يطيب النهار 
 برؤيتك. الجنة إلا

، لا علم لنا إلا ما علمتنا وأنت علام الغيوب، فمنك نكلك الحمد كما ينبغي لجلال وجهك وعظيم سلطا
هل، ولقد أعنت فيسرت، ويسرت فأعنت، وأمددتني قات الجأو القوة في لحظة الضعف ومنك العلم في 

  .…الصلاة والسلام، وبعد هبعونك وتوفيقك والصلاة والسلام على نبي الرحمة محمد علي
العون يد بالفضل والجميل لكل من مد لي  الاعترافبعد أن مَنّ الله علي بإنجاز هذه الرسالة وفي مقام 

ممثلة ديس  جامعه القدس أبوشكر الجزيل للصرح الشامخ وأعانني في إكماله، يطيب لي أن أتقدم بال
لإتاحتهم الفرصة لي لمواصلة مشواري  وأعاا  هيئة التدريس، وعميد الكلية، برئيس الجامعة

الدكتور عزمي الأطرش التعليمي وما قدموه لي جميعا خلال الدراسة المنهجية والبحثية وأخص بالذكر 
الوهاب الصباغ، والدكتور منصور غرابة، والشكر أيااً موصول مدير معهد التنمية، والدكتور عبد 

 الله، والدكتور سعدي الكرنز، والدكتور اياد لافي. للدكتور أحمد حرز
نني أتقدم بالشكر       الأستاذ الفاضل المشرف على هذه الرسالة الدكتور  إلى والامتنانوالعرفان وا 

خلال توجيهاته لي من البداية بهذه الرسالة حتى  لما بذله من جهود ووقت ثمين منيوسف أبوفارة 
 هذه الصورة فدعائي له بالخير والعافية. إلىووصولها  اكتمالها

زهرة حياتي وعبيرها ... النجوم التي تضئ حياتي ... منارتي التي  إلىوكل الشكر والحب والتقدير 
 . ي الغاليةزوجت ترشدني عندما أتوه عن دربي فتمحوا لي الظلمة وتنير لي عمري

كل من تمنوا لي الخير، وكانوا معي في المشوار الطويل بادلوني الحب بالحب والعطاء بالعطاء،  إلى
 أصدقائي وزملائي.اً فكان الصعب سهلا ومذاق المر حلو 

وأخيرا الشكر موصول لكل من مد يد العون والنصح والتوجيه وأسهم في إنجاز هذه الدراسة ومن لهج 
 لي راجياً المولى عز وجل أن يجزيهم عني خير الجزاء. لسانه بالدعاء 
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 ملخص: 
 

هدفت الدراسة إلى التعرف على واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية وعلاقته 
المؤسسي، ولتحقيق هذا الهدف تم استخدام المنهج الوصفي، وتألف مجتمع الدراسة من  داءالأب

( مؤسسة 08لفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة البالغ عددها حوالي )المؤسسات امسؤولي 
تم اختيار عينة عشوائية بسيطة من وشخصا .  59فنية حيث بلغ عدد المسؤولين في هذه المؤسسات 

مجتمع الدراسة بالاستعانة بموقع خاص بحساب واختيار العينات، وبلغ حجم العينة حسب هذا الموقع 
( 58وقد تم استرجاع ) حوثا، وتم توزيع استبانة الدراسة على أفراد العينة بالطريقة العشوائية،( مب59)

استبانة من الاستبانات الموزعة، وهي نسبة استرجاع عالية ومقبولة حيث بلغت هذه النسبة حوالي 
لوم الإنسانية ولتحليل البيانات ومعالجتها إحصائيا تم استخدام برنامج الرزم الإحصائية للع، %(59)
(SPSS.) 
 

لمؤسسات الفنية الفلسطينية امن % 08حوالي وخلصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها، أن 
البيئة التسويقية عند إعداد ناصر في محافظة رام الله والبيرة تراعي بصورة دائمة أو شبه دائمة ع

كن من معرفة نقاط القوة والضعف حتى تتمبرنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية المختلفة، وذلك 
 والفرص والتهديدات لبناء برنامج  ترويجي فاعل.

 
% من المبحوثين أكدوا على أن مؤسساتهم الفنية الفلسطينية تستخدم 57وتوصلت الدراسة أن حوالي 
% من المبحوثين إلى أن هذه المؤسسات تستخدم العلاقات 08حوالي وأشار الإعلان لترويج أنشطتها، 

% من المبحوثين على أن هذه المؤسسات تستخدم الدعاية 08امة لترويج أنشطتها، كما أكد حوالي الع
% من المبحوثين قد أكدوا على أن هذه المؤسسات الفنية 88حوالي وأشار والنشر لترويج أنشطتها، 

% من المبحوثين أن هذه المؤسسات 75تستخدم تنشيط المبيعات لترويج أنشطتها، وأكد حوالي 
% من المبحوثين أن هذه المؤسسات 99تستخدم الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها، وأشار حوالي 

 تستخدم التسويق المباشر لترويج أنشطتها، وذلك بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة.
 

% من 89وأشار حوالي مرتفع،  أداءمؤسساتهم الفنية هو  أداء% من المبحوثين أن 07وأشار حوالي 
% من 8كشفت نتائج الدراسة أن حوالي متوسط، و  أداءمؤسساتهم هو  أداءواقع إلى أن  المبحوثين
قد يكون ذلك بسبب النقص منخفض، و  أداءمؤسساتهم الفنية هو  أداءواقع على أن  أكدوا المبحوثين

 في الكفاءات اللازمة لهذه المؤسسات الفنية.
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ة الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة % من المبحوثين على أن مؤسساتهم الفني59حوالي وأكد 
تواجه مجموعة من المعوقات بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة عند وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي 
لأنشطتها الفنية، أما أهم المعوقات التي تواجه هذه المؤسسات عند وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي 

% من المبحوثين(، 55السائدة )حسب ما أكده حوالي  لأنشطتها الفنية فهي الأوضاع السياسية
% من المبحوثين(، وتأثيرات آراء بعض قادة 95والأوضاع الاقتصادية السائدة )حسب ما أكده حوالي 

% 09الرأي في المجتمع التي تختلف عن مضمون الرسائل الترويجية للمؤسسة )حسب ما أكده حوالي 
لترويج عن تأثيرات بعض العوامل الأخرى )حسب ما أكده من المبحوثين، وصعوبة عزل تأثيرات ا

% من 09% من المبحوثين(، والحملات الترويجية للمنافسين )حسب ما أكده حوالي 09حوالي 
% من المبحوثين(، 08المبحوثين(، وبعض الاتجاهات الاجتماعية السائدة )حسب ما أكده حوالي 

% من 08ة )حسب ما أكده حوالي وصعوبة الحصول على قروض من المؤسسات المصرفي
 % من المبحوثين(.08المبحوثين(، وعدم الحصول على الدعم المالي اللازم )حسب ما أكده حوالي 
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The reality of the promotional mix of the activities of the Palestinian 

technical institutions and its relation to the institutional performance 

Prepared by:  Mohammad Yusuf Khalil Qendah 

Supervised by: Dr. Yusuf Aby Fara 

Abstract 

The study aimed to identify the reality of the promotional mix of the activities 

of the Palestinian technical institutions and its relation to the institutional 

performance. To achieve this goal, the descriptive approach was used. The 

study population consisted of supervisors of the Palestinian technical 

institutions in the governorate of Ramallah and Al-Bireh (about 80). These 

supervisors were 95 people. A random sample was selected from the study 

population through a special site for the calculation and selection of samples. 

The sample size according to that site was 75 respondents. The questionnaire 

was distributed randomly to the sample, and 70 questionnaires were retrieved. 

The retrieval rate reached (93%), which is a high and acceptable recovery 

percentage. For statistical analysis and processing, the Statistical Package for 

Human Sciences (SPSS) was used. 

The study reached a number of results, the most important of which is that 

about 81% of the Palestinian technical institutions in Ramallah and Al-Bireh 

governorate take into their consideration, permanently or almost permanently, 

the elements of the marketing environment when preparing their promotional 

program for their various technical activities. That is to be able to recognize 

the strengths, weaknesses, opportunities and threats that enable them to build 

an effective promotional program. 

The study found that about 76% of the respondents confirmed that their 

Palestinian technical institutions used the advertisement to promote their 

activities. About 84% of the respondents indicated that these institutions use 

public relations to promote their activities. Some 81% of respondents said that 

these institutions use advertising and publishing to promote their activities. 

About 40% of respondents pointed out that these technical institutions are 

using sales activation to promote their activities, and 53% of the respondents 

indicated that these institutions use direct marketing, permanently or almost 

permanently, to promote their activities. 

  



  

 و 

About 86% of the respondents indicated that the performance of their 

technical institutions is high, and about 13% of the respondents show that the 

performance of their institutions is average. The results of the study revealed 

that about 1% of the respondents confirmed that the performance of their 

technical institutions is low. This is due to the lack of competencies needed 

for these technical institutions. 

About 75% of the respondents said that their Palestinian technical institutions 

in Ramallah and Al-Bireh governorate encounter, permanently or almost 

permanently, a number of obstacles, when developing and implementing the 

promotional program for their technical activities. The most important 

obstacles facing these institutions in developing and implementing the 

promotional program for their technical activities are the prevailing political 

situation (as confirmed by about 99% of the respondents), and the prevailing 

economic conditions (as confirmed by about 95% of the respondents); and the 

influence of the views of some opinion leaders in the community, which 

differ from the content of the promotional messages of the institution (as 

confirmed by about 85% of the respondents). 85% of the respondents 

confirmed the difficulty of isolating the effects of promotion from the effects 

of some other factors, and about 83% of the respondents referred to 

promotional campaigns of the competitors. About 82% of the respondents 

referred to some prevailing social trends. The difficulty of obtaining loans 

from banking institutions was confirmed by about 81% of respondents, and 

the lack of financial support was confirmed by about 80% of the respondents. 
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 ل: والفصل الأ 
 للدراسة وخلفيتها الإطار العام .1
 

 مقدمة: 1.1
 

، نظراً للحاجة الخاصة بالبيئة الثقافية الفنية الحالية فعالياتاللنشاطات و للترويج تبرز وتتزايد أهمية ا
ركيزة واستمراريتها، فهو ات الفنية ضمان بقاء المؤسسالتي لها دور أساسي في  لأنشطة الترويجالماسة 
تتم التي  النشاطات الفنيةبشكل قوي في  ويجة التر أهميوتزايدت  لنشاط الفني، وقد برزتلأساسية 
الحفاظ على الموروث الوطني ومنعه من الاندثار،  جهوديرافقها الحاد، والتي  من التنافسأجواء  ضمن

في مجالات  الكبيرةلثورة في ظل اخلال القرن الواحد والعشرين للترويج دور الاستراتيجي الوقد تعاظم 
الوصول الكبيرة في الرغبة وفي ظل قرية كونية صغيرة،  إلىت العالم الاتصال والتكنولوجيا التي حول

لترويج أنشطة المؤسسات الفنية وتخطي الحدود الوطنية  ،أكبر عدد من المتابعين للنشاط الفني إلى
 مختلف الجاليات على مستوى العالم.مهتمين وللجميع ال موروث ثقافيوما يرافقها من 

 
حيث زالت الحواجز والقيود الثقافية وتحول  ،ة المميزة لعصرنا الراهنقد أصبحت العولمة هي السمو 

والرابح هو من ينجح في استخدام الأساليب  ،الأفكار والثقافات جميعغزوها تساحة واحدة  إلىالعالم 
دودين، ) الشديدة بين مختلف المؤسسات باختلاف أنواعهامنافسة الالتسويقية استخداما فعالا في ظل 

 .(8، ص8887
 

تسهم إسهاما فعالا في  -التي تتسابق الدول للدخول في عضويتها-منظمة الثقافة العالمية  بدأتكما 
العصرية الترويجية استخدام مختلف الأساليب  ينبغي أن يتم فيهاساحة صراع موحدة  إلىتحويل العالم 

أهم هذه الأساليب وأبرزها الثقافية ومن المؤسسات الفنية و في بيئة والاستمرار بنجاح من أجل البقاء 
الأساليب التسويقية لا تقتصر ، فوفي مقدمتها الترويج بعناصره وأدواته المتنوعة هي الأساليب التسويقية

بل تشمل ما يسمى بعناصر المزيج التسويقي بما فيها عنصر  ،شكل واحد أوعنصر واحد على 
شهاوالذي يستخدم في نشر و  ترويجال من هذه العناصر له أهميته التي  عنصر ، وكلةالفنير الأنشطة ا 

كمل بعضها بعضا ولا يمكن نجاح عنصر تلا تقل عن أهمية العناصر الأخرى، ذلك أن هذه العناصر 
ن استخدام هذا المزيج يجب أن يكون بتناسق وتناغم بحيث إدون نجاح العناصر الأخرى، لذلك ف

 .(8، ص8887)مرقاش،  يستخدم كل عنصر في الوقت والمكان المناسب
 



  

2 

 مشكلة الدراسة: 1.1
 

لما كان للمؤسسات الفنية الفلسطينية من أهمية بالغة في عكس صورة التراث الفلسطيني وضمان 
الفنية الفلسطينية، وكانت وسائل تدعم استمرارية المؤسسات استمراريتها تتطلب الأمر ضرورة وجود 

نجاح المؤسسات الفنية الفلسطينية، وزيادة  من بين هذه الوسائل عناصر المزيج الترويجي، مما يساهم
الدراسات السابقة التي تحدثت حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات ونتيجة لندرة منتسبيها، 

ما المؤسسي،  وتتمثل مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيسي الآتي:  داءالأالفنية الفلسطينية وعلاقته ب
وما علاقته  والبيرةفي محافظة رام الله لمؤسسات الفنية الفلسطينية واقع المزيج الترويجي لأنشطة ا

 المؤسسي؟ داءالأب
  

 مبررات الدراسة: 1.1
 

من خلال عمل الباحث كمؤسس لفرقة فنية ومديراً لفرقة الاستقلال للفنون الشعبية، وبعد الاطلاع 
 :يأتيعلى الدراسات السابقة في المجال الفني تبين للباحث ما 

في  داءالأل موضوع الترويج للأنشطة الفنية وأثرة على تحسين و اندرة في الدراسات التي تتن هنالك -8
، من هنا ظهرت الفكرة لأهمية البحث العالم العربي بشكل عام وفي فلسطين بشكل خاص

، حيث يأمل داءالأتحسين ودوره في مدى أهمية الترويج حول لمعلومات للبيانات واوالتقصي 
 .المعرفية هذه الفجوةفي معالجة جانب من الدراسة م تسهالباحث أن 

فهي تجربة لم في المجال الفني بشكل عام والترويجية بشكل خاص حداثة التجربة الفلسطينية  -8
 .تتبلور بعد

 .صين في المجال الفني والترويج لهنقص المخت -9
 
 الدراسة: أهداف 1.1

 

 .والبيرةفي محافظة رام الله طينية التعرف على واقع ترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلس -8
 .والبيرةفي محافظة رام الله المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية  داءالأالتعرف على واقع  -8
 المؤسسي. داءالأو نشطة المؤسسات الفنية أالتعرف على العلاقة بين ترويج  -9
 دائها.ية في تحسين آال للمؤسسات الفنبرز المعيقات التي تحول دون تحقيق دور فعّ التعرف على أ -8
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 تمكينيلعبه الترويج كأحد أهم عناصر المزيج التسويقي في  يمكن أن توضيح الدور الفعال الذي -9
مع الظروف المحيطة  تتلاءموذلك بإتباع استراتيجيات ترويجية ، دائهاآن يتحسمن المؤسسة الفنية 

 بها.
زالة بعض الغموض في -7  .وأدواته الترويجما يتعلق بإيضاح وا 

 
 أهمية الدراسة: 5.1

 
 لو اتتنلى التي و الدراسة الأله، فهي و امن أهمية هذا الموضوع الذي تتنتنبع أهمية الدراسة الحالية 

يتم  إذ، هذه المؤسسات أداءب علاقة المزيج الترويجيل و اتتنالمؤسسات الفنية في المجتمع الفلسطيني و 
ن هذه الدراسة تشكل مساهمة القول أ. وبذلك يمكن تسليط الضوء على الجانب الثقافي وأهميته

، في ظل واقع ترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينيةل و امن خلال تنمكتبة الجامعة متواضعة ل
 توفر دراسات حول هذا الموضوع. عدم أوندرة 
 

 أسئلة الدراسة وفراياتها: 1.1
 

البيئة التسويقية في إعداد لعناصر لمؤسسات الفنية الفلسطينية ما درجة مراعاة ال: والأ السؤال 
 برنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية؟

 
ما واقع استخدام المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام السؤال الثاني: 

 الله والبيرة؟
 وينبثق من هذا السؤال مجموعة من الأسئلة الفرعية هي:

 ام الإعلان لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في ما واقع استخدل: و السؤال الفرعي الأ
 محافظة رام الله والبيرة؟

  :ما واقع استخدام العلاقات العامة لترويج أنشطة المؤسسات الفنية السؤال الفرعي الثاني
 الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟

  :رويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية ما واقع استخدام الدعاية والنشر لتالسؤال الفرعي الثالث
 في محافظة رام الله والبيرة؟

  :ما واقع استخدام تنشيط المبيعات لترويج أنشطة المؤسسات الفنية السؤال الفرعي الرابع
 الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟
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  :ؤسسات الفنية تصال الشخصي لترويج أنشطة المم الاما واقع استخداالسؤال الفرعي الخامس
 الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟

  :ما واقع استخدام التسويق المباشر لترويج أنشطة المؤسسات الفنية السؤال الفرعي السادس
 الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟

 
  والبيرة؟المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله داءالأما واقع السؤال الثالث: 

 
المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة عند  هاما المعوقات التي تواجهالسؤال الرابع: 

 وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية؟
 

إجابات بين  (α≤8.89) هل توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةالسؤال الخامس: 
اقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله البيرة المبحوثين حول و 

تعزى لمتغيرات الدراسة )العمر، الجنس، الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، عمر 
 سة(.المؤسسة الفنية، نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة أنشطة المؤسسة، موقع المؤس

 
 عن هذا السؤال من خلال وضع وفحص الفرضية الآتية: الإجابة وقد تمت

في  (α≤8.89) لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةلى: و الفراية الرئيسة الأ 
حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام  إجابات المبحوثين

تعزى لمتغيرات )الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، عمر  والبيرةالله 
 المؤسسة الفنية، نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة أنشطة المؤسسة، موقع المؤسسة(.

 
 ويتفرع عن هذه الفراية الرئيسة مجموعة فرايات فرعية هي:

  وجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةلا ت :لىو الفراية الفرعية الأ (α≤8.89)  في
حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام  إجابات المبحوثين

 لمتغير الجنس.تعزى  والبيرةالله 
 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية الثانية (α≤8.89)  في

حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام  إجابات المبحوثين
 لمتغير العمر.تعزى  والبيرةالله 

 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية الثالثة (α≤8.89)  في
لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام حول واقع المزيج الترويجي  إجابات المبحوثين
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 .الحالة الاجتماعية لمتغيرتعزى  والبيرةالله 
 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية الرابعة (α≤8.89)  في

محافظة رام حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في  إجابات المبحوثين
 .المؤهل العلميلمتغير تعزى  والبيرةالله 

 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية الخامسة (α≤8.89)  في
حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام  إجابات المبحوثين

 .الخبرة سنواتلمتغير تعزى  والبيرةالله 
 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية السادسة (α≤8.89)  في

حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام  إجابات المبحوثين
 .عمر المؤسسة الفنيةلمتغير تعزى  والبيرةالله 

 توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية لا :الفراية الفرعية السابعة (α≤8.89)  في
حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام  إجابات المبحوثين

 .نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة لمتغيرتعزى  والبيرةالله 
 ة عند مستوى الدلالة الإحصائيةلا توجد فروق معنوي :الفراية الفرعية الثامنة (α≤8.89)  في

حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام  إجابات المبحوثين
 .طبيعة أنشطة المؤسسةلمتغير تعزى  والبيرةالله 

 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية التاسعة (α≤8.89)  في
حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام  إجابات المبحوثين

 .موقع المؤسسةلمتغير تعزى  والبيرةالله 
 

في إجابات  (α≤8.89) توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةهل السؤال السادس: 
تعزى  والبيرةؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله المؤسسي للم داءالأحول واقع  المبحوثين

الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، عمر المؤسسة الآتية:  لمتغيراتل
 ؟الفنية، نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة أنشطة المؤسسة، موقع المؤسسة

 
 قد تم وضع وفحص الفرضية الآتية:وللإجابة عن هذا السؤال ف
( في α≤8.89توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )لا الفراية الرئيسة الثانية: 

البيرة و المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 
لاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، عمر الجنس، العمر، الحالة ا تعزى للمتغيرات الآتية:

 المؤسسة الفنية، نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة أنشطة المؤسسة، موقع المؤسسة.
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 ويتفرع عن هذه الفراية الرئيسة مجموعة فرايات فرعية هي:
  توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصلا  :لىو الفراية الفرعية الأ( ائيةα≤8.89 في )

المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 
 لمتغير الجنس.تعزى  والبيرة

 لا  :الفراية الفرعية الثانية( توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةα≤8.89 في )
للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  المؤسسي داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 

 لمتغير العمر.تعزى  والبيرة
 لا  :الفراية الفرعية الثالثة( توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةα≤8.89 في )

المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 
 .الحالة الاجتماعيةلمتغير زى تع والبيرة

 لا  :الفراية الفرعية الرابعة( توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةα≤8.89 في )
المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 

 .المؤهل العلميلمتغير تعزى  والبيرة
 لا  :مسةالفراية الفرعية الخا( توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةα≤8.89 في )

المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 
 .سنوات الخبرةلمتغير تعزى  والبيرة

 توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائلا  :الفراية الفرعية السادسة( يةα≤8.89 في )
المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 

 لمتغير عمر المؤسسة الفنية.تعزى  والبيرة
 لا  :الفراية الفرعية السابعة( توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةα≤8.89 في )

المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 
 .نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسةلمتغير تعزى  والبيرة

 لا  :الفراية الفرعية الثامنة( توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةα≤8.89 في )
نية الفلسطينية في محافظة رام الله المؤسسي للمؤسسات الف داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 

 .طبيعة أنشطة المؤسسةلمتغير تعزى  والبيرة
 لا  :الفراية الفرعية التاسعة( توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةα≤8.89 في )

المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأإجابات المبحوثين حول واقع 
 .موقع المؤسسةلمتغير عزى ت والبيرة
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( بين واقع المزيج α≤8.89هل توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )السؤال السابع: 
المؤسسي لهذه  داءالأو  والبيرةالترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله 

 المؤسسات؟
 

 الفرضية الآتية: وللإجابة عن هذا السؤال فقد تم وضع وفحص
( بين واقع α≤8.89لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )الفراية الرئيسة الثالثة: 

استخدام الإعلان، استخدام العلاقات العامة، استخدام الدعاية والنشر، استخدام المزيج الترويجي )
لأنشطة المؤسسات الفنية المباشر( تنشيط المبيعات، استخدام الاتصال الشخصي، استخدام التسويق 

 المؤسسي لهذه المؤسسات. داءالأو  والبيرةالفلسطينية في محافظة رام الله 
 

( بين مراعاة α≤8.89هل توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )السؤال الثامن: 
 داءالأتسويقية، من جهة، و لعناصر البيئة ال والبيرةالمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله 

 المؤسسي لهذه المؤسسات؟
 
 وللإجابة عن هذا السؤال فقد تم وضع وفحص الفرضية الآتية. 

( بين α≤8.89لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )الفراية الرئيسة الرابعة: 
اصر البيئة التسويقية، من جهة، لعن والبيرةمراعاة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله 

 المؤسسي لهذه المؤسسات، من جهة أخرى. داءالأو 
 

 حدود الدراسة: 7.1
 

 .8880تم تنفيذ هذه الدراسة خلال العام  الحدود الزمانية:
تم تنفيذ هذه الدراسة في المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة/  الحدود المكانية:

 فلسطين.
واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية تحليل  تم التركيز علىدود المواوعية: الح

لهذه المؤسسات، والعلاقة بين واقع  المؤسسي داءالأفي محافظة رام الله والبيرة، وواقع  الفلسطينية
 .المؤسسي داءالأالمزيج الترويجي و 
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 محددات الدراسة ومعوقاتها: 8.1
 
أن هنالك لوحظ الفنية، كما  للأنشطةمن الدراسات القليلة التي تناقش موضوع الترويج هذه الدراسة  تعدّ 

هذا الأمر وما يرتبط به من أهم تحديات هذه ، وكان ندرة في الدراسات التي تناقش هذا الموضوع
 . الدراسة

 
 مصطلحات الدراسة:  1.1

 
تاجها المنظمة لتحقيق الأهداف "هو مجموعة من الأدوات التسويقية التي تح المزيج التسويقي:

، 8888التسويقية في السوق المستهدف ويتكون من المنتج، والتسعير، والترويج، والتوزيع" )دماطي، 
 (. 5ص
 

"هو عملية اتصال مباشر أو غير مباشر موجه إلى المستهلكين الحاليين أو  المزيج الترويجي:
قناعهم على الحصول على المنتج ات والمعلومات التي من شأنها أن تقدم له المنافع المرتقبين لحثهم وا 

التي تعيده إلى حالته الطبيعية وحمايته من احتمال تعرضه لأي مؤثر يغير من طبيعة سلوكه كما قد 
 (88، ص8888يكون موجهاً إلى جماعات أخرى" )الحسين، 

 
نتاج مخرجات م :دا الأ تناغمة مع أهداف "هو مقدرة المؤسسة على استخدام مواردها بكفاءة، وا 

 (.88، ص8887)عبد الهادي،   مستخدميها"
 

طار تنسيقي عقلاني بين أنشطة فنية  المؤسسات الفنية الفلسطينية: هي عبارة عن نظام اجتماعي، وا 
لمجموعة من الأفراد تربطهم علاقات متداخلة، كفرقة جامعة الاستقلال للفنون الشعبية، وفرقة وشاح 

 الأخرى. وغيرها من الفرق الفنية
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 الفصل الثاني: 
 الإطار النظري والدراسات السابقة .1
 

  : التسويق والمزيج التسويقيالمحور الأول:  1.1
 

حتى يتمكن من النجاح في مجال أي قطاع أعمال،  أوشركة  أوان كل مؤسسة من المتعارف عليه 
 ،لمستهدفة من السوقيتطلب منه ذلك التعرف المسبق على الفئات ا ،بغض النظر عن طبيعته ،عمله

ودراسة مستوى المنافسة للشركات  ،الأفكار التي تقدمها أوالخدمات  أو المنتجاتتلك  إلىوالتي تحتاج 
على مفهوم التسويق ة سوف يتم التعرف الأخرى التي تقدم نفس المنتج لذلك في هذا القسم من الدراس

 .(99، ص8887)البكري،  والمزيج التسويقي
 

 :تسويقمفهوم ال 1.1.1
 

 مفهوم التسويق: 1.1.1.1
 

 إلى( التسويق بأنه عبارة عن الأنشطة والأعمال التي تهدف 8880)عزام، وحسونة، والشيخ، عرف 
تجار الجملة والتجزئة )عزام،  أوإشباع حاجات ورغبات المستهلكين سواء كان المستهلك النهائي 

 (.85، ص8880وحسونة، والشيخ، 
 

مشبعة لدى المستهلكين ومن البأنه عملية التعرف على الحاجات والرغبات غير  وعُرِّفَ التسويق أيضاً 
تجار  أون و ن النهائيو التي يحتاجها المستهلك ...( أفكار أوخدمات،  أوسلع، )ثم عرض المنتجات 

 (.89، ص8887الجملة من أجل إشباع تلك الحاجات والرغبات )غنيم،  أوالتجزئة 
 
عملية البحث  هوالتسويق  القول أنيفات حول مفهوم التسويق فإنه يمكن انطلاقاً لما تقدم من تعر و 

تقديم  أو المنتجاتوالكشف عن احتياجات الأفراد والتنبؤ بهذه الاحتياجات والاعتماد عليها في إنتاج 
 .الفئات المستهدفة، حتى يتم إشباع هذه الحاجات لدى ...الأفكار أوالخدمات 
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 مراحل التسويق: 1.1.1.1
 

 (:8888تمر عملية التسويق بعدد من المراحل وهي كالآتي )الزعبي، 
 أوواصفة نوع الخدمة  ،لى وضع رسالة المؤسسة بحيث تتميز بالوضوحو يتم في المرحلة الأ  -8

 المنتج الذي تقدمه بشكل مختصر يتم من خلاله إبراز "رؤيتها الحالية والمستقبلية".
ه قد يكون الهدف من حيث أن، هدافالأتسويق تحديد يتم في المرحلة الثانية من مراحل ال  -8

التجار بمنتج جديد، وقد يكون جذب المزيد من المستهلكين  أوالتسويق تعريف المستهلك النهائي 
بهدف ارتفاع حدة المنافسة بين  أوالأفكار التي يتم تسويقها،  أوالخدمة  أوللاستفادة من المنتج 

والمنافسة في تراتيجيات جديدة للمحافظة على الاستمرارية المؤسسات الأخرى مما يتطلب وضع اس
أن تكون محددة بفترة زمنية معينة، يتم فيها إنجاز ما تم  هدافيشترط بالأساحة الأعمال. كما 

 التخطيط له. 
عرف تتحليل وضع المؤسسة الداخلي والخارجي، بحيث يتم من خلالها ال الثالثة يتم في المرحلة -9

دات ونقاط القوة والضعف حتى يتم التعرف على الكيفية التي يمكن من خلالها على الفرص والتهدي
 فرص. إلىقوة والتهديدات  إلىتحويل نقاط الضعف 

دراسة والتعرف على "عناصر السوق المن التسويق تقوم المؤسسة ب هدافبعد أن يتم تحديد الأ -8
التي  هدافن خلالها تحقيق الأالمختلطة"، من أجل النجاح في صياغة استراتيجيات متينة يمكن م

وضعت من أجلها بحيث تقوم المؤسسة "بالأخذ بعين الاعتبار المنتجات، والسعر، والترويج، 
 العاملين". أوالموظفين و والمكان، والمستهلكين، والتجار، والعملية التسويقية، 

 أوللمؤسسة  - عةالمستهدفة والمتوق -الجهات المستفيدة  أوتقوم المؤسسات بتحديد المستهلكين  -9
 الشركة.

 أوالمؤسسة ان تقوم بتسجيل مواصفات الخدمة  أويتوجب على الشركة  السادسة في المرحلةو  -7
 الأفكار التي سوف تقوم بتسويقها بشكل مختصر وواضح. أوالمنتج 

 التي تقدمها. اتفي هذه المرحلة تقوم المؤسسة باختيار أكثر وسيلة اتصال فعالة لتسويق المنتج -5
خرى المنافسة لها والتي تقدم ة بتوطيد العلاقات مع الشركات الأالمؤسسات في هذه المرحل تقوم -0

وطبيعة عملها، والخدمات المؤسسة جل عكس صورة جيدة حول ن الخدمات، من أنفس النوع م
خرى بطبيعة ونوع الخدمات التي تقوم بتوفيرها عن الأمؤسسة التي تقدمها، بحيث تتميز كل 

 للمستهلكين.
 ،أهدافلتغذية الراجعة والتي تعتمد عليها المؤسسة في قياس ما تم تسويقه وما تم تحقيقه من ا -5

، فإذا كان المنتجات التي تقدمهاحيث يتضح ذلك في عدد الأفراد الذين تم جذبهم للاستفادة من 
 يتناسب مع العدد الذي تم وضعه فيالمنتجات عدد المستهلكين الذي تم جذبهم من خلال تسويق 
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 إلىنتقال ضوع ونجاح عملية التسويق فيتم الاالتسويق فيكون قد تم تحقيق الهدف المو  أهداف
ما إذا لم يتم تحقيق الهدف المطلوب وفشلت عملية أالمرحلة الأخرى، من مراحل التسويق، 

من جديد إما  البداية وتبدأ إلىأي  ،ن تعود لنقطة الصفرأالتسويق، هنا يتوجب على المؤسسة 
 إلىدى أالتعرف على مكان الخطأ والانحراف الذي  أوخطط واستراتيجيات تسويقية جديدة بوضع 

عادة عملية التسويق للفئات المستهدفة من المستفيدين بشكل  فشل عملية التسويق، وتصحيحها وا 
 لى.و لية أعلى من المرة الأاعف يخر ذآ
 
 المزيج التسويقي:  1.1.1

 
 مفهوم المزيج التسويقي: 1.1.1.1

 
لما له من أهمية كبيرة في  في الكثير من الدراسات، وذلك لمزيج التسويقيلالعديد من التعريفات  ورد

نه عبارة عن لية التسويق، فمنهم من عرفه على أالأنشطة التسويقية، حيث يعتبر حجر الأساس في عم
المنشودة  فهداالأ إلىمجموعة من العناصر التي يتطلب وجودها في أي مؤسسة من أجل الوصول 

، والتسعير، والترويج، على "المنتج يفي "السوق المستهدف" حيث تشتمل عناصر المزيج التسويق
 (.5، ص8888)دماطي،  والتوزيع

 
الخطة التي توضح عرض الشركة  أونه "مجموعة الاختيارات فَ المزيج التسويقي أيضاً على أوعُرِّ 
 (.89، ص8880هدف" )أبو منديل، السوق المست أولمنتج للمستهلكين المستهدفين ل
 

نشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة ( على أنه مجموعة من الأ89، ص8889بينما عرفتها )نسيبة، 
 .التسويقية على النحو المخطط لها الوظيفة أداءد على بعضها البعض بهدف التي تعتم

 
 التعريف الإجرائي للمزيج التسويقي: 1.1.1.1

 
نشطة التي تقوم دوات والعناصر والأهو مجموعة من الأقول أن المزيج التسويقي ومما سبق يمكن ال

التسويقية التي تم  هدافجل تحقيق الأأتنفيذها من  أوالمنظمات بتطبيقها  أوالشركات  أوالمؤسسات 
ا التي تقدمه بالمنتجات الفنية الأفرادإيصال وتعريف المستهلك النهائي و  إلىالتخطيط لها والتي تسعى 

 المؤسسة، بهدف جذب أكبر عدد من المستهلكين للاستفادة منها.
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 عناصر المزيج التسويقي: 1.1.1.1
 

أربعة عناصر أساسية ومنهم من  إلىمها وردت عدة تقسيمات لعناصر المزيج التسويقي فمنهم من قسّ 
 الآتي: وهي على النحو، وفيما يأتي توضيح لعناصر المزيج التسويقي ضاف عليها عناصر أخرىأ
 
 المنتج: : لاً أو 

خدمة غير  أوسواء كان هذا المنتج سلعة مادية ملموسة  الزبائنالمرتقبة لحاجات ورغبات  الإجابة "هو
 (.87، ص8887فكرة معينة" )غنيم،  أوملموسة 

 
التجار بحيث تتميز بمواصفات تلبي حاجات  أوهو كل ما يمكن تسويقه وبيعه للمستهلكين 

تم التعرف عليها بعد إجراء دراسة السوق المستهدف، أما إذا كان المنتج عبارة عن المستفيدين، التي 
سلع تتطلب وضعها في عبوات خاصة ووضع علامة تجارية عليها تميز الشركة المنتجة لها عن باقي 
الشركات الأخرى وكتابة مكونات المنتج وطريقة الاستعمال والحفظ، وتاريخ الإنتاج والانتهاء وغيرها 

ذا كان المنتج عبارة عن خدمات تقدمها الشركات م  أون التعليمات التوضيحية حول المنتج، وا 
المؤسسات يتم تعريف المستهلك فيها قبل تقديمها له بحيث تتناسب وتتلاءم مع حاجات ورغبات 

 المستفيدين.
 

ة، الأحجام، الضمان، ، التمييز والتبيين، التعبئداءالأويشتمل المنتج على "الجودة، الخصائص المميزة، 
 (.85، ص8880المرتجعات، خط الإنتاج" )عزام، وحسونة، والشيخ، 

 
"، بينه وبين يعتبر المنتج هو الدافع الوحيد الذي يجبر المستهلك في خوض مجموعة من "تبادل المنافع

ويق في الأفكار التي يحتاجها المستهلك، ولذلك قد تقوم دائرة التس أوالخدمات  أو المنتجاتمَصدر 
 أوالمؤسسة بوضع عدد من الأسئلة التي يمكنها من خلاله التعرف على مواصفات المنتج  أوالشركة 
 المستفيد ومن هذه الأسئلة: أوالأفكار التي يمكن من خلالها تلبية احتياجات المستهلك  أوالخدمة 

  كين حول المنظمة على زرعها في عقل المستهل أوما هي الأفكار التي قد تسعى المؤسسة
 الخدمات التي تقدمها؟ أو المنتجات

  الأفكار؟  أووالخدمات  المنتجاتما هي المميزات التي يتوجب توفرها في 
  ّعة أن تقوم بالتركيز عليها أكثر من غيرها؟ما هي المميزات التي يجب على الشركة المُصن 
  المنتج وطريقة تغليفه التي التغليف وعدد الخيارات المتاحة للتغيير في شكل  أوما هو شكل العبوة

 يتوجب على الشركة طرحه في السوق؟
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  ما هي المواصفات المفضلة لدى السوق المستهدف للسلع والخدمات من حيث لونه وشكله
 وحجمه؟

  التي تتطلب متابعة بعد بيعها؟ وما هي النواحي التي تتطلب الاهتمام بها  المنتجاتما هي أكثر
 أكثر من غيرها؟

  ؟ وهل هو مناسب أم لا؟الخدمة المقدمة أويفضله السوق المستهدف للسلعة هل يوجد اسم 
 كيف يمكن اختيار الوقت المناسب لإدخال بعض التطورات، والتحسينات على المنتج؟ 
  الجديدة في السوق المستهدف؟ المنتجاتعرض هذه  أوما هو الوقت المناسب لطرح 
  (؟8887خط الإنتاج" )غنيم، ة واستبعادها من "المنتجاتمتى يتم التخلي عن 

 
 :)السعر( التسعيرثانيا: 

الخدمة التي تقدمها  أوير تختص بالمنتج عستشركة بصياغة سياسة  أوبد أن تقوم أي مؤسسة  لا
 أوحتى تتمكن من بيعها للمستفيدين من أفراد ومؤسسات وتجار، بحيث يكون هدف المنظمات 

نتاج سلع ل، ومن ثم تحقيق التميز في إو لمقام الأمؤسسات الأعمال من ذلك تحقيق الأرباح في ا
وخدمات تلبي احتياجات الزبائن وتشبع رغباتهم، وبالتالي لابد من القيام بوضع تسعيرة مناسبة تعتمدها 

افظة على موقعها في قطاع حالمؤسسات والشركات للمحافظة على استمراريتها وقدرتها التنافسية والم
حيث تعتبر هذه المهمة من المهمات التي يواجه فيها المدراء والمسؤولين عمال الذي تنتمي إليه، الأ

عند عملية اتخاذ القرارات المناسبة لذلك، حيث يتطلب منهم أن تكون  كبيرةً  في الشركات صعوبةً 
أي المؤسسات والشركات؛  أهدافيجب أن يتوازى السعر مع  بحيث تسعيرة المنتج أشبه بكفتي الميزان

ب السعر مع أهدف المؤسسات والشركات وتكون مقبولة من قبل المستفيدين، وهذا يجب ان يتناس
القرار يتطلب دقة عالية عند تحديده حتى يتحقق الربح ورضا المستفيدين في آن معاً )دماطي، 

 ( .85، ص8888
 

كما ويشتمل التسعير على عدد من العناصر وهي: "الخصومات، العمولات، المرونة، شروط، الدفع، 
 الائتمان، التقسيط".

 
 عدة أنواع: إلىحيث يمكن تصنيف المستفيدين 

منخفض حيث يقوم باستغلال الفرص التي يكون هناك  أول: يهتم بالسعر إذا كان مرتفعاً و النوع الأ
 والخدمات ويقوم بشرائها. المنتجاتعروضاً تخفيضية على 

اهتماماً كبيراً ولكن يهتمون بالعلامة التجارية  النوع الثاني: هذا النوع من المستفيدين لا يعيرون السعر
 الخدمة المقدمة. أوللمنتج 
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الاستفادة من الخدمات ذات  أو المنتجاتأما النوع الثالث: فيتكون من الأفراد الذين يقومون بشراء 
 ل.الخدمة كلما كانت جودتها أفض أوانطلاقاً من اعتقادهم بأن كلما ارتفع سعر المنتج  عالسعر المرتف

 المنتجاتالنوع الرابع: وهو الذي لا يهتمون لا بالسعر ولا بالعلامة التجارية فقط يقومون بشراء 
 أووالخدمات التي يرونها تلبي احتياجاتهم وتشبع رغباتهم بغض النظر عن نوع العلامة التجارية 

 سعرها.
والسعر المرتفع في آن واحد النوع الخامس: هذه الفئة من المستفيدين يهتمون بنوع العلامة التجارية 

 (.8888)دماطي، 
 

 الخدمات التي تقدمها أن: أوكما وتهدف المؤسسة من تقديم سياسة تسعيرية مناسبة للمنتجات 
  يهذه الخدمة هي التي سوف تلب أويتقبلها الزبون بشكل سريع ودون تردد لأنه يرى أن هذا المنتج 

 تفادة منها.احتياجاته وتشبع رغباته فيقوم بشرائها للاس
  الشركة التنافسية مع الشركات الأخرى من نفس المجال والمحافظة على  أوزيادة قدرة المؤسسة

 استمراريتها.
  ،(.85، ص8888وأخيراً "تحقيق الربح" )دماطي 
 

 الترويج:ثالثا: 
 أوين الخدمات دون الترويج لها وعرضها لتعريف المستهلكين النهائي أولا يمكن أن يتم بيع المنتجات 

المنتجات، فالترويج:  أوجذب أكبر قدر ممكن من الزبائن للاستفادة من الخدمات  محاولةالتجار بها و 
والوسائل الترويجية سواء كانت  الأدواتالذي يتم استخدام احدى  يهو إحدى عناصر المزيج التسويق

الخدمات التي تريد  أوت المقابلات الشخصية للتعريف بالمنتجا أوالمقروءة  أوالمسموعة  أوالمرئية 
والخدمات". وهي إحدى الوسائل التي  المنتجاتبيعها للزبائن المستهدفين، بهدف "زيادة الطلب على 

 شرائها. إلىالمؤسسات للتأثير بالمستهلك ودفعه  أوتستخدمها الشركات 
 

 :ة الترويجأهمي 1.1.1
 

 من: الفنيةتنبع أهمية الترويج للمؤسسات 
 الشركة والمستفيدين. أور الذي يربط بين المؤسسة كونها تعتبر الجس -
 أووالخدمات الحديثة التي تقدمها المؤسسة  المنتجاتهي إحدى الوسائل التذكيرية للمستهلك ب -

تهلك من سشرائها، وبهذا الأسلوب يتم استفادة الم إلىترغيبهم بها ودفعهم  محاولةالشركة، و 
 ها.هدافركة لأالش أووالخدمات وتحقيق المؤسسة  المنتجات
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قناعهم باحتياجاتهم لما ليس عندهم". -  زيادة "الرغبة والطلب لدى الشركات وا 
تقوم المؤسسات والشركات بإضافة بعض المزايا الإنتاجية على سلعها وخدماتها التي تقدمها  -

 .(98، ص8880)أبو منديل،  الشركات والمؤسسات المنافسة لها للمستفيدين، مقارنة بما تقدمه
 
 الترويج: أهداف 1.1.1

 
 وهي: هدافتحقيق عدد من الأ إلىوالخدمات  المنتجاتالشركة من ترويج  أوتسعى المؤسسة 

الشركات،  أووالخدمات التي تقدمها المؤسسة  المنتجاتتزويد المستفيدين بالمعلومات اللازمة حول  -
 إلى محوافز اللازمة لدفعهوالخدمات وتقديم ال المنتجاتوتزيدهم بنقاط البيع التي تتواجد فيها هذه 

 شرائها.
الترويج والطلب طردية  أووالخدمات المقدمة فالعلاقة بين العرض  المنتجاتزيادة الطلب على  -

الترويج للمنتجات باستمرار يساهم في تذكير لأن  فكلما زاد العرض زاد الطلب والعكس صحيح،
ي تلبي رغباتهم وتشبع حجاتهم والخدمات الت المنتجاتالمستفيدين باستمرار بوجود نوع من 

 .(8880)أبو منديل، وبالتالي يتم تحفيزهم على شرائها والاستفادة منها
الشركة من خلال ترويج المنتج بعرض الفوائد التي سوف تعود على المستفيد  أوتقوم المؤسسة  -

ا حسب اعتقاد الخدمة يزيد في قيمته أوة المنتجاتالخدمة المقدمة، فتوضيح فوائد  أوة المنتجاتمن 
الشركة الفرصة برفع سعر المنتج وفي المقابل  أوالتاجر وبهذه الحالة تنتهز المؤسسة  أوالمستفيد، 

تكون قد ضمنت عدم اعتراض المستفيد على هذا السعر لأنه يحقق له الفائدة المرجوة من 
 المؤسسة. أوالخدمة التي تقدمها الشركة  أوة المنتجات

اتها وخدماتها عن جالترويج كإحدى وسائل تمييز منت إلىات والشركات تلجأ العديد من المؤسس -
 تمكنت من إظهار هذا الاختلاف للمستهلكين. وخدمات الشركات الأخرى المنافسة التي منتجات

"تقليل التقلبات في كمية المبيعات والناتجة عن أسباب  إلىالخدمة  أوة المنتجاتيساهم ترويج  -
 (.97، ص8880روف غير متوقعة" )أبو منديل، لظ أوموسمية  أوتنافسية 

والأخبار السيئة  للإشاعاتالخدمة التي تقدمها المنظمات في التصدي  أوة عيساهم الترويج للسل -
التي قد تقوم الشركات المنافسة بنشرها من أجل تغيير الفكرة الإيجابية والحسنة التي كانت قد 

 عامة".تشكلت لدى المستفيدين "من خلال العلاقات ال
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 التوزيع:رابعا: 
 

جر ات إلىوالخدمات من المُنْتِجْ  المنتجاتالتسويقي والتي يتم فيها انتقال خر عناصر المزيج هو آ
من  أومن ثم يتمكن المستهلك النهائي الحصول عليها بكل سهولة من المصنع و التجزئة،  أوالجملة 

 (.85، ص8887يم، خلال تجار التجزئة ووكلاء البيع والاستفادة منها )غن
 

أنه لا يمكن تنفيذ أي عنصر من  يخلال ما تم عرضه من أهم عناصر المزيج التسويق يتبين من
عناصر المزيج التسويقي بمعزل عن الآخر فهي مترابطة ومتشابكة بين بعضها البعض ولا يمكن 

تتم عملية التسويق  الانتقال من عنصر لآخر إلا إذا تم نجاح تنفيذ متطلبات العنصر الذي يسبقه حتى
المؤسسة، وتلبي رغبات وحاجات المستهلكين سواء كانوا مستهلكين  أهدافبشكل صحيح تحقق 

 وكلاء البيع. أوالتجزئة  أوتجار الجملة  أونهائيين، 
 

شركة الالتزام بكافة عناصر المزيج التسويقي وتطبيقها ووضع خطط  أولذلك يتوجب على أي مؤسسة 
 الهدف المنشود. إلىللنجاح في الوصول استراتيجية مناسبة 

 
 المحور الثاني: الترويج والمزيج الترويجي: 1.1

 
يعتبر الترويج إحدى عناصر المزيج التسويقي ولكن هذا العنصر هو حجر الأساس في أية عملية 

 أونجاحها لأن  ؛التي تقدمها المنتجات أوتسويقية لأي مؤسسة تجارية مهما كان طبيعة الخدمات 
ل النجاح و الحد الأ ؛حدين ل العملية الترويجية فالترويج كسيف ذيفش أولها يعتمد على مدى نجاح فش

وهذا يعتمد على كفاءة الجهات المسؤولة عن الترويج في أي مؤسسة، فالترويج "نشاط  ،والآخر الفشل
الأعمال  تسويقي" مهم في الساحة التجارية، لما يتصف به من منافسة مرتفعة بين مختلف قطاعات

حاجات الأفراد متجددة لأن  خدمية، وذلك أوفشل أي مؤسسة تجارية كانت  أووهي سر نجاح 
باستمرار والأسواق تتابع حاجات ورغبات المستهلكين وتقوم بوضع استراتيجيات ترويجية لوسائل 

ل على لفت الفئات المستهدفة من السوق، فالترويج يعم أوإيصالها وعرضها على الأفراد المستهلكين، 
الخدمات التي يحتاجها، وذلك بالاعتماد على أفضل الوسائل  أو المنتجات إلىانتباه المستهلك وجذبه 

ماً لم (. فقدي885، ص887، ص8889مناسبة لكسب المستهلك ) الزعبي، والحبوني، الالترويجية 
 أوجذب الزبون  المزيج الترويجي والتسويق من أجل إلىاللجوء ب والخدمات المنتجاتيكن أصحاب 

الخدمة، وذلك لأنه كان يتم  أوة المنتجاتشراء  إلىلفت انتباهه والتأثير في مشاعره وأحاسيسه لدفعه 
لتقدم والتطور لاتفاق بين الطرفين، ولكن نتيجة لتقديم الخدمة من خلال الإيجاب وا أوالشراء 
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ورغباتهم، لذلك أصبح لابد من  الحاصلين في عالم الأعمال زاد من وعي المستهلكين ومن متطلباتهم
وجود وسائل يتم من خلالها القول للمستهلك بأن هناك سلعة أنت ترغب بشرائها وهي تشبع حاجاتك 

،  8888ورغباتك ويتم إثارة مشاعره ورغباته من خلال اختيار الوسيلة الملائمة للترويج )الزعبي، 
 (.885ص
 

 ى الترويج والمزيج الترويجي بشيء من التفصيل.وفي هذا القسم من الدراسة سوف يتم التعرف عل
 

 الترويج: 1.1.1
 

تواكب جميع مؤسسات الأعمال حالياً "عصر التسويق" إذ يعتبر التسويق الذي يتميز بالكفاءة العالية 
والخدمات التي تقدمها، لما  المنتجاتحجر الأساس لجميع تلك المؤسسات بغض النظر عن طبيعة 

علان حول يقدمه الترويج من تع والخدمات التي تقدمها المؤسسة للمستهلك، ولما  المنتجاتريف وا 
تلعبه من دور تأثيري في تحقيق أعلى النسب من الأرباح، في المقابل يتطلب نجاح عملية الترويج 

، الزبائنوجود حلقة متصلة من العلاقات العامة بين المؤسسة المنتجة والجهات الأخرى ذات العلاقة "ك
ين، والتجار، والأجهزة الحكومية، والجمهور عامة" حتى يتم إنجاح عملية الترويج وتعريف والموزع

 هدافالخدمات حتى تتم عملية الشراء، وتحقيق الأ أو المنتجاتالزبائن على مميزات هذه  أوالمستهلك 
 .(8888)العبدلي،  التي تم التخطيط لها من قبل المؤسسة

 
 فيمكن تعريف الترويج بأنه:

 
 أوغير مباشرة بين الزبائن  أوريس وتسخير جميع الجهود والأنشطة الترويجية سواء كانت مباشرة تك

ثارتها لدفعهم   المنتجاتشراء  إلىالأفراد الذين تم استهدافهم والزبائن الحاليين للتأثير على رغباتهم وا 
اء الترويج من أي جدول استثن أوه لا يمكن التخلي حيث أنوالخدمات التي تلبي رغباته واحتياجاته، 

الخدمات للمستهلكين، وذلك لأنه حجر الأساس في  أو المنتجاتالمؤسسات التي تقدم  في أعمال
هدفها المنشود، والمحافظة على استمراريتها وتحقيق الأرباح بنفس المستوى  إلىوصول المؤسسة 

 (.89، ص8889المخطط له )الحسين، 
 

والأساليب التسويقية التي تسعى المؤسسة من خلالها إبراز  وعُرف أيضاً على أنه جميع الوسائل
 أووالخدمات التي تقدمها خلال فترة محددة من الزمن بهدف دفع الأفراد  المنتجاتمميزات ومواصفات 

 (.99، ص8888شرائها ومن أجل "زيادة كفاية الموزعين" )نور الدين،  إلىالزبائن 
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 التعريف الإجرائي للترويج:
مباشرة التي تستخدمها مؤسسات الغير باشرة و ن جميع الأنشطة والوسائل والأساليب المهو عبارة ع

الخدمة من أجل إشباع رغباته  أوة المنتجاتشراء  إلىالأعمال من أجل إثارة سلوك المستهلك ودفعه 
 أوة المنتجاتبحيث يتم من خلال عملية الترويج تعريف المستهلك بصفات ومميزات  ؛واحتياجاته

، وبذلك يكون المستهلك قد أشبع رغباته ستهلكونالم أودمة بما يتناسب مع ما يبحث عنه الزبائن الخ
والخدمات قد حققت هدفها  المنتجاتالمؤسسة التي تقدم  أوة وتكون الشركة المنتجاتوحاجته من هذه 

 من بيع سلعها وخدماتها وتحقيق معدل ربح يتناسب معها.
 

 الترويج: أهداف 1.1.1
 

استخدام كافة عناصر المزيج التسويقي وكافة الوسائل التي تستطيع من  إلىمؤسسات الأعمال  تسعى
تجار، ومن بين عناصر  أوجماعات  أوالمستهلكين المستهدفين سواء كانوا أفراد  إلىخلالها الوصول 

سات تسعى المزيج التسويقي الترويج، والذي لا يقل أهمية عن باقي العناصر الأخرى ولذلك فإن المؤس
 :ترويج وأهمهامن خلال استخدام ال هدافتحقيق عدد من الأ إلى
والخدمات التي قامت بإنتاجها من  المنتجاتتقوم المؤسسات بعرض وتعريف السوق المستهدف ب -8

والخدمات وصفاتها، والهدف منها، من  المنتجاتحيث الهدف منها، كيفية استعمالها، مميزات هذه 
ج الترويجي الذي تراه المؤسسة مناسباً ويحقق الهدف المطلوب، وهو خلال إحدى عناصر المزي

 جذب أكبر عدد من الزبائن الجدد والمحافظة على المستهلكين القدامى.
هو استخدام أكثر وسائل وأساليب الترويج كفاءة  الترويج في المؤسسةكون الهدف الثاني من ي -8

التي تقدمها المؤسسة،  والخدمات المنتجاتف بوفاعلية وتأثيراً من أجل إقناع المستهلك المستهد
المؤسسة من ذلك وهو تحقيق الربح، والمحافظة على مركزها  أهدافالشراء، وتتحقق  فتتم عملية

 .(8887)غنيم،  التنافسي في السوق
التي قامت  المنتجات الفنيةتقوم المؤسسات بين الحين والآخر بتقديم عروض ترويجية لإحدى  -9

بل فترة معينة من الزمن بهدف لفت انتباه المستهلك وتذكيره بأنها ما زالت متاحة بالترويج لها ق
التي تقدمها  للمنتجات الفنيةا يطلق عليه بعملية التذكير من خلال الترويج وهذا م متابعتهاويمكنه 

 المؤسسات.
قتناع القسم المسؤول عن الترويج في مؤسسات الأعمال بعد أن يتم تذكير وا أوتسعى الجهات  -8

لك على شرائها والتأكيد والخدمات التي تقدمها بتشجيع المسته المنتجاتالمستهلكين ب أوالزبون 
صائباً والعمل على تعزيز هذه الأفكار لديه ودعمها، وقد يصاحب ذلك قد كان اختياره  عليه بأن

 إلىة أخرى الخدمة كتقديم هدي أوة المنتجاتجانب شراء  إلىتقديم نوعاً من العروض للمستهلك 



  

19 

 عمل تخفيضات عليها وغيرها من أساليب ووسائل التعزيز أوة التي قام بشرائها المنتجاتجانب 
 (.895، ص8887)غنيم، 

 
 أهمية الترويج: 1.1.1

 
تزداد أهمية الترويج في حياة المؤسسات يوماً بعد آخر نتيجة التطور المتسارع في العجلة التسويقية، 

صال أكثر فاعلية وكفاءة بين المنتج والمستهلك حتى يتم نجاح عملية بيع مما يتطلب وجود وسائل ات
والخدمات، ونتيجة للأهمية البالغة التي يلعبها الترويج في عملية البيع فإنه قام العديد من  المنتجات

 أووالخدمات للمستهلك  المنتجاتالباحثين والدارسين بصياغة ووضع أهمية الترويج بالنسبة لتقديم 
 الآتي: وحالنبون وهي على الز 
يعتبر الترويج بالنسبة للمؤسسة وسيلة بقائها واستمرارها في السوق والمحافظة على موقعها  -8

التنافسي، وذلك نتيجة الدور التأثيري الذي يقوم به الترويج في إقناع الزبائن والمستهلكين، وتغيير 
نسبة المبيعات "وزيادة ولاء الزبائن لهذه  ارتفاع إلىالخدمة، مما يؤدي  أوة المنتجاتمواقفهم تجاه 

ارتفاع نسبة الطلب على هذه المنتجات  إلىة وللمؤسسة التي تنتجها"، مما يؤدي المنتجات
والخدمات التي يجب على المؤسسة  المنتجاتوالخدمات، والتعرف على كمية المبيعات من 

نتيجة إقبال الزبائن على شرائه الخدمة ميزة وصفات خاصة  أوإنتاجها وتسويقها، ومنح المنتج 
 واستخدامه وفقاً للكميات المطلوبة والمخطط لها. 

والخدمات بل أصبح هناك تشابك ما بين  المنتجاتتكمن أهمية الترويج ليس فقط لبيع   -8
مختلف المؤسسات الخدمية الأخرى والمراكز الصحية والخدمات و  المنتجاتات التي تقدم المؤسس

 أولال تلك المؤسسات بحملات ترويجية تحذيرية من مضار شيء معين استغ إلىالتي تسعى 
إيصالها  إلىللتوعية لمختلف الأمور الاجتماعية التي تسعى الجهات المسؤولة وذات الاختصاص 

 (.8885) دحمان،  أفراد المجتمع إلى
عملية الترويح أما بالنسبة للأهمية "الاقتصادية للترويج" فإنه كلما زاد استخدام وسائل أكثر في  -9

التقليل من سعر  الإنتاج،  إلىزيادة في الطلب على المبيعات، وبالتالي يؤدي  إلىكلما أدى ذلك 
والخدمات المباعة للمستهلكين حيث يتم بيعها بأسعار أقل،  المنتجاتمما ينعكس ذلك على سعر 

 (.808، ص809، ص8885زبائن جدد )دحمان،  أومما يخلق ذلك أسواقاً جديدة ومستهليكن 
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 المزيج الترويجي: 1.1.1
 

يعتبر المزيج الترويجي المحرك الرئيسي والحيوي الذي يتعلق بالشركة الخدمية، ويتكون من عدد من 
ه لن تستطيع حيث أنتنشيط المبيعات، البيع الشخصي"، ، العلاقات العامة، الإعلانالعناصر وهي "

من الاعتماد على عنصر واحد من عناصر  تالمنتجابيع  أوأي مؤسسة من مؤسسات الخدمات 
المزيج الترويجي؛ لأنه تُعد عناصر المزيج الترويج بمثابة السلسلة التي تكمل بعضها البعض، ولا 

عناصر  يجي حيث يتوجب عليها استخدامأكثر من عناصر المزيج الترو  أويمكن الدمج بين عنصرين 
المخطط لها، وهنا  هدافة الترويج وتحقيق الأالمزيج الترويجي كافة حتى تتمكن من إنجاح عملي

والخدمات في مهارتها باختيار أكثر وسائل  المنتجاتتظهر درجة كفاءة الجهات المختصة بترويج 
المؤسسة من حيث سعر  أهدافالترويج كفاءة وفاعلية وتأثيراً في المستهلكين الحاليين  والجدد ويحقق 

 شرط أن تكون تتمتع بكافة المميزات التي يبحث عنها الزبونمة، يالخدمة المق أوة المنتجاتإنتاج 
 . ( 8888)علي، 

 
 وقد عرف المزيج الترويجي: 

على أنه عدد من الأنشطة التي تقوم بها الجهات المختصة بالترويج من أجل وضع بين أيدي الزبائن 
الخدمة المقدمة،  أوة تالمنتجاها حول خصائص ومميزات ونالحاليين والجدد كافة البيانات التي يحتاج

ثارة رغباتهولفت انتباههم إ قناعه المنتجاتلهذه  موحاجاته مليها وا  وتعزيز تلك  م بهاوالخدمات، وا 
 (.858، ص8885)دحمان، شرائها  إلى مالقناعة من أجل دفعه

 
"العمليات" التي  ( المزيج الترويجي بأنه: عبارة عن مجموعة من98، ص8888عرف )دماطي، 

ن وذوي الاختصاص في المؤسسة الذين يتمتعون بالمهارات والخبرات "الترويجية" لمسؤولو ينفذها ا
والخدمات التي تقدمها المؤسسة، بهدف تشكيل  المنتجاتالكافية للتأثير في المستهلكين وتعريفهم ب

هذه هي  بأنوالخدمات، من أجل إقناعه  المنتجاتقاعدة بيانات مناسبة لدى المستهلك حول تلك 
والخدمات التي يبحث عنها وأنها سوف تشبع رغباته واحتياجاته فيقوم الزبون باتخاذ "القرار  منتجاتال

 الشرائي".
 

 التعريف الإجرائي للمزيج الترويجي:
هو عبارة عن عدد من الأنشطة والعمليات والوسائل التي ينفذها أفراد مختصون بعملية ترويج 

ة والسوق المنتجاتعناصر المزيج الترويجي بحيث تناسب  المبيعات بحيث يتم اختيار أفضل وسائل
للمستهلك وتحقيق الأرباح حيث يتكون المزيج  المنتجاتالمؤسسة وهي بيع  أهدافالمستهدف وتحقق 
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تنشيط المبيعات، البيع ، العلاقات العامة، الإعلانالترويجي من أربعة عناصر أساسية وهي "
 الشخصي".  

 
 رويجي:عناصر المزيج الت 5.1.1

 
مما لا شك فيه أن المؤسسات التي تقدم سلع وخدمات تمتلك عدة خيارات في المزيج الترويجي 

 المنتجاتلاختيار أفضل عناصر المزيج الترويجي إقناعاً وفعالية لجذب المستهلكين والولاء لتلك 
ي، وتوسيع والخدمات بهدف المحافظة على مركزها التنافس المنتجاتواستخدامها في عملية ترويج 

والخدمات التي  المنتجاتأسواقها المستهدفة، لعكس صورة إيجابية حسنة حول المؤسسة نفسها وحول 
ضرورة توظيف عدد من عناصر المزيج الترويجي  هدافتحقيق هذه المتطلبات والألتقدمها، لذلك فإن 

 وهي على النحو الآتي:
  :الإعلان 

توظيفها من قبل الجهات المختصة بعملية التسويق في  يُعد الإعلان من العناصر المهمة التي يتم
المؤسسات بغض النظر عن طبيعة عملها، وقد عرف الإعلان على أنه عبارة عن أسلوب ترويجي 

بهدف عرض وتعريف المستهلك بما تقدمه المؤسسة من "سلع،  ؛يعتمد على جهة أخرى معروفة
، حيث يتم التعرف على تقبل الرسالة (7، ص8888وخدمات، وأفكار مقابل أجر مدفوع" )علي، 

 أو المنتجاتالخدمات المقدمة فإنه من خلال ردة فعلهم نحو  أو المنتجاتالمنشورة في الإعلان حول 
حيث تختلف وسائل الإعلان  الخدمات التي تم عرضها، بما يتلاءم مع محتوى الإعلان "الموجه إليهم"

حيث يتميز الإعلان كونه لا يختص بفرد محدد بل  ا فمنها المقروءة، والمسموعة، والمرئية، غيره
 يشتمل على كافة الأسواق المستهدفة من قبل المؤسسة.

 
والخدمات وذلك لما يحمله من مميزات  المنتجاتويعتبر الإعلان من أكثر الوسائل المفضلة لترويج 

، 8885" )كوسة، ظةفي أسلوب العرض حيث يكون مغرياً جذاباً، "وممتعاً، وجديداً في نفس اللح
التطورات على الإعلان التجاري  الكثير من في إدخال ساهمت العديد من الأسباب(. حيث 80ص

 ومن هذه الأسباب: 
ارتفاع نسبة الشراء لديهم وبالتالي تزداد حدة  إلىتحسن الوضع المادي للمستهلكين مما يؤدي  -8

ت وذلك عن طريق تنشيط ترويج والخدما المنتجاتالمنافسة بين المؤسسات التي تقوم بتقديم 
 أوالتي يتم تقديمها عن طريق الإعلان من أجل كسب الولاء للشركة وللخدمة  المنتجاتالخدمات و 
شراء منتجات  إلىالأفكار التي تقدمها للمستفيدين، من أجل النجاح في دفعهم  أوة المنتجات
 محددة.
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ابتكار منتجات جديدة تواكب هذا التطور  إلىدفع المؤسسات رة التكنولوجية والتطور المستمر الثو  -8
وهذا يتطلب منها أن تقوم بصياغة استراتيجيات وبرامج "إعلانية" جديدة تناسب التقدم الحاصل 

 بهدف النجاح في تحقيق "احتياجات ورغبات المستفيدين".
كم كبير الأسواق "الكبيرة" والتي تحتوي على  إلىانتقال المؤسسات من الأسواق المحدودة الضيقة  -9

ن ويجية مناسبة وفعالة تمكن المنتجيالبحث عن وسيلة تر  إلىمن المستفيدين، مما يحتاج الأمر 
من خلال وسائل الإعلان المختلفة وهي  وهذه الطريقة أكبر عدد من المستفيدين إلىمن الوصول 

 أكثر وسائل الترويج فاعلية واتصالًا بالمستفيدين.
البحث عن أسواق جديدة بهدف  إلىعدل الإنتاج" دفع المؤسسات الموظفين و"ارتفاع م أداءتحسن  -8

والخدمات ولا تتمكن المؤسسات  المنتجاتتصريف وبيع جميع ما يتم إنتاجه خوفاً من أن تتكدس 
 من بيعها.

مكانية الوصول  يساهم الإعلان التجاري في  -9 الأسواق المستهدفة  إلىجعل العالم قرية صغيرة وا 
والخدمات مسافات كبيرة يصعب الوصول إليها  المنتجاتكانت تفصلهم عن والمستهلكين حتى لو 

مما يتطلب من ذوي الاختصاص والجهات المسؤولة عن الإعلان التجاري البحث عن أفضل 
الأفكار  أووالخدمات  المنتجاتالوسائل لتقليل تلك المسافات، ليسهل حصول المستفيدين على 

 .(8885)عزام، وحسونة، والشيخ، ، بالوقت والكمية المطلوبةالتي يتم تسويقها من قبل المؤسسات
 

 :العلاقات العامة 
 أوتعتبر العلاقات العامة من أهم عناصر المزيج الترويجي وذلك لأنها حلقة الوصل بين المؤسسة 

أنها إحدى الوسائل التي يتم من خلالها لاء والتجار وأفراد المجتمع، بالإضافة إلى المنظمة وبين الوك
التعرف على الرأي العام حول المؤسسة، وتحديد حجم الطلب من المنتجات التي تقدمها المؤسسات، 
حدى وسائل الترويج للسلع والخدمات التي تقدمها المؤسسات، بهدف زيادة أعداد المستهلكين لهذه  وا 

المستهدفة الأسواق  توسيع إلىوالمحافظة على المستهلكين القدامى، بالإضافة  المنتجاتالخدمات و 
 (.859، ص8888ودخول أسواق جديدة )الزعبي،  

 
 العلاقات العامة: أهداف

تسعى المؤسسة دائماً من تخصيص قسم خاص لديها للعلاقات العامة من أجل تحقيق عدد من 
 وهي كما يلي: هدافالأ
 .والخدمات التي تقدمها لدى المستفيدين منها المنتجاتتكوين نظرة إيجابية حول المنظمة و  -8
والخدمات التي تقدمها المؤسسة لاستقطاب مستهلكين جددة  المنتجاتزيادة الطلب على  -8

 والمحافظة على المستهلكين القدامى.
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والخدمات التي تقدمها المؤسسة وحول  المنتجاتتعريف أفراد المجتمع، والمستفيدين، والوكلاء ب -9
 المؤسسة ودرجة تميزها.

على ذلك  والخدمات بناءً  المنتجاتيتم تشكيل  وكلاء حتىالتعرف على "أذواق" المستفيدين وال  -8
 لتلبية احتياجاتهم ورغباتهم والتعرف على وسائل وطرق "التعامل معهم".

ا المؤسسات والخدمات التي تقدمه المنتجاتالاحتكاك المباشر وبشكل شخصي بالمستفيدين من  -9
القصور فيها ومتطلبات الزبائن جه أو ات الموجهة للسلعة والتعرف على من أجل تحديد الانتقاد

، 8888)علي، ة والخدمات بما يتناسب مع احتياجاتهمالمنتجاتحل تلك المشاكل وتشكيل  محاولةو 
 .(5ص

 
 هتمام بالعلاقات العامة:العوامل التي تدفع المؤسسات للإ

مؤسسات وذلك هتمام المتزايد في قسم العلاقات العامة في الالإ إلىهناك العديد من الأسباب التي أدت 
 لما يلي:

التي يتم تقديمها لهم من  الفنية المنتجاتزيادة الوعي لدى أفراد المجتمع بما يدور حولهم وحول  -8
مما زادت قوة رأيهم ونفوذهم وخبراتهم في هذه الأمور مما تطلب وجود أفراد الفنية قبل المؤسسات 

لأفكار التي تشكلت لديهم للتمكن يتعاملون مع الأسواق المستهدفة للتعرف على وجهات نظرهم وا
التي يحتاجها الفنية  المنتجاتمن وضع استراتيجيات جديدة تتناسب مع الطلب ونوعه ومميزات 

 المستهلك.
المؤسسات الضخمة والكبيرة وزيادة أعداد  إلىانتقال المؤسسات من المؤسسات العائلية الصغيرة  -8

 الموظفين في تلك المؤسسات.
مما تطلب ضرورة الاهتمام بالعلاقات العامة للتعرف الفنية ة بين المؤسسات ارتفاع حدة المنافس -9

على توجهات المستهلكين ومتطلباتهم للتمكن من رفع نسبة المبيعات، ودخول أسواق جديدة، 
 .(8885)الزعبي، واستقطاب مستهلكين جدد

ل الاجتماعي مع نظمه "تزايد أهمية المسؤولية الاجتماعية للمنظمة تجاه المجتمع وتحقيق التفاع -8
 المختلفة".

كسب ولاء وتأييد مختلف الجهات المؤثرة في قرارات أفراد المجتمع وآرائهم وتلبية احتياجاتهم  -9
 .(850، ص8885)الزعبي، والخدمات والأفكار المنتجاتورغباتهم من 

علاقات ومن خلال ما تم عرضه من أسباب الاهتمام بالعلاقات العامة يمكننا استنتاج وظائف ال
 العامة وهي:
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 وظائف العلاقات العامة:
الجهات  أوالبيع  س العلاقات المتبادلة ما بين أفرادمما لا شك فيه أن العلاقات العامة تقوم على أسا

السوق المستهدف، والمستهلكين، لكسب  أوالمختصة في المؤسسة بالعلاقات العامة مع أفراد المجتمع 
رية الخاصة بالمؤسسة، ولكسب ثقتهم في آنٍ معاً، ولتحقيق ذلك يجب على ع وللعلامة التجالولائهم للس

 العلاقات العامة أن تقوم بالوظائف الآتية:
 "البحث وجمع المعلومات": - أ

تعد عملية جمع المعلومات من أكثر الأمور أهمية في المؤسسة وذلك لما تتعلق به من دقة في 
ل، وربطها برأي العاملين في المؤسسة، والتوفيق بين التعرف على آراء الزبائن وأفراد المجتمع كك

 المطلوبة. هدافالجانبين للتمكن من تحقيق الأ
 
 "التخطيط": - ب

 يشمل تخطيط إدارة العلاقات العامة على:
المراد تحقيقها من التعرف على آراء المجتمع والمستهلكين،  هدافيجب أن يتم التعرف على الأ - أ

 والعاملين في المؤسسة.
خلالها وتقوم بتحقيق  ة تتناسب مع الوقت المراد توظيفهووضع استراتيجيات إعلاميصياغة   - ب

 المرجوة خلال الوقت المخصص لها، وبتكاليف مناسبة. هدافالأ
قيام الجهات المسؤولة عن العلاقات العامة بتوظيف موظفين متخصصين لكل مرحلة من مراحل  - ت

 ت العامة بالشكل المطلوب.عملية العلاقات العامة لضمان نجاح دور العلاقا
وضع ميزانية محددة ومعلومة لعملية العلاقات العامة والالتزام بها من قبل الأفراد القائمين على   - ث

 (.975، ص8889)الزعبي،  الحبوني، العلاقات العامة
 
 :تنشيط المبيعات 

لعناصر يعتبر تنشيط المبيعات إحدى عناصر المزيج الترويجي الذي لا يقل أهمية عن باقي ا
المستهلك، وهذا بدوره  أوالأخرى، والتي تقوم على مبدأ الاتصال بشكل مباشر مع المستفيد 

ينعكس على قرار  المستهلكين الشرائي فإذا كان هناك نسبة من الرضا والاقتناع بما تم ترويجه 
الشراء  إلىالمنتجات فهذا يدفع بالمستهلك  أوالخدمات  أو المنتجاتمن معلومات ومميزات حول 

والعكس صحيح، حيث تقوم العديد من المؤسسات الاعتماد على البيع الشخصي لزيادة نسبة 
 (.85، ص8888الطلب على المنتجات التي تقدمها )حجوطي، ونامون، 
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 تنشيط المبيعات في المؤسسات:لأسباب وجود عنصر المزيج الترويجي 
تطلب من هذه المؤسسات أن تقوم يي، مما زيادة المنافسة بين مؤسسات الأعمال في الوقت الحال -8

بابتكار العديد من الوسائل والأساليب التي تساهم في تنشيط مبيعاتها، حيث يعتبر تنشيط 
المبيعات بمثابة خطوط دفاع تشكلها المؤسسات للحصول على زبائن جدد والمحافظة على 

أسواق جديدة فهذه  ىإلتوسيع السوق المستهدف والدخول  محاولةالمستهلكين الحاليين، و 
تعتمد عليها فقط من أجل المحافظة على مركزها التنافسي الاستراتيجيات الدفاعية التي قد 

 التي تقدمها. المنتجاتواستمراريتها في ساحة الأعمال التي تتعلق بطبيعة الخدمات و 
في  خدمة جديدة أوقد تقوم المؤسسات باستخدام تنشيط المبيعات حتى تتمكن من طرح منتج  -8

قناع المستهلكين بها، والتعرف على احتياجاتهم ومتطلباتهم من هذه  نتاجها  المنتجاتالأسواق وا  وا 
بما يتلاءم مع رغبات المستهلكين، حتى تتمكن من النجاح في طرحه بالأسواق والحصول على 

 (.8888)زعراط، قراش، تغذية عكسية حول ردة فعل الأفراد عليها
أسلوب تنشيط المبيعات لترويج نوع العمل الذي تقدمه للمستفيدين  إلى تلجأ العديد من المؤسسات -9

ل العديد من المؤسسات و اتكاليف مرتفعة لذلك تح إلىلأنه من المتعارف عليه أن الإعلان يحتاج 
 تنشيط المبيعات كوسيلة لترويج مبيعاتها. إلىاللجوء 

 أو المنتجات أوار المنتجات من المعروف بأن المستهلكين يتمتعون بمرونة عالية في اختي -8
الخدمات التي تقدمها المؤسسة لذلك لن تجد المؤسسات صعوبة في إقناع المستهلكين بمنتجاتها 

 الجديدة من خلال ترويجها عن طريق تنشيط المبيعات.
إن الثورة التكنولوجية ساهمت في منح المؤسسات حرية أكبر في وسائل تنشيط المبيعات  -9

قناعهم )زعراط، قراش،  إلىن من خلالها الوصول المستخدمة التي يمك ، 8888المستفيدين وا 
 (.99ص

 
   :البيع الشخصي 

خدماتها وأفكارها، من  أوهو عبارة عن أحد وسائل الترويج التي تلجأ اليها المؤسسات لبيع منتجاتها 
 ولةمحامندوبي المبيعات عن المؤسسات وعرض المنتجات على المستهلكين بشكل مباشر و خلال 

 (.8الشراء )شعبان، د.ت، ص إلىإقناعه بها ودفعه 
 
 

 البيع الشخصي: أهداف
تسعى المؤسسات من خلال استخدام البيع الشخصي كأحد وسائل الترويج للسلع والخدمات والأفكار   

 هي  هدافالتي تقدمها المؤسسات، وهذه الأ



  

26 

 البيع الكامل. -8
 خدمة المستهلكين. -8
 البحث عن مستهلكين جدد. -9
 يف السوق الحالي والأسواق المستهدفة. تعر  -8
 تعزيز مهارات البيع الشخصي لدى مندوبي المبيعات. -9
 جمع البيانات التي تتعلق بالمستهلكين وبالسوق المستهدف. -7
 زيادة نسبة الأرباح. -5
 أسواق جديدة. إلىالدخول  -0

 .(985ص – 987، ص8889)الزعبي، والحبوني،  المحافظة على ثبات مستوى المبيعات
 

 عناصر المزيج الترويجي: 1.1
 

 هدافعبارة عن وسائل تكمل بعضها البعض من أجل تحقيق الأ انهتعرف عناصر المزيج الترويجي بأ
 التسويقية للمؤسسة بحيث تختلف هذه العناصر بين بعضها البعض في طريقة الترويج التي يتبعها

 (.85، 8888العبدلي . )الأفكار أوالخدمات  أو المنتجاتفي ترويج  المنتج
تسمى عناصر المزيج الترويجي بالشبكة الترويجية والتي تبين العلاقة بين المنتج والمستهلك في 

 والخدمات. المنتجاتالحصول على المعلومات عن 
 

  ويتكون المزيج الترويجي من العناصر الآتية:
 

 ل : الإعلان:والمحور الأ  1.1.1
 
ة في المزيج الترويجي، فقد احتل مكانة مميزة كونه يحمل حدى أهم الوسائل الأساسيبر الإعلان إيعت

 إلىفي طياته كلمة مرادفة للترويج. ولتحديد معنى الإعلان ظهرت الكثير من المفاهيم التي تشير 
بعاده، فلا يوجد تعريف محدد للإعلان يمكن اعتماده بشكل نهائي ولكن يمكن إيراد جملة مضمونه وأ

 من التعريفات :
 أو المنتجات أوالتسويق الأمريكية الإعلان بأنه "وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار  عرفت جمعية

 (898، ص8559جر مدفوع ". )عبيدات، خدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أال
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التأثير بين البائع والمشتري على  إلىكسيتفلد بأن الإعلان عبارة عن عملية اتصال هادفة أو  هويعرف
 (80، ص8888العبدلي، صاح المعلن عن نفسه . )أساس غير شخصي بإف

فليب كوتلر وكيفن كلر على أنه شكل اتصال غير شخصي يستعمل وسيلة مدفوعة "ويعرفه كل من 
 .(Kotler&Kelle , 2009, p637. ) "الأجر لحساب معلن معروف

 
 اتصال غير شخصي مدفوع"( الإعلان على انه  Prid& Ferrell, 2000, p428عرف )بينما 

ز، كما يستخدم الإعلان من الثمن، يبث للجمهور عبر مجموعة من الوسائل كالراديو والإنترنت والتلفا
 . "سوق واسع إلىفراد والمنظمات نظراً للمرونة العالية التي يتمتع بها للوصول قبل الأ

 
د عليها الإعلان وانطلاقاً من التعريفات السابقة يمكن استنتاج مجموعة من الركائز الأساسية التي يعتم

 تتمثل في ما يلي :
فكرة،  أوتصال بجمهور كبير للترويج عن منتج، خدمة يمثل الإعلان وسيلة غير شخصية للإ .8

 .شخص أومنظمة 
إقناعهم والتأثير على اتجاهاتهم ومن ثم على قراراتهم  محاولةيساعد على جذب انتباه المستهلكين و  .8

 الشرائية.
 ة المنفذة للإعلان )مدفوع الأجر(.قيام المعلن بدفع مقابل للجه .9
يجب أن تكون شخصية المعلن معروفة ومحددة مما يساعد في التعرف على طبيعة الرسالة  .8

 (8885الإعلانية. )خويلد، 
 
 فكار الخاصة للمؤسسة عن طريق عرضها الإعلان هو عبارة عن وسيلة هادفة في إيصال الأ نإذ

 فكرة . أوخدمة  أوعلى شكل سلعة 
 

 مراحل نشو  وتطور الإعلان: 1.1.1
 

 طور والحديث وتقسم هذه المراحل وضعه الراهن المت إلىمرَّ الإعلان بعدد من المراحل قبل أن يصل 
 : إلى
شارات على الطين والخشب مثل وجت الأفكار من خلال النقوش والإمرحلة ما قبل الطباعة : ر  لًا :أو 

 ية.آثار الحضارات البابلية والآشورية والفرعون
تصال بالجمهور وتخطي حدود ت الإمكانيات للإمرحلة ظهور الطباعة : تطور الإعلان وتوفر  ثانياً :

 انتشار التعليم وظهور الصحف والمجلات . إلىالمنطقة الواحدة وهذا ما أدى 
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 المرحلة ازدادت أهمية الإعلان وأصبح ضرورة من ضرورات مرحلة الثورة الصناعية : في هذه ثالثاً :
 نتاج وازدياد حدة المنافسة.لاقتصادية وذلك نتيجة كبر حجم الإحياة اال

لفنون وظهور الاختراعات الحديثة،اذ تصال والمواصلات والعلوم وامرحلة التقدم في وسائل الا رابعاً :
 الانتشار والتطور.الإعلان و  ءشهدت هذه المرحلة بد

علان س والاجتماع والرياضيات، فبدأ الإلم النفعلان بالعلوم الأخرى مثل عمرحلة اتصال الإ خامساً :
 (.88، ص 8888العبدلي، مكانه بين فروع المعرفة الأخرى. ) ليأخذصوله لمبادئه وأيؤسس 

 
 عوامل تطور الإعلان: 1.1.1

 
مما لا شك فيه أن كل عنصر من عناصر المزيج التسويق يتأثر بعدد من العوامل تساهم في تطوره 

 أهم العوامل التي ساعدت على تطور الإعلان : إلى( 8550والعبدلي، ،العبدلي(وقد أشار 
 التطور العلمي والتكنولوجي الذي ساهم في وضع الخطط التسويقية والترويجية . (8
جاء دور الإعلان للاتصال ظهور ظاهرة الأسواق الكبيرة التي تضم العديد من المستهلكين، فقد  (8

 خدمات المعروضة.وال المنتجاتعداد التي تختص ببهذه الأ
 علانية إليها للتأثير على قراراتها الشرائية.الطبقة الوسطى فاتجهت الحملات الإتنامي أصحاب  (9
 المناطق المختلفة. إلىنمو وتطور شبكة المواصلات مما سهل عملية توزيع المنتجات  (8
 إلىطلاع قتصادية والاجتماعية من خلال الإضاع الاو زيادة مستوى التعليم ساهمت في تحسين الأ (9

 تصالي.الإعلانات ووسائل الإ
ظهور ونمو وكالات الإعلان المتخصصة مما شجع وحفز مؤسسات الأعمال على إدراك أهمية   (7

 الإعلان ودوره في نمو المبيعات والأرباح.
قبال على شراء ادة ميل الفرد نحو الاستهلاك والإنمو نصيب الفرد من الدخل القومي ساهم في زي (5

 دمات من خلال استخدام الإعلان لإقناع أكبر عدد من المستهلكين .والخ المنتجات
التطور في مجال البحوث الإعلانية وزيادة فاعلية الحملات الإعلانية ورغبة المؤسسات وثقتهم  (0

 .(85ص ،8550، والعبدلي،العبدلي(بدوره الإقناعي
 
 أنواع الإعلان: 1.1.1

 
 عدة أنواع ومنها :  إلىيقسم الإعلان 

  أوهو عبارة عن الإعلان الذي يتضمن شرح توضيحي حول كيفية استعمال  ن التعليمي:الإعلا 
 المنتجاتة المعروضة، حيث يتم نشر عدد من التعليمات تتعلق بصفات المنتجاتالاستفادة من 
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 ثلًا يكون الإعلان التعليمي متضمناوالخدمات  بعد شرائها، فمثلًا إذا قام المستهلك بشراء غسالة م
ة استخدامها عن طريق القيام بالخطوات التي يجب على المستهلك اتباعها خطوة خطوة حتى كيفي

 (.889، ص8889يتمكن من استخدامها بالشكل الصحيح )الزعبي، والحبوني،  
  هو إحدى أنواع الإعلانات التجارية التي تتبعها المؤسسة لترويج الإخباري:  أوالإعلان الإرشادي

بغض النظر عن نوع هذه المنتجات، ولكن الفرق بينها وبين باقي أنواع  المنتجات التي تقدمها
ن والخدمات وتكو  المنتجاتعلى دراية وعلم ب االإعلانات أن المستهلكين والسوق المستهدف يكون

لفت انتباه المستهلكين بأنه ما  إلىولكن هذا الإعلان يسعى المؤسسة قد قامت بعرضها سابقاً، 
وتستخدم المؤسسة هذا  ،والخدمات والأفكار مطروحة للبيع وبإمكانهم شراؤها المنتجاتزالت هذه 

والخدمات في الأسواق  المنتجاتالنوع من الإعلانات بعد مرور فترة من الزمن على عرض 
الإخباري  أوالإعلان الإرشادي  حيث أنوبيعها، وخاصة إذا كان هناك كميات كبيرة لم يتم بيعها، 

 (.8887تكاليف عالية )البكري،  أوجهد،  أوير وقت كب إلىلا يحتاج 
  :فكار معروفة طبيعتها وخصائصها أ أوخدمات  أوالإعلان الذي يتعلق بسلع الإعلان التذكيري

للجمهور بقصد التذكير بها، للمحافظة على الحصة السوقية للمنشأة، ويكون لفترات زمنية متقطعة 
 لعدم نسيانها.

 النوع من الإعلان إحدى الدعائم التي تعمل على دعم منتج معين،  يعتبر هذا: الإعلان الإعلامي
والخدمات  المنتجاتوذلك من خلال تزويد المستهلكين والأسواق المستهدفة بمعلومات حول تلك 

الخدمة والاستفادة منها، مما يزيد ولاء  أوة المنتجاتبطرق فنية تعمل على زيادة رغبتهم بشراء تلك 
الأفكار، فضلًا عن التخلص من المعلومات الخاطئة التي  أوالخدمة  أوة نتجاتالمالمستهلكين لتلك 

والخدمات مما يزيد من ثقة المستهلكين بالمؤسسة  المنتجاتتلك  إلىترسخت في نظرة المستهلكين 
 (.8888العبدلي، وبالخدمات التي تقدمها ) 

 الأفكار التي تمتلك  أولخدمات ا أويختص هذا النوع من الإعلان بالمنتجات : الإعلان التنافسي
الخدمات المشابهة لها في هي تمثل الورقة المنافسة للسلع و جمهور قوي من المستهلكين والأسواق و 

والخدمات، من حيث  المنتجاتالمؤسسات الأخرى، شرط أن يكون هناك نسبة من التكافؤ بين تلك 
 (.8887"الخصائص وظروف الاستعمال والثمن" )البكري، 

 
 الإعلان: أهداف 5.1.1

 
ن الهدف الرئيسي للإعلان هو إثارة حاجات ورغبات الزبائن أ إلى( 89، ص8888أشار العبدلي )

والخدمات والأفكار التي يتم تقديمها من قبل المؤسسات  المنتجاتالحاليين والمتوقعين لخلق ثقة أكبر ب
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( 8889ها بينما الحسين )ة وشرائجاتالمنتقبول  إلىمما يؤدي  المنتجاتخلق الولاء لتلك  إلىودفعهم 
 :الإعلان وهي كما يلي أهدافعدد آخر من  إلىأشار فقد 
: تعريف المنظمة للجمهور وأنشطتها ومجالات وطبيعة عمل المنظمة وتعريف التعريف بالمنظمة .8

 الجمهور بمنتجاتها الجديدة وخصائصها ومزاياها.
الذين يتعاملون مع  سواء كانوا الموزعيننتجات الشركة تشجيع الموزعين على التعامل في م .8

علان لحثهم على وزيع المنتجات، عن طريق توجيه الإالموزعين المرتقبين لت أومنتجات المنظمة 
علانات في دعم جات كطلب العديد من المؤسسات في إعلانات الصحف وتفيد هذه الإتوزيع المنت

 المؤسسة وحثهم على زيادة اهتمامهم بعملية البيع.
 براز خصائصها ومميزاتها.ا  والخدمات التي تقدمها المنشأة و  المنتجاتب الزبائنريف تع .9
والخدمات مما يساعد على استغلال الطاقات  المنتجاتيساهم الإعلان في زيادة الطلب على  .8

 والموارد المتاحة للمنشاة.
ئص والمواصفات علانية للسلع والخدمات في السوق بإبراز الخصامواجهة المنافسة التجارية والإ .9

ة وتمييزها عن مثيلاتها في السوق هذا ما يخلق نوع من الانتماء والولاء بين المنتجاتالموجودة في 
 .(05، ص8889)الحسين،  الزبائنوالخدمات و  المنتجات

خلق مركز متميز للمنتج في السوق وصورة مناسبة للمنشاة، مما يعكس على سلوك المستهلك  .7
 الشركة المعلنة. أوالخدمة  أوة تالمنتجاالإيجابي اتجاه 

 ساليب التالية : تغيير سلوك المستهلك من خلال الأ .5
  .توفير المعلومات 
 .تغيير الرغبات 
 ( .89، ص8888العبدلي، تغيير تفضيل المستهلك للماركات المختلفة) 

 
 خصائص الإعلان 1.1.1

 
 ساسية للإعلان : هناك خصائص أن أ( 8888)العبدلي،بين 
 علان المختلفة.والمشتري وذلك باستخدام وسائل الإعلان جهوداً غير شخصية بين البائع يعتبر الإ 
  علانية المختلفة.تكلفة الوسيلة الإ بالإعلانيتحمل البائع الذي يقوم 
 .وضوح صفة المعلن في الرسالة الإعلانية حيث يتم توضيح جهة الإعلان بشكل واضح 
  الصناعية.  المنتجاتالاستهلاكية مقارنة ب المنتجاتتزداد أهمية الإعلان في حالة 
  وعرضها بل يشتمل أيضاً على ترويج الخدمات والأفكار المنتجاتلا يقتصر الإعلان على ترويج 

 .(80، ص8888العبدلي، )
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 وظائف الإعلان  7.1.1
 

ن إن النشاط الإعلاني يقوم بوظائف متنوعة وعلى نطاق واسع تخدم كل أطراف العملية التسويقية م
 موزعين وذلك على الشكل التالي : إلىمستهلكين  إلىمنتجين 

لغرض بيعها وتحقيق أرباح من وراء تلك العملية، والخدمات التي  المنتجاتنتاج : هي إ المنتجين (8
 يقدمها الإعلان للمنتجين كثيرة وهي : 

 التوفير في تكاليف التوزيع. 
 ضافات والتحسينات السريعةتعريف المستهلكين عن الإ. 
 تخفيض كلفة الإنتاج. 
 مساعدة وتشجيع مندوبي البيع . 
  (.8888العبدلي ) المنتجاتإغراء تجار التجزئة على عرض 

 
 :  المستهلكين -1

  المنتجاتتسهيل مهمة الاختيار بين.  
 ة ووقت الحاجة.المنتجاتبلاغ المستهلك بمكان وزمان وجود إ 
  (8888زها. )العبدلي، و اوتجتزويد المستهلك بمهارات مفيدة تساهم في حل مشاكله. 

 
  :علانيةالوسائل الإ 8.1.1

 
علانية لإيصال الرسالة الإعلانية الموجهة بطريقة مقنعة ومبدعة، فيما تختلف تُستخدم الوسائل الإ
 الخدمة المقدمة. أوعلان بحسب طبيعة المنتج أهمية وسيلة نشر الإ

 
 علان وهي:ئل التي يمكن استخدامها في الإوسا( ال8889( والحسين )8887ن كلًا من البكري )بيَّ 
 :لًا : التلفزيونأو 

ك تصال وتتمثل في الاشتراملية الإهو الوسيلة الوحيدة التي تشترك بصفات مختلفة عن غيرها في ع
حة لدى الجميع. فيما تعتبر هي صبحت هذه الوسيلة موجودة ومتابالصوت والصورة والحركة، فيما أ

 .الزبائنرموز والانطباعات وردود فعل فضل في التعبير عن الالأ
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 ويميز هذه الوسيلة بانها :
 سع انتشاراً بين الجمهور على مستوى محلي ودولي.و الأ 
 .السرعة الكبيرة في متابعة الحدث 
  ة للإعلان.يبين الصوت والصورة والتي يزيد من القدرة التأثير  المزج 
 (8887 )البكري، استخدام مكثف لتقنيات الألوان والإثارة. 
 خراج الإ  علان.الابتكار والتقنية العالية في إنتاج وا 

 
 نها :عيوب هذه الوسيلة بأ

 علان التلفزيوني.ارتفاع تكلفة الإ 
 .التعدد الكبير في القنوات التلفزيونية قد يحول دون إمكانية وصول الإعلان للجمهور 
 الإعلان. إلىعلانات في ذات الوقت يحدث التشويش الكبير للوصول كثرة الإ 
 خبرة وكفاءة قد لا تكون دائماً متوفرة. إلىعلان يحتاج تصميم الإ 
 علانية.قصر حياة الرسالة الإ 
 (8889)الحسين،  علانية يبعث الملل للمشاهدالتكرار المستمر للرسالة الإ. 

 
 ثانياً : الراديو )المذياع(

 ستهلكين.هي من الوسائل القديمة والواسعة في الاستخدام لمختلف شرائح الم
 تمتاز هذه الوسيلة في ما يلي : 

 علان منخفضة.كلفة الإ .8
 علان.مرونة عالية في تغير الإ .8
 تكرار الرسالة الإعلانية. .9
 واسع الانتشار والتنقل. .8
 خراج الإعلان.السرعة في تصميم وا   .9

 
 هذه الوسيلة في : وعيوب
 التعدد الكبير في عدد المحطات الإذاعية. .8
 ركيز في سماع الإعلان.انشغال المستمع وعدم الت .8
 .الزبائن إلىعدم وصول الرسالة  .9
 علان .صعوبة استرجاع الإ .8
 .(8887)البكري،  مرئية للإعلان عدم وجود إشارة .9
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 بما يلي :  المجلاتفيما امتازت 
 .السهولة في عرض المعلومات التفصيلية .8
 طويل . الإعلانعمر  .8
 . الإعلانلا يوجد ضياع في  .9
 واستخدام الألوان. الإعلانخراج ا  و  الجودة العالية في تصميم .8
 التنوع في المواضيع المكتوبة. .9
 

 ويعيب المجلات : 
 التكلفة المرتفعة. .8
 الفترة الزمنية لانتظار ظهور الإعلان. .8
 .ةمرونة التغير في الاعلان ضعيف .9
 .(8889)الحسين،  علانيةرة النسبية على تكرار الرسالة الإعدم القد .8
 

 رابعاً : البريد المباشر
علان والترويج، فيحقق الاتصال المباشر بين المعلن الوسائل الشخصية والمباشرة في الإعد من ت
علاني غالباً ما يتم استخدامه . وهذا الأسلوب الإالزبائن إلىهذا ما يضمن وصول الرسالة و ، الزبائنو 

 المعمرة منها. أوالخاصة  المنتجاتفي 
 تميز البريد المباشر بما يلي :

 الخدمة. أوة المنتجاتالطرف المستهدف لشراء  إلىعلانية الإ ةلوصول الرسا .8
 وسيلة سهلة وسريعة لإيصال الرسالة. .8
 رقابة مباشرة على عملية صياغة وايصال الرسالة . .9
 مرونة عالية في تعديل الرسالة المطلوبة إيصالها. .8
 تفصيلي. .9
 

 من عيوبه :
 التكلفة مرتفعة. .8
 صعوبة استخدامه لبعض المنتجات. .8
 .(8889)الحسين،  ج لنظام اتصال متقدم تحتا .9
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 خامساً : الإعلانات الطليقة )البوستر(
ستهلك بشكل خاص، وتلاحظ من خلال علانية الموجهة نحو سلع المتعتبر إحدى أقدم الوسائل الإ

 متحركة. أوكتابة، خليط بين الصورة والكتابة، وقد تكون إما ثابتة الكال التالية : الصورة، الأش
 

 زايا هذه الوسيلة : من م
 كلفتها منخفضة. .8
 مرونة عالية. .8
 تغطي منطقة جغرافية مستهدفة. .9
 واسعة ومنتشرة. .8
 لا تنافسها وسيلة أخرى مماثلة . .9
 

 من عيوب هذه الوسيلة :
 الإبداع الفني في التصميم محدود. .8
 التأثيرات البيئية. أوتتعرض للتلف بسرعة جراء العبث بها  .8
 ثارة الانتباه.إ أوالتذكير تأثيرها لا يخرج عن حدود  .9
)الحسين،  تفقد قيمتها إذا ما بقيت لفترة زمنية طويلة وتصبح غير مثيرة للانتباه لتكرار مشاهدتها .8

8889). 
 

 لكتروني سادساً: البريد الإ 
من خلال نشر البريد الإلكتروني وايصاله، ومن  الزبائنلآلاف تعتبر أفضل وسيلة لإيصال رسالة 

 هتم بالموضوع بشكل دوري. بريد الالكتروني الذي يالممكن إرسال ال
 التالية : للأسبابهمية بالغة للعاملين في مجال الترويج وذلك بريد الإلكتروني أولل
 فراد معاً عبر ل شائعة جديرة الثقة فهو يربط الألكتروني هي أبسط وسيلة اتصاالتوافر: البريد الإ

 صوص.نترنت بنقل المعلومات بينهم في صورة نالإ
  رساله ني في كتابة البريد الإلكتروني وا  الوقت الزمقتصرت فقط على اانخفاض التكلفة التي

 للمشتركين .
 إلىفة معرفة كيفية التعامل مع جهاز الكمبيوتر، إضا سهولة الاستخدام والتي اقتصرت على 

 .(8887)البكري،  مهارات القراءة والكتابة
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 اختيار وسيلة الإعلان  1.1.1
 
ن تقوم بتنفيذ برنامجها الإعلاني من خلالها، لإيصال التي تستطيع الشركة أ الآداةبر الوسيلة هي تعت

الرسالة المطلوبة للجمهور المستهدف، وأية خطأ في اختيار الوسيلة سينعكس سلباً على تحقيق 
محددة يتم على خضع اختيار الوسيلة الإعلانية لمعايير . لذلك يجوة من الحملة الإعلانيةالمر  هدافالأ

أساسها تحديد الوسيلة التي يجب اتباعها لإيصال الرسالة، فضلًا عن المزايا والعيوب المترتبة على 
 استخدام كل وسيلة لهذا الغرض.

 
 سس لاختيار الوسيلة المناسبة للإعلان :معتمدة في تحديد الأبرز المعايير الأ
 .تحديد الأطراف المستهدفة من الحملة الإعلانية 
 يعة المنتج وخصائصه المميزة تحدد الوسيلة المستخدمة في الإعلان.طب 
  الجمهور المستهدف . إلىالرسالة الإعلانية المطلوبة إيصالها 
 علانية وذلك لكي تتوافق مع قدراتها المالية المخصصة يلة الإالكلفة المترتبة على استخدام الوس

 .(888، 8887للإعلان. )البكري، 
 

 الإعلانية ملاتالح تخطيط 11.1.1
 

 الأساس وهي مؤسسة أي وفي اقتصادي نظام أي في الإعلاني النشاط عصب الإعلانية الحملة تمثل
 ومنسق ومنظم ومتواصل متصل إعلاني الإعلانية فتعرف الحملة الإعلانية بأنها نشاط في العملية

 .(8889بوخنون، ممكنة. ) تكلفة بأقل النتائج أعلى على الحصول أجل من تناغم في معا يعمل
 

ئات ف إلىن الحملة الإعلانية تعني برنامج إعلاني يتم توجيهه أ( ب58، ص 8888وأشار العبدلي )
اتصالية من خلال مجموعة من  أهدافتحقيق  إلىويسعى  والمرتقبين، نمعينة من المستهلكين الحاليي
 الجهود المخططة والمدروسة. 

 
نشرها،  اللازمة الأنشطة جميع لبقتمس تخطيط لعمليات ضعيخ الناجح الإعلان مما سبق بأن نستنتج
 على الخطة الموضوعة. بناءً 
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 الخطوات الأساسية لتكوين الحملة الإعلانية 11.1.1
 

جراء الحملة مور الأساسية لإملة الإعلانية والتي تعتبر من الأ( لخطوات الح8888العبدلي، أشار )
 : وهي على النحو الآتي

 ن الغرض من الإعلا  .1
يجب توضيح الجمهور المراد الوصول إليه عن طريق الحملة الإعلانية، وجمع البيانات والمعلومات 

 ة المراد الإعلان عنها.المنتجاتالتي تعتمد على طبيعة 
 علانيةلإا هدافتحديد الأ .1

 فهدان تكون قابلة للقياس للتأكد من درجة تحقيق الأالإعلانية بشكل دقيق، وأ هدافالأ يجب تحديد
 بعد الانتهاء من تنفيذ الحملة الإعلانية.

ي الإعلانية والتي و اعداد عدد معين من الدعيتم إالاعلانية:  يو االتركيز على عدد معين من الدع .1
 .وي الحملة على مجموعة من الرسائليرغب المعلن في استخدامها في الرسالة، وقد تحت

أن تكون المخصصة للحملة الإعلانية و يجب معرفة المبالغ : تحديد المبالغ المخصصة للحملة .1
عليها، ومن العوامل التي تؤثر على حجم المبالغ هي قدرة ا متفقو مقسمة على فترات تنفيذ الحملة 

 المشروع المالية.
من خلال المفاضلة بين عدة يجب اختيار الوسيلة الإعلانية وذلك : اختيار الوسيلة المناسبة .5

ها المرسومة بدقة هدافجمهور وتحقيق الحملة الإعلانية لأال إلىعلانية بغرض الوصول وسائل إ
 عالية.

هناك الكثير من لأن  تعتبر من أهم الخطوات في الحملة الإعلانية: تصميم الرسالة الإعلانية .7
علانية، نوعية الجمهور الحملة الإ أهدافة الإعلانية مثل المتغيرات التي تؤثر على شكل الرسال

 ة.تالمنتجاالمستفيد، طبيعة 
تعتبر خطوة تقدير الوقت وذلك فيما يتعلق : تقدير الوقت الملائم للبد  بتنفيذ الحملة الإعلانية .7

نها ما يرتبط بمناسبة معينة، مما يرتبط بمواسم معينة، و  المنتجاتبكل مرحلة من مراحلها فمن 
 .( 58، ص8888)العبدلي،ومنها ما يحتاجه المستهلكون طوال العام

 
 راحل تخطيط الحملة الإعلانيةخطوات وم 11.1.1

 
قوم على تحليل المواقف ان الحملة الإعلانية ت إلى( 8889( وستو )8888أشار كل من العبدلي )

على أن مراحل تخطيط الحملة الإعلانية تكون على  اوالظروف المتعلقة بالتسويق والاتصال، ويتفق
 الشكل الاتي :
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 لًا: تحليل السوق وجمع المعلومات أو 
هذه الخطوة من المسائل الضرورية لأي نشاط، فتعتبر المعلومات القاعدة التي تبنى عليها  تعتبر

الخطة الإعلانية، فيجب تحديد السوق المستهدف للتحكم في عوامل العمل، الدخل، الميول، والنقاط 
فيما  المرجوة. تتمثل البيانات أساساً  هداففراد، وتمكن من تحقيق الأي قد تحدث الأثر لدى الأالت

 :يأتي
 .حجم السوق واتجاهاته 
 .حصة الشركة من السوق مقارنة بحصص المنافسين 
 علانية.ت عن المنافسين واستراتيجيتهم الإبيانا 
 هاة المعلن عنالمنتجاتبيانات متعلقة ب. 
 (08، ص8888العبدلي، ) معلومات متعلقة بالمستهلك المستهدف. 

 
 الحملة الإعلانية أهدافثانياً : تحديد 

. وتعتبر تحقيقها من خلال الحملة الإعلانية إلىالمؤسسة الإعلانية التي تسعى  هدافتم تحديد الأي
ساسية في تخطيط الحملات الإعلانية. ويختلف الهدف الإعلانية خطوة أ هدافعملية تحديد الأ

ته. ا المنتج في دورة حياباختلاف ظروف المنتج وموقف المستهلك وباختلاف المرحلة التي يمر به
 : إليها ملة الإعلانيةالتي تسعى الح هدافوتعتبر أهم الأ

  ة .المنتجاتإيجاد الطلب على 
  الموجودة في السوق، للمحافظة على مستوى المبيعات الحالي. المنتجاتزيادة مبيعات 
  وحث ة المنتجاتة وتصحيح المفاهيم الخاطئة حول المنتجاتجذب مشتركين جدد باستخدام

 .(79، ص8889)ستو،  .ةالمنتجاتمن  دة مشترياتهالمستهلك على زيا
 

 ثالثاً: تحديد مخصصات الإعلان 
طبيعة  إلى بالإضافةتحقيقها،  إلىالتي تسعى  هدافرتبط تحديد مخصصات الحملة الإعلانية بالأي

 ة المعلن عنها والسوق المستهدف بالإعلان. المنتجات
على أساسه إذا كانت المخصصات لة الإعلانية تحديده للحمس هناك حجم معين من الأموال يمكن لي

خرى. أ إلىأخرى ومن شركة  إلىعلانية من صناعة كثيرة، فتختلف المخصصات الإ أوقليلة  أوكافية 
وهناك العديد من الطرق التي يمكن استخدامها في تحديد مخصصات الإعلان، وتختلف هذه الطرق 

 الطرق : في الدقة وفيما تقدمه من نتائج. ومن أهم هذه 
 ه من مقدار الأموال المتاحة لديهما يمكن للمعلن تحمل. 
 .نسبة من المبيعات 
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 .نسبة محددة لكل وحدة مبيعات 
 .ما يفعله المنافسون 
 (8889)ستو،  مدخل الهدف والوظيفة. 
 

 رابعاً : تنمية الاستراتيجيات بالجوانب الآتية :
 . اختيار الوسيلة الإعلانية 
 ية .علانيم الرسالة الإتصم 
 .تحديد شكل الحملة الإعلانية 
 (8888)العبدلي،  جدولة الحملة الإعلانية من حيث الحجم والتكرار. 
 

 خامساً : تنفيذ الحملة الإعلانية.
 

 .(1111)ستو،  سادساً : متابعة الحملة الإعلانية وتقييم نتائجها
 

 الجوانب التي تتامنها الرسالة الإعلانية الناجحة 11.1.1
 

 لغة الإعلان سهلة وواضحة وبعيدة عن التعقيد.أن تكون   -8
 سلوب العلمي للتعرف على المستهلك وعاداته وتقاليده لتتناسب مع متطلبات المعلن.استخدام الأ -8
 أن تكون المنتجات المعلن عنها ذو فائدة حقيقية للمستهلك. -9
 علانية قادرة على خلق عامل المصداقية .ان تكون الرسالة الإ -8
 الإساءة للرأي العام. إلىما يؤدي  الامتناع عن كل -9
 علان.سعة انتشار وسيلة الإ -7
 (8557مراعاة الصدق والأمانة في كل ما يعرض وتجنب الغش والتضليل. )عقيلي،  -5

 
 العوامل المؤثرة على فاعلية الإعلان  11.1.1

 
 : لى فاعلية النشاط الإعلاني ومنهاتنحصر العوامل التي تشكل المحددات المؤثرة ع

تمثل البيئة المحيطة عنصراً هاماً في أي نشاط إعلاني فهي تقوم : ئة التسويقية المحيطةالبي -1
التسويقية،  هدافبإحداث تأثيرات مختلفة ومنها تحديد الفرص التسويقية المتاحة ومنها تتبلور الأ
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ني، لممارسة النشاط الإعلانواع المستلزمات البشرية والمادية الضرورية وفر أي توالبيئة هي الت
 وهي التي تحدد قدرته على الاستمرار. علان لأي منظمة،اح نظام الإجالتي تحدد ن كما أنها

 ،التي سيتم الإعلان عنها ، الفكرة أوالخدمة  أوة المنتجاتويقصد ب: ة والخدمةالمنتجاتطبيعة  -1
علن الخدمة الم أوة المنتجاتفهي عنصر مهم من عناصر نجاح النشاط الإعلاني، وهذا يعني ان 

اليب سهم في نجاح الإعلان من خلال عدة أعنها يجب أن تمتاز بخصائص ومواصفات تسا
 ها.لغرض ترغيب المستهلك في شرائ

ل أو بتكارات الذهنية والفكرية.  فإن لإعلان نوع من أنواع الإبداع والاإن ا: التكوين الفني للإعلان -1
يرة والمظهر المثير للانتباه ة المثلفت نظر الجمهور هو الصورة الفنيب شيء في الإعلان يقوم

النشاط الفني  التكوين الفني للإعلان والذي يمثل عملية مترابطة من عدة عناصر يحتويها وذلك
 خراج الإعلان.من تصميم وتحرير وا  

ها تتوقف حيث أنبالإعلان  ةتعتبر الجوانب الفنية وغير الفنية الخاص: وسيلة النشر الملائمة -1
علانية للجمهور المعني لة الإعلانية الملائمة لنقل الرسالة الإاختيار الوسي على مدى القدرة على

 .(8888، العبدليبها . )
 

 العلاقات العامة: المحور الثاني: 1.1
 

 تمهيد: 1.1.1
 

والتطور المتسارع في  التكنولوجيةتُعد العلاقات العامة من المفاهيم حديثة النشأة، حيث ساهمت الثورة 
أحدثت نشاطاً كبيراً في مجال الأعمال والمنتجات، ومن هذا التأثير الكبير في فاة،  جميع مجالات الحي

تعتبر ن بأنها قديمة قدم التاريخ، ومن جانب آخر والخدمات يعتقد الدارسون والباحثو  المنتجاتويق تس
عي ولا الركيزة الأخرى التي ساعدت على نمو العلاقات العامة بهذه السرعة أن الفرد بطبيعته اجتما

 (.9، ص8888 وأبو جبارة،  يمكن أن يعيش حياته بعيداً عن باقي أفراد المجتمع )مهنا،
 

حيث أحدثت تغييراً كبيراً ذو أهمية بالغة تؤثر في حياة الأفراد بأنها وبشكل عام تتميز العلاقات العامة 
خاصة بأنها  ،حولهمأكثر إيجابية بعد أن زاد مستوى الوعي بما يدور  بشكل في نظرة المجتمع لها

والخدمات والأفكار والتي تعمل على تزويدهم  المنتجاتحلقة الوصل بينهم وبين المؤسسات التي تنتج 
 (.895، ص8888نتجات التي تلبي حاجاتهم ورغباتهم )عبيدات، مبالبيانات والمعلومات حول تلك ال
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نمو وتطور علاقاتهم وسبل  فالتقدم الكبير والمستمر والذي صاحب حياة الأفراد، وما خلقه من
تحقيق التناسب  إلىر مدى حاجتهم هالتواصل بين بعضهم البعض والتبادل الفكري والمادي، أظ

، حيث ساهم ذلك في خلق وسيلة مختلاف في مواقفهم وآرائهم واحترام رأي بعضهم البعض وأفكارهوالإ
تناع ما، والإقبال عليه بعد الإقمؤسسة منتج معين من  أوخدمة  أوتساهم في إقناع الأفراد بسلعة 

بحاجتهم إليه وقبوله، حيث يقصد بمصطلح العلاقات العامة أنه توطيد العلاقة بين المؤسسة 
السوق المستهدف والحرص على استمرارية هذه العلاقة بهدف  أووالمستهلكين الحاليين والمتوقعين 

 (.895ص ،8550خلق ثقة متبادلة بين الجانبين )العبدلي، والعبدلي، 
 

يرى بعض الكتاب أن العلاقات العامة يمكن أن تعتبر جزء من البرنامج الترويجي، ولكن ليس 
بالضرورة أن ترتبط به دائما، فالعلاقات العامة تعتبر أحد وظائف المنظمة التي تستهدف توطيد 

نظرة إيجابية السوق المستهدف"، كما أنها تساهم في تشكيل  أوالعلاقات بين المنظمة والمستهلكين 
 أوالسوق المستهدف  أوؤسسة والمنتجات التي تقدمها للمستهلكين النهائيين ملدى المستهلكين حول ال

ة على ظلتجار التجزئة والجملة، حيث تم إنشاء قسم خاص بالعلاقات العامة في المنظمة للمحاف
وثقة  لذين يظهرون ولاءً أفراد المجتمع ا أواستمرارية العلاقات الوطيدة بينها وبين المستهلكين 

المنظمة وتحقيق رغبات وحاجات  أهدافبالمؤسسة والخدمات التي تقدمها مما يساهم في تحقيق 
 (.88، ص8889ي، وعروسي، أو عطاالله، وبلمصطف ابنالمستهلكين في أنٍ واحد )

  
 مفهوم العلاقات العامة: 1.1.1

 
تباين كبير من قبل الدارسين والعلماء، ومن لا يوجد تعريف محدد وواضح للعلاقات العامة حيث وجد 

 هذه التعريفات:
ضاع أو عرف "إيفي لي" العلاقات العامة على أنها وظيفة مهمة مهمتها في المؤسسة التعرف على 

على حاجات ورغبات الأفراد الحاليين والجدد، وتوجيه المؤسسة بما يخدم  أوالسوق المستهدف 
الزبائن الحاليين والمتوقعين، ومن  أوق المستهدف والمستهلكين مصالحها ويحقق حاجات ورغبات السو 

الخدمات التي تقدمها المؤسسة، ومن ثم  أو المنتجاتثم تزويد أفراد المجتمع بالمعلومات اللازمة حول 
التعرف على ردود أفعال المجتمع حول ذلك، وصياغة برامج واستراتيجيات المنظمة بما يتناسب مع 

الخدمات التي تقدمها  أومن ثم القيام مرة أخرى بتزويد أفراد المجتمع بالمنتجات متطلبات السوق، و 
 .(99، ص8887المؤسسة وتلبي حاجاتهم ورغباتهم )رزيقة، 
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 تصاليةلأنشطة الإعلامية الا"مجموعة من اعلى أنها العلاقات العامة  :بينما عرفت "الجمعية الفرنسية
نشاء علاقات جيدة بين المؤسسة ومحيطها" )علي، تنظم من طرف جماعة بهدف تقوية و  التي ا 

 (.0، ص8888
 

دراسة السوق المستهدف  إلىشطة التي تهدف الأن أوإذاً العلاقات العامة عبارة عن مجموعة المهمات 
وحاجات الأفراد وتوجيه سياسات واستراتيجيات المؤسسة وفقاً للنتائج التي تم التوصل إليها من خلال 

حتياجات والرغبات مع تلك الاأفكار تتناسب  أوعامة، ومن ثم إنتاج سلع وخدمات قسم العلاقات ال
 ومن ثم إعلام الأفراد والمجتمع بمعلومات حول تلك الخدمات التي تقدمها.

 
فالعلاقات العامة هي إحدى الركائز المهمة التي تعتمد عليها المؤسسة في زيادة مبيعاتها من الخدمات 

الوصل لدراسة توجهات السوق والتعرف على الأفكار والمقترحات التي يقدمها  التي تقدمها وهي حلقة
وهذه المهمة تقع دون شك على كاهل العلاقات العامة في المؤسسة، فأي مؤسسة لا يتوفر  ،الأفراد

كل ما يفكر به أفراد المجتمع ولن تتعرف على  إلىلن تصل  يها قسم خاص بالعلاقات العامةلد
 .همحاجاتهم ورغبات

 
 خصائص العلاقات العامة:  1.1.1

 
 (:79، ص8880تتميز العلاقات العامة بعدد من الخصائص وهي )أبو منديل، 

 ميزانيتها قليلة مقارنة بباقي عناصر المزيج الترويجي. -8
 المستهلكين. أواختيار مناسب للوسائل الإعلامية عندما يتم استخدامها للتأثير في أفراد المجتمع  -8
أفراد  أوعرضها على المستهلكين  أومن الصدق وبشكل خاص إذا تم نشرها  ى عالٍ تتميز بمستو  -9

المجتمع بشكل عام على هيئة "خبر" وخاصة إذا كان يتميز بالحياد فتكون حدة المآخذ الموجهة 
 لة جداً، مقارنة بالإعلانات وغيرها من عناصر المزيج الترويجي.يإليه ضئ

 
فضل عناصر المزيج الترويجي استخداماً لتميزها بالعديد من الخصائص إذاً قد تكون العلاقات العامة أ

المناسبة من أدوات العلاقات  الآداةتكاليف ممكنة إذا أحسن اختيار التي تحقق الهدف المطلوب وبأقل 
 العامة.
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 أسباب الاهتمام بالعلاقات العامة: 1.1.1
 

هتمام بالعلاقات العامة وتخصيص قسم الا إلىهناك العديد من الأسباب التي دفعت بالمؤسسات 
 خاص لها في المؤسسة ومن هذه الأسباب ما يأتي:

ورة الصناعية العجلة المحركة التي دفعت بالإنتاج ثتعتبر ال الثورة الصناعية والإنتاج الكبير: -8
التقدم، وهذا نتيجة دراسة المؤسسات لعدد من العوامل المؤثرة في  إلىوالوسائل المستخدمة فيه 

الإنتاج وهي "الوقت، والحركة، وتطبيق مبادئ الإدارة العلمية"، مما ساهم في حل العائق الذي كان 
التطور والتوسع في المؤسسة وزيادة حجم  إلىيحول دون زيادة الإنتاج في المؤسسات، وهذا ساهم 

المستهدفة  عاملة أكثر، وزيادة أعداد الأسواق أيدٍ  إلىالإنتاج بشكل كبير مما ساهم في الحاجة 
خلق مسافة بين  إلى ئل في الساحة الإنتاجيةوالزبائن، ومن جانب آخر أدى هذا التقدم الها

اتصال تربط بين المنتج والمستهلك  أوإيجاد حلقة وصل  إلىالمؤسسة والزبائن مما دعت الحاجة 
تقدمها الأفكار التي  أوالخدمة  أوالمنتج  أوة المنتجاتمن أجل تسهيل حصول الزبائن على 

زيادة أعداد الزبائن وذلك  إلىوبالتالي خلقت حلقة الوصل تلك بين المؤسسة والزبائن المؤسسة، 
بسبب توطيد العلاقة معهم وخلق أفكار إيجابية في ذهن المستهلكين حول المؤسسة والخدمات 

ظمة المن أهدافالتي يتم تقديمها، بحيث تناسب حاجات ورغبات المستهلكين من جانب، وتحقيق 
 .(898، ص8885)زقاي،  من جانب آخر

نتيجة التقدم الكبير والمتسارع في ميدان الخدمات والمنتجات التي تقدمها  ارتفاع شدة المنافسة: -8
لى خلق ذلك منافسة كبيرة بين و المؤسسات للمستهلكين الذي تم الحديث عنه في النقطة الأ

أصبحت كل واحدة منها تبحث عن وسائل التي تقدمها و  المنظمات التي تتشابه في نوع الخدمات
كسب المستهلك ونيل رضاه على ما تقدمه له للمحافظة على  من وأساليب جديدة حتى تتمكن

هذه المنافسة امتدت لتصل كافة أشكال المنتجات  حيث أناستمراريتها في السوق ونجاحها، 
والشديدة بين المؤسسات والمؤسسات بغض النظر عن طبيعة عملها، وقد خلقت المنافسة الزائدة 

لويات حين و زيادة الاهتمام بتلبية متطلبات الزبائن والأسواق المستهدفة، ووضعها في رأس قائمة الأ
 تقوم بصياغة سياساتها واستراتيجياتها.

نتيجة للتطور التكنولوجي  زيادة الوعي لدى أفراد المجتمع بما يتم طرحه وترويجه في الأسواق: -9
زيادة اهتمامهم بالحصول على بيانات أكثر  إلىالمجتمع بمختلف فئاته، أدى  والثقافي بين أفراد

مما دقة وصحة حول الاستراتيجيات والبرامج التي تسير وفقها المنظمة بشأن الخدمات التي تقدمها 
تطلب الأمر وجود العلاقات العامة في المؤسسة لتقوم بتزويد المستهلكين بكافة المعلومات التي 

المنتجات التي تقدمها المؤسسة من أجل أن تتناسب الخدمات مع  أوحول الخدمات  يحتاجونها
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المؤسسة  أهدافاحتياجات ورغبات المستهلكين والأسواق المستهدفة مما يساهم ذلك في تحقيق 
  والزبائن.

مع مرور الوقت والتطور التكنولوجي المستمر ساهم في تطور كافة وسائل  تطور وسائل الاتصال: -8
صال المختلفة فقديماً كانت المؤسسات تعتمد على "المذياع" لترويج منتجاتها وتزويد الزبائن الات

ببيانات ومعلومات حول الخدمة التي تقدمها، وبعد فترة من الزمن تم اختراع التلفاز، واستمر 
إدخال التعديلات عليه، ومن ثم أصبحت المجتمعات تتواصل بين بعضها البعض من خلال 

حيث شهدت قفزة كبيرة وبشكل سريع من حيث وسائل وأدوات الطباعة، فهذا التقدم الإعلام 
والتطور الكبير جعل العالم قرية صغيرة وقرب البعيد وسهل إيصال المنتجات والخدمات لكافة بقاع 

زيادة الاهتمام "بالعلاقات العامة في المجال الدولي" لأنه الوسيلة  إلىالأرض، مما تطلب الأمر 
المؤسسة والمستهلكين في آنٍ معاً  أهدافالزبائن والأسواق المستهدفة وتحقيق  إلىدة للوصول الوحي

المؤسسة ما لم يتم تلبية حاجات ورغبات المستهلكين وتحقيق  أهدافلأنه لا يمكن أن تتحقق 
 هم.أهداف

ات بمختلف يتصف الوقت الحالي بالاتكال المتبادل بين المجتمع والمؤسس : المتبادلة الاعتمادية -9
 أوجل إشباع احتياجاته ورغباته سواء كانت "اجتماعية الإنسان من ألأن  يعة عملها، وذلكطب

نهم معه حتى يتمكن من تحقيق ذلك، فهذه و االأفراد الآخرين وتع إلىبحاجة اقتصادية" فإنه 
دفعت  المعادلة بين أفراد المجتمع والمؤسسات بغض النظر عن طبيعة ونوع الخدمة التي تقدمها

)زقاي، . "زيادة الاهتمام بالعلاقات العامة كفلسفة ووظيفة تحكم نشاط أي مؤسسة إلىبالمؤسسات 
 .(899ص 8885

 
 وظيفة العلاقات العامة: 5.1.1

 
بناءً على ما تم عرضه من أسباب الاهتمام بالعلاقات العامة يمكن تحديد وظيفة العلاقات العامة في 

 وهي على النحو الآتي: اعمله المؤسسات بغض النظر عن طبيعة
 أوبالمؤسسة، وتعريفهم بالخدمات الأفراد المستهدفين والسوق المستهدف  أوإعلام أفراد المجتمع  -8

المنتجات التي تنتجها المؤسسة بأسلوب سهل وسلس من أجل أن يسهل على المستهلكين التعرف 
ثارة اهتمامهم بالمنتج الذي تقدمه المؤسسة.  عليه بسهولة وا 

على  أوتغييرات تطرأ على المؤسسة  أوالسوق المستهدف بأية تعديلات  أوزويد المستهلكين ت -8
ين وتقبلهم لى المستهلكين الحاليين والمتوقعالخدمة التي يتم تقديمها من أجل المحافظة ع أوالمنتج 

 لهذا التغيير بسهولة.
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 مع البيانات التي تم تزويدهمساعدة أفراد المجتمع على تشكيل نظرة من خلال الاستفادة من جمي -9
بها من قبل العلاقات العامة بالمؤسسة من أجل أن يتشكل لديه نظرة معمقة مبنية على معلومات 

، 8550)العبدلي، والعبدلي، الخدمة التي تقدمها أوواقعية ودقيقة حول المؤسسة والمنتج 
 .(895ص

من صياغة خططها وسياساتها  كنراء أفراد المجتمع حتى تتمتقديم تقرير مفصل للمؤسسة حول آ -8
 على تلك الآراء. بناءً 

المستهلكين حول  أوتزويد الإدارة المسؤولة في المشروع بالتغذية الراجعة من أفراد المجتمع  -9
 والخدمات. المنتجاتاستراتيجياتها التي تتبعها في تقديم 

ت الإدارية" في المؤسسة ة الاتصال الصاعدة والهابطة والأفقية بين مختلفة "المستويايتفعيل عمل -7
بهدف الحصول على آراء الموظفين حول تلك السياسات والبرامج التي تتبعها المؤسسة لمساعدتها 

منتجات وخدمات تلبي حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين والجدد والسوق  إلىفي الوصول 
 المستهدف.

يات الإدارية في المؤسسة وخاصة تقوم العلاقات العامة بدور المنسق الداخلي بين مختلف المستو  -5
بين "مختلف الإدارات" من أجل زيادة توطيد العلاقات بينها من جانب وبينها وبين أفراد المجتمع 

 .(890، ص8550)العبدلي، والعبدلي، من جهة أخرى. "الداخلي والخارجي
 

 أوة والمنتج في عصرنا الحاضر أصبح الحصول على ود وثقة أفراد المجتمع وولائهم للمؤسسإذاً 
والسبيل  ؛ما يعرف بالعلامة التجارية وتقبلها لخطط وبرامج المؤسسة غاية مهمة أوالخدمة التي تقدمها 

الأفكار والحصول على الأدوات والمستلزمات التي  أووالخدمات  المنتجاتالوحيد للنجاح في بيع 
لقادرة على تحديد مسار المؤسسة ا ةتحتاجها المؤسسة، فهذه الفئة المستهدفة من المجتمع هي الوحيد

 النجاح والاستمرارية في التطور والتقدم. إلى أوالفشل والزوال من السوق  إلىإما 
 

 العلاقات العامة: أهداف 1.1.1
 

 للمؤسسة وهي: هدافتحقيق عدد من الأ إلىتسعى العلاقات العامة 
قات المؤسسة بأفراد المجتمع بتعزيز ترابط العاملين في المؤسسة، وعلا ةتقوم العلاقات العام  -8

 المستهلكين.
دائهم ؤسسة، مما يساهم في تحسين مستوى آتقديم نوعاً من الحوافز المعنوية للعاملين في الم -8

نتاجيتهم.  وا 
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 أوبعضهم البعض، وبين المؤسسة والمستهلكين ب توطيد العلاقات بين العاملين داخل المؤسسة -9
 السوق المستهدف.

عديل على السياسات والخطط التي تم صياغتها من قبل "السلطة العامة" في الت أوإحداث التغيير  -8
 .(8885)كوسة،  المجتمع

 الحصول على "الدعم المالي" من قبل المؤسسات الداعمة للمشاريع والمؤسسات. محاولة -9
الحصول على تأييد الصحافيين للمؤسسة وللخدمات التي تقدمها مما يساهم ذلك في الحصول  -7

المنتجات التي تقدمها بشكل مجاني كمبادرة من قبل  أوت حول المؤسسة والخدمات على إعلانا
 بعض الصحفيين.

المنتجات  أون حول المؤسسة وطبيعة عملها والخدمات يكق نظرة إيجابية في أذهان المستهلخل -5
ت التي تقدمها، مما يزيد من إقبالهم عليها بما أنها تلبي حاجاتهم ورغباتهم فتزيد نسبة مبيعا

 .(99، ص8885)كوسة،  د وثقة الأفراد الحاليين والجدديالمؤسسة، من خلال كسب تأي
 
 أدوات العلاقات العامة: 7.1.1

 
 هدافتعتمد العلاقات العامة على مجموعة من الأدوات التي يجب أن تتوفر حتى تستطيع تحقيق الأ

 كالآتي:" وتقسيمها PENCILS"تتكون من أحرف كلمة التي وضعت من أجلها وهي 
8- "p وتعني "المطبوعات :"Publication وهي عبارة عن البيانات السنوية والنشرات التي تساهم :"

التعرف على سياسات وخطط  إلىفي مساعدة الأفراد المختصين بالعلاقات العامة في المؤسسة 
الخدمة  أو المؤسسة للاستفادة منها في عملية تزويد المستهلكين بالبيانات والمعلومات حول المنتج

 التي تقدمها المؤسسة.
8- "E" وتعني الأحداث :"EVENTS وهي أن تتطوع المؤسسة بأن تكون راعية لبعض الفعاليات :"

بينها وبين أفراد  جارية" كنوع من توطيد العلاقات "المعارض الت أوالفنية،  أوالأنشطة الرياضية  أو
 المجتمع.

9- "N :الأخبار" :"NEWSتي تدعم المؤسسة وسوقها المستهدف وزبائنها، ": وهي كافة الأحداث ال
 والخدمات التي تقدمها.

8- " C نشاطات اشتراك مجموعات المجتمع" :"COMMUNITY INVOLEMENT 
ACTIVITIESتصال بأفراد المجتمع للالعلاقات العامة الوقت المناسب " : وهي أن تدرك ا

ضاع المالية السائدة بين و الأ المنتجات التي تقدمها المؤسسة أووتراعي في تقديم الخدمات 
والخدمات المقدمة لاحتياجاتهم  المنتجاتتناسب السوق المستهدف، و  أوالمستهلكين 

 .(80، ص8887)مرقاش، ورغباتهم
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9-  "I :دعايات الهوية" :"IDENTTY MEDIA وهي حرص المؤسسة على أن يحمل كل ما :"
سمها، وعنوانها "وكروت العمل، والملبس رتبط بالمؤسسة العلامة التجارية الخاصة بها واايتعلق و 

 الخاص بالعاملين في الشركة".
8-  "S :نشاطات المسؤولية الاجتماعية" :"ACTIVITIS SOCIAL RSPONSIBILITY أي :"

المنتجات التي  أوخلق نظرة إيجابية لدى المستهلكين وأفراد المجتمع حول المؤسسة والولاء للخدمة 
لفئات معينة من  أوعمل مهرجانات للأطفال  أوة يالأعمال التطوعتقدمها، من خلال القيام ببعض 

الخدمات التي  أو المنتجاتأفراد المجتمع، مما يشكل نوعاً من تعريف الأفراد بالمؤسسة وتعريفهم ب
  .(80، ص8887)مرقاش، تقدمها

 
سسة وتكوين نظرة إذاً هذه هي الوسائل التي تستعين بها العلاقات العامة لتعريف أفراد المجتمع بالمؤ 

إيجابية لديهم وتزويدهم بمعلومات وبيانات حول الخدمات التي تقدمها المؤسسة وتوطيد العلاقات بينهم 
المؤسسة تنفيذ ما مع ن و اتعاليجب على العلاقات العامة وب هدافوبين المؤسسة، ولنجاح هذه الأ

الأفكار التي تقدمها  أولخدمات ا أوفتضمن استمراريتها وكسب تأييد وقبول الأفراد للمنتج  ،سبق
 مستهلكين جدد. أو، وكسب زبائن المؤسسة

 
ففرقة جامعة الاستقلال يقوم موظف العلاقات العامة بتعريف الأفراد بكافة الوسائل وبشكل خاص 

 مواقع التواصل الاجتماعي حول الفرقة وطبيعة أنشطتها، ورسالتها ورؤيتها.
 

 أنواع العلاقات العامة: 8.1.1
 
عد التطورات التي حدثت على العلاقات العامة والتوسع والتضخم الكبير في المؤسسات دعت الحاجة ب

لا يمكن حيث ضرورة تخصيص نوع معين من العلاقات العامة لكل مجال من مجالات الأعمال  إلى
مات عمال فهي تختلف بطبيعة الخدالعلاقات العامة لجميع قطاعات الأأن يتم استخدام نوع واحد من 

، كمل وجهالمؤسسة والمستهلكين على أ أهداف التي تقدمها، وبالأسواق المستهدفة، والزبائن، فلتحقيق
النجاح والاستمرار في سوق الأعمال يجب على المؤسسة أن تختار بشكل صحيح نوع  وضمان

 العلاقات العامة الذي يجب عليها أن تعتمده لديها ومن هذه الأنواع:
الخدمة التي تقدمها  أوة المنتجاتوهي عبارة عن شبكة متواصلة بين تجارية: العلاقات العامة ال -8

علاقة الإدارات داخل المؤسسة نفسها، و"العلاقات المؤسسة مع "المورد" والزبائن من جهة، وبين 
العامة في الأسواق والتجارة". وهي مجموع الخدمات الفعلية للمستهلكين المبنية على تحقيق 
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وزيادة ثقتهم فيها نتيجة دلة من اجل خلق صورة جيدة في أذهان المستهلكين المصالح المتبا
 قناعاتهم التي تشكلت نتيجة المعلومات التي تم تزويدهم بها حول المؤسسة والمنتج.

زيادة وضوح  إلىأدى نتيجة التقدم الذي حدث بعد الثورة الصناعية  العلاقات العامة الصناعية: -8
رات داخل المنظمة وبين العاملين، بحيث قامت العلاقات العامة بتوطيد طبيعة العلاقة بين الإدا

العمال وزيادة مستوى الإنتاجية وضمان "الهدوء  أداءهذه العلاقة حتى تتمكن من تحسين 
 والاستقرار في العمل".

هو توطيد علاقات العامة يقصد بهذا النوع من العلاقات  العلاقات العامة في نواحي أخرى: -9
مع المؤسسات التي تقدم خدمات اجتماعية وتفعيل دور المسؤولية المجتمعية للمساهمة  المؤسسة

جميع  إلىفي إيصال رسالة المؤسسة  لمؤسسات للمنظمة وهي السبيلفي كسب تأييد وولاء هذه ا
 .(98، ص8885)حاج أحمد، ئاتهمفأفراد المجتمع بمختلف 

 
ها تقريباً متشابهة وقريبة من بعضها أهدافلعامة أن لاحظ من خلال ما تم عرضه من أنواع العلاقات اي

المنتجات التي تقدمها المؤسسة  أوالبعض، وهذا يدل على أنه مهما تعددت واختلفت طبيعة الخدمات 
هدفها واحد  إلا أنطبيعة عمل المؤسسة مع تبقى العلاقات العامة رغم اختلاف تسميتها بما يتناسب 

التي تراها يف المجتمع بالمؤسسة بمختلف الوسائل والأساليب وهو كسب رضا المستهلكين، وتعر 
 المؤسسة مناسبة لذلك.

 
 المحور الثالث: تنشيط المبيعات: 5.1

 
ساهم المبيعات جي المهمة في مراحل الترويج حيث تيُعَد تنشيط المبيعات من عناصر المزيج التروي

ة من الزمن على عرضها في السوق السوق المستهدف بعد أن تمضي فتر  أوفي تذكير المستهلكين 
وشراء المستهلكين والأسواق المستهدفة منها حيث يتم تذكيرهم بأنها ما زالت معروضة وبإمكانهم 

 .شرائها مرة أخرى
 

 مفهوم تنشيط المبيعات: 1.5.1
 

هو إحدى عناصر المزيج الترويجي وهو عبارة عن مجموعة من الأنشطة التسويقية التي تستخدمها 
الخدمات  أوزيادة حجم المبيعات للمنتجات  إلىة لجذب الزبائن ودفعهم للشراء مما يؤدي ذلك المؤسس

المؤسسة  أهدافالتي يتم تقديمها، بحيث يتم استخدام عدد من وسائل تنشيط المبيعات لتحقيق 
 (.98، ص8889 )الحسين،
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 نشأة تنشيط المبيعات: 1.5.1
 

تغيير آراء أفراد ت الأعمال بشكلٍ كبير، مما ساهم ذلك في بعد الحرب العالمية الثانية تطورت قطاعا
، وبدأ تسليط م بما يدور حولهم من "المشاكل الاقتصادية" وسبل علاجهاالمجتمع وزيادة الوعي لديه

تخاذ قرار لام بشكل كبير في دفع المستهلك تساهث الأضواء بشكل أكثر على تنشيط المبيعات حي
 (.98، ص8888زعراط، قراش، الشركة ) أوالتي تقدمها المؤسسة الخدمات  أوبشراء المنتجات 

 
 خصائص تنشيط المبيعات: 1.5.1

 
يتمتع تنشيط المبيعات وهو  أحد عناصر المزيج الترويجي بعدد من الخصائص التي تميزه عن غيره 

 من عناصر المزيج الترويجي وهذه الخصائص هي على النحو الآتي:
ثارة سلوك الزبائن فقط بل تشمل عمليه تنشيط المبيعات لا يهدف تنشيط المبيعات اس -8 تمالة وا 

الخدمات التي  أوتذكير بالمنتجات  إلىالأخيرين بحاجة لأن  ؛"الوسيط ومندوب المبيعات أيضاً"
تقدمها المؤسسة حتى يتم تنشيط المهام الموكلة لهم أيضاً، والتي تساهم بدورها في زيادة حجم 

 كسب ولاء الزبائن الحاليين للسلعة وللمؤسسة. إلىجدد بالإضافة  بيعات واستقطاب زبائنمال
يؤثر تنشيط المبيعات على الزبائن "بشكلٍ مباشر وأكثر فعالية" وفي فترة زمنية قصيرة وهذا ما  -8

يميزه عن باقي عناصر الترويج الأخرى التي قد تستخدمها المؤسسة لترويج منتجاتها سواء كانت 
 .أفكار أوخدمات  أوسلع 

خدمات  أواستخدام هذا الأسلوب من أساليب الترويج حين تقوم بطرح سلع  إلىتلجأ المؤسسات  -9
 شراؤها.  أوجديدة في الأسواق وتود إثارة سلوك بعض الزبائن ليقوموا بتجربتها 

دارة المبيعات وكافة  -8 يعتبر تنشيط المبيعات حلقة الوصل التي تربط بين عمل "رجال البيع وا 
 رفع سقف المبيعات ودخول أسواق جديدة. الوسطاء" بهدف

الخدمات التي تتميز  أو المنتجاتبيع  محاولةأسلوب تنشيط المبيعات ل إلىتلجأ المؤسسات عادة  -9
 .(98، ص8888)العبدلي، بالموسمية حتى لا تتكدس وتبقى في مستودعات المؤسسة

صر المزيج الترويجي التي فضل عناانطلاقاً لما تقدم فإنه يمكن القول بأن تنشيط المبيعات من أو  إذا
الاستفادة منها الاضافة إلى بها والاستفادة منها بأقل تكاليف سسة اللجوء إليها واستخداميمكن للمؤ 

أيضاً في دعم عملية الإعلان وخصوصاً بعد مرور فترة من الزمن على الإعلان الترويجي بحيث 
 تسهل عمل مندوبي المبيعات، والوسطاء في نفس الوقت.
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 الهدف من استخدام تنشيط المبيعات: 1.5.1
 

توظيف عنصر المزيج  أومن خلال استخدام  هدافتحقيق عدد من الأ إلىتسعى المؤسسات 
 :(988، ص8887)غنيم،  وهي كما يلي "تنشيط المبيعات"الترويجي 

 السوق المستهدف. إلىاستقطاب زبائن جدد  -8
 ؤسسة وللمنتج الذي تبيعه.ين الحاليين على ولائهم للمالمستهلكمكافأة  -8
 خلق نظرة إيجابية ومميزة في عقل الزبائن تجاه سلعة معينة. محاولة -9
الأفكار التي تقدمها المؤسسة بشكل  أوالخدمات  أو المنتجاتالإقبال على شراء  إلىدفع الزبائن  -8

 "عفوي وتلقائي".
طلق عليها اسم البضائع وهي ما ي لبضائع التي تبقى لآخر موسم معينوا المنتجاتلبيع  محاولة -9

وتشجيع المستهلك على الشراء عمل عروض وتنزيلات،  إلىه قد تلجأ المؤسسة حيث أنالموسمية، 
من خلال استرداد جزء من المبلغ في حال أحضر كوبون الدفع السابق، تقديم مجموعة من 

 .كالحصول على جائزة عند الشراء المنتجاتشراء تلك  إلىالحوافز لدفع المستهلك 
 
 :أدوات تنشيط المبيعات 5.5.1

 
الجهات المسؤولة عن عملية تنشيط المبيعات أن تقوم  أولابد من القائمين  هدافولتحقيق تلك الأ

 باستخدام أفضل وسائل وأساليب تنشيط المبيعات ومن هذه الأدوات:
من أجل عرض ما تقدمه من خدمات للمحافظة على يمكن للمؤسسة أن تقوم بعمل معرض  -8

، وتشكيل انعكاساً وأفكاراً إيجابية في فكر العاملين في ستهلكين الحاليين، واستقطاب زبائن جددالم
المؤسسة حول الخدمات التي تقدمها، ومن أجل إنجاح هذه الوسيلة يترتب على المؤسسة الخدمية 

 ومهارة عاليتين. أن تقوم بدراسة ترتيبات المعرض وخطوات القيام بذلك بدقة
ؤسسة أن تقوم بخلق منافسة بين الزبائن من خلال التنسيق لمسابقة برعاية المنتجات وبإمكان الم -8

 أو المنتجاتلشراء  مالتي تقدمها المؤسسة بحيث يكون الهدف منها لفت انتباه الزبائن والتأثير عليه
والتي  الخدمات التي تقدمها المؤسسة أكثر من مرة، بحيث يتم تقديم مكافأة للفائز في هذه المسابقة

معنوية. فالهدف من استخدام هذه الوسيلة من وسائل تنشيط المبيعات هو"زيادة  أوقد تكون مادية، 
حجم المبيعات" واستقطاب زبائن جدد، وخاصة في حالات الكساد، بحيث تقوم المؤسسة بطرح 

سواق الخدمات في الأسواق وللمستهلكين بسعر التكلفة وهو ما يطلق عليه بلغة الأ أوالمنتجات 
والبضائع المعروضة، بحيث يتم استخدام هذه الاستراتيجية في نهاية  المنتجاتعمل تنزيلات على 

عندما ترغب المؤسسة بطرح منتجات جديدة في الأسواق المستهدفة، وذلك من أجل  أوالمواسم 
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سعر  ونوحين يأخذ المستهلكوزيادة الطلب عليها،  المنتجاتالإقبال على تلك  إلىدفع المستهلكين 
 .(98، ص8889)الحسين،ل لشراء سلعة معينةو المنتج بعين الاعتبار ويكون هو الدافع الأ

يط المبيعات تقديم ملحق يكون بمثابة هدية مع المنتج الذي يقوم المستهلك بشرائها شومن وسائل تن -9
التي تقدمها  المنتجاتالتعرف بشكل أكثر حول المؤسسة و  إلىوذلك من أجل دفع المستهلك 

التي يحصل المستهلك عند شرائها على هدية فمثلًا قد تكون  المنتجاتومواصفاتها، وخاصة حول 
قد يكون العرض  أوالهدية منتج تابع لمنتج أخر، "كعبوة الشاي التي بداخلها ملعقة صغيرة"، 

ولتسهيل الأمر اشتري بمبلغ معين واحصل على منتج إضافي من نفس النوع الذي قام بشرائه، 
ة المقدمة وبيانات المصنع المنتجاتالمستهلكين قد تقوم المؤسسة بإرفاق دليل إرشادي مع على 
 ل لها وكيفية استخدامها، والمميزات التي قد ينالها الزبون من خلال شرائه للمنتج.و الأ

أساليب تنشيط المبيعات بحيث تقوم المؤسسة بإرسال عدد  أوأسلوب العينات أحد أدوات ويعتبر  -8
بعض المستهلكين، من أجل التعرف على المنتج، واستخدامه، وقد تنجح هذه  إلىنات من العي

والأسواق  تعريف المستهلكين إلىالوسيلة عندما ترغب المؤسسة بترويج منتج جديد وتسعى 
 شرائه وزيادة الطلب على تلك المنتجات.ل المستهدفة عليه لدفعهم

تاج وخلق الولاء والاستمرارية بالنسبة للمستهلك "الكوبونات: يستخدم هذا الأسلوب لتجربة الإن -9
بالمنتج، حيث تعتبر إحدى الوسائل التي تمكن المستهلك الذي يمتلك مثل هذا الكوبون الحصول 

من أحد فروع المؤسسة، ويستخدم  أوعلى خصم لمبلغ معين عندما يقوم بالشراء من هذا المنتج 
تسريع دوران  أوج جديد تسريع نشر منت أو تجربة المنتجهذا الأسلوب في دفع المستهلك ل

 .(98، ص8889)الحسين،المخزون" 
 
 خطوات تنشيط المبيعات: 1.5.1

 
يعتبر تنشيط المبيعات من العناصر الأكثر أهمية في ترويج المنتجات وذلك لأنها تساهم بشكل 

لك يترتب على البرامج مدى الطويل، ولذالبين المنشأة والزبائن على  تشكيل الولاء المتبادلأساسي في 
الترويجية الموضوعة أن تحتوي على استراتيجيات سهلة وواضحة حول تنشيط المبيعات ويمكن إدراج 

 استراتيجيات وسبل تنشيط المبيعات كما يلي:
ذلك ويعتمد  ت بتحديد الهدف منهاعن تنشيط المبيعابالبحث الجهة المسؤولة  أوتقوم المؤسسة  -8

 الجمهور الذي تستهدفه المؤسسة من تنشيط المبيعات. أولخدمة ا أوة المنتجاتعلى نوع 
ويمكن الحصول على تلك المعلومات مات المهمة التي تحتاجها المؤسسة؛ الحصول على المعلو  -8

من خلال زيارة الأسواق  أومن خلال عمل استبانة خاصة بالحصول على البيانات المطلوبة، 
معلومات تتعلق بالزبائن، شكل ثل البيانات على المستهدفة وعمل استطلاع للرأي بحيث تتم
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شرائها، ومراعاة العادات والتقاليد التي يتبعها الزبائن، وتوقع  إلىوالأسباب التي تدفع الزبائن 
ت ووسائل المؤسسات واالتعرف على أد محاولةالأسواق المستهدفة، ومعلومات تتعلق بالمنتج،  

 التي تقدمها المؤسسة.الخدمات  أوع لللس ةالمشابهو المنافسة 
، ودرجة حدة المنافسين، والميزانية لى نوع السوق المستهدفعفة أكثر الأدوات المناسبة بناءً معر  -9

 المناسبة لها.
يعتمد ذلك على  لذي يتوجب توجيهه للمستهلكين حيثالدعم ا أوالتعرف على مستوى التحفيز  -8

عملية تنشيط المبيعات، فإذا  وجود مستوى معين يجب أن تصل إليه المؤسسة لضمان إنجاح
)جحوطي،   زيادة الطلب على المبيعات إلىفهذا يؤدي زادت نسبة الحافز عن الحد المطلوب 

 .(90، ص8888نامون، 
 

لا ينصب جلّ التركيز على نوع معين من  قدم حول تنشيط المبيعات يتضح أنهإذاً بناءً على ما ت
ة، المؤسسة، المستهلكين، المنتجاتالجوانب المتعلقة بعلى جانب معين بل يشتمل كافة  أوالمبيعات 

الأسواق المستهدفة، والمستهلكين المتوقعين، والموظفين العاملين في المؤسسة، كما أنها تتميز بقلة 
جانب أنها أكثر فعالية مقارنة  إلىالتكاليف التي قد تتكبدها المؤسسة في عملية تنشيط المبيعات، 

 الترويجي. بغيرها من عناصر المزيج
 

 المحور الرابع: البيع الشخصي: 1.1
 

نتيجة لذلك أضحت الشركات تعاني من و تحدث في الساحة الاقتصادية، ة التي بنظراً للتطورات المتعاق
تراجع في مبيعاتها، مما ترتب على ذلك البحث عن وسائل جديدة لرفع مستوى الطلب على المبيعات، 

عملت جاهدة على المؤسسات البيع الشخصي حيث لتي لجأت إليها وكان من بين الوسائل الترويجية ا
، وتدريبهم على خلق علاقة جيدة وطويلة هاأهدافة كفاءته وتدريب مندوبي البيع لتحقيق تحسينه وزياد

ذلك من كسب ثقة المستهلكين  احيث يمكنه الأسواق المستهدفة، أوالأمد بينهم وبين المستهلكين 
 الخدمات. أو لمنتجاتاشراء تلك  إلىودفعهم 

 
 مفهوم البيع الشخصي: 1.1.1

 

 وردت عدة تعريفات للبيع الشخصي ومن ضمن هذه التعريفات:
كسب ثقة المستهلكين  إلىعرفه "كوتلر" على أنه عبارة عن عدد من الاستراتيجيات البيعية التي تسعى 

لبيانات والمعلومات حول توفير كافة ا إلىشراء ما تقوم المؤسسة بإنتاجه، إضافة  إلىودفعهم 
 (.8، ص8889البيع والمستهلك )عمارني،  لمنتجات بطريقة شفهية تتم بين مندوبا
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وعرف البيع الشخصي أيضاً على أنه الواجب التسويقي الذي يتطلب الاحتكاك المباشر مع 
 (.858، ص8888المستهلكين ووجهاً لوجه )ترجمان، 

 
البيع والمستهلكين المستهدفين  الاتصال المباشرة بين مندوبارة عن عملية عب إذاً البيع الشخصي هو

 إلى موالخدمات التي تقدمها المؤسسة ودفعه المنتجاتالتي يكون الهدف منها إقناع المستهلكين بو 
 ها.شرائ
 

 أهمية البيع الشخصي: 1.1.1
 

يق عدداً من تحق إلىاستخدام أسلوب البيع الشخصي لترويج منتجاتها  أوتسعى المؤسسة من توظيف 
 (:858، ص8885أهمها )حلو،  هدافالأ
شرائها  إلى متعريف المستهلكين بالمنتجات التي تبيعها المؤسسة ودفعه إلىيسعى البيع الشخصي  -8

 .موتغيير صورة المؤسسة في فكره ممن خلال كسب ثقته
على  ظةالمحاف إلىتوطيد العلاقات بين المستهلكين المتوقعين من قبل المؤسسات التي تسعى  -8

على الاستمرارية والتوسع، حيث يعتبر ذلك النصف الآخر المكمل  مركزها في الأسواق والمحافظة
 في عملية الترويج.

يعتبر البيع الشخصي "الذراع الدبلوماسي للمزيج الترويجي" وذلك لأنه لا يمكن اعتماد نمط معين  -9
 من البيع الشخصي لجميع المؤسسات.

 على القرار الشرائي للمستهلك. عناصر المزيج الترويجي قوة وتأثيراً يعتبر البيع الشخصي أكثر  -8
 
 خصائص البيع الشخصي: 1.1.1

 
زات تختلف عن خصائص ومتطلبات مندوب مقومات وممي إلىالبيع في القرن الحالي  يحتاج مندوب

يق والترويج و سالبيع قبل هذا الزمن وذلك نظراً لاختلاف وتطور كافة الجوانب التي تتعلق بعملية الت
 للمبيعات ومن هذه الخصائص ما يأتي:

البيع بالاحتفاظ بنسبة من الزبائن الذين  مندوب أوتقوم المؤسسة  الاحتفاظ بالزبائن واستبعادهم: -8
أنها تحصل منهم على أعلى نسبة من المبيعات مقارنة مع النسبة المتبقية من أفراد المؤسسة ترى 

على ذلك تقوم المؤسسة بالاعتماد وتركيز حجم مبيعاتها  وبناءً المستهلكين الآخرين،  أوالمجتمع 
 مها، لذلك يتطلب هذا الأمر من مندوبيللمنتجات التي تقد وولاءً  على النسبة الأكثر شراءً 

على أقل عدد ممكن من  أوهم الترويجية نحو مستهلك معين اتالمبيعات أن يركزوا اهتمام
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لب على المنتجات التي تقدمها المؤسسة وزيادة ربحيتها في المستهلكين حتى يتمكنوا من زيادة الط
 آنٍ معاً.

الخدمة المقدمة تقوم المؤسسة بتركيز  أوبالتسويق للمنتج  لذلك نلاحظ أن بعد قيام مندوبي البيع
لأنها تلاحظ بأنهم يقدمون لها عائدات كبيرة دون أن تقوم  ؛اهتمامها على عدد قليل من الزبائن

 .(8888العبدلي، ) بتكبد تكاليف مرتفعة المؤسسة بدورها
 
قديماً كان رجل البيع يعتمد على الوسائل والأدوات التقليدية في  إدارة قواعد البيانات والمعرفة: -8

تسويق وترويج منتجات الشركات ولكن في الوقت الحاضر ونتيجة للتطور التكنولوجي ساهم ذلك 
ع أيضاً أن يواكب هذا طلب من رجل البيمما ت لى كافة المجالات العملية،في إدخال التطور ع

 إلىالتعرف على الوسائل التكنولوجية التي تمكنه من الوصول  إلىدفعه التطور، والذي 
جانب التعرف على كافة المعلومات التي  إلىالمستهلكين بأسرع وقت ممكن وأقل تكلفة وجهد، 

ستمالة سلوكهم الشرائي. فهذه يحتاجها حول المستهلكين للتعرف على كيفية كسب ثقتهم وا
المبيعات، وتقلل التكاليف على  يالأساليب التكنولوجية الحديثة تساهم في تسهيل وقت وجهد مندوب

تستخدمها في إنجاح عملية البيع  التي بياناتالجمع المؤسسة  ه يصبح بمقدورالمؤسسة، وذلك لأن
 وبكل سهولة ممكنة.

رجل البيع بالتعرف على قواعد بيانات مفصلة حول وهي قيام  إدارة علاقات المستهلكين: -1
دارة نقاط  التفاعل بالزبون بعناية المستهلكين بحيث تشتمل على "معلومات تفصيلية عن الزبائن، وا 

وهناك مفهوم آخر لإدارة علاقات الزبون على أنها عبارة  عن عملية عظيم ولائهم، من أجل ت
يحقق أعلى ربحية ممكنة والحفاظ عليه على أساس  شاملة لبناء علاقات طيبة مع العميل الذي

رضائه"   (.8887)البكري، خلق قيمة راقية وا 
ى قديماً كانت المؤسسات تعتمد عل الفكرة التي تقدمها المؤسسة: أوالخدمة  أوتسويق المنتج  -1

ت وتزويدهم بمعلوما ،وعرض المنتج عليهم ،زيارة المستهلكين ورجال البيع عبر ،مندوبي المبيعات
شرائه ولكن في الوقت  إلىلدفعهم  ؛إقناعهم به وكسب ولائهم محاولةو  ،وبيانات حول المنتج

الحاضر سهلت مواقع التواصل الاجتماعي على المؤسسات عناء هذه العملية وذلك أن المؤسسة 
أصبحت تتواصل مع الزبائن من خلال مواقع التواصل الاجتماعي من خلال إرسال رسائل 

فيها شكل المنتج ومكوناته والفوائد  التي يقدمها للزبون وكيفية استخدامه، مما ترويجية توضح 
ساهم ذلك في خفض تكاليف الترويج للمنتجات، وفي المقابل أصبح رجل البيع أكثر انفتاحاً 
وتوسعاً على العالم الافتراضي الذي يلجأ إليه جميع أفراد المجتمع والذي سهل على المؤسسة في 

الوصول إليهم، مما ساهم ذلك في مبادرة وقيام رجال البيع بإدخال تطويرات وتحسينات الوقت ذاته 
 على المنتج، وتطوير السوق وتقسيمه.
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ل يقوم بأن و يوجد اتجاهان في هذه الخاصية للبيع الشخصي الاتجاه الأ حل المشكلة وبيع النظام: -9
ات لعلاج المشاكل التي تعاني مهمة رجل البيع في المؤسسة عبارة عن مقدم للنصائح والمقترح

منها المؤسسة، ومن ثم اقتراح بعض الحلول والبدائل التي تقوم المؤسسة بدورها بتطبيق الحل 
الذي تراه مناسباً للمشكلة التي تعاني منها، أما الاتجاه الثاني فيرى: بأن مهمة رجل البيع تقوم 

شراء المنتج، ولكن من  إلىبهدف دفعهم  على التأثير على سلوك المستهلكين الحاليين والمتوقعين
ناحية أخرى ونتيجة لما تم دراسته من دراسات حول موضوع البيع الشخصي وما تم طرحه من 
قناع المستهلك بشراء  مفاهيم يتضح لنا بأن عملية البيع الشخصي تقوم على حل المشاكل وا 

واجهها المؤسسة من خلال اختيار ة في آن معاً؛ لأنه إذا لم يتم علاج المشاكل التي  تالمنتجات
والخدمات التي تقدمها، لذلك  المنتجاتالحل الأمثل، لن يتمكن رجل البيع من إقناع المستهلك ب

 .(8887)البكري،  لًا العلاج ومن ثم إقناع المستهلك لإنجاح المهمةأو يجب 
ف على احتياجات من صفات رجل البيع الناجح أن يقوم بالتعر  إشباع الحاجات والقيمة الماافة: -7

ورغبات المستهلكين وتوجيه الجهود على إنتاج سلع وخدمات تتناسب معها لإرضاء تلك الحاجات 
لا يتمكنون من طرح أفكارهم واحتياجاتهم  أوهناك بعض الأفراد يخجلون لأن  والرغبات، وذلك

وجيه خطط على رجل البيع، وهنا يتضح مستوى كفاءة رجل البيع وبراعته في التعرف عليها وت
وبرامج المؤسسة بما يتناسب مع تلك الاحتياجات وبالتالي تتمكن المؤسسة من كسب ثقة 

 .(8888العبدلي، ) والخدمات المنتجاتشراء  إلىالمستهلكين ودفعهم 
 
 العوامل المؤثرة في عناصر المزيج الترويجي: 1.1.1

 
لأي منظمة بحيث يتطلب ذلك من  عناصر المزيج الترويجيجد العديد من العوامل التي تؤثر في تو 

 ومن هذه العوامل:المختصة أخذها بعين الاعتبار  أوالجهات المسؤولة 
تنعكس أثار السوق على عناصر المزيج الترويجي من أكثر من ناحية وهي طبيعة السوق:  -1

 كالآتي:
الأمر اختيار فكلما زادت رقعة الأسواق المستهدفة من قبل المؤسسة كلما تطلب  الأسواق المستهدفة:

أفضل عناصر المزيج الترويجي المناسبة من أجل أن يتلقى الدعاية أكبر عدد ممكن من المستهلكين، 
وفي بعض الأحيان يتناسب استخدام "البيع الشخصي" في الأسواق المستهدفة التي تتميز بتمركزها في 

 (.8880)عزام، وعبد الباسط،  موقع جغرافي معين
 المشترين الصناعيين"  أوالمؤسسة من "الوسطاء  اذا كان سوق زبائن:ال أو نوع المستهلكين

أفضل عنصر من عناصر المزيج التسويقي استخدامه هو "البيع الشخصي"، أما إذا كانت 
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الأسواق المستهدفة من المستهلكين النهائيين فيجب على المؤسسة أن تقوم بتوظيف 
 المستهلكين النهائيين. "الإعلان" من أجل الحصول على أكبر عدد ممكن من

  :دوراً مهماً في اختيار المؤسسة  ب عناصر المزيج الترويجيهنا تلعحجم الأسواق المستهدفة
 إلىمنتج لعدد كبير من الزبائن فهي تلجأ  أوخدمة  أوسلعة للترويج للوسيلة المناسبة ل

باقي عناصر جميع المستهلكين المستهدفين، ولأنه أقل تكلفة من  إلىالإعلان لأنه يصل 
 المزيج الترويجي نظراً لعدد المستهلكين الكبير.

الخدمة التي تقوم المؤسسة بتقديمها المقياس  أويعتبر نوع المنتج الخدمة المقدمة: أونوع المنتج  -1
 أو، وبناءاً على ذلك فإن نوع المنتج لها الذي يمكن من خلاله اختيار نوع المزيج الترويجي الملائم

تؤثر على مستوى خبرة المؤسسة في اختيار المزيج الترويجي المناسب لها والناجح الخدمة المقدمة 
 أوها، فمثلًا تقوم المؤسسات باستخدام البيع الشخصي عندما تكون الخدمة أهدافوالذي يحقق 

المنظمة باستخدام  أوتقوم المؤسسة و  " سلع التسويق أوالمنتج المقدم عبارة عن "سلع ميسرة 
الخدمات  أوها، أما إذا كانت المنتجات أهدافتنشيط المبيعات من أجل تحقيق  أوعنصر الإعلان 

البيع الشخصي" لترويج  أو"الإعلان  إلىمنتجات صناعية تلجأ  أوالتي تقدمها المؤسسة خاصة 
 منتجاتها.

المنظمة الترويجية، مع نوع عنصر المزيج الترويجي الذي  أهدافتحقيق يرتبط المنظمة: أهداف  -1
ومن ثم تقوم المنظمة بوضع وصياغة خدماتها التي يتم ترويجها،  أودمه لترويج منتجاتها تستخ
ومن ثم تقوم بوضع ميزانية مناسبة تغطي كافة التكاليف اللازمة لتنفيذ أسلوب ها من المنتج أهداف

 قد إلا أنهالترويج المناسب من عناصر المزيج الترويجي، ولكن على الرغم من كل هذا التخطيط 
خطوات التي يتطلب التعرف على ال إلىعدم قدرتها  إلىتواجه المنظمة إحدى العقبات التي تؤدي 

 )عقيلي، ها الموضوعة منهأهدافعنصر المزيج الترويجي المناسب لتحقيق ها لتنفيذ من القائمين
8557). 

الخدمة  أوج تقترن كل مرحلة من مراحل المنتالخدمة المقدمة: أوالأطوار التي يمر بها المنتج   -1
 إلىل مرة بحاجة و ة التي يتم إنتاجها لأالمنتجات أوبعناصر المزيج الترويجي فالخدمة  المقدمة

عناصر مزيج ترويجي  إلىتعريف المستهلكين بها وبمميزاتها ومواصفاتها فهي بذلك بحاجة 
في مرحلة  وأالأخيرة،  أوتختلف عن عناصر المزيج الترويجي التي تحتاجها في مرحلتها الثانية 

القائمين على عملية الترويج يسخرون كافة الجهود في سبيل إبقاء الترويج لأن  وذلك المنافسة،
جانب ضمان المحافظة  إلىل المستهلكين بكافة أشكالهم، و اي للمنظمة في قمته وفي متنالمنتجات
، واستخدام مراحلها نهايةة وتذكيرهم بها في المنتجاتالنظرة الإيجابية لدى المستهلكين تجاه على 

     أنجع أساليب الترويج للنجاح بإقناع الزبائن بها.
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ن كافة أشكال مما لا شك فيه أالواع التنافسي بين مختلف المؤسسات من نفس طبيعة العمل: -5
الخدمة تواجه قضية المنافسة بينها وبين المؤسسات الأخرى المشابهة  أوالمؤسسات الصناعية، 
 إلىمحافظة على موقعها التنافسي في السوق واستمراريتها تلجأ ن اللعملها، وحتى تتمكن م

 إلىها التنافسية، فقد تلجأ أهدافاستخدام كافة عناصر المزيج الترويجي التي تراها مناسبة وتحقق 
استخدام  إلىقد تلجأ  أوتقديم عروض خاصة لفترة محددة كبيع أكثر من سلعة بثمن سلعة واحدة، 

أساليب أخرى  أوالألعاب والمسابقات" وغيرها من عناصر المزيج الترويجي  أو، "الإعلان التنافسي
 داعمة لتلك العناصر.

 أوالأخذ بعين الاعتبار دراسة الفرص الممنوحة للسلعة  إلىتلجأ بعض المؤسسات حجم المبيعات: -1
نيات التي الخدمة المقدمة، حيث يرتبط الترويج بحجم المبيعات، حيث يساهم ذلك في تحديد الميزا

يمكن تخصيصها لإحدى عناصر المزيج الترويجي، حيث يساهم ذلك في التعرف على حجم رأس 
 المال المخصص من ميزانية المؤسسة. 

لجذب الزبائن  ةتين محددتين واحدجيبتحديد استراتيتقوم الإدارة في المؤسسات  الإدارة: استراتيجية -7
لى و وقد أطلق على الأي تقوم بتقديمها للزبائن، الخدمة الت أوشراء المنتج  إلىوأخرى لدفعهم 

ن على لى يقوم الموظفون القائمو و ، فالاستراتيجية الأ"استراتيجية الدفع، والأخرى استراتيجية الجذب"
من خلال تغيير نظرتهم وخلق صورة جيدة  عملية الترويج باستخدامها لجذب الزبائن والمستهلكين

الإعلان الموسع  أوها وقد يقوم باستخدام الإعلان التنافسي الخدمة التي يقدم أوتجاه المنتج 
ما بالنسبة لاستراتيجية الدفع فمهمة الإدارة هنا هي تغيير نظرة المستهلكين أ ،لتحقيق ذلك الهدف

خدمات وبكميات كبيرة بحيث يقوم "تاجر  أووخصوصاً التجار بشراء ما تقدمه المنظمة من سلع 
ة المنتجاتخدام نفس الاستراتيجية لإقناع المستهلك النهائي بشراء نفس الجملة أيضاً بدوره في است

تاجر الجملة  أووذلك عن طريق استخدام شتى الوسائل الترويجية والأساليب التي قد يراها المُنْتِج، 
 .(8880)عزام، وعبد الباسط، مجدية وتؤثر في الفئات المستهدفة من السوق

الأحيان تكون المؤسسات تعتمد على موارد مالية معينة في كثير من  المصادر التمويلية: -8
ومحدودة، فمحدودية الموارد المالية تقيد المؤسسة في حرية استخدام أي عنصر من عناصر 

تنشيط المبيعات مع  أوأسلوب "الترويج  إلىالمزيج الترويجي، لذلك تقوم هذه المؤسسات باللجوء 
 الزبائن إلىجيه هذه العناصر من المزيج الترويجي البريد المباشر" حيث تستطيع من خلاله تو 

 المستهدفين وبذلك تكون قد تلاشت الوقوع في موازنات مالية أكبر من قدرة المؤسسة.
المستهلكين المستهدفين دوراً كبيراً في اختيار  أوتلعب طبيعة الزبائن  نوع الزبائن المستهدفين: -1

المؤسسات والشركات التي  اضطرتمستهدف" حيث طبيعة "المزيج الترويجي" الملائم "لكل سوق 
" أن تصب جلّ اهتمامها على عناصر محددة دون التجزئةوالخدمات "وتجار  المنتجات بإنتاجتقوم 

غيرها من عناصر المزيج الترويجي "كالبيع الشامل، وتنشيط المبيعات" وذلك لقدرتها العالية على 
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"زيادة حكم  إلىوالخدمات مما يؤدي ذلك  لمنتجاتاشراء هذه  إلىلفت انتباه الزبائن ودفعهم 
وتقوم المؤسسات أيضاً باستخدام "الترويج  مبيعات المؤسسة بشكل كبير خلال فترة زمنية قليلة.

المباشر" عندما يكون سوقها المستهدف هم "المشترين الصناعيين" حيث يعتبر الترويج المباشر 
ن عن إجابات رات التي يبحث المستهلكون الصناعيو الاستفسا فعالًا أكثر لأنه يجيب على معظم

أما فيما يتعلق "بتجار التجزئة فعادة ما  التي تروج لها المؤسسة. المنتجاتلها فيما يخص 
"البيع الشخصي" بهدف تعريف  إلىن أو يستخدمون نوعين من عناصر المزيج الترويجي فبدايةً يلج

أسلوب تنشيط  إلىقديمها ومن ثم يقومون باللجوء الخدمة التي يتم ت أوة المنتجاتالمستهلكين ب
 لدى هؤلاء التجار. المنتجاتالمبيعات لتذكير المستهلكين بها وأنه ما زال متوفراً من هذا النوع من 

تنعكس عناصر المزيج التسويقي التي يتم استخدامها في عملية بيع  البرامج التسويقية الأخرى: -11
 المنتجاتأ اليه المؤسسة وتراه مناسباً لترويج نوع معين من على القرار الذي قد تلج المنتجات

بحيث تتناسب الوسيلة الترويجية المختارة مع عنصر المزيج التسويقي المستخدم، فمثلًا قد تقوم 
المؤسسة باتباع أسلوب "التوزيع المباشر" في بيع منتجاتها وهذا يتطلب استخدام أسلوب البيع 

ن سائر عناصر المزيج الترويجي الأخرى وبشكل خاص الإعلان، الشخصي لأنه فعالًا أكثر م
وهكذا  مع باقي عناصر المزيج التسويقي فكل عنصر من هذه العناصر يتطلب استخدام عنصر 

ة في الأسواق أكثر من غيرها، المنتجاتمحدد من عناصر المزيج الترويجي يكون ملائماً لترويج 
الأفكار التي تقدمها  أوتسويق والترويج للسلع والخدمات وهذا يتطلب من الجهات القائمة على ال

)عقيلي، المؤسسة أهدافالمؤسسة خبرة ومهارة في اختيار كل ما هو ملائم ومناسب ويحقق 
8557). 

تقع على كاهل الأفراد القائمين على عملية صياغة الاستراتيجيات  البيئة المحيطة بالمؤسسة: -11
الترويجية التي تأخذ بعين الاعتبار الوضع الداخلي والخارجي الترويجية القيام بترشيح الوسائل 

"الدولية" منح هذا الامتياز في الاختيار  اتللمؤسسة، وبناءً على ذلك تقوم العديد من المؤسس
وسياسات" المؤسسة، لذلك يتأثر الدور الذي  أهداف" إلى"للمدير الإقليمي" وذلك من أجل الوصول 

رويجي المستخدمة من قبل أية مؤسسة بغض النظر عن طبيعة عملها تقوم به عناصر المزيج الت
تصادية، والاجتماعية، والسياسية، والثقافية، الظروف الاقودرجة فاعليتها بالظروف الخارجية "ك

 .والتكنولوجية"
عادة يقترن استخدام "عناصر المزيج الترويجي وتحقيق التكامل  القرار الشرائي لدى الزبائن: -11
الخدمة التي يتم  أوة المنتجاتينهم" بالمراحل التي يحتاج إليها الفرد حتى يقوم بشراء ب التعاونو 

   اء المستهلك تمر بعدد من الخطوات: فيقوم المستهلك في بداية الأمر الترويج لها، وعملية شر 
 أو تالمنتجاالخدمة، ومن ثم يتم التأثير على موقفه تجاه هذه  أوة المنتجاتباكتساب المعرفة حول 

التفكير بها، ونتيجة لهذا التأثير يقوم المستهلك "باتخاذ  إلىالمنتجات من خلال دفعه  أوالخدمات 
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اتخاذ القرار" وهو  أولخيص هذه الخطوات في "الانتباه، الاهتمام، الرغبة، تالقرار الشرائي" ويمكن 
 .(8880)عزام، وعبد الباسط،  القرار الشرائي

 
 :ا دالأالمحور الخامس:  7.1

 
الذي و من المؤسسات المهمة لتنمية الشباب الفلسطيني وتثقيفهم  ات الفنية الفلسطينيةعتبر المؤسست

فالمؤسسات ، والبناء المؤسسي والمحافظة على الاستمرارية والتقدميبنى عليه مهمه تأسيس التطور 
بل يشتمل  يبهم الفنيتدر ليس فقط  الشباب الفلسطيني المشارك فيهاتجاه  اواجبه الفنية الفلسطينية

بهدف "متابعة تعليمهم ونموهم"، وانطلاقاً للدور  هؤلاء الشبابعلى استقبال التغذية الراجعة من  اواجبه
في تنمية قدرات الشباب الفلسطيني وتعريف المجتمعات الأخرى  ةتلعبه المؤسسات الفنيالحيوي الذي 

 (.8887)عبد  الحي،  بالثقافة الفلسطينية
 

 :دا الأوم مفه 1.7.1
 
معينة من خلال اتباع كافة الوسائل  أهدافعبارة عن المهمات التي ينفذها الفرد بهدف تحقيق  هو

 (.9، ص8889)الحبيب، والخثلان،  الحديثة والاستراتيجيات
 

الاندماج وهو أنه عبارة عن عملية  داء( بوضع تعريف آخر للأ9، ص8889قام )الحبيب، والخثلان، 
النتائج  أو هدافالتي حققها علماً بأنه "يجب أن تكون تلك الأ هدافوالأ ،لمهمة ما فردما بين تنفيذ ال

 التي تحققت قابلة للقياس" .
 

بقصد بناء  لفرد( فقد عرفه على أنه "مجموعة الأنشطة التي يقوم بها ا0، ص8880أما )عيسى، 
 .متكاملًا سليماً بحيث تظهر آثار ذلك على سلوكه"بناءً الفرد شخصية 

 
 :دا الأأشكال  17.1.
 

 ن هما:ان أساسيشكلا داءيوجد للأ
  ل الذي يتم داخل المؤسسة وخارجها والذي يتكون من:و لأا داءالأ 
  التي تم صياغتها  هدافالأساس في تحقيق الألعاملين فيها والذين يعتبرون حجر الموظفين ا أداء

 من قبل المؤسسة وذلك عن طريق توظيف خبراتهم في العمل.
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   التقنيات التي تتوفر في المؤسسة والكيفية التي يتم استخدامها والاستفادة منها لأقصى درجة
 ممكنة.

  والحصول على أفضل  هدافالاستفادة من رأس المال المخصص للمؤسسة من أجل تحقيق الأ
 .(85، ص8889)الحبيب، والخثلان،  ناتج وبتكاليف أقل

 
ها تتأثر بالمتغيرات المحيطة بها حيث أنة المحيطة بالمؤسسة، أما خارجها فهو يتعلق بالبيئة الخارجي

ث تقوم المؤسسة بوضع خطط واستراتيجيات تلائم يفهناك بعض المتغيرات التي يمكن التنبؤ بها بح
تلك المتغيرات، وهناك متغيرات أخرى لا يمكن التنبؤ بها ولا تستطيع المؤسسة وضع خطط لمواجهتها 

 دها سوى أن تقوم بالتعديل على خططها لتتناسب والظروف الراهنة.  تجنبها ولا يكون بي أو
 

ل و وهو من حيث درجة "الشمولية" والتي تتكون من قسمين الأ داءالأأما الشكل الثاني من أشكال 
العمل على تحقيقها من قبل جميع يتم "كلي" والثاني "جزئي": فالكلي هو الذي يتكون من النتائج التي 

تم تحقيقها من خلال استخدام جميع الوظائف في المؤسسة مجتمعة معاً، أما  أو الموظفين معاً 
)مرابط، "الجزئي" فهو الذي يتم الحصول على ناتج معين من خلال قسم معين من أقسام المؤسسة 

 .(89ص – 88، ص8889وبرحومة، 
 

 :دا الأالهدف من  1.7.1
 

الأسس والمبادئ ذات الجودة العالية بهدف زيادة كفاءة وفاعلية  الأفرادالمشترك بين  التعاون -8
 للحصول على أفضل النتائج وبأقل تكلفة ممكنة.

بطريقة لا  الأفراد العاملين في المؤسسة أداءعلاج ملائم بهدف رفع مستوى  أوصياغة أسلوب  -8
 .الآخرينإحراج مع زملائهم  أوتسبب لهم أية مشاكل 

ات التوظيف وحجم "الراتب" الذي يتم توضح مستويات درج للموظفينوضع شروط معينة وعادلة  -9
دفعه للموظفين؛ لأنه في كثير من الأحيان يلعب المستوى الأكاديمي دوراً رئيسياً في حجم الراتب 
وفي وضع الفروق بين الموظفين وذلك يعمل على تشجيع الموظفين على رفع مستواهم الأكاديمي 

 ن.من الموظفي مبهدف الحصول على زيادة في الراتب كغيره
ومن بينها الفنية وضع قوانين وأحكام عادلة بشأن كافة المشاكل التي قد تتعرض لها المؤسسة  -8

 أوفصلهم،  أو"نقلهم،  أووضع بعض القوانين التي تختص بمعايير المحافظة على العاملين لديها 
 تحويلهم".
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على أرض الواقع  العمل على جمع الكثير من المعرفة والبيانات من أجل مقارنتها بما تم تنفيذه -9
ذا كانت  محاولةالموظفين، و  أداءوالتعرف على مستوى كفاءة  منحهم درجة معينة من الكفاءة وا 

درجة الكفاءة مرتفعة يتم الاستمرار في توظيف تلك الاستراتيجيات في العمل والعكس صحيح إذا 
ليب حتى يتم كانت الكفاءة متدنية وذلك لأنه يتطلب إجراء بعض التعديلات على تلك الأسا

 (.88، ص8888الحصول على نسبة التميز المطلوبة )الرهيط، 
 
 :دا الأعناصر  17.1.
 

ن تان الميزتا" فأي عمل يتوفر لديه هاو الفاعلية الكفاءةعنصرين رئيسيين وهما " على داءالأيحتوي 
اء بها يضمن نجاحها والارتق المؤسسة الفنيةومن شروط العمل لديه في  أساس عمله،ويجعلهما 

وذلك لأنها تعتبر الفعال؛  داءالأوالحصول على أفضل النتائج، فالفاعلية هي بالأساس إحدى متطلبات 
الهدف المرجو  إلىكالمرآة التي تعمل على إظهار نسبة تطبيق الاستراتيجيات الموضوعة وهل وصلت 

 أداءالعاملين في ، ومدى براعة تقدم المؤسسةتحقيقه أم لا، ويمكن معرفة ذلك من خلال مستوى 
. أما الكفاءة فهي تعتمد بشكل رئيسي على الفاعلية فأساس الكفاء مبني على زيادة حجم عملهم

المخرجات، "وتدني التكلفة". إذاً الهدف من اعتماد أي مؤسسة من المؤسسات على الفاعلية والكفاءة 
دفعها لتحقيق ذلك الناتج ها مقابل خفض التكاليف التي يتم أهدافبهدف زيادة مخرجاتها وتحقيق 

 (. 88، ص8889)مرابط، وبرحومة، 
 

 :دا الأقياس  مبادئ 5.7.1
 

 نظام محدد ومراعاة العلاقات التي تربط بين  أومن خلال برنامج  الأفراد أداء علابد من التعامل م
 .هئآداعلى  الأسباب التي قد يكون لها تأثيرا

  ية، وتقديم كافة الدعم اللازم لهمنية الفلسطينالمؤسسات الفالاهتمام بالموظفين الذين يعملون في. 
  الأفراد العاملين بتميز وفاعلية عالية يجب على  المؤسسات الفنيةمن شروط استمرارية العمل في

 (.88، ص8888العمل على تطوير خبراتهم العملية )الرهيط،  فيها
 

حاصلًا على درجة  الفردفإذا كان  اءدالأأن الكفاية مرتبطة ب داءالأإذاً يلاحظ لما تقدم حول الكفاية و 
ه أداءويكون مستوى  داءالأعالية من الكفاية من حيث الخبرة والمستوى الأكاديمي يمكنه أن يحسن 

والحصول على الناتج المطلوب  هدافجيداً أما إذا لم يكن يمتلك الكفاية العالية والمطلوبة لتحقيق الأ
ذلك بالعوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر على سير العمل  دائه يكون متدنياً ويرتبط كلفإن مستوى آ
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وفق ما هو مخطط له في المؤسسة، فهي من الطبيعي أن تتأثر بالمتغيرات الداخلية ولكن يمكنها 
منها لا يمكن التنبؤ بها وتؤثر بشكل مباشر  كن المتغيرات الخارجة هناك كثيرالتنبؤ بها ول أوتعديلها 

 إيجاباً. أوسة وقد تؤثر على الناتج المتوقع إما سلباً على سير عمل المؤس
 

 المؤسسي: دا الأالمحور السادس:   8.1
 

حجر دراسات التي تحظى باهتمام كبير في المنظمات الفنية كما أنها سسي من الؤ الم داءالأيعتبر 
تحقيق  إلىة الأعمال، وبناءً على ذلك فإن العديد من هذه المنظمات تسعى جاهدة الأساس في ساح

ها من خلال تنفيذ برامجها وفقاً لاستراتيجيات مدروسة ومخطط لها مسبقاً من أجل "بناء مركز أهداف
استراتيجي وتنافسي متميز" تحافظ من خلاله على استمراريتها ومركزها التنافسي بين المؤسسات الفنية 

 (.88، ص8889الأخرى )العابدي، وبوجلال، 
 

 سسي:المؤ  دا الأمفهوم  1.8.1
 

 داءالأالمؤسسي بوضع الكثير من التعريفات لمصطلح  داءالأن لموضوع قام الباحثون والدارسو 
رغم كل هذه التعريفات لم يتم صياغة تعريف واحد محدد، ولا يوجد أي اتفاق بين  إلا أنهالمؤسسي، 

هذا الموضوع المؤسسي؛ وقد يعود السبب في ذلك كون  داءالباحثين والدارسين على تعريف موحد للأ
المؤسسي  داءالأومن ناحية أخرى مع أنه يوجد العديد من الدراسات حول يث النشأة نوعاً ما، دح

قد  إلا أنهبه المؤسسي من كافة جوان داءالألات كثيرة لتكون هذه الدراسات شاملة موضوع و اوهناك مح
انب آخر وهذا ما المؤسسي على حساب ج داءالأالبحث العلمي نحو جانب من جوانب  رجحت كفة

 (.97، ص8885المؤسسي )القريشي،   داءالأساهم كثيراً في عدم توحيد مفهوم واحد لمصطلح 
 

على أنه مدى استطاعة المنظمة في المحافظة على استمراريتها والصمود المؤسسي  داءالأوقد عُرِّفَ 
ها أهدافمن خلالها  في ساحة الأعمال من خلال استخدام برامج وخطط واستراتيجيات ملائمة تحقق

 (.87، ص8888الداخلية والخارجية )كحيلي، 
 

، 8885" المشار إليه في دراسة )القريشي،  Robbins&Wierseme,1995:278بينما عرفها "
المنشودة  هدافالأ إلى(، على أنه استخدام المؤسسة مواردها المتوفرة لديها في سبيل الوصول 97ص

ي ساحة الأعمال بغض النظر عن طبيعة الخدمات التي تقوم والمحافظة على بقائها وتميزها ف
 بتقديمها.
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هو عبارة عن قدرة المؤسسة المؤسسي  داءالأإذاً انطلاقاً من التعريفات السابقة فإنه يمكننا القول بأن 
المنافسة من قبل المؤسسات الأخرى المشابهة لطبيعة عملها والمحافظة  معلى التحمل والصمود أما

جانب كسب  إلىخدماتها،  أوتميزها والمحافظة على زبائنها التي تقدم لهم منتجاتها و اريتها على استمر 
المؤسسي هو الميزان الذي يجب على المؤسسة المحافظة عليه  داءالأ إذاً  .رضا العمال والمساهمين

 الخارجية. أومتوازناً حتى لا تواجه أية مشكلة سواء كانت تتعلق بعواملها الداخلية 
 

 مؤشرات القياس: 1.8.1
 

نواع المقاييس التي يتم الاعتماد عليها للتعرف على أعبارة عن نوع من على أنه  القياس مؤشريُعرَّف 
"البرنامج الذي وُضِعَ من أجله، حيث  أهدافب مع التغيرات ومستوى تحقيق و االتج أومستوى التجديد 

ق، "مباشراً وموضوعياً، وقابلًا للتطبي أن يكون، و يشترط بهذا المؤشر حتى يكون ذو كفاءة عالية
) عبد  باستمرار لمواكبة أية تطورات جديدة تحدث في مجال عملها ومناسباً" ويجب أن يتم تجديده

 .(80، ص8888الرؤوف،  
 

على أنها عبارة عن إجراء مقارنة  داءالأ( مؤشرات قياس 80، ص8888بينما عرف )عبد الرؤوف، 
عن هي عبارة  داءالأتنفيذه على أرض الواقع فمؤشرات قياس  أوتطبيقه  بين ما هو مخطط له وما تم

 التي يترتب على المنظمة الالتزام بها وتحقيقها. هدافوسيلة يتم من خلالها التعرف على الأ
 

 الهدف من استخدام مؤشرات القياس: 1.8.1
 

ت القياس للتعرف استخدام مؤشرا إلىتسعى العديد من المؤسسات بغض النظر عن طبيعة عملها 
 :هدافجه القصور لديها ومن هذه الأأو على 

رات الكافية لتنفيذ المهمات التعرف على الفترة الزمنية التي يحتاجها الموظف الذي يملك الخب -8
 .داءالأة إليه بدرجة معينة من لكالمو 

 إعداد خطط زمنية واضحة لتنفيذ الأعمال التي يتم توكيل الموظفين بها. -8
ي، و ا)ملك ضافي الزائد عن حاجة العمال لتنفيذ أعمالهم عن الوقت المحددالوقت الإالتعرف على " -9

 .(85، ص8889
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 مميزات مؤشرات القياس: 1.8.1
 

والتي يجب على المنظمات أن تحرص على وجودها في المؤشرات التي  داءالأتتميز مؤشرات قياس 
 :مؤسستها التالي أداءتستخدمها لقياس 

 تبين بطرق واضحة المشكلة التي  أن رط بالنتائج التي يقوم المؤشر بإظهارهاشتدقة المؤشر: وي
 كشفها. أوترغب المؤسسة في التعرف عليها 

 دارة مؤشر القياس في فهم الموظفين و  ساهم بساطة الأدوات التي يعتمد عليهاالسهولة والبساطة: ت ا 
ن يفهمون بوضوح مبدأ عمل مؤشر المخرجات التي توصل إليها المؤشر، فالأفراد الذي أوالنتائج 

 بسهولة فهم "ما يعنيه وما لا يعنيه". ونالقياس يستطيع
 ل على النتائج والأخطاء وبالتالي يساهم في حرص  المؤسسة على تصويب هذه و صسرعة الح

 المؤسسة. أداءلعدم تفاقم هذه المشكلة وانعكاسها على مستوى  الأخطاء في أسرع وقت ممكن
 المؤسسة. أداءاس بأنه يتضمن كافة "جوانب" المنظمة عند عملية قياس يمتاز مؤشر القي 
 كثرة الدلائل تصبح صعبة التحقيق لأن  تقوم المؤسسة بتخصيص مجموعة معينة من الدلائل؛

 وغير واقعية.
  بما يتناسب  داءالأتقوم المؤسسة بين الحين والآخر بإجراء بعض التعديلات على مؤشرات قياس

 لمستجدات الحديثة والمستوى الذي وصلت إليه المؤسسة.مع التطورات وا
  المؤسسة  أداء"كمية" لسهولة قياس  داءالأتقوم العديد من المؤسسات على جعل مؤشرات قياس

 .(85، 8888)عبد الرؤوف،  التي تم صياغتها هدافالمعايير والأومقارنتها مع 
 
 :(BSC) المتوازن دا الأبطاقات قياس   5.8.1

 
المؤسسات وخصوصاً الجانب  أداءوغيرها من المقاييس لقياس  داءالأام مؤشرات قياس إن استخد

المالي أثبت وجود كثير من الفجوات في هذه المقاييس التي قد لا تمنح المؤسسة مؤشرات ومقاييس 
دقيقة، ونتيجة لذلك فقد وجدت المنظمات ضرورة البحث عن مقاييس أخرى بديلة عن هذه المقاييس 

المتوازن من بين المقاييس البديلة  داءالأكثر دقة وتلبي احتياجات المنظمات، فكانت بطاقات تكون أ
الموظفين  أداء" في الجديدة التي لجأت إليها المؤسسات للتعرف على "مواطن الخلل ونقص الكفاءة

  (.98، ص8885داخل المنظمة )أبو قمر، 
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 المتوازن: دا الأأبعاد بطاقات  1.8.1
 

على نتائج واقعية ودقيقة حول كافة الجوانب المتعلقة  لمؤسسة من خلال دراسة هذه الأبعادتحصل ا
بعملها والمؤسسة، مما يسهل عليها وضع استراتيجيات مستقبلية بناءً على نتائج المقياس ومؤشراته، 

 داءالأس المتوازن لا تقيس الجانب المالي فقط كمقايي داءالأه كما قلنا سابقاً أن بطاقات حيث أن
السابقة بل تقوم بدراسة شاملة لكافة الجوانب المتعلقة بالمنظمة، حتى تتمكن من منح المنظمة نتائج 

 داءالأ، حيث تعتمد بطاقات ها الحالية والمستقبليةأهدافواضحة ودقيقة لإيجاد أنسب الطرق لتحقيق 
، العمليات، الاجتماعي، النمو الزبائنالمتوازن في تحليلها على خمسة أبعاد رئيسية وهي " المالي، 

 (:98، ص8888والتعلم" )أبو شرخ، 
 

تُظهِر استراتيجية القائمين على عملية الترويج بالطرق والأساليب المتطورة : الزبائنل: والبعد الأ 
لذلك من وجهة النظر هذه فإن تدني والحديثة بذل المزيد من الجهود الحثيثة لكسب رضا المستهلكين، 

ن كان الوضع المالي  ءداالأمستوى  هو علامة مهمة تقول بأن هناك "تراجع مقبل" للمنظمة، حتى وا 
المتوازن  داءالألها لا يُنبئ بذلك، ويمكن لموظفي الترويج في المنظمات من خلال استخدام بطاقات 

ه يتوصل من حيث أن" الخاصة بها، داءالأأن يقوموا بالتعرف على الأسواق المستهدفة و"مؤشرات 
 :إلى الزبائنالمتوازن على  داءالأل تطبيق بطاقات خلا
المنتجات  أوالصورة التي تشكلت لدى المستهلكين حول المنظمة ومستوى الرضا عن الخدمات  -8

 التي تقدمها المنظمة؟
تمكنت المنظمة من تحدي منافسيها أم لا؟ حيث يتم التعرف على وضع  التعرف على ما إذا -8

افسة مع المؤسسات الأخرى من خلال التعرف على حجم حصة المؤسسة بالنسبة لدرجة المن
الأسواق المستهدفة، نسبة دخل المؤسسة مقارنة مع الخدمات التي تقدمها، مستوى  المؤسسة من

 .(55، ص8888ي، ولدرع، و ا)يحي ولاء المستهلكين ورضاهم عن المنظمة والخدمات التي تقدمها
 

لمحور المنظمة مؤشراً على مستوى نجاحها المالي الذي يمنح قياس هذا ا البعد الثاني: المالي:
حول وضعها المالي، الذي يمكن أن  اً ودقيق اً واضح اً جانب منحها تصور  إلى بالإضافة وصلت إليه،

يكون بمثابة الدعامة الأساسية لها والمرآة للمساهمين، كما أن قياس البعد المالي من خلال استخدام 
مالية حول التكاليف المالية التي يجب على المؤسسة  اريراً ان يقوم بتقديم تقالمتوز  داءالأبطاقات قياس 
، حيث بإمكان المنظمة أن تقوم بتصويب المنتجات للمستهلكين أوعند تقديم الخدمات  اأن تنتبه إليه

الخلل إن وجد في الجانب المالي من خلال توطيد العلاقات بين المنظمة والمستهلكين عن طريق 
استهداف أسواق جديدة، وتوجيه كافة الوسائل الترويجية نحو كبار المستهلكين الذين  وأالدخول 
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اتباع استراتيجية تقليل نسبة المصروفات التي تنفقها  إلى، بالإضافة يقدمون نسبة ربح أكبر للمنظمة
 المنظمة عن طريق ابتكار أساليب يمكن من خلالها تصنيع نفس حجم الإنتاج ولكن "بأقل تكاليف

 .(99، ص8889نة، و ا)الخص وموارد مستخدمة، واستغلال الطاقة الكاملة للأصول الموجودة"
 

النتائج  إلىيتعلق هذا البعد ببيئة المنظمة الداخلية وحتى يتم التوصل  :الداخلية البعد الثالث: العمليات
والخطوات والبرامج المتوازن على جميع المهمات  داءالأالتي تبحث المنظمة عنها فإنه تعتمد بطاقات 

لمعظم "العمليات الداخلية" التي تعمل على كسب رضا المستهلكين من خلال منح المستهلكين "قيمة" 
حيث  .(5، ص8888)فتيحة،  لدى المنظمة، التي تعد الشريان الرئيسي والحساس بالنسبة للمنظمة

العمليات  ضبأن بع(، 0، ص8888قام كل من "كابلان ونورتن" المشار إليهما في دراسة )فتيحة، 
 الداخلية يتكون من عدد من الاستراتيجيات والبرامج وهي على النحو الآتي:

 لًا: استخدام أسلوب "الابتكار والإبداع" لإنتاج سلع وخدمات جديدة تلبي حاجات ورغبات الزبائن.أو 
خدمات التي تقدمها ال أووالمنتجات  المنتجاتالخطوات المتبعة في تصنيع  أوثانياً: تلعب العمليات 

دخال تعديلات على عمليات الإنتاج، وبذل الجهود في تقديم خدمة التوصيل بأسرع قت  المنظمة وا 
 ة المطلوبة.المنتجات أوممكن للمستهلكين دون تأخير عن الوقت المحدد لإيصال الخدمة 

ث التعرف على مميزات ة من حيالمنتجاتالشراء وشراء  تمام بالمستهلكين بعد اتخاذ قراريثالثاً: الاه
ة التي قام بشرائها هل هي مناسبة وتلبي رغباته وحاجاته أم لا، ما هي ردة فعل المنتجات أوالخدمة 

 ورضاه أم لا.الخدمة المقدمة؟ هل نالت إعجابه  أوة المنتجاتالمستهلك على 
 

فشلها هو كسب  أومما لا شك فيه أن العنصر الأساسي في نجاح المؤسسة  البعد الرابع: الاجتماعي:
لويات، ومن أجل ذلك و حيث يتم وضعهم على رأس سلم الأ وهم أفراد المجتمع رضا وولاء المستهلكين

ن" يكون الهدف منهما المستهلكين بشكل أساسي، كما يت"رسالة ورؤية عامتقوم المنظمة بصياغة 
 إلىي هذه المرحلة في المؤسسة، حيث تحتاج المؤسسة ف داءالأيرتبط تحقيق هذا الهدف بمستوى 

المتوازن للتعرف على أهم المبادئ التي تلبي حقوق المواطنين المستهدفين من قبل  داءالأبطاقة 
ولهم من خلال قياس: الوقت المؤسسة، حيث تقوم المؤسسة بالتعرف على توجهات المستهلكين ومي

والنوعية حيث يمكن من  والخدمات التي تلبي حاجات ورغبات المستهلكين، المنتجاتلإنتاج  اللازم
يتم  داءالأوالخدمات التي يتم تقديمها،  و  المنتجاتجه القصور والأخطاء في أو خلالها التعرف على 

قياسه للتعرف على الوسائل والأساليب التي يمكن من خلالها "إيجاد قيمة لزبائنها" والخدمة حيث يجب 
حسن، الخدمات الميزانية المخصصة لذلك ) تقديم أو المنتجاتعلى المؤسسات أن تراعي خلال إنتاج 

 .(859، ص8888وأحمد، 
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حيث يهتم بقياس المتوازن  داءالأبطاقة  محاوروهو المحور الأخير من  البعد الخامس: النمو والتعلم:
مستوى الخبرات العلمية ما إذا كانت مناسبة للوظيفة التي يعمل بها الفرد أم لا، كما تقوم بطاقات 

يجاد علاج للمشاكل التي قد تواجههم المتوا داءالأ زن على قياس مستوى قدرة الأفراد على الإبداع وا 
جانب قياس مستوى رضا العاملين عن توفير كافة احتياجاتهم بما يتلاءم مع  إلىأثناء تأدية مهامهم، 

مستوى الجهد الذي يبذله في العمل لتحقيق مستوى أرباح أكثر للمؤسسة، حيث تهتم المنظمة 
مستوى أرباح المنظمة لأكبر قدر ممكن مقارنة مع السنوات موظفين الذين يعملون على رفع بال

حافظة والتركيز على "الكفاءة والفاعلية الفردية"، أي أن هذا المحور يركز مالسابقة، مع الحرص بال
 مناسب أداءمستوى  إلىعلى العاملين لدى المنظمة بشكل خاص لأنهم الوسيلة الوحيدة للوصول 

الموضوعة للمؤسسة، لذلك تشمل الاستراتيجيات والخطط التي تضعها المنظمة عدد  هدافيحقق الأ
المتوازن  داءالأمن البرامج التي تهتم بالجانب الفردي للموظف وتنمية قدراته، بحيث تستعين ببطاقة 
بين  التعاونو  للتعرف على نقاط الضعف العملية لدى الموظفين وتنميتها من خلال البرامج التدريبية

يزات لتشجيع الموظفين على جانب تقديم العديد من التعز  إلىبعضهم البعض في إنجاز الأعمال، 
دخال كل ما هو مناسب للعمليات تحسين آ دائهم والإبداع فيه من خلال مواكبة التطورات التكنولوجية وا 

، 8888)فتيحة، المستهلكين  الموظفين، وتلبي احتياجات ورغبات أداءالتي تقوم بها المنظمة وتحسن 
 .(0ص
 

 المؤسسي )فرقة الاستقلال( دا الأطريقة قياس  7.8.1
 

 داءالأبعد مرور ست سنوات من العطاء الفني والذي الذي قدمته فرقة الاستقلال فإنه يمكننا قياس 
 المؤسسي من وجهة نظري الشخصية كما يلي:

كل عام، والجمهور المتخصص من ذوي المؤسسي من خلال رضا الجمهور بش داءالأيتم قياس  -8
 العلاقة الذي يمتلك اتجاهات فنية بشكل خاص.

من خلال زيادة الطلب على فرقة الاستقلال من قبل المؤسسات الفنية في القطاع الحكومي  -8
 والقطاع الخاص من أجل القيام بإحياء المهرجانات الخاصة بهم.

ثر من خمسين دولة ولأكثر من مرة، وهذا كما أن الفرقة قد شاركت في تمثيل فلسطين في أك -9
 فرقة الاستقلال. أداءومستوى  داءالأمؤشر على قياس 

وم من وزارة الخارجية سر ة أخيراً من خلال إصدار متتويج كافة النجاحات التي ارتقت إليها الفرق -8
 يفيد باعتماد فرقة الاستقلال لتمثيل فلسطين في المحافل الدولية.

من خلال تزايد أعداد الأعضاء الذين انتسبوا والذين يرغبون بالانتساب  المؤسسي داءالأيقاس  -9
 .(858، ص8888)حسن، وأحمد،  للفرقة
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 الدراسات السابقة: 1.1
 

 الدراسات العربية: 1.1.1
 

الاستراتيجي  دا الأالمتوازن في تقييم  دا الأ(، بعنوان: "دور بطاقة 1115دراسة )حجاج، بن رنو، 
 .للمؤسسات النفطية"
الاستراتيجي للمؤسسة  داءالأالمتوازن في تقييم  داءالأتوضيح دور بطاقة  إلىتهدف هذه الدراسة 

من العاملين  888وقد اشتملت عينة الدراسة على النفطية، واختيرت مؤسسة نفطال كمجتمع للدراسة، 
راسة الحالة،  وتم الاعتماد على أسلوب دفي المؤسسة، وتم الاستعانة بالاستبانة كأداة للدراسة، 

بدرجة عالية، مقارنة  الزبائنالمالي و  :أن المؤسسة تعتمد على محورين هما إلىوخلصت الدراسة 
 .بمحوري العمليات الداخلية، التعلم والنمو بدرجة أقل

 
المؤسسات  أدا المتوازن في تقييم  دا الأ(، بعنوان: "مساهمة بطاقة 1111دراسة )فتيحة، 

 الاقتصادية".
المؤسسات الاقتصادية في  أداءالمتوازن في تقييم  داءالأمعرفة كيف تساهم بطاقة  إلىراسة هدفت الد

للدراسة، وقد تم اتباع منهج دراسة الحالة  آداةة، وتم الاعتماد على المقابلات كمؤسسة ليند غاز ورقل
 الزبائنمحور أن المؤسسة تعتمد على المحور المالي و  إلىالدراسة، وتوصلت الدراسة  أهدافلتحقيق 

 مالي. أداءقصد تحقيق 
 

(، بعنوان: "تأثير التسويق الإلكتروني على المزيج الترويجي في المؤسسة 1111دراسة )فزاز، 
 الاقتصادية".

التعرف على مدى تأثير التسويق الالكتروني على المزيج الترويجي في المؤسسة  إلىهدفت الدراسة 
للدراسة، وتم اتباع المنهج الوصفي، لم يتم ذكر مجتمع  آداةك الاقتصادية، وقد تم استخدام المقابلة

 عدد من النتائج أهمها:  إلىوعينة الدراسة، وتوصلت الدراسة 
 أن التسويق الالكتروني لديه أثر إيجابي على عناصر المزيج الترويجي. -8
 يعتبر استعمال شبكة المعلومات في المؤسسة محل الدراسة وسيلة للتواصل. -8
لكتروني في القضاء على بعض ضغوطات العمل المترتبة على النظام ويق الإساعد التس -9

 ق أماكن العمل بسبب كثرة الرفوف.يراق، وضو الكلاسيكي، ككثرة الأ
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التسويقي للمؤسسة  دا الأ(، بعنوان: "دور المزيج الترويجي في تحسين 1111دراسة )علي، 
 الخدمية".

التسويقي لمؤسسة  داءالأاستراتيجية الترويج في تحسين  التعرف على مدى تأثير إلىهدفت الدراسة 
الدراسة، وتم اتباع المنهج الوصفي التحليلي، تكون  أهدافالاستبانة لتحقيق ريدو، وتم الاعتماد على أو 

تملت عينة الدراسة شمجتمع الدراسة من الطلبة في جامعة الوادي من كلية العلوم الاقتصادية، كما ا
أن المؤسسة تتبع استراتيجية ترويجية لجذب انتباه الزبائن  إلىة، وتم التوصل طالب وطالب 98على 

غرائهم بالشراء من منتوجاتها، وأن المؤسسة اعتمدت في بيع منتجاتها على استخدام عناصر المزيج  وا 
الترويجي المناسب، وأن المؤسسة استخدمت الأساليب الترويجية المتمثلة في توفير المنتجات 

ت التسعيرية في تنشيط المبيعات وذلك لكي تتفوق على منافسيها والمحافظة على مكانتها والسياسا
 السوقية.

 
 المؤسسي". دا الأ(، بعنوان" أثر إدارة المواهب على 1111دراسة )عبد العال، 

المؤسسي، تم اتباع المنهج  داءالأالكشف عن أثر عمليات إدارة المواهب على  إلىهدفت الدراسة 
للدراسة، وتكون مجتمع الدراسة  آداةفي جمع بياناته على الاستبانة ك التحليلي، واعتمد الباحثالوصفي 

عدد من  إلىعينة، وقد خلصت الدراسة  957 شركات ومصانع العربي البالغ عددهامن مجموعة 
 النتائج أهمها:

 .المؤسسي داءالأوجود علاقة ارتباطية موجبة بين جذب وتوظيف المواهب و  -8
 .المؤسسي داءالألاقة ارتباطية موجبة بين تنمية وتطوير المواهب و وجود ع -8
 .المؤسسي داءالأوجود علاقة ارتباطية موجبة بين الاحتفاظ بالمواهب و -  -9

 
(، بعنوان: "قياس فعالية المزيج الترويجي في زيادة حجم الطلب على 1111دراسة )الحسين، 
 خدمات التأمين".
المزيج الترويجي في زيادة حجم الطلب على خدمات التأمين، وقد تم  قياس فعالية إلىهدفت الدراسة 

استخدام المنهج المقارن، للمقارنة بين شركات التأمين الخاصة والعامة من حيث دور المزيج الترويجي 
عدد من  إلىوقد توصلت الدراسة  الذي تعتمده كل منها في زيادة حجم الطلب على خدماتها التأمينية،

 مها:النتائج أه
 إن عنصر الإعلان يؤثر في حجم الطلب على خدمات التأمين عامة. -8
 أن عنصر البيع الشخصي يؤثر في حجم الطلب على خدمات التأمين بشكل عام. -8
 أن عنصر تنشيط المبيعات يؤثر في الطلب على التأمين بشكل عام. -9
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 لزبون".(، بعنوان: "أثر المزيج التسويقي المصرفي على راا ا1111دراسة )عتيق، 
التعرف على واقع المزيج التسويقي المصرفي في البنوك العمومية والأجنبية العاملة  إلىهدفت الدراسة 

عنه. وتم اتباع المنهج الوصفي التحليلي، وقد اشتمل مجتمع الدراسة  الزبائنفي ولاية تلمسان ورضا 
عميلًا من  888عينة الدراسة من  على زبائن وكالات البنوك التجارية العمومية والأجنبية، وقد تشكلت

 عدد من النتائج أهمها:  إلىمختلف عملاء البنك. وتوصلت الدراسة 
 لمتغير تعود المستهلك رضا المدروسة على العينة إجابة في إحصائية دلالة ذات فروقات هناك أنه

 للإناث مبحوثينلل الموافقة أن درجة تبين فقد الفرضيات اختبار خلال من ذلكمن  تحققت فقد الجنس،
 أن ويمكن ، 3,153 لديهم درجة الموافقة كانت التي الذكور إجابات من أكبر وهي 3,881 كانت
 على فقط مقتصرة تكون أن محدودة ويمكن المصرف مع للإناث المصرفية بالمعاملات ذلك نفسر
 لتعدد لكذ ويعود الواقع إلى للذكور أقرب موافقة درجة كانت حين في والأجور، الرواتب سحب

 .المصرف مع الفئة لهذه المصرفية التعاملات
 

(، بعنوان: "تأثير تنشيط المبيعات على القرار الشرائي للمستهلك 1111دراسة )زعراط، وقراش، 
 النهائي".

التعرف على دور تنشيط المبيعات في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك  إلىهدفت الدراسة 
للدراسة،  آداةالاستبانة كم استخدام من ثد على المنهج الوصفي التحليلي، و النهائي، وقد تم الاعتما

( 880) علىوتكون مجتمع الدراسة من خط حجازي والقاطنين بولاية البويرة، واشتملت عينة الدراسة 
لأساليب تنشيط المبيعات في  اً كبير  اً عدد من النتائج أهمها: أن هناك دور  إلىفرداً، توصلت الدراسة 

، أما فيما يتعلق بدرجة جازيأثير على القرار الشرائي، وجودة الخدمات المقدمة من قبل المتعامل الت
على العروض الترويجية المقدمة من طرف المتعامل،  الزبائنالرضا فقد كان هناك رضا من قبل 

 وثقتهم فيه وعدم التفكير في تغييره تعبيراً عن ولائهم للمتعامل جازي.
 
قي للمنتجات الطبية البصرية على (، بعنوان: "أثر عناصر المزيج التسوي1111سة )دماطي، ادر 
 دائها التسويقي في الأردن".آ

 الطبية البصرية للمنتجات التسويقي المزيج عناصر أثر على التعرف إلى الحالية الدراسة هدفت
 دائها التسويقيآ لىع )والتوزيع والترويج، والتسعير، البصري، الطبي المنتج خصائص ( في المتمثلة

الوصفي التحليلي،  المنهج على الباحث اعتمد وقد .الأردن في البصريات وتجارة صناعة قطاع في
عينة  أما،الأردن في البصريات وتجارة صناعة وشركات مراكز جميع من الدراسة مجتمع وتكون

تم الاعتماد  .اتالبصري وتجارة صناعة قطاع في ومؤسسة شركة (108) الدراسة فقد اشتملت على 
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 الاستنتاجات من مجموعة إلى الدراسة لجمع البيانات من عينة الدراسة. وتوصلت الاستبانةعلى 
 :يلي ما أبرزها

 في التسويقي داءالأ على البصري الطبي المنتج لخصائص إحصائية دلالة ذي تأثير وجود عدم  .1
 (.α ≤  0.05) الدلالة مستوى عند الأردن في البصريات وتجارة صناعة شركات

 في التسويقي داءالأ على البصرية الطبية المنتجات تسعير لقرارات إحصائية دلالةذو  تأثير وجود .2
 (.α ≤  0.05) الدلالة مستوى عند الأردن في البصريات وتجارة صناعة شركات

 
 (، بعنوان: العلاقات العامة داخل المؤسسة".1111دراسة )حاج أحمد، 

رف على دور العلاقات العامة داخل مؤسسة الصناعات النسيجية بسبدو، كما التع إلىهدفت الدراسة 
والمقابلات،  الاستبانةالدراسة من  آداةتم الاعتماد على المنهج التحليلي، والمنهج الوصفي، وتكونت 

من المسؤولين والإطارات والعمال، وقد اشتملت  88فقد اشتملت عينة الدراسة للاستبانة على 
 إلىمقابلات مع ثلاثة مسؤولين في مؤسسة الصناعات النسيجية، وتوصلت الدراسة  9لى المقابلات ع

لإدارة العلاقات العامة كفرع مستقل بذاته عن باقي الإدارات في الهيكل التنظيمي  عدم وجود مكان
سيير شؤون المؤسسة للمؤسسة، وأن الدور الذي يمكن أن تلعبه العلاقات العامة كإدارة مهمة في ت

، وأكثر تطوراً غير متجسد داخل المؤسسة، وأن معظم موظفي المؤسسة يرغبون في سييراً عصرياً ت
تواجد إدارة للعلاقات العامة لأنها تعتبر تطبيقاً للجهود الإدارية المخططة والمستمرة لبناء وتدعيم 

 التفاهم المتبادل بين المؤسسات وجمهورها.
 

 التسويق الاستراتيجي". أهدافيع الشخصي في تحقيق (، بعنوان: "دور الب1111دراسة )حلو، 
الاستراتيجية  هدافقياس مستوى اهتمام مدراء الشركة بموضوع البيع الشخصي والأ إلىهدفت الدراسة 

ركات بمختلف والمتعلقة بالبيع الشخصي على السواء، وقد تكون مجتمع الدراسة من عدد من الش
( مديراً من مدراء هذه الشركات، وقد تم الاعتماد 88على ) كلت عينة الدراسةطبيعة عملها، وقد تش

 إلىالدراسة، تم التوصل  أهدافللدراسة، واتباع المنهج الوصفي التحليلي لتحقيق  آداةك الاستبانةعلى 
 عدد من النتائج أهمها: 

 في تحقيق دورا وتلعب عال، الكهربائية للصناعات العامة الشركة في الشخصي البيع مستوى ان -8
 .والمتميز العالي داءالأ

 التسويق أهداف متغيرات من كل تجاه يجابيةالإ المواقف صفة البحث عينة راءآ على يغلب  -8
 . الاستراتيجية التسويق أهداف تحقيق في المتغيرات لهذه المتقارب دراكالإ يعني مما الاستراتيجية
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 زيادة الحصة السوقية". (، بعنوان: "سياسات الإعلان ودورها في1118دراسة )بن طاطة، 
المهام التي  بأطرافها من إدارات ووكالات وكذلك التعرف على العملية الإعلانية إلىهدفت الدراسة 

 الإعلان يلعبه الذي الفعال دورال إلىتقوم بها، وتم الاعتماد على المنهج الوصفي، وتوصلت الدراسة 
 حصة على الحصول في الدائمة والرغبة ؤسساتالم تعيشه الشديدة الذي المنافسة فواقع المنظمة، في
 تكاليفه، وتحمل الإعلاني النشاط ممارسة ضرورة عليها يحتم البقاء والاستمرار، من تمكنها السوق من

  المنتج تقبل على عاجلا أم آجلا آثارها تنعكس التي والمخططة المحددة النتائج إلىالوصول  بهدف
 ووضع الإعلانية للحملات الناجح التخطيط خلال من إلا تمي لا وهذا مبيعاته السوق وزيادة في

المنتج  لنوعية يبقى إلا أنه .وسوق شركة كل ضاعأو  تراعي واستراتيجيات ملائمة سياسات تسعيرية
 الحصة السوقية بقاء في جوهري دور الزبائن من المستهدفة الشريحة مع العلاقة وعمق التسويق وآلية

 .التحديات وجه في صامدة
 

 على ولا  الزبائن. ه(، بعنوان: "واقع استخدام المزيج التسويقي وأثر 1118دراسة )أبو منديل، 
 الترويج، التوزيع( التسعير، الخدمة، التسويقي ) المزيج استخدام واقع على للتعرف الدراسة هذه هدفت
 المشتركين في الدراسة مجتمع الزبائن تمثل ولاء درجة على وأثره الفلسطينية الاتصالات شركة في

وقد اشتملت عينة الدراسة على  غزة، محافظات قطاع مختلف في المنزلية الفئة من الهاتفية بالخدمة
 كل في العاملة المنزلية الخطوط الهاتفية عدد نسبة مع يتناسب بشكل فرد، من محافظات غزة 988

 .محافظة
 ويلبي إيجابي الفلسطينية تصالاتالا شركة تقدمه الذي التسويقي المزيج أن إلى وتوصلت الدراسة

 المزيج الأربعة )الخدمة، عناصر من عنصر لكل مختلفة ومستويات بدرجات ولكن الزبائن، احتياجات
 أحدث مع يتلاءم المتنوعة بما الخدمات من العديد الشركة تقدم حيث التوزيع(، الترويج، التسعير،
 المختلفة المجتمع شرائح والتي تناسب لمعلومات،ا وتكنولوجيا الاتصالات مجال في العالمية الخدمات
 شركة تستخدمه التي الترويجي المزيج بنفقاتهم، وأن بالتحكم والراغبين المحدود الدخل ذوي وخصوصا
 في التنوع حيث من بالجمهور الاتصال في هأهدافويحقق  ملائما يعتبر الفلسطينية الاتصالات
 ة.المختلف الترويج وأدوات وسائل استخدام

 
دارة المبيعات في شركات الإعلان في 1111دراسة )ترجمان،  (، بعنوان: "واقع البيع الشخصي وا 

 سورية".
دراسة وتحليل المراحل المختلفة للعملية البيعية التي يقوم بها مندوبو شركات  إلىهدفت الدراسة 

نة دمشق البالغ عددها الإعلان، وقد تكون مجتمع الدراسة من جميع شركات الإعلان الموجودة في مدي
 897للدراسة، كما اشتملت عينة الدراسة على  آداةكوقد تم استخدام المقابلات  ( شركة إعلان،089)
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شركة، وقد توصلت  089شركة من إجمالي  858على عينة قوامها  الاستبانةمندوباً، وتم استخدام 
 عدد من النتائج أهمها: إلىالدراسة 

 الإعلان. اتكشر   إدارة في المركزية سيادة -8
يملك مديرو شركات الإعلان القرار النهائي في عملية اختيار المندوبين معتمدين على مشورة  -8

 مديري المبيعات في حال وجود هذا المنصب.
 
 الدراسات الأجنبية: 1.1.1

 
 (: Iravo & Munene, 2013دراسة )
   Factors Affecting Performanc Of Hotels & Restaurants In Kenyaبعنوان: 

الفنادق والمطاعم في كينيا: حالة من مقاطعة كيسي جين كيمونتو  أدا العوامل التي تؤثر على  
  نجوريأو 

دارة بحيث يعزز وتدريب الإ  أداءالمسؤولة عن اتجاه   حقيقة العوامل إلىالوصول  إلىتهدف الدراسة 
 . نتي(و اكفي ) كيسي   في المطاعم والفنادق داءالأاستدامة وبقاء هذا 

والمطاعم   كانت الفئة المستهدفة كلها من المستخدمين الموظفين والزبائن والمدراء لعدد من الفنادق
كثر من عشرين غرفة وذلك تم اختيار خمسة فنادق تحتوي على أنتي ( بحيث و االكبيرة في ) كيسي ك

كل عام، بحيث تم بش اآدائهنشاء والموقع والسنوات و تاريخ الإبناء على استراتيجية عشوائية ك
خرون تم إجراء مقابلات معهم وآ ما فيهم المدراء والزبائنمتلقٍ للخدمة بكثر من مئة عينة من أ إعطاء

وكانت النتيجة أن هناك فجوة حسب ما أظهرته خطة معاينة   لجمع معلومات من أجل التحليل
 .  استراتيجية مستويات مهارة الموظفين هناك ومعرفة ورضا الزبائن

 
 (، Malik &Naeem & Nasir, 2011دراسة )
 Hotel Service Quality and Brand Loyalty بعنوان:

 .  جودة خدمة الفندق والوفا  بالعلامة التجارية
  من هذا البحث هو تحديد الاختلاف في تأثير الزبائن وما يتلقونه من خدمات ين الهدف الرئيسإ 

تم اختيار وجمع  على مخرجات الدراسة هذه وبناءً  نادقهم لهذه الفآخذين بعين الاعتبار وفاء
 أوربع لذين استخدموا الخدمات من فنادق أوا  المعلومات من زبائن من مدن متعددة في باكستان

 . خمس نجوم
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حتى شهر أيلول من العام  شهر أيار نشاء هذه الدراسة والاستلام بشكل شخصي في الفترة ما بينتم إ
استبيانة محتوية على إحصائيات وصفية ...خلصت  858ل  من المتابعاتوتمت العديد  ، 8888
  : عدد من النتائج إلىالدراسة 

والمصداقية والعطف ملموس   أن منظور الزبائن آخذين بعين الاعتبار جودة توجه الفندق والبعد  -8
من  لونهي بناء توجه وفائهم، وبشكل مهم أيضا لا بد مما يفضالميول لديهم كل هذا ساهم ف أو

 . الفنادق كان أكثر من مما هو ملموسحول هذه  ةما توقعوه بقو  حيث أنمنظورهم لهذه الفنادق ب
ل ليس فقط على زيادة ماليوم يبدو التنافس عبارة عن تحدي في صناعة الضيافة ويقع الح -8

قا فإن ما يقدموه، ولكن أيضا بقائهم على العلامة التجارية. كما تم نقاشه ساب أومشاركة السوق 
 . مجال الحرب التنافسية للزبون هي نقطة حرجة للوفاء بالعلامة التجارية للفنادق

 
 (،W.M.K.K, & L.N. A.C, 2010دراسة )

 Assessment of Customer   Satisfaction in a Five Star Hotel - Aبعنوان:  
Case Study.  

 .                      دراسة حالة -تقييم راا العملا  في فندق خمس نجوم 
  مستوى رضا الزبون والعوامل المساهمة في إرضاء الزبون  إن الهدف الشامل لهذه الدراسة هو اختبار

 .  في فنادق ال خمس نجوم
  زبائن الفنادق بشكل عشوائي نت العينة منكاتبيانات بحيث تم جمع المعلومات من خلال اس

انت من خلال استبيانات تحتوي على إحصائيات ك والمجموعة المركزية ونقاشاتها ومنظورهم
على معايير المصداقية وعطفا على  بناءً  رضا الزبائن يلبِ  ظهرت المخرجات أن الفندق لموأ وصفية

 الفندق .  بدو رضاهم عن خدماتبأن أقلية من الزبائن أوكانت الملاحظة قيمة   ما سمعوه عن الفندق
توقعات الزبائن كانت متأثرة  حيث أنب  بشكل مختلف  وظهر أن الزبائن تلقوا الخدمات نفسها
 بمعرفتهم وعلمهم بمعايير هذه الفنادق.

 
 التعقيب على الدراسات السابقة: 1.1.1

 
نلاحظ من خلال ما تم عرضه من دراسات سابقة أنها شملت كافة جوانب موضوع الدراسة الحالية من 

المتوازن، كما  داءالأ، وبطاقة داءالأقي، وجودة المزيج الترويج، وعناصره، وعناصر المزيج التسوي
أن هناك أهمية كبيرة لدور عناصر المزيج الترويجي في العملية البيعية  إلىتوصلت الدراسات السابقة 

مها، كما أن هدف المؤسسة وتعود بالفائدة الكبيرة للمؤسسة، بغض النظر عن طبيعة الخدمات التي تقد
اتفقت الدراسات لى، كما و ر المزيج الترويجي رضا الزبون بالدرجة الأن على استخدام عناصوالقائمي
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لدراسته، ومنها من اعتمد  آداةك الاستبانةالمستخدمة فمنها من اعتمد على  الآداةالسابقة من حيث 
والمقابلات، وبعضها الأخر اعتمد  على المقابلات فقط، كما اتفقت الدراسات السابقة  الاستبانةعلى 

المتبع، حيث اعتمدت الدراسات السابقة على اتباع المنهج الوصفي والمنهج التحليلي، وقد  في المنهج
اختلفت الدراسات السابقة في مجتمع الدراسة، فمنها ما كان مجتمع الدراسة يقتصر على الفنادق، 

ة، والشركات بشكل عام، وقد يومنها على شركات الاتصالات، وبعضها الأخر على المؤسسات الخدم
التي تم استخدامها، كما  الآداةاتفقت الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة من حيث موضوع الدراسة، و 

اتفقت الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة من حيث المنهج المتبع، حيث اتبعت الدراسة الحالية على 
ن حيث مجتمع الدراسة الذي المنهج الوصفي والمنهج التحليلي، ولكنها اختلفت مع الدراسات السابقة م

وهو المؤسسات الفنية الفلسطينية، وهذا ما يميز الدراسة  ؛سوف يتم تطبيق الدراسة الميدانية عليه
 الحالية عن الدراسات السابقة.
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 الفصل الثالث
 منهجية الدراسة .3

 
  منهج الدراسة: 1.1

 
مسؤولي حيث تم استقصاء آراء تم استخدام  المنهج الوصفي نظراً لملاءمته طبيعة هذه الدراسة، 

  لمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة.ا
 

 مجتمع الدراسة:  1.1
 

لمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة ، اجميع تكون مجتمع الدراسة من مسؤولي 
 شخصا. 59هذه المؤسسات  ( مؤسسة فنية حيث بلغ عدد المسؤولين في08والبالغ عددها  حوالي )

 
 عينة الدراسة: 1.1

 
تم اختيار عينة عشوائية بسيطة من مجتمع الدراسة بالاستعانة بموقع خاص بحساب واختيار العينات 

( 59(، وبلغ حجم العينة حسب هذا الموقع )www.surveysystem.com/sscalc.htmوهو )
 ( استبانة58وقد تم استرجاع ) لطريقة العشوائية،مبحوثا، وتم توزيع استبانة الدراسة على أفراد العينة با

، وتبين الجداول  % من حجم العينة59صالحة تم استخدامها في التحليل الإحصائي أي بنسبة 
 ( توزيعا ووصفا لأفراد هذه العينة حسب متغيرات الدراسة.8.9-5.9)
 

 خصائص عينة الدراسة حسب متغير العمر:  1.1.1
 

سنة قد حازت على أعلى  98 –سنة  98( أن الفئة العمرية من 8.9رقم )يتبين من خلال الجدول 
سنة،  98%(، بينما تلتها حسب الترتيب من أعلى نسبة لأقل نسبة الفئة العمرية أقل من 58نسبة )

سنة على أدنى مرتبة حيث بلغت  98%(، وحصلت الفئة العمرية أكثر من 85حيث بلغت نسبتها )
 %(.5نسبتها )
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير العمر (1.1)جدول 

النسبة  العدد المتغير
 المئوية

 العمر

 11% 11 سنة 11أقل من 
 71% 51 سنة 51 - 11من 

 1% 1 سنة 51أكثر من 
 100% 71 المجموع

 
 الجنس: خصائص عينة الدراسة حسب متغير 1.1.1

 
الجنس أن نسبة الإناث في العينة تشكل تبين من خلال تحليل خصائص عينة الدراسة حسب متغير 

 يوضح ذلك. 8.9% لكل منهما والجدول رقم 98نفس نسبة الذكور اي 
 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس (1.1)جدول 

النسبة  العدد المتغير
 المئوية

 الجنس
 41.7% 15 ذكر
 58.3% 35 أنثى

 100% 71 المجموع
 

 :الحالة الاجتماعية ة حسب متغيرخصائص عينة الدراس 1.1.1
 

% من أفراد العينة هم من المتزوجين 95( أن ما نسبته 9.9يتضح من التحليل ومن الجدول رقم )
% من أفراد العينة هم أعزب/ عزباء، وحصلت الحالة الاجتماعية غير 98وهي النسبة الأعلى وأن 

 راسة.% من أفراد عينة الد5ذلك على أقل هذه النسب والتي بلغت 
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الحالة الاجتماعية (1.1)جدول 

النسبة  العدد المتغير                        
 المئوية

الحالة 
 الاجتماعية

 11 11 أعزب/ عزبا 
 51 11 متزوج / متزوجة

 7 5 غير ذلك
 100% 71 المجموع

 
  :ؤهل العلميالم خصائص عينة الدراسة حسب متغير 1.1.1

 
%(  مقارنة بالدبلوم 85لوحظ أن متغير المؤهل العلمي البكالوريوس قد حاز على أعلى نسبة )

% أما الدراسات العليا فقد حصلت على المرتبة الثانية وبنسبة 8المتوسط فأقل والذي حصل على نسبة 
نما حملة الدبلوم % من المبحوثين يحملون درجة البكالوريوس فأعلى، بي57% وهذا يعني ان 85

 % وهي نسبة منخفضة.8المتوسط 
 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المؤهل العلمي (1.1)جدول 
 النسبة المئوية العدد المتغير

المؤهل 
 العلمي

 1 1 دبلوم متوسط فأقٌل
 11 11 بكالوريوس
 17 11 دراسات عليا
 100% 71 المجموع

 
  :سنوات الخبرة في المؤسسات الفنية سب متغيرخصائص عينة الدراسة ح 5.1.1

 
% من أفراد العينة أجابوا أن لديهم سنوات 87تظهر نتائج التحليل لمتغير سنوات الخبرة أن ما نسبته 

سنوات وهي النسبة الأعلى، تلتها نسبة من لديهم  88-9خبرة في المؤسسات الفنية تتراوح ما بين 
 %.88سنوات فأقل على أقل هذه النسب والتي بلغت  9 % وحصلت89سنوات بلغت  88أكثر من 
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير سنوات الخبرة في المؤسسات الفنية (5.1)جدول 
                                 

 النسبة المئوية العدد المتغير

سنوات 
الخبرة في 
المؤسسات 

 الفنية

 11 8 سنوات فأقل 5
 11 11 تسنوا 11 - 5من 

 11 11 سنوات 11أكثر من 
 100% 71 المجموع

 
  :عمر المؤسسة الفنية خصائص عينة الدراسة حسب متغير 1.1.1

 
% من أفراد العينة أجابوا أن عمر 98يتبين من نتائج تحليل متغير عمر المؤسسة الفنية أن ما نسبته 

تلتها نسبة من لديهم سنوات تتراوح بين  سنوات وهي النسبة الأعلى، 88مؤسستهم الفنية بلغ أكثر من 
 %.88سنوات فأقل على أقل هذه النسب بلغت  9% ، وحصلت 95سنوات بلغت  9-88
 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير عمر المؤسسة الفنية (1.1)جدول 
 النسبة المئوية العدد المتغير                           

عمر مؤسستك 
 الفنية

 11 7 فأقلسنوات  5
 11 - 5من 

 سنوات
17 11 

 11أكثر من 
 سنوات

11 51 

 100% 71 المجموع
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  :خصائص عينة الدراسة حسب نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة الفنية 7.1.1
 

% من أفراد العينة أجابوا أن نوع الأنشطة الفنية التي 89( أن ما نسبته 5.9يوضح الجدول رقم )
لمؤسسة هي أنشطة فنية متنوعة وهي النسبة الأعلى، تلتها نسبة نوعين من الانشطة الفنية تقدمها ا
 %.88%، وحصلت نوع واحد من الانشطة الفنية على أقل هذه النسب وبلغت 97بلغت 

 
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة  (7.1)جدول 

 الفنية

 العدد المتغير                                    
النسبة 
 المئوية

نوع الأنشطة 
الفنية التي تقدمها 

 المؤسسة

نوع واحد من الأنشطة 
 الفنية

15 11 

 11 15 نوعين من الأنشطة الفنية
 11 11 أنشطة فنية متنوعة

 100% 71 المجموع
 

  :الفنيةخصائص عينة الدراسة حسب طبيعة أنشطة المؤسسة  8.1.1
 

يتبين من نتائج التحليل لخصائص عينة الدراسة حسب طبيعة أنشطة المؤسسة الفنية أن ما نسبته 
% من أفراد العينة أجابوا أن طبيعة أنشطة المؤسسة فنية وثقافية فقط وهي النسبة الأعلى، تلتها 88

 %.88سب وبلغت %، وحصلت نوع أنشطة فنية فقط على أقل هذه الن99نسبة أنشطة متنوعة بلغت 
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير طبيعة أنشطة المؤسسة (8.1)جدول 
                                    

 المتغير
 العدد

النسبة 
 المئوية

طبيعة أنشطة 
 المؤسسة

 11 15 أنشطة فنية فقط
أنشطة فنية وثقافية 

 فقط
11 11 

 15 11 أنشطة متنوعة
 100% 71 المجموع

 
  :خصائص عينة الدراسة حسب موقع المؤسسة 1.1.1

 
( أن معظم المؤسسات الفنية تتواجد في مدينة رام الله حيث بلغت نسبتها 5.9يظهر الجدول رقم )

( ومن النادر أن تتواجد مواقع لمؤسسات فنية في بلدات وقرى ومخيمات محافظة رام الله حيث 98)%
 %.95سات التي تتواجد في مدينة البيرة فقد بلغت نسبتها %، اما بخصوص المؤس88بلغت نسبتها 

 
 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير موقع المؤسسة (1.1)جدول 

 النسبة المئوية العدد المتغير

موقع 
 المؤسسة

 51 11 رام الله
 17 11 البيرة

بلدات وقرى ومخيمات محافظة رام الله 
 والبيرة

8 11 

 100% 71 المجموع
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 داة الدراسة أ 1.1 
 

تم تصميم وتطوير استبانة خاصة بالاعتماد على الأدب النظري والدراسات السابقة ذات العلاقة، 
وقد تكونت آداة الدراسة في ، لتكون الآداة الرئيسة لجمع البيانات اللازمة لتحقيق أهداف هذه الدراسة

 صورتها النهائية من خمسة محاور، كما يأتي:
يتضمن بيانات عامة عن المبحوث الذي قام بتعبئة الاستبانة تشمل )العمر، الجنس،  ل:المحور الأو

الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، عمر المؤسسة، نوع الأنشطة الفنية، طبيعة 
 الأنشطة الفنية، موقع المؤسسة(.

ينية في محافظة رام الله والبيرة البيئة التسويقية للمؤسسات الفنية الفلسط يتضمنالمحور الثاني: 
 ( فقرة .85ويتضمن )

: يتضمن المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة المحور الثالث
( فقرة، ومجال العلاقات العامة 88ويشمل ستة عناصر )مجالات(، هي: مجال الإعلان وشملت )

( 88( فقرات، ومجال تنشيط المبيعات وشملت )0النشر وشملت )( فقرة، ومجال الدعاية و 88وشملت )
 ( فقرات.88تسويق المباشر وشملت )( فقرة،  ومجال ال88فقرة، ومجال الاتصال الشخصي وشملت )

 ( فقرة.89المؤسسي، ويتضمن ) داءالأالمحور الرابع: 
 ( فقرة.85معوقات البرنامج الترويجي ويتضمن ) المحور الخامس:

( على الاستجابة الإيجابية 9م تصميم الاستبانة وفق سلم ليكرت الخماسي بحيث يدل الرقم )هذا وقد ت
 ( على الاستجابة السلبية الأصغر )إطلاقا(. 8الأكبر)دائماً(، ويدل الرقم )

 
 مفتاح التصحيح (11.1)جدول 

       
 
 
الر
 قم

 الدرجة المستوى
منخفضة    8.0 – 8  بينإذا تراوحت قيمة المتوسط للعبارة أو البعد   8

 – 8.08إذا تراوحتتت قيمتتة المتوستتط للعبتتارة أو البعتتد  بتتين  8 جدا
8.7 

 منخفضة
 - 8.78إذا تراوحتتتتت قيمتتتتة المتوستتتتط للعبتتتتارة أو البعتتتتد  بتتتتين  9

9.8 
 متوسطة

 – 9.88 إذا تراوحت قيمة المتوسط للعبارة أو البعد  بين  4
8.8 

 مرتفعة
 مرتفعة جدا  9 – 8.88 لعبارة أو البعد  بين إذا تراوحت قيمة المتوسط ل 5
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 داة الدراسة: أصدق  5.1
 

قام الباحث بعرض الاستبانة على مجموعة من ذوي الخبرة والاختصاص في هذا المجال، حيث تم 
إجراء بعض التعديلات على فقرات الآداة حسب ما اقترح المحكمون، وكان هناك اتفاق بينهم على 

( يتضمن قائمة بأسماء 8بيق وأنها تقيس ما وضعت لقياسه. والملحق رقم )صلاحية الآداة للتط
 المحكمين.
 الصدق الداخلي)صدق البنا (: 1.5.1

 
ولحساب الصدق الداخلي فقد قام الباحثة بحساب معاملات الارتباط ما بين الفقرات والمجالات التي 

 تنتمي اليها.
فقرات البيئة التسويقية للمؤسسات الفنية التالي يبين معامل الارتباط بين  (11.1)جدول 

 الفلسطينية في الافة الغربية والدرجة الكلية للمجال
 الدلالة** معامل الارتباط المجال

 0.00 0.52 إمكاناتها المالية.
 0.00 0.39 الإمكانات التسويقية المتوفرة لديها.

 0.02 0.28 ( المتوفرة لديها.ITإمكانات الت )
 0.00 0.66 ا البشري.إمكانات كادره

 0.00 0.46 وجود المنافسين في نفس المجال.
 0.00 0.66 اهتمامات الزبائن/ الجمهور.

 0.00 0.59 طبيعة تجهيزاتها اللوجستية المتوفرة.
 0.00 0.56 عوامل البيئة الاجتماعية السائدة في فلسطين.

 0.00 0.64 عوامل البيئة الاقتصادية السائدة.
 0.00 0.77 ة السياسية السائدة.عوامل البيئ

 0.00 0.67 عوامل البيئة القانونية السائدة.
 0.00 0.57 عوامل البيئة التكنولوجية السائدة.

 0.00 0.42 وجود وكالات للدعاية والإعلان توفر لها الخدمات الترويجية التي تحتاجها.
 0.00 0.68 تحليل الفرص الواعدة الموجودة لدى الفئات المستهدفة.

 0.00 0.81 تحليل المخاطر التي تواجهها المؤسسة.
 0.00 0.58 تحليل نقاط القوة التي تتمتع بها المؤسسة.

 0.00 0.72 تحليل جوانب الضعف التي تعاني منها المؤسسة.
 1.11**دال عند مستوى                                                   1.15*دال عند مستوى 
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السابق ان معامل الارتباط بين فقرات البيئة التسويقية للمؤسسات الفنية  (88.9)الجدول  يتضح من
كما يتضح ان جميع  8.08-8.80الفلسطينية في الضفة الغربية والدرجة الكلية للمجال تراوح ما بين 

 الفقرات دالة إحصائيا. 
 

تـرويج أنشـطة المؤسسـات الفنيـة معامل الارتباط بين فقرات واقع استخدام الإعـلان ل (11.1)جدول 
 الفلسطينية في الافة الغربية والدرجة الكلية للمجال

 الدلالة** معامل الارتباط المجال
 0.00 0.34 تروج المؤسسة لأنشطتها الفنية المتنوعة من خلال الإعلانات.

 0.00 0.53 تعتمد المؤسسة رسالة إعلانية واضحة تسعى الى ايصالها للزبائن.
 0.00 0.34 المؤسسة الإعلانات لتعريف الزبائن/ الجمهور بأنشطتها الفنية المتنوعة. تستخدم

 0.03 0.26 تستخدم المؤسسة الإعلانات لمقارنة مزايا أنشطتها الفنية مع أنشطة المؤسسات المنافسة.
 0.00 0.34 تستخدم المؤسسة الإعلانات لتذكير الزبائن/ الجمهور بأنشطتها الفنية.

 0.00 0.56 لمؤسسة إعلاناتها بالاستفادة من تعاملاتها السابقة مع الزبائن/ الجمهور.تصمم ا
 0.02 0.29 تستعين المؤسسة بالمتخصصين )في الإعلان( عند تصميم إعلاناتها.

 0.01 0.30 تلجأ المؤسسة إلى وكالات الإعلان من اجل أن تعلن عن أنشطتها الفنية.
 0.00 0.38 لى إبراز مزايا أنشطتها الفنية.تركز المؤسسة في إعلاناتها ع

 0.00 0.46 تخصص المؤسسة موازنة لتغطية خطتها الإعلانية لأنشطتها الفنية.
 0.00 0.49 تقوم المؤسسة بتكرار الإعلان عن خدماتها الفنية.

 0.00 0.61 تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في محطات الإذاعة.
 0.00 0.61 لفنية في محطات التلفزيون.تعلن المؤسسة عن أنشطتها ا

 0.04 0.24 تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في الصحافة المكتوبة )صحف/ مجلات...(
 0.00 0.72 تستخدم المؤسسة الملصقات )في أماكن متعددة( للإعلان عن أنشطتها الفنية.

ن عن أنشطتها تستخدم المؤسسة الشاشات الالكترونية المضيئة )في الشوارع( للإعلا
 0.00 0.60 الفنية.

تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في شبكات التواصل الاجتماعي )مثل يوتيوب وفيسبوك 
 0.01 0.33 وتويتر وغيرها...(.

تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في مواقع انترنت محلية معروفة )مثل وفا ومعا وشو 
 0.00 0.41 بدك من فلسطين وغيرها..(.

 0.00 0.65 علن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في مواقع انترنت عربية معروفة.ت
 0.00 0.68 تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في مواقع انترنت عالمية معروفة.

 0.00 0.52 يوجد للمؤسسة موقع الكتروني على الانترنت تستخدمه للإعلان عن أنشطتها الفنية.
 0.00 0.61 ن عن أنشطتها الفنيةتقوم المؤسسة بتكرار الإعلا

 1.11**دال عند مستوى                                                                 1.15*دال عند مستوى 
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السابق ان معامل الارتباط بين واقع استخدام الإعلان لترويج أنشطة  (88.9)يتضح من الجدول 
كما  0.72-0.24الغربية والدرجة الكلية للمجال تراوح ما بين المؤسسات الفنية الفلسطينية في الضفة 

 إحصائيا.يتضح ان جميع الفقرات دالة 
معامل الارتباط بين فقرات واقع استخدام العلاقات العامة لترويج أنشطة المؤسسات  (11.1)جدول 

 الفنية الفلسطينية في الافة الغربية والدرجة الكلية للمجال
 الدلالة** اطمعامل الارتب المجال

تكلف المؤسسة موظفا )أو أكثر( لمتابعة أنشطة العلاقات العامة المتعلقة 
 0.00 0.44 بأنشطتها الفنية.

 0.01 0.35 توجه المؤسسة أنشطة العلاقات العامة نحو الترويج لخدماتها الفنية.
يتواصل موظف )طاقم( العلاقات العامة مع الفئات المستهدفة لوضعها في 

 0.00 0.52 ستجدات المتعلقة بأنشطة المؤسسة.كل الم
هناك تنسيق كامل بين أنشطة العلاقات العامة والأنشطة الأخرى التي 

 0.00 0.58 تعتمدها المؤسسة لترويج خدماتها الفنية.
 0.00 0.49 تقوم المؤسسة بإعداد نشرات ترويجية توزعها على الفئات المستهدفة.

عمل/ لقاءات لتنمية معرفة الزبائن/ الجمهور تعقد المؤسسة ندوات/ ورشات 
 0.00 0.60 بالأنشطة التي تقدمها.

تُجري المؤسسةمسوحا ميدانيةللتعرف على وجهات نظرالزبائن/ الجمهور حول 
 0.00 0.70 أنشطتها.

تحرص المؤسسة على تكوين صورة صحيحة عن أنشطتها الفنية لدى الفئات 
 0.00 0.77 قات العامة.المستهدفة من خلال اتصالات العلا

تهتم المؤسسة ببناء علاقات طيبة مع الزبائن/ الجمهور من خلال العلاقات 
 0.00 0.74 العامة.

تحرص المؤسسة على الحصول على ثقة الرأي العام من خلال العلاقات 
 0.00 0.73 العامة.

فة من تهتم المؤسسة بخلق جو من التفاهم المتبادل بينها وبين الفئات المستهد
 0.00 0.47 خلال العلاقات العامة.

 1.11**دال عند مستوى                                                           1.15*دال عند مستوى 

 
السابق ان معامل الارتباط بين واقع استخدام العلاقات العامة لترويج  (89.9)يتضح من الجدول 

-0.35ة في الضفة الغربية والدرجة الكلية للمجال تراوح ما بين أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطيني
 كما يتضح ان جميع الفقرات دالة إحصائيا.  0.77
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معامل الارتباط بين فقرات واقع استخدام الدعاية والنشر لترويج أنشطة المؤسسات  (11.1)جدول 
 والدرجة الكلية للمجال الفنية الفلسطينية في الافة الغربية:

 الدلالة** معامل الارتباط المجال
تهتم المؤسسة بنشر أخبار صحفية حول أنشطتها الفنية في الوسائل 

 0.02 0.27 الإعلامية المكتوبة )الصحف/ المجلات(.
تهتم المؤسسة بنشر أخبار صحفية حول أنشطتها في الوسائل الإعلامية 

 0.05 0.23 المسموعة )الإذاعات(.
فية حول أنشطتها الفنية في الوسائل تهتم المؤسسة بنشر أخبار صح
 0.00 0.70 الإعلامية المرئية )محطات التلفزة(.  

 0.00 0.66 تحفز المؤسسة الصحفيين على نشر أخبار ايجابية حول أنشطتها الفنية.
تهتم المؤسسة بنشر الأخبار حول أنشطتها الفنية في وسائل التواصل 

 0.00 0.47 .  الاجتماعي )فيسبوك، يوتيوب، وغيرها...(
يقوم رواد مواقع التواصل الاجتماعي )فيسبوك، يوتيوب، وغيرها( بكتابة 

 0.00 0.48 ملاحظات ايجابية حول الأنشطة الفنية للمؤسسة.
تركز المؤسسة على استخدام الدعاية لتعزيز سمعتها في أوساط الزبائن/ 

 0.00 0.57 الجمهور.
واجهة أي انطباعات سلبية عن تركز المؤسسة على استخدام الدعاية لم

 0.00 0.57 أنشطتها.
 1.11**دال عند مستوى                                                                  1.15*دال عند مستوى 

السابق ان معامل الارتباط بين واقع استخدام الدعاية والنشر لترويج  (88.9)يتضح من الجدول 
-0.23نية الفلسطينية في الضفة الغربية والدرجة الكلية للمجال تراوح ما بين أنشطة المؤسسات الف

 كما يتضح ان جميع الفقرات دالة إحصائيا. 0.70
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معامل الارتباط بين فقرات واقع استخدام تنشيط المبيعات لترويج أنشطة المؤسسات  (15.1)جدول 
 لمجالالفنية الفلسطينية في الافة الغربية والدرجة الكلية ل

 الدلالة** معامل الارتباط المجال
تعمل المؤسسة على تنشيط مبيعات أنشطتها الفنية من خلال تعزيز العلاقة التبادلية مع الزبائن/ 

 0.00 0.56 الجمهور.
تعمل المؤسسة على تنشيط مبيعات أنشطتها الفنية من خلال إجراء تخفيض على أسعار التذاكر 

 0.00 0.68 من فترة لأخرى.
تقدم المؤسسة بعض العروض لبعض الفئات المستهدفة بأسعار منخفضة لتنشيط مبيعات 

 0.00 0.68 أنشطتها الفنية.
 0.00 0.82 في فترات الطلب المنخفض على أنشطتها الفنية )مثل موسم الشتاء...(

 0.00 0.77 تمنح المؤسسة تذكرة مجانية لمن يشتري عددا ما من التذاكر.
 0.00 0.83 بأسعار مخفضة للمؤسسات. يتم منح تذاكر

 0.00 0.58 يتم منح تخفيضات خاصة للعائلات وفق بعض الشروط.
 0.00 0.67 تقدم المؤسسة عروضاً فنية مجانية في المدارس للتعريف بأنشطتها.

تقدم المؤسسة عروضاً فنية مجانية )أو شبه مجانية( في حفلات التخرج بالجامعات للترويج 
 0.00 0.65 لفنية.لأنشطتها ا

 0.00 0.64 تمنح المؤسسة بعض الجوائز التي يتم سحبها على أرقام التذاكر.
 0.00 0.71 تمنح المؤسسة خصومات خاصة لزبائنها الدائمين.

 0.00 0.57 تلجأ المؤسسة إلى تقديم عروض مجانية لأنشطتها الفنية في بعض المناسبات.
لمؤسسات لتقدمها كهدايا لزبائنها المتميزين )كالمطاعم تمنح المؤسسة بطاقات مجانية لبعض ا

 0.00 0.64 والفنادق وغيرها...(.
تعقد المؤسسة دورات تدريبية مجانية )أو شبه مجانية( لبعض الفئات العمرية التي لديها ميول 

 0.00 0.37 لتعلم أنشطتها الفنية.
 1.11**دال عند مستوى                                                             1.15ى *دال عند مستو 

 
واقع استخدام تنشيط المبيعات لترويج السابق ان معامل الارتباط بين  (89.9)يتضح من الجدول 

-0.37والدرجة الكلية للمجال تراوح ما بين  أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة الغربية
 لة إحصائيا.كما يتضح ان جميع الفقرات دا 0.83
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لتــرويج أنشــطة  معامــل الارتبــاط بــين فقــرات واقــع اســتخدام الاتصــال الشخصــي (11.1)جــدول 
 المؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة الغربية والدرجة الكلية للمجال

 الدلالة** معامل الارتباط المجال
لدى المؤسسة طاقم متخصص بالاتصال الشخصي للتواصل معالزبائن/ 

 0.00 0.35 ر لترويج أنشطتها الفنية.الجمهو 
تستخدم المؤسسة الاتصال الشخصي للتعرف على الاحتياجات الحقيقية 

 0.00 0.82 للزبائن/ الجمهور من أنشطتها الفنية.
تعمل المؤسسة على تطوير أساليب اتصال جديدة مع الزبائن/ الجمهور 

 0.00 0.41 لترويج أنشطتها.
تصال الشخصي مع الزبائن/ الجمهور للتعريف تستخدم المؤسسة أسلوب الا

 0.00 0.79 بطبيعة أنشطتها الفنية التي يمكن الاستفادة منها.
تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي مع الزبائن/ الجمهور لمقارنة ما 

 0.00 0.80 تقدمه من أنشطة قياسا بالمؤسسات الفنية الأخرى.
 0.00 0.79 خصي لتذكير الزبائن بأنشطتها الفنيةتستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الش

تستفيد المؤسسة من أسلوب الاتصال الشخصي في تحديد بعض طلبات 
 0.00 0.82 الزبائن.

 0.00 0.41 تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي في البحث عن زبائن جدد.
ات تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية للجه

 0.00 0.40 التي تنظم الفعاليات الفنية على المستوى المحلي.
تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية للجهات 

 0.00 0.46 التي تنظم الفعاليات الفنية خارج البلاد.
تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لإبلاغ الزبائن/ الجمهور بأية 

 0.00 0.59 أنشطتها الفنية.تغيرات تتعلق ب
ضمن عملية التواصل مع الفئات المستهدفة يتم توزيع نشرات ترويجية حول 

 0.04 0.34 أنشطتها.
 1.11**دال عند مستوى                                                                 1.15*دال عند مستوى 

 
لترويج  واقع استخدام الاتصال الشخصيالارتباط بين السابق ان معامل  (87.9)يتضح من الجدول 

-0.34والدرجة الكلية للمجال تراوح ما بين  أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة الغربية
 كما يتضح ان جميع الفقرات دالة إحصائيا. 0.82
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نشطة المؤسسـات معامل الارتباط بين فقرات واقع استخدام التسويق المباشرلترويج أ( 17.1)جدول 
 الفنية الفلسطينية في الافة الغربية والدرجة الكلية للمجال

 الدلالة** معامل الارتباط المجال
تستخدم المؤسسة الاتصالات الهاتفية باستخدام الهاتف الأرضي للتواصل مع الفئات 

 0.00 0.36 المستهدفة لترويج أنشطتها الفنية.
 0.00 0.55 للتواصل مع الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها الفنية.تستخدم المؤسسة الاتصالات الخلوية 

 0.00 0.45 تستخدم المؤسسة الرسائل النصية القصيرة لترويج أنشطتها الفنية.
 0.00 0.63 تستخدم المؤسسة البريد التقليدي العادي لمراسلة الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها الفنية.

 0.00 0.55 قليدي السريع لمراسلة الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها الفنية.تستخدم المؤسسة البريد الت
 0.03 0.27 تستخدم المؤسسة البريد الالكتروني لمراسلة الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها الفنية.

 0.00 0.38 تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج فيسبوك للمراسلات )مسنجر(.
 0.00 0.43 سسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج واتساب للمراسلات عبر الانترنت.تروّج المؤ 

 0.00 0.47 تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج فايبر للمراسلات عبر الانترنت.
 0.00 0.44 تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برامج  أخرى للمراسلات عبر الانترنت.

 1.11**دال عند مستوى                                                                 1.15مستوى  *دال عند

 
السابق ان معامل الارتباط بين واقع استخدام التسويق المباشرلترويج ( 85.9)يتضح من الجدول 

-0.27راوح ما بين أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في الضفة الغربية والدرجة الكلية للمجال ت
 كما يتضح ان جميع الفقرات دالة إحصائيا. 0.63
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المؤسســـي لتـــرويج أنشـــطة المؤسســـات الفنيـــة  دا الأمعامـــل الارتبـــاط بـــين فقـــرات ( 18.1)جـــدول 
 الفلسطينية في الافة الغربية والدرجة الكلية للمجال

 الدلالة** معامل الارتباط المجال
 0.00 0.68 لمؤسسة.جذب مستهدفين جدد للتعامل مع ا
 0.00 0.75 المحافظة على زبائنها الحاليين.

 0.00 0.74 تغيير بعض الاتجاهات لدى الفئات المستهدفة نحو الأنشطة الفنية للمؤسسة.
 0.00 0.89 رسوخ اسم المؤسسة في أذهان الفئات المستهدفة.

 0.00 0.70 بناء ولاء الزبائن/ الجمهور للمؤسسة.
 0.00 0.75  ئن/ الجمهور عن الأنشطة الفنية التي تقدمها.كسب رضا الزبا

 0.01 0.33 كسب رضا المجتمع عن أنشطتها الفنية التي تحافظ على التراث الفلسطيني.
 0.02 0.30 زيادة الدوافع العاطفية لدى الفئات المستهدفة للإقبال على الأنشطة الفنية للمؤسسة.

 0.01 0.31 على تجربة الأنشطة الفنية للمؤسسة. النجاح في تشجيع الفئات المستهدفة
 0.00 0.37 إقناع الفئات المستهدفة لتكرار التعامل مع المؤسسة.

 0.00 0.65 النجاح في تقديم الأنشطة الفنية بمستوى الجودة الذي يلبي احتياجات الفئات المستهدفة.
 0.00 0.60 نية.النجاح في معالجة الشكاوى التي تتعلق بما تقدمه من أنشطة ف

 0.00 0.66 تحقق فاعلية الرسالة الترويجية للمؤسسة بوصولها بوضوح إلى الفئات المستهدفة.
 0.00 0.51 ترسيخ مصداقية المؤسسة لدى الفئات المستهدفة.

 0.00 0.51 كشف المزايا المخفية المتوفرة في الأنشطة الفنية للمؤسسة.
 0.00 0.42 الفئات المستهدفة لأنشطتها الفنية.نجاح إدارة المؤسسة في جذب انتباه 

 0.00 0.70 الحصول على أفكار جديدة من الفئات المستهدفة تساعدها في تطوير أنشطتها الفنية.
 0.00 0.41 النجاح في استقطاب كادر فني مؤهل لتنفيذ جميع الأنشطة الفنية للمؤسسة.

 0.00 0.34 ي مجال الأعمال الفنية.النجاح في استقطاب مُدُرّبين مؤهلين ذوي خبرة ف
 0.00 0.39 تسهيل الحصول على الدعم المالي للمؤسسة من جهات داعمة محلية.
 0.00 0.55 تسهيل الحصول على الدعم المالي للمؤسسة من جهات مانحة دولية.

الحصول على طلبات جديدة لتقديم عروض داخل الوطن )زيادة المشاركة في الفعاليات 
 0.00 0.90 المحلية(.الفنية 

الحصول على طلبات جديدة لتقديم عروض خارج الوطن )زيادة المشاركة في الفعاليات 
 0.00 0.82 الفنية الخارجية(.
 1.11**دال عند مستوى                                                              1.15*دال عند مستوى 
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المؤسسي لترويج أنشطة المؤسسات  داءالأان معامل الارتباط بين السابق ( 80.9)يتضح من الجدول 
كما يتضح ان  0.68-0.30الفنية الفلسطينية في الضفة الغربية والدرجة الكلية للمجال تراوح ما بين 

 جميع الفقرات دالة إحصائيا.
 

مؤسسـات معامـل الارتبـاط بـين فقـرات معوقـات البرنـامج الترويجـي لتـرويج أنشـطة ال( 11.1)جدول 
 الفنية الفلسطينية في الافة الغربية والدرجة الكلية للمجال

 الدلالة** معامل الارتباط المجال
 0.00 0.70 الأوضاع السياسية السائدة.

 0.00 0.45 الأوضاع الاقتصادية السائدة.
 0.00 0.77 بعض الاتجاهات الاجتماعية السائدة.

 0.00 0.42 لفئات المستهدفة.النظرة السلبية إلى الإعلانات لدى بعض ا
 0.00 0.89 الحملات الترويجية للمنافسين.

 0.00 0.46 نقص الموازنة المخصصة للبرنامج الترويجي للأنشطة الفنية للمؤسسة. 
 0.00 0.56 عدم الحصول على الدعم المالي اللازم.

 0.01 0.32 ارتفاع تكاليف الإعلان في وسائل إعلامية ضرورية.
 0.00 0.73 حصول على قروض من المؤسسات المصرفية.صعوبة ال

 0.00 0.75 القيود الصارمة على تحويل الأموال.
 0.00 0.57 الافتقار إلى الخبرة الترويجية المطلوبة لدى كادر المؤسسة.

 0.00 0.66 قلة الخبرة )في مجال نشاط المؤسسة( لدى وكالات الدعاية والإعلان العاملة في السوق.
بعض الفئات المستهدفة التي لازالت لا تتعامل مع الانترنت )وما ينبثق عنه من وجود 

 0.00 0.87 مواقع تواصل اجتماعي وغيرها...(.
 0.00 0.91 صعوبة تحقيق التكامل بين الأنشطة الترويجية المختلفة للمؤسسة.

 0.00 0.75 الإدراك الخاطئ لبعض الرسائل الترويجية.
دة الرأي في المجتمع التي تختلف عن مضمون الرسائل الترويجية تأثيرات آراء بعض قا

 0.00 0.87 للمؤسسة. 
 0.00 0.88 صعوبة عزل تأثيرات الترويج عن تأثيرات بعض العوامل الأخرى.

 1.11**دال عند مستوى                                                                   1.15*دال عند مستوى 

 
لترويج أنشطة  السابق ان معامل الارتباط بين معوقات البرنامج الترويجي (85.9)ضح من الجدول يت

كما  0.91-0.32المؤسسات الفنية الفلسطينية في الضفة الغربية والدرجة الكلية للمجال تراوح ما بين 
 يتضح ان جميع الفقرات دالة إحصائيا.
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 ثبات المقياس:  1.1
 

نباخ ألفا لمعرفة الثبات للاستبانة ومجالاتها، بحساب معادلة الثبات كرونباخ تم استخدام أسلوب كرو 
لكل مجال من المجالات، وقد جاءت النتائج كما هي واضحة في  Cronbach Alpha)ألفا )

 (.88.9الجدول )
 Cronbach Alpha)نتائج معامل ثبات كرونباخ ألفا ) (11.1)جدول 

 Alphaقيمة  عدد الفقرات المقياس
البيئــة التســويقية للمؤسســات الفنيــة الفلســطينية فــي محافظــة رام الله 

 والبيرة
85 8.55 

المــزيج الترويجــي للمؤسســات الفنيــة الفلســطينية فــي محافظــة رام الله 
 والبيرة

55 8.08 

 8.59 89 المؤسسي دا الأ
 8.00 85 معوقات البرنامج الترويجي

 
( 8.00-8.59الاستبانة على المحاور تراوحت بين ) ( أن معاملات ثبات88.9ويتضح من الجدول )

 وهذا دليل كاف على أن الاستبانة تتمتع بمعامل ثبات جيد وتفي بأغراض الدراسة الحالية.
 

 إجرا ات تطبيق الدراسة:  7.1
 

 قام الباحث بإجراءات الدراسة وفق الخطوات الآتية:
 ات العلاقة.الرجوع إلى الأدب النظري ومراجعة الدراسات السابقة ذ 
 لمؤسستتتات الفنيتتتة الفلستتتطينية فتتتي محافظتتتة رام الله فتتتي ا القيتتتام بحصتتتر مجتمتتتع الدراستتتة والمتمثتتتل

 والبيرة
  .بناء وتطوير آداة الدراسة والتأكد من صدقها وثباتها 
   .توزيع آداة الدراسة على العينة 
 جمع البيانات وتبويبها. 
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  استخدام البرنامج الإحصائي للعلوم الاجتماعيةSPSS .لتحليل البيانات واستخراج النتائج 
 

 المعالجة الإحصائية:  8.1
 

تمتتتت المعالجتتتة الإحصتتتائية اللازمتتتة للبيانتتتات باستتتتخدام برنتتتامج التتترزم الإحصتتتائية للعلتتتوم الاجتماعيتتتة 
(SPSS:وقد تم استخدام الأساليب الإحصائية التالية ،) 
 والانحرافات المعيارية.. التكرارات، والنسب المئوية، والأوساط الحسابية، 8
 . الوزن النسبي: يفيد في معرفة مقدار النسبة المئوية لكل فقرة ولكل مجال من المجالات.8
 لمعرفة ثبات فقرات الاستبانة. Cronbach Alpha)ألفا )  معامل كرونباخ. 9
 (. Person Correlation. معامل ارتباط بيرسون )8
 . (One - Way Analysis of Variance. اختبار تحليل التباين الأحادي )9
 .Independent t-testاختبار "ت" لمجموعتين مستقلتين . 7
 (Scheffe اختبار شيفيه ). 5
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 الفصل الرابع: 
 عرض نتائج الدراسة ومناقشتها .4

 
 المقدمة: 1.1

 
ينية تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على "واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسط

المؤسسي من وجهة نظر الموظفين العاملين في هذه المؤسسات في محافظة رام الله  داءالأوعلاقته ب
والبيرة". وبعد إجراء عمليات التحليل الإحصائي اللازمة وتطبيق إجراءات الدراسة، فقد تم الحصول 

 على النتائج التالية: 
 النتائج المتعلقة بالإجابة عن أسئلة الدراسة: 1.1

 
لعناصر لمؤسسات الفنية الفلسطينية ما درجة مراعاة االأول )النتائج المتعلقة بالسؤال   1.1.1

 (:البيئة التسويقية في إعداد برنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية؟
 

للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والتوزيعات 
وبالنظر إلى النتائج  المئوية ومستوى المعنوية وقيمة "ت" المحسوبة لهذا المحور. التكرارية والنسب

لمؤسسات الفنية ا% من المبحوثين على أن 08( يلاحظ أنه قد أكد حوالي 8.8الواردة في الجدول )
البيئة ناصر الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة تراعي بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة ع

% من المبحوثين 89وأشار حوالي ويقية عند إعداد برنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية المختلفة، التس
إلى أن هذه المؤسسات تراعي هذه العناصر أحيانا )أي بدرجة متوسطة(، بينما كشفت نتائج الدراسة 

نادرة أو لا لمؤسسات الفنية الفلسطينية تراعي بصورة أن اأشاروا إلى  % من المبحوثين8أن حوالي 
 تراعي إطلاقا عناصر البيئة التسويقية عند إعداد برنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية المختلفة. 

 وانطلاقاً مما تقدم من نتائج يمكن قول ما يأتي: 
  أن أغلب المؤسسات الفنية تراعي عناصر البيئة التسويقية عند إعدادها البرنامج الترويجي حتى

القوة والضعف والفرص والتهديدات لبناء برنامج  ترويجي سليم ومناسب  تتمكن من معرفة نقاط
 لوضع المؤسسة.

  أن بعض المؤسسات تمنح عناصر البيئة التسويقية درجة أهمية أقل عن باقي الأمور التي يجب
أخذها بالحسبان عند إعداد برنامجها الترويجي. وتجدر الإشارة إلى ان ضعف أو عدم مراعاة 
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فنية الفلسطينية لعناصر البيئة التسويقية عند إعداد برنامجها الترويجي يؤدي إلى المؤسسات ال
  إعداد برنامج ترويجي ضعيف يقود المؤسسة إلى التراجع.

 
لمؤسسات الفنية الفلسطينية بصورة دائمة أو شبه أما أهم عناصر البيئة التسويقية التي تراعيها ا

 نشطتها الفنية المختلفة فهي:دائمة عند إعداد برنامجها الترويجي لأ 
  من المبحوثين(.888الإمكانات المالية )حسب ما أكده حوالي % 
  من المبحوثين(.96عوامل البيئة الاجتماعية السائدة في فلسطين )حسب ما أكده حوالي % 
  من المبحوثين(.58تحليل جوانب الضعف التي تعاني منها المؤسسة )حسب ما أكده حوالي % 
 من المبحوثين(.58ة السياسية السائدة )حسب ما أكده حوالي عوامل البيئ % 
  من المبحوثين(.00اهتمامات الزبائن/ الجمهور )حسب ما أكده حوالي % 
  من المبحوثين(.00تحليل المخاطر التي تواجهها المؤسسة )حسب ما أكده حوالي % 
  من المبحوثين(.07إمكانات كادرها البشري )حسب ما أكده حوالي % 
 من المبحوثين(.07يعة تجهيزاتها اللوجستية المتوفرة )حسب ما أكده حوالي طب % 
  من المبحوثين(.08عوامل البيئة الاقتصادية السائدة )حسب ما أكده حوالي % 
  من المبحوثين(.08عوامل البيئة القانونية السائدة )حسب ما أكده حوالي % 
 من المبحوثين(.08ا أكده حوالي تحليل نقاط القوة التي تتمتع بها المؤسسة )حسب م % 
 ( 1.1وتشير إجابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم) لمؤسسات الفنية المتعلقة بدرجة مراعاة ا

البيئة التسويقية في إعداد برنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية أن قيمة الوسط لعناصر الفلسطينية 
(، وبدرجة تقدير 4.36حور قد بلغت حوالي )الحسابي العام لإجابات المبحوثين على هذا الم

مرتفعة جدا وجوهرية، حيث أن قيمة هذا الوسط تزيد بفارق جوهري عن قيمة الوسط الحسابي 
مستوى الدلالة ( المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند t(، كما أن قيمة )9الافتراضي )البالغة 

(α≤0.05) ،رية من المبحوثين على ما جاء في هذا وهذا يعني أن هناك موافقة ايجابية جوه
المحور والذي يتعلق بدرجة مراعاة المؤسسات الفنية الفلسطينية لعناصر البيئة التسويقية في إعداد 

 (. 0.49وقد بلغت قيمة الانحراف المعياري العام حوالي )برنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية. 
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البيئة التسـويقية فـي لعناصر لمؤسسات الفنية الفلسطينية لدرجة مراعاة ا الحسابية والانحرافات المعيارية والأوساط(  قيم التكرارت والنسب المئوية 1.1جدول )
 إعداد برنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية

 ت
 الفقرات 

 مقياس الإجابة
قيمة 
 tاختبار 

مستوى 
 المعنوية

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 
 1إطلاقا  1نادرا  1أحيانا  1غالبا  5 دائما شدة الاستجابة

 % ت % ت % ت % ت % ت
 مرتفعة جدا 0.30 4.90 0.00 52.61 0 0 0 0 0 0 10 7 90 63 إمكاناتها المالية. 1
 مرتفعة 0.96 4.09 0.00 9.47 3 2 1 1 20 14 36 25 40 28 الإمكانات التسويقية المتوفرة لديها. 1
 مرتفعة 0.83 3.73 0.00 7.32 0 0 3 2 43 30 33 23 21 15 ( المتوفرة لديها.ITإمكانات الـ ) 1
 مرتفعة جدا 0.73 4.60 0.00 18.33 0 0 0 0 14 10 12 8 74 52 إمكانات كادرها البشري. 1
 مرتفعة 1.04 4.11 0.00 8.94 4 3 1 1 19 13 30 21 46 32 وجود المنافسين في نفس المجال. 5
 مرتفعة جدا 0.77 4.57 0.00 17.03 0 0 3 2 9 6 17 12 71 50 بائن/ الجمهور.اهتمامات الز  1
 مرتفعة جدا 0.74 4.50 0.00 17.02 0 0   14 10 22 15 64 45 طبيعة تجهيزاتها اللوجستية المتوفرة. 7
 مرتفعة جدا 0.57 4.77 0.00 26.05 0 0 1 1 3 2 13 9 83 58 عوامل البيئة الاجتماعية السائدة في فلسطين. 8
 مرتفعة جدا 0.85 4.29 0.00 12.60 0 0 3 2 17 12 29 20 51 36 عوامل البيئة الاقتصادية السائدة. 1

 مرتفعة جدا 0.71 4.63 0.00 19.31 0 0 1 1 9 6 16 11 74 52 عوامل البيئة السياسية السائدة. 11
 مرتفعة جدا 1.02 4.36 0.00 11.11 0 0 10 7 10 7 14 10 66 46 عوامل البيئة القانونية السائدة. 11
 مرتفعة 0.94 3.99 0.00 8.77 1 1 6 4 19 13 41 29 33 23 عوامل البيئة التكنولوجية السائدة. 11
وجود وكالات للدعاية والإعلان توفر لها الخدمات  11

 مرتفعة 1.14 3.80 0.00 5.89 1 1 10 7 37 26 10 7 42 29 الترويجية التي تحتاجها.

تحليل الفرص الواعدة الموجودة لدى الفئات  11
 مرتفعة 1.13 4.17 0.00 8.68 4 3 4 3 17 12 19 13 56 39 المستهدفة.

 مرتفعة جدا 0.88 4.60 0.00 15.30 1 1 2 2 9 6 9 6 79 55 تحليل المخاطر التي تواجهها المؤسسة. 15
 مرتفعة جدا 0.87 4.34 0.00 12.97 0 0 3 2 17 12 23 16 57 40 تحليل نقاط القوة التي تتمتع بها المؤسسة. 11
 مرتفعة جدا 0.77 4.70 0.00 18.52 0 0 4 3 6 4 6 4 84 59 تحليل جوانب الاعف التي تعاني منها المؤسسة. 17
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متوسط النسب المئوية )ناتج عن مجموع النسب المئوية 
 1  3  15  20  61  مقسومة على عددها(

 

  t  23.39قيمة اختبار 
  8.88  مستوى المعنوية

 مرتفعة جدا  4.36  الوسط الحسابي العام
  0.49  الانحراف المعياري العام



  

97 

( وجميعها قيم مرتفعة أو 4.90–3.73وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )
 تحظى باهتمام (، وهذا يعني أن جميع الفقرات المتعلقة بهذا المحور9.8مرتفعة جدا )أعلى من 

 لمؤسسات الفنية الفلسطينية.ا
 

( الجدولية عند مستوى الدلالة t( المحسوبة لفقرات هذا المحور أكبر من قيمة )tوقد كانت قيمة )
( لجميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات α≤0.05الإحصائية )

لمؤسسات الصالح الإجابات التي أكدت على أن المبحوثين على هذه الفقرات، وكانت هذه الفروق 
البيئة التسويقية وتراعيها عند إعداد برنامجها الترويجي لأنشطتها تهتم بعناصر الفنية الفلسطينية 

 الفنية.
 

( بعنوان "دور بحوث 8888وتجدر الإشارة إلى أن هذه النتائج تتفق مع دراسة )بوداوي، وسعيدي، 
ؤسسة بمحيطها" التي أكدت أن معظم المؤسسات تولي اهتماماً كبيراً التسويق في تفعيل علاقة الم

للمحيط الذي تعمل ضمنه، من أجل التعرف على نقاط الضعف والقوة، والفرص والتهديدات التي 
 تواجهها.

 
ورغم وجود دراسات تحدثت حول عناصر البيئة التسويقية، إلا أن معظم الدراسات التي تم دراستها 

الدراسة الحالية ولا يوجد على حد علم الباحث دراسة اختلفت نتيجتها مع نتيجة الدراسة  تتفق مع نتيجة
 الحالية من حيث عناصر البيئة التسويقية.

 
ما واقع استخدام المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات النتائج المتعلقة بالسؤال الثاني للدراسة )

 (:الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟
 للإجابة على هذا السؤال، كان لا بد من الإجابة عن جميع الأسئلة الفرعية المنبثقة عنه:

 
ما واقع استخدام الإعلان لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفرعي الأول: النتائج المتعلقة بالسؤال 

 الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟
متوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  والتوزيعات للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حساب ال

( 8.8رقم ) التكرارية والنسب المئوية ومستوى المعنوية وقيمة "ت" المحسوبة لهذا المحور، والجدول
 يوضح ذلك.
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% من المبحوثين قد أكدوا على أن 57( أن حوالي 1.1يتضح من النتائج الواردة في الجدول )
سطينية في محافظة رام الله والبيرة تستخدم الإعلان لترويج أنشطتها بصورة دائمة المؤسسات الفنية الفل

 أو بصورة شبه دائمة، ومن هنا يمكننا القول: 
 .أن الإعلان يعدّ من أكثر وسائل الترويج الملفتة لانتباه الزبائن 
  .تلفت المؤثرات التي تتم إضافتها للإعلان انتباه الفئات المستهدفة بكل سهولة 
  تضمن المؤسسة من خلال استخدام الإعلان لترويج أنشطتها الفنية مشاهدة أكبر عدد ممكن من

 المستهلكين في داخل الوطن وخارجه للإعلان الترويجي.
  لترويج % من المبحوثين إلى أن هذه المؤسسات تستخدم الإعلان أحيانا 80وأشار حوالي

ن أن الإعلان قد يكون مكلفاً بعض الشيء فلا )أي بدرجة متوسطة(؛ ربما لأنهم يعتقدو  أنشطتها
% 7تعتمد عليه المؤسسات بشكل كبير لترويج أنشطتها، بينما كشفت نتائج الدراسة أن حوالي 

لمؤسسات الفنية الفلسطينية تراعي بصورة نادرة أو لا تراعي إطلاقا على أن ا أكدوا من المبحوثين
 استخدام الإعلان لترويج أنشطتها.

 
عناصر الإعلان والتي تستخدمها المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة أما أهم 

 لترويج أنشطتها الفنية بصورة دائمة أو شبه دائمة مرتبة على التوالي فهي:
  (: وذلك لأن الموقع 888استخدام موقع الكتروني على الانترنت خاص بالمؤسسة )بنسبة%

الخاص بالمؤسسة يمكنه أن يتواصل مع جميع الأفراد المستهدفين بسهولة أكثر من الإعلان في 
نجازات المؤسسة الفنية على موقع  القنوات التلفزيونية أو المذياع، وذلك من خلال عرض أعمال وا 

 ة.المؤسس
  استخدام مواقع الانترنت المحلية المعروفة  )وفا ومعا وشو بدك من فلسطين وغيرها( بنسبة

%(: وقد يعود السبب في أنها حصلت على المرتبة الثانية إلى كونها 58استجابة بلغت حوالي )
ة مواقع يزورها الأفراد المستهدفون للتعرف على آخر الأخبار، ومن هنا تصلهم الرسائل الترويجي

 لأنشطة المؤسسات الفنية.
 ( بنسبة )( وحصولها 59استخدام شبكات التواصل الاجتماعي )يوتيوب وفيسبوك وتويتر وغيرها%

على نسبة مرتفعة يعود إلى أن معظم حياة الأفراد وتعاملاتهم مع الآخرين وتأمين الكثير من 
المؤسسة أن تروج  احتياجاتهم أضحت من خلال مواقع التواصل الاجتماعي، فذلك يسهل على

لأنشطتها الفنية لأكبر عدد ممكن من المستهدفين على المستويين المحلي والعالمي، وقد أصبح 
موقع التواصل الاجتماعي فيسبوك يتخطى جميع الحواجز والمعيقات التي قد تحول دون تعرف 

 الزبائن المستهدفين على أنشطة المؤسسة الفنية. 
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لتـرويج أنشـطة المؤسسـات الفنيـة الفلسـطينية فـي الحسابية والانحرافات المعيارية لواقـع اسـتخدام الإعـلان  النسب المئوية والأوساط(  التكرارات و 1.1الجدول )
 محافظة رام الله والبيرة

 ت
 الفقرات 

 مقياس الإجابة
 مستوى المعنوية tقيمة اختبار

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 
شدة 
 الاستجابة

 1إطلاقا  1نادرا  1أحيانا  1لبا غا 5دائما 
 % ت % ت % ت % ت % ت

 مرتفعة  0.83 3.99 0.00 9.99 0 0 4 3 21 15 46 32 29 20 .الإعلانات خلال من المتنوعة الفنية لأنشطتها المؤسسة تروج 1
 إيصالها إلى تسعى وااحة إعلانية رسالة المؤسسة تعتمد 1

 مرتفعة جدا 0.69 4.63 0.00 19.90 0 0 0 0 11 8 14 10 75 52 .للزبائن

 الجمهور /الزبائن لتعريف الإعلانات المؤسسة تستخدم 1
 .المتنوعة الفنية بأنشطتها

 مرتفعة جدا 0.84 4.36 0.00 13.60 0 0 0 0 22 16 19 13 59 41

 مع الفنية أنشطتها مزايا لمقارنة الإعلانات المؤسسة تستخدم 1
 مرتفعة  0.94 3.76 0.00 6.74 0 0 6 4 41 29 24 17 29 20 .منافسةال المؤسسات أنشطة

 بأنشطتها الجمهور /الزبائن لتذكير الإعلانات المؤسسة تستخدم 5
 مرتفعة 0.93 4.33 0.00 11.98 3 2 0 0 14 10 27 19 56 39 .الفنية

 مع السابقة تعاملاتها من بالاستفادة إعلاناتها المؤسسة تصمم 1
 مرتفعة  0.83 4.17 0.00 11.76 0 0 6 4 10 7 46 32 38 27 .لجمهورا /الزبائن

 تصميم الإعلان عند في بالمتخصصين المؤسسة تستعين 7
 مرتفعة  0.79 4.07 0.00 11.40 0 0 3 2 19 13 47 33 31 22 .إعلاناتها

 عن تعلن أن اجل من الإعلان وكالات إلى المؤسسة تلجأ 8
 مرتفعة  0.74 4.13 0.00 12.75 0 0 3 2 13 9 53 37 31 22 .الفنية أنشطتها

 مرتفعة جدا 0.62 4.71 0.00 23.24 0 0 0 0 9 6 11 8 80 56 .الفنية أنشطتها مزايا إبراز على إعلاناتها في المؤسسة تركز 1
 لأنشطتها الإعلانية خطتها لتغطية موازنة المؤسسة تخصص 11

 مرتفعة جدا 0.69 4.60 0.00 19.42 0 0 0 0 11 8 17 12 72 50 .الفنية

 مرتفعة جدا 0.77 4.57 0.00 17.03 0 0 1 1 13 9 13 9 73 51 .الفنية خدماتها عن الإعلان بتكرار المؤسسة تقوم 11
 مرتفعة 0.85 3.83 0.00 8.15 0 0 6 4 29 20 42 30 23 16 .الإذاعة محطات في الفنية أنشطتها عن المؤسسة تعلن 11
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 مرتفعة 0.93 3.66 0.00 5.91 0 0 10 7 36 25 33 23 21 15 .التلفزيون محطات في الفنية أنشطتها عن المؤسسة تعلن 11
 المكتوبة الصحافة في الفنية أنشطتها عن المؤسسة تعلن 11

 متوسطة 1.07 3.33 0.01 2.56 0 0 29 20 27 19 27 19 17 12 (....مجلات /)صحف

 عن للإعلان (متعددة أماكن في) الملصقات المؤسسة تستخدم 15
 مرتفعة  0.90 3.73 0.00 6.78 0 0 9 6 31 22 39 27 21 15 .الفنية أنشطتها

الشوارع  في  المايئة الالكترونية الشاشات المؤسسة تستخدم 11
 متوسطة 1.14 3.27 0.05 1.99 9 6 10 7 45 32 17 12 19 13 .الفنية أنشطتها عن للإعلان

 التواصل شبكات في الفنية اأنشطته عن المؤسسة تعلن 17
 مرتفعة جدا 0.64 4.73 0.00 22.77 0 0 1 1 6 4 12 8 81 57 .)وغيرها وتويتر وفيسبوك يوتيوب (مثل الاجتماعي

 محلية انترنت مواقع في الفنية أنشطتها عن المؤسسة تعلن 18
 مرتفعة جدا 0.64 4.77 0.00 23.13 0 0 3 2 3 2 9 6 85 60 ).وغيرها فلسطين من بدك وشو ومعا )وفا مثل معروفة

 عربية انترنت مواقع في الفنية أنشطتها عن المؤسسة تعلن 11
 .معروفة

 مرتفعة  1.16 3.93 0.00 6.71 4 3 9 6 19 13 27 19 41 29

 عالمية انترنت مواقع في الفنية أنشطتها عن المؤسسة تعلن 11
 مرتفعة جدا 1.16 4.44 0.00 10.38 1 1 14 10 3 2 1 1 81 56 .معروفة

 للإعلان تستخدمه الانترنت على الكتروني موقع للمؤسسة يوجد 11
 مرتفعة جدا 0.26 4.93 0.00 62.20 0 0 0 0 0 0 7 5 93 65 .الفنية أنشطتها عن

 مرتفعة جدا 0.85 4.49 0.00 14.68 0 0 3 2 14 10 14 10 69 48 الفنية أنشطتها عن الإعلان بتكرار المؤسسة تقوم 11
متوسط النسب المئوية )ناتج عن مجموع النسب المئوية مقسومة على 

 1  5  18  25  51  عددها(
 

  t  25.54قيمة اختبار 
  8.88  مستوى المعنوية

 مرتفعة جدا  4.20  الوسط الحسابي العام
  0.39  الانحراف المعياري العام
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المتعلقة باستخدام الإعلان لترويج أنشطة  (8.8وتشير إجابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم )
المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة إلى أن قيمة الوسط الحسابي العام لإجابات 

( وبدرجة تقدير مرتفعة جدا وجوهرية حيث أن 4.20المبحوثين على هذا المحور قد بلغت حوالي )
( t(، كما أن قيمة )9مة الوسط الحسابي الافتراضي )البالغة قيمة هذا الوسط تزيد بفارق جوهري عن قي

(، وهذا يعني أن هناك موافقة α≤ 8.89المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة )
ايجابية جوهرية من المبحوثين على ما جاء في هذا المحور والذي يتعلق باستخدام الإعلان لترويج 

فلسطينية في محافظة رام الله والبيرة. وقد بلغت قيمة الانحراف المعياري أنشطة المؤسسات الفنية ال
 (. 0.39العام حوالي )

 
( وهذه  القيم تتوزع ما بين 4.93–3.27وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

وهذا يعني أن  (،9.8متوسطة لفقرتين فقط وما تبقى من الفقرات مرتفعة أو مرتفعة جدا )أعلى من 
 الفقرات المتعلقة بهذا المحور تحظى باهتمام المؤسسات الفنية الفلسطينية.

 
( الجدولية عند مستوى الدلالة t( المحسوبة لفقرات هذا المحور أكبر من قيمة )tوقد كانت قيمة )

( لجميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات α≤0.05الإحصائية )
مبحوثين على هذه الفقرات، وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي أكدت على أن المؤسسات ال

 الفنية الفلسطينية تهتم باستخدام الإعلان لترويج أنشطتها الفنية.
 

( "قياس فعالية المزيج الترويجي 8888وتجدر الإشارة إلى أن هذه النتائج تتفق مع دراسة )الحسين، 
على خدمات التأمين"التي أكدت أن الإعلان يؤثر في حجم الطلب على  في زيادة حجم الطلب

الأنشطة المعروضة، حيث تتجلى أهمية هذا العنصر في كون الهدف من الإعلان في المؤسسات هو 
تزويد الزبائن ببيانات ومعلومات محددة عن أهمية وفوائد الأنشطة التي تقدمها المؤسسة إلى جانب 

لكافية في الوسيلة الاتصالية المستخدمة للإعلان مع التكنولوجيا الحديثة في ضرورة توافر الحرية ا
 عملية الإعلان".

 
( التي تتحدث حول الأساليب الترويجية ودورها في 8889وتختلف النتائج مع دراسة )حومدي هناء، 

ت بحاجة تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، والتي أكدت أن المؤسسات ليس
إلى الإعلان لأنها تعتمد على زبائنها في ذلك نتيجة أنهم يمتلكون المعرفة الكافية حول أنشطة 
المؤسسة، أي أن الترويج المناسب للمؤسسات هو اعتمادها على زبائنها في الترويج لأنشطتها عوضاً 

 عن استخدام الإعلان بمختلف أشكاله.
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ما واقع استخدام العلاقات العامة لترويج أنشطة ني للدراسة )النتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي الثا
 المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟(:

للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  والتوزيعات 
( 1.1رقم ) محسوبة لهذا المحور،  والجدولالتكرارية والنسب المئوية ومستوى المعنوية وقيمة "ت" ال

 يوضح ذلك.
 

% من المبحوثين قد أكدوا على أن 08( أن حوالي 9.8ويتضح من النتائج الواردة في الجدول )
المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة تستخدم العلاقات العامة لترويج أنشطتها 

وهذا الأمر يؤكد على أن  العلاقات العامة تلعب دورا كبيراً في  بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة،
جمع البيانات التي تتعلق بالزبائن والبيئة المحيطة بالمؤسسة، كما أن العلاقات العامة يمكنها التعرف 
على أفضل الوسائل التي يمكن من خلالها زيادة الحصة السوقية للمؤسسة. من جانب آخر، فأن 

تدرس البيئة الداخلية والخارجية المحيطة بالمؤسسة الفنية وتضع الخطط والبرامج العلاقات العامة 
 اللازمة لعلاج أو دعم النتائج التي تتوصل إليها خلال دراستها.

 
 لترويج أنشطتها% من المبحوثين إلى أن هذه المؤسسات تستخدم العلاقات العامة 89وأشار حوالي 

على أن  أكدوا % من المبحوثين9شفت نتائج الدراسة أن حوالي أحيانا )أي بدرجة متوسطة(، بينما ك
لمؤسسات الفنية الفلسطينية تراعي بصورة نادرة أو لا تراعي إطلاقا استخدام العلاقات العامة لترويج ا

أنشطتها وربما يعود ذلك إلى أن هذه المؤسسات الفنية لا يوجد ضمن هيكلها التنظيمي دائرة أو مكتب 
وربما يعود أيضا إلى أن هذه المؤسسات تعاني من قلة توفر كفاءات العلاقات العامة علاقات عامة. 

 ذات المعرفة بمجال عمل هذه المؤسسات.
 

أما أهم فقرات مجال العلاقات العامة التي تستخدمها المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله 
 ه دائمة، كما أظهرت نتائج هذه الدراسة، فهي:والبيرة لترويج أنشطتها الفنية بصورة دائمة أو شب

  تكلف المؤسسة موظفا )أو أكثر( لمتابعة أنشطة العلاقات العامة المتعلقة بأنشطتها الفنية )حسب
 % من المبحوثين(.55ما أكده حوالي 

  تهتم المؤسسة ببناء علاقات طيبة مع الزبائن/ الجمهور من خلال العلاقات العامة )حسب ما أكده
 % من المبحوثين(.96لي حوا

  يتواصل موظف )أو طاقم( العلاقات العامة مع الفئات المستهدفة لوضعها في كل المستجدات
 % من المبحوثين(.58المتعلقة بأنشطة المؤسسة )حسب ما أكده حوالي 

  هناك تنسيق كامل بين أنشطة العلاقات العامة والأنشطة الأخرى التي تعتمدها المؤسسة لترويج
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 % من المبحوثين(.58ها الفنية )حسب ما أكده حوالي خدمات
  تحرص المؤسسة على الحصول على ثقة الرأي العام من خلال العلاقات العامة )حسب ما أكده

 % من المبحوثين(.58حوالي 
  تحرص المؤسسة على تكوين صورة صحيحة عن أنشطتها الفنية لدى الفئات المستهدفة من خلال

 % من المبحوثين(.58مة )حسب ما أكده حوالي اتصالات العلاقات العا
  تهتم المؤسسة بايجاد وتوفير جو من التفاهم المتبادل بينها وبين الفئات المستهدفة من خلال

 % من المبحوثين(.05العلاقات العامة  )حسب ما أكده حوالي 
 تهاتُجري المؤسسة مسوحا ميدانية للتعرف على وجهات نظر الزبائن/ الجمهور حول أنشط  

 % من المبحوثين(.09)حسب ما أكده حوالي 
 

( المتعلقة بدرجة استخدام العلاقات العامة 9.8وتشير إجابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم )
لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة أن قيمة الوسط الحسابي العام 

( وبدرجة تقدير مرتفعة وجوهرية حيث أن 4.19لمحور قد بلغت حوالي )لإجابات المبحوثين على هذا ا
( t(، كما أن قيمة )9قيمة هذا الوسط تزيد بفارق جوهري عن قيمة الوسط الحسابي الافتراضي )البالغة 

(، وهذا يعني أن هناك موافقة α≤ 8.89المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة )
من المبحوثين على ما جاء في هذا المحور والذي يتعلق بواقع استخدام مجال  ايجابية جوهرية

العلاقات العامة لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة، وقد بلغت قيمة 
 (. 0.79الانحراف المعياري العام حوالي )

 
( وجميع هذه القيم مرتفعة 4.74–3.67ر بين )وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحو 

(، وهذا يعني أن الفقرات المتعلقة بهذا المحور تحظى باهتمام 9.8أو مرتفعة جدا )أعلى من 
 المؤسسات الفنية الفلسطينية.
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العلاقات العامة لتـرويج أنشـطة المؤسسـات الفنيـة  الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع استخدام مجال (  قيم التكرارات والنسب المئوية والأوساط1.1الجدول )
 الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة

 ت
 الفقرات 

 مقياس الإجابة
قيمة 
 tاختبار

مستوى 
 المعنوية

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

شدة 
 1إطلاقا  1نادرا  1أحيانا  1غالبا  5دائما  الاستجابة

 % ت % ت % ت % ت % ت
تكلف المؤسسة موظفا )أو أكثر( لمتابعة أنشطة العلاقات العامة المتعلقة  1

 بأنشطتها الفنية.
 مرتفعة  0.79 4.19 0.00 28.44 0 0 0 0 3 2 21 15 76 53

 16 36 25 41 29 توجه المؤسسة أنشطة العلاقات العامة نحو الترويج لخدماتها الفنية. 1
2
3 

 مرتفعة جدا 0.58 4.67 0.00 12.63 0 0 0 0

يتواصل موظف )طاقم( العلاقات العامة مع الفئات المستهدفة لواعها في  1
 مرتفعة جدا 0.69 4.60 0.00 23.99 0 0 0 0 6 4 21 15 73 51 كل المستجدات المتعلقة بأنشطة المؤسسة.

هناك تنسيق كامل بين أنشطة العلاقات العامة والأنشطة الأخرى التي  1
 سة لترويج خدماتها الفنية.تعتمدها المؤس

 مرتفعة  0.86 3.67 0.00 19.42 0 0 1 1 7 5 22 15 70 49

 26 37 26 19 13 تقوم المؤسسة بإعداد نشرات ترويجية توزعها على الفئات المستهدفة. 5
3
7 

 مرتفعة 0.92 3.71 0.00 6.51 0 0 7 5

ائن/ تعقد المؤسسة ندوات/ ورشات عمل/ لقا ات لتنمية معرفة الزب 1
 21 39 27 21 15 الجمهور بالأنشطة التي تقدمها.

3
0 

7 
1
0 

 مرتفعة جدا 1.14 4.24 0.00 6.50 0 0

تُجري المؤسسة مسوحا ميدانية للتعرف على وجهات نظر الزبائن/ الجمهور  7
 حول أنشطتها.

 مرتفعة جدا 0.71 4.69 0.00 9.16 6 4 4 3 7 5 26 18 57 40

صورة صحيحة عن أنشطتها الفنية لدى تحرص المؤسسة على تكوين  8
 مرتفعة جدا 0.59 4.71 0.00 19.78 0 0 3 2 6 4 11 8 80 56 الفئات المستهدفة من خلال اتصالات العلاقات العامة.

تهتم المؤسسة ببنا  علاقات طيبة مع الزبائن/ الجمهور من خلال العلاقات  1
 مرتفعة جدا 0.65 4.74 0.00 24.18 0 0 1 1 3 2 19 13 77 54 العامة.

تحرص المؤسسة على الحصول على ثقة الرأي العام من خلال العلاقات  11
 مرتفعة جدا 0.70 4.33 0.00 22.35 0 0 1 1 7 5 7 5 85 59 العامة.
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تهتم المؤسسة بخلق جو من التفاهم المتبادل بينها وبين الفئات المستهدفة  11
 9 41 29 46 32 من خلال العلاقات العامة.

1
3 

 مرتفعة جدا 0.42 4.39 0.00 15.97 0 0 0 0

 متوسط النسب المئوية )ناتج عن مجموع النسب المئوية مقسومة على عددها(
 59  25  

1
3  2  1 

 

  t  27.56قيمة اختبار 
  8.88  مستوى المعنوية

 مرتفعة   4.19  الوسط الحسابي العام
  0.79  الانحراف المعياري العام
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( الجدولية عند مستوى الدلالة t( المحسوبة لفقرات هذا المحور أكبر من قيمة )tيمة )وقد كانت ق
( لجميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات α≤0.05الإحصائية )

المبحوثين على هذه الفقرات، وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي أكدت على أن المؤسسات 
 طينية تهتم باستخدام العلاقات العامة لترويج أنشطتها الفنية.الفنية الفلس

 
( بعنوان: "دور العلاقات العامة في 8887وتجدر الإشارة إلى أن هذه النتائج تتفق مع دراسة )لقصير، 

تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية، والتي أكدت على أن الأنشطة التي تقوم بها العلاقات العامة تلقى 
 ة كبيرة من قبل الأفراد المستهدفين.قبولًا بدرج

 
( بعنوان: "تصور مقترح لدور العلاقات العامة 8888وتختلف النتائج مع دراسة )أبو جبارة، ومهنا، 

في التشبيك لمؤسسات المجتمع المدني في ضوء مفاهيم التخطيط الاستراتيجي التي أكدت على عدم 
العامة لأنه قد انتشر حديثاً بين أوساط المؤسسات  وجود فهم مدرك لدى الأفراد حول مفهوم العلاقات

 الفنية.
 

ما واقع استخدام الدعاية والنشر لترويج أنشطة للدراسة ) الثالثالنتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي 
 المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟(:

ابية والانحرافات المعيارية  والتوزيعات للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حساب المتوسطات الحس
( 8.8رقم ) التكرارية والنسب المئوية ومستوى المعنوية وقيمة "ت" المحسوبة لهذا المحور، والجدول

% من المبحوثين قد أكدوا على 08يتضح من النتائج الواردة في هذا الجدول أن حوالي يوضح ذلك، و 
ة رام الله والبيرة تستخدم الدعاية والنشر لترويج أنشطتها أن المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظ

بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة، حيث أن الدعاية والنشر تساهم بدرجة كبيرة في استقطاب عدد 
أكبر من المستهلكين الجدد والمحافظة على المستهلكين الحاليين، كما أن الدعاية والنشر تمكّن 

 ر مساحة ممكنة من المجتمع المحلي والدولي.المؤسسة من الوصول إلى أكب
 

 بدرجة متوسطة الدعاية والنشر% من المبحوثين إلى أن هذه المؤسسات تستخدم 85وأشار حوالي 
على أن  أكدوا % من المبحوثين8)أحيانا(، بينما كشفت نتائج الدراسة أن حوالي  لترويج أنشطتها

رة أو لا تراعي إطلاقا استخدام مجال الدعاية والنشر لمؤسسات الفنية الفلسطينية تراعي بصورة نادا
 لترويج أنشطتها. 
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أما أهم فقرات مجال الدعاية والنشر التي أظهرت النتائج أن المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة 
 رام الله والبيرة تستخدمها لترويج أنشطتها الفنية بصورة دائمة أو شبه دائمة فهي:

 استخدام الدعاية لتعزيز سمعتها في أوساط الزبائن/ الجمهور. )حسب ما أكده  تركز المؤسسة على
 % من المبحوثين(.59حوالي 

  ،تهتم المؤسسة بنشر الأخبار حول أنشطتها الفنية في وسائل التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك
 % من المبحوثين(.94يوتيوب، وغيرها.... )حسب ما أكده حوالي 

 واصل الاجتماعي )فيسبوك، يوتيوب، وغيرها( بكتابة ملاحظات ايجابية حول يقوم رواد مواقع الت
 % من المبحوثين(.58الأنشطة الفنية للمؤسسة )حسب ما أكده حوالي 

  تركز المؤسسة على استخدام الدعاية لمواجهة أي انطباعات سلبية عن أنشطتها )حسب ما أكده
 % من المبحوثين(.58حوالي 

 ن على نشر أخبار ايجابية حول أنشطتها الفنية )حسب ما أكده حوالي تحفز المؤسسة الصحفيي
 % من المبحوثين(.07
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ات الفنية (  قيم التكرارات والنسب المئوية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع استخدام مجال الدعاية والنشر لترويج أنشطة المؤسس1.1الجدول )
  والبيرةالفلسطينية في محافظة رام الله

 ت
 الفقرات 

قيمة  مقياس الإجابة
 اختبار

t 

مستوى 
 المعنوية

 الوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

شدة 
 1إطلاقا  1نادرا  1أحيانا  1غالبا  5دائما  الاستجابة

 % ت % ت % ت % ت % ت
لامية تهتم المؤسسة بنشر أخبار صحفية حول أنشطتها الفنية في الوسائل الإع 1

 المكتوبة )الصحف/ المجلات(.
 مرتفعة  0.75 3.84 0.00 9.35 0 0 4 3 24 17 55 38 17 12

تهتم المؤسسة بنشر أخبار صحفية حول أنشطتها في الوسائل الإعلامية  1
 مرتفعة 0.71 3.61 0.00 7.26 0 0 0 0 51 36 36 25 13 9 المسموعة )الإذاعات(.

ية حول أنشطتها الفنية في الوسائل الإعلامية تهتم المؤسسة بنشر أخبار صحف 1
 مرتفعة 0.93 4.11 0.00 10.08 0 0 3 2 28 20 23 16 46 32 المرئية )محطات التلفزة(.  

 مرتفعة جدا 0.74 4.56 0.00 17.73 0 0 0 0 14 10 16 11 70 49 تحفز المؤسسة الصحفيين على نشر أخبار ايجابية حول أنشطتها الفنية. 1
المؤسسة بنشر الأخبار حول أنشطتها الفنية في وسائل التواصل الاجتماعي  تهتم 5

 مرتفعة جدا 0.52 4.81 0.00 29.25 0 0 0 0 6 4 7 5 87 61 )فيسبوك، يوتيوب، وغيرها...(.  

يقوم رواد مواقع التواصل الاجتماعي )فيسبوك، يوتيوب، وغيرها( بكتابة ملاحظات  1
 مرتفعة جدا 0.55 4.76 0.00 26.73 0 0 0 0 6 4 13 9 81 57 للمؤسسة. ايجابية حول الأنشطة الفنية

 مرتفعة جدا 0.59 4.79 0.00 25.45 0 0 1 1 4 3 9 6 86 60 تركز المؤسسة على استخدام الدعاية لتعزيز سمعتها في أوساط الزبائن/ الجمهور. 7
 مرتفعة جدا 0.81 4.66 0.00 17.02 1 1 3 2 4 3 12 8 80 56 ة عن أنشطتها.تركز المؤسسة على استخدام الدعاية لمواجهة أي انطباعات سلبي 8

  0  1  17  21  60  متوسط النسب المئوية )ناتج عن مجموع النسب المئوية مقسومة على عددها(
  t  99.85قيمة اختبار 

  8.88  مستوى المعنوية
 مرتفعة جدا  8.95  الوسط الحسابي العام

  8.99  اري العامالانحراف المعي
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( المتعلقة بواقع استخدام الدعاية والنشر لترويج 8.8وتشير إجابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم )
أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة أن قيمة الوسط الحسابي العام لإجابات 

وبدرجة تقدير مرتفعة جدا وجوهرية حيث أن  (4.39المبحوثين على هذا المحور قد بلغت حوالي )
( t(، كما أن قيمة )9قيمة هذا الوسط تزيد بفارق جوهري عن قيمة الوسط الحسابي الافتراضي )البالغة 

(، وهذا يعني أن هناك تطبيقا α≤ 8.89المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة )
سات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة لترويج واضحا وبارزا للدعاية والنشر في المؤس

 (. 0.35أنشطتها الفنية. وقد بلغت قيمة الانحراف المعياري العام حوالي )
 

( وجميع هذه القيم مرتفعة 4.81–3.61وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )
الفقرات المتعلقة بهذا المحور تحظى باهتمام  (، وهذا يعني أن9.8أو مرتفعة جدا )أعلى من 

المؤسسات الفنية الفلسطينية وهذا يدل على درجة أهمية وجود قسم علاقات عامة في المؤسسات الفنية 
 الفلسطينية.

 
( الجدولية عند مستوى الدلالة t( المحسوبة لفقرات هذا المحور أكبر من قيمة )tوقد كانت قيمة )

جميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات ( لα≤0.05الإحصائية )
المبحوثين على هذه الفقرات، وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي أكدت على أن المؤسسات 

 الفنية الفلسطينية تهتم باستخدام الدعاية والنشر لترويج أنشطتها الفنية.
 

( بعنوان: "العلاقات العامة 8885دراسة )يعقوب، والمكي،  وتجدر الإشارة إلى أن هذه النتائج تتفق مع
، التي أكدت 8889 – 8888ودورها في زيادة كسب ثقة الزبائن بالمؤسسات المصرفية في الفترة من 

فرضيتها أن للعلاقات العامة أهمية كبيرة في المؤسسة وتلعب دوراً كبيراً في عملية الترويج للأنشطة 
 التي تقدمها المؤسسات.

 
(، بعنوان: "قياس فعالية المزيج الترويجي في زيادة حجم 8888وتختلف النتائج مع دراسة )الحسين، 

الطلب على خدمات التأمين" التي جاءت استجابات أفراد العينة المبحوثة محايد في دور الدعاية 
 والنشر في بالطلب على الأنشطة التي تقدمها المؤسسة.
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ما واقع استخدام تنشيط المبيعات لترويج أنشطة للدراسة ) الرابعالفرعي  النتائج المتعلقة بالسؤال
 المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟(:

للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  والتوزيعات 
( 5.1رقم ) قيمة "ت" المحسوبة لهذا المحور،  والجدولالتكرارية والنسب المئوية ومستوى المعنوية و 

 يوضح ذلك.
 

% من المبحوثين قد أكدوا على أن 88( أن حوالي 9.8ويتضح من النتائج الواردة في الجدول )
المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة تستخدم تنشيط المبيعات لترويج أنشطتها 

شبه دائمة، ومن أهم الأسباب التي تدفع هذه المؤسسات إلى الاهتمام  بتنشيط بصورة دائمة أو بصورة 
 المبيعات: 

  أن تنشيط المبيعات يساهم في تذكير المستهلكين الحالين بالأنشطة التي تقدمها المؤسسات الفنية
 باستمرار.

 ج ترويجي أن تنشيط المبيعات هو من أكثر عناصر المزيج الترويجي سهولة من حيث إعداد برنام
لأنشطة المؤسسات الفنية، وذلك لأن المستهلك يمتلك فكرة عن هذه الأنشطة ولا يحتاج سوى إلى 

 تذكير بأن هذه الأنشطة لا زالت تعرض.
 .أن تنشيط المبيعات قد لا يكون مكلفا كغيره من بعض عناصر المزيج الترويجي 

 
 تنشيط المبيعات لترويج أنشطتهادم % من المبحوثين إلى أن هذه المؤسسات تستخ87وأشار حوالي 

على أن  أكدوا % من المبحوثين97أحيانا )أي بدرجة متوسطة(، بينما كشفت نتائج الدراسة أن حوالي 
لمؤسسات الفنية الفلسطينية تراعي بصورة نادرة أو لا تراعي إطلاقا استخدام تنشيط المبيعات لترويج ا

 ادراك هذه المؤسسات لأهمية تنشيط المبيعات.  أنشطتها، وقد يكون السبب هو عدم فهم وعدم
أما أهم فقرات مجال تنشيط المبيعات التي تظهر اهتمام المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام 

 الله والبيرة بها لترويج أنشطتها الفنية بصورة دائمة أو شبه دائمة فهي:
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ط الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع استخدام مجال تنشيط المبيعات لترويج أنشطة المؤسسـات الفنيـة (  قيم التكررات والنسب المئوية والأوسا5.1الجدول )
 الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة

 ت
 الفقرات 

قيمة  مقياس الإجابة
 اختبار

t 

مستوى 
 المعنوية

 الوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

شدة 
 1إطلاقا  1نادرا  1انا أحي 1غالبا  5دائما  الاستجابة

 % ت % ت % ت % ت % ت
تعمل المؤسسة على تنشيط مبيعات أنشطتها الفنية من خلال تعزيز  1

 .العلاقة التبادلية مع الزبائن/ الجمهور
 مرتفعة جدا 1.15 4.46 0.00 10.59 7 5 1 1 6 4 10 7 76 53

نية من خلال إجرا  تعمل المؤسسة على تنشيط مبيعات أنشطتها الف 1
 متوسطة 1.16 3.37 0.01 2.69 10 7 10 7 27 19 39 27 14 10 .تخفيض على أسعار التذاكر من فترة لأخرى

تقدم المؤسسة بعض العروض لبعض الفئات المستهدفة بأسعار  1
 ةمتوسط 1.02 3.16 0.20 1.29 7 5 13 9 47 33 23 16 10 7 .منخفاة لتنشيط مبيعات أنشطتها الفنية

 منخفضة 1.12 2.36 0.00 4.82- 19 13 53 37 9 6 15 10 6 4 (...في فترات الطلب المنخفض على أنشطتها الفنية )مثل موسم الشتا  1
 منخفضة 1.33 1.90 0.00 6.91- 60 42 16 11 6 4 11 8 7 5 .تمنح المؤسسة تذكرة مجانية لمن يشتري عددا ما من التذاكر 5
 متوسطة 1.02 3.13 0.30 1.05 10 7 6 4 56 39 19 13 10 7 .ر مخفاة للمؤسساتيتم منح تذاكر بأسعا 1
 متوسطة 1.09 3.06 0.66 0.44 7 5 21 15 43 30 16 11 13 9 .يتم منح تخفياات خاصة للعائلات وفق بعض الشروط 7
 مرتفعة  1.12 3.59 0.00 4.37 9 6 9 6 14 10 53 37 16 11 .تقدم المؤسسة عروااً فنية مجانية في المدارس للتعريف بأنشطتها 8
تقدم المؤسسة عروااً فنية مجانية )أو شبه مجانية( في حفلات  1

 متوسطة 1.08 3.11 0.38 0.88 13 9 3 2 56 39 17 12 11 8 .التخرج بالجامعات للترويج لأنشطتها الفنية

 منخفضة 1.24 2.00 0.00 6.75- 51 36 20 14 7 5 20 14 1 1 .تمنح المؤسسة بعض الجوائز التي يتم سحبها على أرقام التذاكر 11
 متوسطة 1.20 2.93 0.62 0.50- 19 13 9 6 44 31 19 13 10 7 .تمنح المؤسسة خصومات خاصة لزبائنها الدائمين 11
تلجأ المؤسسة إلى تقديم عروض مجانية لأنشطتها الفنية في بعض  11

 منخفضة 1.51 2.41 0.00 3.25- 49 34 4 3 13 9 26 18 9 6 .المناسبات

تمنح المؤسسة بطاقات مجانية لبعض المؤسسات لتقدمها كهدايا  11
 متوسطة 1.17 2.70 0.04 2.14- 9 6 50 35 16 11 14 10 11 8 .(...لزبائنها المتميزين )كالمطاعم والفنادق وغيرها

 مرتفعة جدا 1.08 4.24 0.00 9.61 4 3 3 2 14 10 21 15 57 40تعقد المؤسسة دورات تدريبية مجانية )أو شبه مجانية( لبعض الفئات  11
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 .العمرية التي لديها ميول لتعلم أنشطتها الفنية
  20  16  26  22  18  متوسط النسب المئوية )ناتج عن مجموع النسب المئوية مقسومة على عددها(

  t  8.99قيمة اختبار 
  8.59  مستوى المعنوية

 متوسطة  9.89  مالوسط الحسابي العا
  8.57  الانحراف المعياري العام
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  /تعمل المؤسسة على تنشيط مبيعات أنشطتها الفنية من خلال تعزيز العلاقة التبادلية مع الزبائن
 % من المبحوثين(.07الجمهور )حسب ما أكده حوالي 

 لتي لديها ميول تعقد المؤسسة دورات تدريبية مجانية )أو شبه مجانية( لبعض الفئات العمرية ا
 % من المبحوثين(.78لتعلم أنشطتها الفنية )حسب ما أكده حوالي 

 
( المتعلقة بواقع استخدام مجال تنشيط المبيعات 9.8وتشير إجابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم )

ي العام لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة أن قيمة الوسط الحساب
( وبدرجة تقدير متوسطة حيث أن قيمة 3.03لإجابات المبحوثين على هذا المحور قد بلغت حوالي )

( وغير دالة احصائيا إذ 9هذا الوسط تزيد بفارق بسيط عن قيمة الوسط الحسابي الافتراضي )البالغة 
، وهذا يعني أن هناك (α≤ 8.89( المحسوبة أقل من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة )tأن قيمة )

عدم موافقة من المبحوثين على ما جاء في هذا المحور والذي يتعلق بدرجة واقع استخدام مجال تنشيط 
المبيعات لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة من وجهة نظر 

 (. 0.76العام حوالي ) العاملين في هذه المؤسسات. وقد بلغت قيمة الانحراف المعياري
 

( ويتضح ان معظم هذه القيم  4.46–1.9وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )
(، وهذا يعني أن الفقرات المتعلقة بهذا المحور لا 9.8هذه القيم منخفضة أو منخفضة جدا  )أقل من 

 تحظى باهتمام المؤسسات الفنية الفلسطينية.
 

( الجدولية عند مستوى الدلالة t( المحسوبة لفقرات هذا المحور أقل من قيمة )tيمة )وقد كانت ق
( لجميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني عدم وجود فروق جوهرية في إجابات α≤0.05الإحصائية )

 المبحوثين على هذه الفقرات. 
 

(، بعنوان: " تنشيط 8888وتجدر الإشارة إلى أن هذه النتائج تتفق مع دراسة )جحوطي، ونامون، 
المبيعات ودورها في التأثير على القرار الشرائي للمستهلك النهائي"، التي أكدت أن تقنيات تنشيط 

 المبيعات التي قد تستخدمها المؤسسة تؤثر بقوة على الأفراد المستهدفين.
الحالية ولا يوجد وتختلف النتائج مع معظم الدراسات التي تم الاطلاع عليها تتفق مع نتيجة الدراسة 

 دراسة اختلفت نتائجها مع نتائج الدراسة الحالية( 
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ما واقع استخدام الاتصال الشخصي لترويج للدراسة ) الخامسالنتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي 
 أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟(:

وسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والتوزيعات للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حساب المت
( 7.8رقم ) التكرارية والنسب المئوية ومستوى المعنوية وقيمة "ت" المحسوبة لهذا المحور، والجدول

 يوضح ذلك.
 

% من المبحوثين قد أكدوا على أن 75( أن حوالي 7.8ويتضح من النتائج الواردة في الجدول )
نية في محافظة رام الله والبيرة تستخدم الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها المؤسسات الفنية الفلسطي

 بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة، ويعزى السبب في ذلك إلى:
  أن الاتصال الشخصي يساهم بدرجة كبيرة في زيادة الثقة وتوطيد العلاقة بين الزبائن الحاليين

 والمرتقبين والمؤسسة الفنية.
 قد يكون متعبا ولكن من جانب آخر يقلل من الأعباء المالية المخصصة  أن الاتصال الشخصي

 للترويج لأنشطة المؤسسة.
  أن الاتصال الشخصي قد يدفع كثيرا من المستهلكين إلى الفضول للتعرف على الأنشطة التي

 يروج لها.
 

 متوسطة بدرجة الاتصال الشخصي% من المبحوثين إلى أن هذه المؤسسات تستخدم 88وأشار حوالي 
لمؤسسات على أن ا أكدوا % من المبحوثين88، بينما كشفت نتائج الدراسة أن حوالي لترويج أنشطتها

الفنية الفلسطينية تراعي بصورة نادرة أو لا تراعي إطلاقا استخدام الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها، 
خصي لن يعطي النتائج وربما يعود السبب في ذلك إلى اعتقاد العينة المبحوثة أن الاتصال الش
 المطلوبة في الترويج لأنشطتها وتحقيق أهدافها التي تطمح للوصول إليها.

 
أما أهم فقرات مجال الاتصال الشخصي والتي تشير إلى اهتمام المؤسسات الفنية الفلسطينية في 

أو شبه  محافظة رام الله والبيرة باستخدام الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية بصورة دائمة
  دائمة، فهي:
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ات (  قيم التكرارات والنسب المئويـة والأوسـاط الحسـابية والانحرافـات المعياريـة لواقـع اسـتخدام مجـال الاتصـال الشخصـي لتـرويج أنشـطة المؤسسـ1.1الجدول )
 الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة

 ت
 الفقرات 

 مقياس الإجابة
 قيمة اختبار

t 
مستوى 

 نويةالمع
 الوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

شدة 
 1إطلاقا  1نادرا  1أحيانا  1غالبا  5دائما  الاستجابة

 % ت % ت % ت % ت % ت
لدى المؤسسة طاقم متخصص بالاتصال الشخصي للتواصل مع الزبائن/  1

 .الجمهور لترويج أنشطتها الفنية
 مرتفعة جدا 0.83 4.54 0.00 15.58 0 0 4 3 9 6 16 11 71 50

تستخدم المؤسسة الاتصال الشخصي للتعرف على الاحتياجات الحقيقية  1
 مرتفعة 1.43 3.56 0.00 3.26 0 0 41 29 9 6 3 2 47 33 .للزبائن/ الجمهور من أنشطتها الفنية

تعمل المؤسسة على تطوير أساليب اتصال جديدة مع الزبائن/ الجمهور  1
 مرتفعة جدا 1.00 4.51 0.00 12.63 3 2 4 3 7 5 10 7 76 53 .لترويج أنشطتها

تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي مع الزبائن/ الجمهور  1
 .للتعريف بطبيعة أنشطتها الفنية التي يمكن الاستفادة منها

 متوسطة 1.67 2.96 0.83 0.21- 33 23 13 9 9 6 17 12 29 20

لشخصي مع الزبائن/ الجمهور تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال ا 5
 متوسطة 1.33 3.14 0.37 0.90 7 5 36 25 17 12 16 11 24 17 .لمقارنة ما تقدمه من أنشطة قياسا بالمؤسسات الفنية الأخرى

تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لتذكير الزبائن بأنشطتها  1
 توسطةم 1.69 3.06 0.78 0.28 33 23 9 6 10 7 17 12 31 22 الفنية

تستفيد المؤسسة من أسلوب الاتصال الشخصي في تحديد بعض طلبات  7
 مرتفعة  1.30 3.41 0.01 2.66 4 3 33 23 6 4 31 22 26 18 .الزبائن

 مرتفعة جدا 1.07 4.49 0.00 11.58 4 3 3 2 10 7 6 4 77 54 .تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي في البحث عن زبائن جدد 8
المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية  تستخدم 1

 مرتفعة جدا 0.93 4.53 0.00 13.78 3 2 1 1 9 6 14 10 73 51 .للجهات التي تنظم الفعاليات الفنية على المستوى المحلي

تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية  11
 مرتفعة جدا 1.03 4.51 0.00 12.28 4 3 1 1 10 7 7 5 77 54 .ة خارج البلادللجهات التي تنظم الفعاليات الفني

 متوسطة  1.69 3.31 0.12 1.56 30 21 0 0 19 13 11 8 40 28تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لإبلاغ الزبائن/ الجمهور  11
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 .بأية تغيرات تتعلق بأنشطتها الفنية
المستهدفة يتم توزيع نشرات ترويجية امن عملية التواصل مع الفئات  11

 مرتفعة جدا 0.77 4.57 0.00 17.03 1 1 0 0 9 6 20 14 70 49 .حول أنشطتها

      10  12  10  14  53  متوسط النسب المئوية )ناتج عن مجموع النسب المئوية مقسومة على عددها(
 tقيمة اختبار 

  9.77  

  8.88  مستوى المعنوية
 مرتفعة   3.88  العام الوسط الحسابي

  0.76  الانحراف المعياري العام
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  ضمن عملية التواصل مع الفئات المستهدفة يتم توزيع نشرات ترويجية حول أنشطتها )حسب ما
 % من المبحوثين(.58أكده حوالي 

  لدى المؤسسة طاقم متخصص بالاتصال الشخصي للتواصل مع الزبائن/ الجمهور لترويج
 % من المبحوثين(.87)حسب ما أكده حوالي  أنشطتها الفنية

  تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية للجهات التي تنظم الفعاليات
 % من المبحوثين(.05الفنية على المستوى المحلي )حسب ما أكده حوالي 

 أنشطتها )حسب  تعمل المؤسسة على تطوير أساليب اتصال جديدة مع الزبائن/ الجمهور لترويج
 % من المبحوثين(.07ما أكده حوالي 

  تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية للجهات التي تنظم الفعاليات
 % من المبحوثين(.08الفنية خارج البلاد )حسب ما أكده حوالي 

 كده حوالي تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي في البحث عن زبائن جدد )حسب ما أ
 % من المبحوثين(.09

 
( المتعلقة بواقع استخدام مجال الاتصال 7.8وتشير إجابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم )

الشخصي لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة أن قيمة الوسط 
( وبدرجة تقدير مرتفعة 3.88لغت حوالي )الحسابي العام لإجابات المبحوثين على هذا المحور قد ب

وجوهرية حيث أن قيمة هذا الوسط تزيد بفارق جوهري عن قيمة الوسط الحسابي الافتراضي )البالغة 
(، وهذا يعني α≤ 8.89( المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة )t(، إذ أن قيمة )9

اة لترويج أنشطة هذه المؤسسات، وقد بلغت قيمة أن هناك تطبيقات واضحة للاتصال الشخصي كآد
 (. 0.76الانحراف المعياري العام حوالي )

 
( وهذه القيم تتوزع ما بين 4.57–2.96وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

لمحور (، وهذا يعني أن الفقرات المتعلقة بهذا ا9.8متوسطة أو مرتفعة أو مرتفعة جدا )أعلى من 
 تحظى باهتمام المؤسسات الفنية الفلسطينية.

 
( الجدولية عند مستوى الدلالة t( المحسوبة لفقرات هذا المحور أكبر من قيمة )tوقد كانت قيمة )

( لجميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات α≤0.05الإحصائية )
فروق لصالح الإجابات التي أكدت على أن المؤسسات المبحوثين على هذه الفقرات، وكانت هذه ال
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الفنية الفلسطينية تهتم باستخدام مجال الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية، لما له من أهمية 
 كبيرة في تحقيق أهدافها الترويجية.

 
تصال (، بعنوان: " دور عناصر الا8888وتجدر الإشارة إلى أن هذه النتائج تتفق مع دراسة )دادو، 

التسويقي في تنشيط الخدمة السياحية"، التي أكدت أهمية استخدام الاتصال الشخصي في الترويج 
 لأنسطة المؤسسة.

 
(، بعنوان: "الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية 8880وتختلف النتائج مع دراسة )مبني، 

يحظى بنسبة قليلة من الجزائرية"، التي أكدت أن الاتصال الشخصي لترويج أنشطة المؤسسات 
 الاهتمام من قبل إدارات المؤسسات أو الجهات المعنية.

 
 

ما واقع استخدام التسويق المباشر لترويج للدراسة ) السادسالنتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي 
 أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟(:

اب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  والتوزيعات للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حس
( 7.1رقم ) التكرارية والنسب المئوية ومستوى المعنوية وقيمة "ت" المحسوبة لهذا المحور،  والجدول

 يوضح ذلك.
 

% من المبحوثين قد أكدوا على أن 99( أن حوالي 5.8ويتضح من النتائج الواردة في الجدول )
ة الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة تستخدم التسويق المباشر لترويج أنشطتها المؤسسات الفني

 بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة، يعزى السبب في ذلك إلى:
 .أن التسويق المباشر يساهم بشكل كبير في تعريف المستهلكين بالأنشطة التي تقدمها المؤسسة 
 لى أكبر مساحة ممكنة وعدد ممكن من المستهلكين أن التسويق المباسر يقلل الوقت للوصول إ

 المستهدفين، وفي المحافظة على المستهلكين الجدد.
 

 % من المبحوثين إلى أن هذه المؤسسات تستخدم التسويق المباشر بدرجة متوسطة80وأشار حوالي 
ها على ربما يعود السبب في ذلك إلى اعتماد بعض المؤسسات على ترويج أنشطت,، لترويج أنشطتها

 أخرى. وسائلوسائل التواصل الاجتماعي أو أية 
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لتـرويج أنشـطة المؤسســات  مجـال التسـويق المباشـر(  قـيم التكـرارات والنسـب المئويـة والأوسـاط الحسـابية والانحرافـات المعياريـة لواقـع اسـتخدام 7.1الجـدول )
 الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة

 ت
 الفقرات 

قيمة  جابةمقياس الإ
 اختبار

t 

مستوى 
 المعنوية

 الوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

شدة 
 1إطلاقا  1نادرا  1أحيانا  1غالبا  5دائما  الاستجابة

 % ت % ت % ت % ت % ت
تستخدم المؤسسة الاتصالات الهاتفية باستخدام الهاتف الأراي  1

 طتها الفنية.للتواصل مع الفئات المستهدفة لترويج أنش
 منخفاة 1.51 1.11 1.11 1.87- 11 18 11 11 11 11 11 8 11 11

تستخدم المؤسسة الاتصالات الخلوية للتواصل مع الفئات المستهدفة  1
 متوسطة 1.11 1.11 1.11 1.11 1 1 7 5 51 11 11 11 17 11 لترويج أنشطتها الفنية.

 متوسطة 1.11 1.11 1.11 1.15 1 1 11 11 17 11 11 11 7 5 ج أنشطتها الفنية.تستخدم المؤسسة الرسائل النصية القصيرة لتروي 1
تستخدم المؤسسة البريد التقليدي العادي لمراسلة الفئات المستهدفة  1

 متوسطة 1.11 1.17 1.51 1.15 1 1 11 11 51 15 11 11 7 5 لترويج أنشطتها الفنية.

راسلة الفئات المستهدفة تستخدم المؤسسة البريد التقليدي السريع لم 5
 متوسطة 1.11 1.71 1.11 1.11- 1 1 57 11 11 11 11 1 11 8 لترويج أنشطتها الفنية.

تستخدم المؤسسة البريد الالكتروني لمراسلة الفئات المستهدفة  1
 مرتفعة جدا 1.78 1.51 1.11 11.18 1 1 1 1 17 11 11 11 17 17 لترويج أنشطتها الفنية.

سة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج فيسبوك للمراسلات تروّج المؤس 7
 )مسنجر(.

 مرتفعة 1.77 1.71 1.11 18.51 1 1 1 1 1 1 1 1 81 51

تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج واتساب للمراسلات  8
 مرتفعة جدا 1.17 1.17 1.11 11.17 1 1 1 1 11 7 7 5 71 51 عبر الانترنت.

ؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج فايبر للمراسلات عبر تروّج الم 1
 مرتفعة 1.15 1.17 1.11 1.11 7 5 1 1 11 11 11 11 11 18 الانترنت.

تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برامج  أخرى للمراسلات عبر  11
 مرتفعة جدا 1.17 1.51 1.11 11.88 1 1 1 1 11 1 1 1 71 51 الانترنت.

   6  13  28  14  39 سط النسب المئوية )ناتج عن مجموع النسب المئوية مقسومة على عددها(متو 
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  t  11.83قيمة اختبار 
  1.11  مستوى المعنوية

 مرتفعة 3.65  الوسط الحسابي العام
  0.46  الانحراف المعياري العام
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لمؤسسات الفنية الفلسطينية لى أن اع أكدوا % من المبحوثين85بينما كشفت نتائج الدراسة أن حوالي 
لترويج أنشطتها، وربما يرجع  التسويق المباشرتراعي بصورة نادرة أو لا تراعي إطلاقا استخدام مجال 

 ذلك إلى عدم إدراك بعض أفراد العينة المبحوثة لمفهوم التسويق المباشر لترويج أنشطتها. 
 

مها المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله التي تستخدالتسويق المباشر أما أهم فقرات مجال 
 والبيرة لترويج أنشطتها الفنية بصورة دائمة أو شبه دائمة فهي:

  تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج فيسبوك للمراسلات )مسنجر( )حسب ما أكده
 % من المبحوثين(.58حوالي 

 لة الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها الفنية )حسب ما تستخدم المؤسسة البريد الالكتروني لمراس
 % من المبحوثين(.83أكده حوالي 

  تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج واتساب للمراسلات عبر الانترنت )حسب ما أكده
 % من المبحوثين(.09حوالي 

 الانترنت )حسب ما أكده  تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برامج  أخرى للمراسلات عبر
 % من المبحوثين(.08حوالي 

 
( المتعلقة بواقع استخدام التسويق المباشر 5.8وتشير إجابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم )

لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة أن قيمة الوسط الحسابي العام 
( وبدرجة تقدير مرتفعة وجوهرية، حيث 3.65هذا المحور قد بلغت حوالي )لإجابات المبحوثين على 

(، كما أن قيمة 9أن قيمة هذا الوسط تزيد بفارق جوهري عن قيمة الوسط الحسابي الافتراضي )البالغة 
(t( المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة )α≤ 8.89 وهذا يعني أن هناك ،)

لتسويق المباشر لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله تطبيقات واضحة ل
 (. 0.46والبيرة، وقد بلغت قيمة الانحراف المعياري العام حوالي )

 
( وهذه القيم تتوزع ما بين 4.70–2.49وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )

مرتفعة جدا، وهذا يعني أن الفقرات المتعلقة بهذا المحور تحظى  منخفضة أو متوسطة أو مرتفعة أو
 باهتمام المؤسسات الفنية الفلسطينية.

 
( الجدولية عند مستوى الدلالة t( المحسوبة لفقرات هذا المحور أكبر من قيمة )tوقد كانت قيمة )

في إجابات ( لجميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني وجود فروق جوهرية α≤0.05الإحصائية )
المبحوثين على هذه الفقرات، وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي أكدت على أن المؤسسات 
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 الفنية الفلسطينية تهتم باستخدام مجال التسويق المباشر لترويج أنشطتها الفنية.
 

لكتروني (، التي أكدت أن للتسويق الا8888وتجدر الإشارة إلى أن هذه النتائج تتفق مع دراسة )فزاز، 
( التي أكدت أن 8885أثرا إيجابيا على عناصر المزيج الترويجي. وتختلف النتائج مع دراسة )كوسة، 

هناك أهمية للتسويق المباشر، ولكن في المقابل أكدت على أن أكثر وسائل الترويج استخداما في 
الرسالة لأكبر عدد  المؤسسات هي وسائل الإعلام الجماهيرية التي لها القدرة الكبيرة على إيصال

 .ممكن من المستهلكين الحاليين والجدد
 

 المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة؟ دا الأالسؤال الثالث: ما واقع 
للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والتوزيعات 

( 0.8رقم ) مئوية ومستوى المعنوية وقيمة "ت" المحسوبة لهذا المحور، والجدولالتكرارية والنسب ال
 يوضح ذلك.

 
 داءالأ% من المبحوثين قد أكدوا على أن 07( أن حوالي 0.8ويتضح من النتائج الواردة في الجدول )

ذلك من  مرتفع، ويتضح أداءالمؤسسي لمؤسساتهم الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة هو 
اجابات المبحوثين على الفقرات الخاصة بهذا المحور، وهذا يعود إلى مستوى جودة الخدمة أو 

المؤسسة، كما أن أي  أداءالأنشطة التي تقدمها هذه المؤسسات للمستهلكين والتي تعكس جودة 
محافظة مؤسسة من هذه المؤسسات تعتمد على جودة أدائها لدخول أسواق جديدة وجذب زبائن جدد وال

 على زبائنها الحاليين في المقام الأول.
 

مؤسساتهم الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  أداءواقع % من المبحوثين إلى أن 89وأشار حوالي 
 وهذا قد يكون بسبب النقص في الكفاءات اللازمة للمؤسسة الفنية.متوسط،  أداءوالبيرة هو 

 
مؤسساتهم الفنية  أداءواقع على أن  أكدوا % من المبحوثين8بينما كشفت نتائج الدراسة أن حوالي 

منخفض، وقد يكون ذلك نتيجة عدم الاهتمام الكافي  أداءالفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة هو 
 المؤسسي. داءالأتحسين وتطوير بمؤشرات 
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المؤسسـي للمؤسسـات الفنيـة الفلسـطينية فـي محافظـة رام  دا الأات المعياريـة لواقـع (  قيم التكرارات والنسب المئوية والأوساط الحسابية والانحراف8.1الجدول )
 الله والبيرة

 ت
 الفقرات 

 مقياس الإجابة
قيمة 
 tاختبار

مستوى 
 المعنوية

 الوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

شدة 
 1إطلاقا  1نادرا  1أحيانا  1غالبا  5دائما  الاستجابة

 % ت % ت % ت % ت % ت
 مرتفعة جدا 0.65 4.69 0.00 21.72 0 0 1 1 6 4 16 11 77 54 .جذب مستهدفين جدد للتعامل مع المؤسسة 1
 مرتفعة جدا 0.76 4.74 0.00 19.30 1 1 1 1 6 4 4 3 87 61 .المحافظة على زبائنها الحاليين 1
تغيير بعض الاتجاهات لدى الفئات المستهدفة نحو الأنشطة الفنية  1

 مرتفعة جدا 0.66 4.64 0.00 20.82 0 0 1 1 6 4 20 14 73 51 .للمؤسسة

 مرتفعة جدا 0.47 4.84 0.00 32.77 0 0 0 0 4 3 7 5 89 62 .رسوخ اسم المؤسسة في أذهان الفئات المستهدفة 1
 جدامرتفعة  0.52 4.81 0.00 29.25 0 0 1 1 1 1 11 8 86 60 .بنا  ولا  الزبائن/ الجمهور للمؤسسة 5
 مرتفعة جدا 0.46 4.81 0.00 33.02 0 0 0 0 3 2 13 9 84 59  .كسب راا الزبائن/ الجمهور عن الأنشطة الفنية التي تقدمها 1
كسب راا المجتمع عن أنشطتها الفنية التي تحافظ على التراث  7

 مرتفعة جدا 0.26 4.93 0.00 62.20 0 0 0 0 0 0 7 5 93 65 .الفلسطيني

افع العاطفية لدى الفئات المستهدفة للإقبال على الأنشطة زيادة الدو  8
 مرتفعة  0.75 3.80 0.00 8.88 0 0 0 0 40 28 40 28 20 14 .الفنية للمؤسسة

النجاح في تشجيع الفئات المستهدفة على تجربة الأنشطة الفنية  1
 مرتفعة  0.83 4.01 0.00 10.28 0 0 0 0 33 23 33 23 34 24 .للمؤسسة

 مرتفعة  0.81 3.99 0.00 10.21 0 0 4 3 20 14 49 34 27 19 .اع الفئات المستهدفة لتكرار التعامل مع المؤسسةإقن 11
النجاح في تقديم الأنشطة الفنية بمستوى الجودة الذي يلبي احتياجات  11

 مرتفعة جدا 0.59 4.71 0.00 24.18 0 0 0 0 7 5 14 10 79 55 .الفئات المستهدفة

 مرتفعة جدا 0.67 4.59 0.00 19.80 0 0 0 0 10 7 21 15 69 48 .ي معالجة الشكأوى التي تتعلق بما تقدمه من أنشطة فنيةالنجاح ف 11
تحقق فاعلية الرسالة الترويجية للمؤسسة بوصولها بواوح إلى الفئات  11

 مرتفعة جدا 0.73 4.57 0.00 17.92 0 0 0 0 14 10 14 10 71 50 .المستهدفة

 مرتفعة جدا 0.62 4.70 0.00 22.87 0 0 0 0 9 6 13 9 79 55 .مصداقية المؤسسة لدى الفئات المستهدفةترسي   11



  

124 

 مرتفعة جدا 0.82 4.60 0.00 16.25 1 1 1 1 9 6 13 9 76 53 .كشف المزايا المخفية المتوفرة في الأنشطة الفنية للمؤسسة 15
تهدفة لأنشطتها نجاح إدارة المؤسسة في جذب انتباه الفئات المس 11

 مرتفعة جدا 0.63 4.66 0.00 21.85 0 0 0 0 9 6 17 12 74 52 .الفنية

الحصول على أفكار جديدة من الفئات المستهدفة تساعدها في تطوير  17
 مرتفعة جدا 0.54 4.71 0.00 26.45 0 0 0 0 4 3 20 14 76 53 .أنشطتها الفنية

ذ جميع الأنشطة الفنية النجاح في استقطاب كادر فني مؤهل لتنفي 18
 مرتفعة جدا 0.77 4.43 0.00 15.48 0 0 0 0 17 12 23 16 60 42 .للمؤسسة

النجاح في استقطاب مُدُرّبين مؤهلين ذوي خبرة في مجال الأعمال  11
 مرتفعة  0.80 3.90 0.00 9.40 0 0 3 2 29 20 44 31 24 17 .الفنية

 مرتفعة  1.04 3.69 0.00 5.50 4 3 1 1 44 31 21 15 29 20 .من جهات داعمة محلية تسهيل الحصول على الدعم المالي للمؤسسة 11
 مرتفعة  1.13 4.14 0.00 8.44 0 0 7 5 14 10 29 20 50 35 .تسهيل الحصول على الدعم المالي للمؤسسة من جهات مانحة دولية 11
الحصول على طلبات جديدة لتقديم عروض داخل الوطن )زيادة  11

 مرتفعة جدا 0.89 4.71 0.00 16.17 4 3 0 0 3 2 6 4 87 61 كة في الفعاليات الفنية المحليةالمشار 

الحصول على طلبات جديدة لتقديم عروض خارج الوطن )زيادة  11
 مرتفعة جدا 0.83 4.69 0.00 17.07 1 1 3 2 6 4 6 4 84 59 المشاركة في الفعاليات الفنية الخارجية.

  0  1  13  19  67  )ناتج عن مجموع النسب المئوية مقسومة على عددها(متوسط النسب المئوية 
  t  98.80قيمة اختبار 

  8.88  مستوى المعنوية
 مرتفعة جدا  8.85  الوسط الحسابي العام

  8.95  الانحراف المعياري العام
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الفلسطينية في محافظة  المؤسسي للمؤسسات الفنية داءالأأما أهم المؤشرات والعناصر المتعلقة بمحور 
 المؤسسي لهذه المؤسسات فهي: داءوالبيرة والتي توضح المستوى المرتفع للأ رام الله

  كسب رضا المجتمع عن أنشطتها الفنية التي تحافظ على التراث الفلسطيني )حسب ما أكده حوالي
 % من المبحوثين(.888

 من المبحوثين(.97لي بناء ولاء الزبائن/ الجمهور للمؤسسة )حسب ما أكده حوا % 
  من 55كسب رضا الزبائن/ الجمهور عن الأنشطة الفنية التي تقدمها )حسب ما أكده حوالي %

 المبحوثين(.
  من المبحوثين(.57رسوخ اسم المؤسسة في أذهان الفئات المستهدفة )حسب ما أكده حوالي % 
  أنشطتها الفنية )حسب ما الحصول على أفكار جديدة من الفئات المستهدفة تساعدها في تطوير

 % من المبحوثين(.57أكده حوالي 
  من المبحوثين(.59جذب مستهدفين جدد للتعامل مع المؤسسة )حسب ما أكده حوالي % 
  تغيير بعض الاتجاهات لدى الفئات المستهدفة نحو الأنشطة الفنية للمؤسسة )حسب ما أكده

 % من المبحوثين(.59حوالي 
 الفنية بمستوى الجودة الذي يلبي احتياجات الفئات المستهدفة )حسب ما  النجاح في تقديم الأنشطة

 % من المبحوثين(.59أكده حوالي 
  الحصول على طلبات جديدة لتقديم عروض داخل الوطن )زيادة المشاركة في الفعاليات الفنية

 % من المبحوثين(.59المحلية )حسب ما أكده حوالي 
 من المبحوثين(.58المستهدفة )حسب ما أكده حوالي  ترسيخ مصداقية المؤسسة لدى الفئات % 
  من المبحوثين(.58المحافظة على زبائنها الحاليين. )حسب ما أكده حوالي % 
  نجاح إدارة المؤسسة في جذب انتباه الفئات المستهدفة لأنشطتها الفنية )حسب ما أكده حوالي

 % من المبحوثين(.58
 58ق بما تقدمه من أنشطة فنية )حسب ما أكده حوالي النجاح في معالجة الشكأوى التي تتعل %

 من المبحوثين(.
  الحصول على طلبات جديدة لتقديم عروض خارج الوطن )زيادة المشاركة في الفعاليات الفنية

 % من المبحوثين(.58الخارجية. )حسب ما أكده حوالي 
 من 05أكده حوالي  كشف المزايا المخفية المتوفرة في الأنشطة الفنية للمؤسسة )حسب ما %

 المبحوثين(.
  تحقق فاعلية الرسالة الترويجية للمؤسسة بوصولها بوضوح إلى الفئات المستهدفة )حسب ما أكده

 % من المبحوثين(.09حوالي 
  النجاح في استقطاب كادر فني مؤهل لتنفيذ جميع الأنشطة الفنية للمؤسسة )حسب ما أكده حوالي
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 % من المبحوثين(.09
 

المؤسسي للمؤسسات  داءالأ( المتعلقة بمستوى 0.8ابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم )وتشير إج
الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة أن قيمة الوسط الحسابي العام لإجابات المبحوثين على 

ذا الوسط ( وبدرجة تقدير مرتفعة جدا وجوهرية، حيث أن قيمة ه4.49هذا المحور قد بلغت حوالي )
( المحسوبة أكبر t(، كما أن قيمة )9تزيد بفارق جوهري عن قيمة الوسط الحسابي الافتراضي )البالغة 

 داء(، وهذا يؤكد ارتفاع المستوى العام للأα≤ 8.89من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة )
غت قيمة الانحراف المعياري المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة، وقد بل

 (. 0.39العام حوالي )
 

( وجميع هذه القيم مرتفعة 4.93–3.69وقد تراوحت قيم الأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )
(، وهذا يعني أن الفقرات المتعلقة بهذا المحور تحظى باهتمام 9.8أو مرتفعة جدا )أعلى من 
 المؤسسات الفنية الفلسطينية.

 
( الجدولية عند مستوى الدلالة t( المحسوبة لفقرات هذا المحور أكبر من قيمة )tنت قيمة )وقد كا

( لجميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات α≤0.05الإحصائية )
المبحوثين على هذه الفقرات، وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي أكدت على أن المؤسسات 

 مؤسسيا مرتفعا. أداءلفلسطينية تحقق الفنية ا
 

السؤال الرابع: ما المعوقات التي تواجه المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة عند 
 واع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية؟

التوزيعات للإجابة على هذا السؤال، فقد تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية و 
( 5.8رقم ) التكرارية والنسب المئوية ومستوى المعنوية وقيمة "ت" المحسوبة لهذا المحور، والجدول

 يوضح ذلك.
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الله  فظـة رام(  قيم التكرارات والنسب المئوية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للمعوقات التي تواجه المؤسسات الفنية الفلسطينية في محا1.1الجدول )
 والبيرة عند واع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية

 ت
 الفقرات 

 مقياس الإجابة
 قيمة اختبار

t 
مستوى 
 المعنوية

 الوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

شدة 
 1إطلاقا  1نادرا  1أحيانا  1غالبا  5دائما  الاستجابة

 % ت % ت % ت % ت % ت
 مرتفعة جدا 0.52 4.77 0.00 28.75 0 0 1 1 0 0 19 13 80 56 اسية السائدة.الأوااع السي 1
 مرتفعة جدا 0.63 4.46 0.00 19.36 0 0 1 1 3 2 44 31 51 36 الأوااع الاقتصادية السائدة. 1
 مرتفعة جدا 0.93 4.41 0.00 12.80 0 0 6 4 13 9 16 11 66 46 بعض الاتجاهات الاجتماعية السائدة. 1
 مرتفعة  0.86 3.59 0.00 5.70 0 0 7 5 44 31 31 22 17 12 نظرة السلبية إلى الإعلانات لدى بعض الفئات المستهدفة.ال 1
 مرتفعة جدا 1.27 4.30 0.00 8.59 6 4 11 8 0 0 13 9 70 49 الحملات الترويجية للمنافسين. 5
 مرتفعة جدا 0.89 4.30 0.00 12.22 0 0 3 2 20 14 21 15 56 39 سة. نقص الموازنة المخصصة للبرنامج الترويجي للأنشطة الفنية للمؤس 1
 مرتفعة جدا 0.95 4.34 0.00 11.87 1 1 3 2 16 11 20 14 60 42 عدم الحصول على الدعم المالي اللازم. 7
 مرتفعة  0.91 3.76 0.00 6.98 3 2 3 2 30 21 44 31 20 14 ارتفاع تكاليف الإعلان في وسائل إعلامية ارورية. 8
 مرتفعة جدا 1.17 4.27 0.00 9.12 7 5 1 1 10 7 20 14 61 43 صعوبة الحصول على قروض من المؤسسات المصرفية. 1

 مرتفعة  1.19 4.16 0.00 8.15 7 5 0 0 20 14 16 11 57 40 القيود الصارمة على تحويل الأموال. 11
 متوسطة 0.94 3.31 0.01 2.80 6 4 4 3 54 38 24 17 11 8 لمؤسسة.الافتقار إلى الخبرة الترويجية المطلوبة لدى كادر ا 11
قلة الخبرة )في مجال نشاط المؤسسة( لدى وكالات الدعاية والإعلان  11

 مرتفعة  0.91 3.60 0.00 5.53 3 2 9 6 26 18 51 36 11 8 العاملة في السوق.

ترنت )وما وجود بعض الفئات المستهدفة التي لازالت لا تتعامل مع الان 11
 مرتفعة جدا 1.07 4.33 0.00 10.36 0 0 10 7 16 11 6 4 69 48 ينبثق عنه من مواقع تواصل اجتماعي وغيرها...(.

 مرتفعة جدا 1.20 4.24 0.00 8.69 3 2 13 9 6 4 14 10 64 45 صعوبة تحقيق التكامل بين الأنشطة الترويجية المختلفة للمؤسسة. 11
 مرتفعة  1.08 3.90 0.00 6.98 0 0 17 12 11 8 36 25 36 25 الرسائل الترويجية.الإدراك الخاطئ لبعض  15
تأثيرات آرا  بعض قادة الرأي في المجتمع التي تختلف عن مامون  11

 مرتفعة جدا 1.10 4.46 0.00 11.09 3 2 9 6 4 3 9 6 76 53 الرسائل الترويجية للمؤسسة. 
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 مرتفعة جدا 0.85 4.53 0.00 15.11 0 0 4 3 10 7 14 10 71 50 رات بعض العوامل الأخرى.صعوبة عزل تأثيرات الترويج عن تأثي 17
  2  6  17  23  52  متوسط النسب المئوية )ناتج عن مجموع النسب المئوية مقسومة على عددها(

  t  88.95قيمة اختبار 
  8.88  مستوى المعنوية

 مرتفعة   8.87  الوسط الحسابي العام
  8.70  راف المعياري العامالانح
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% من المبحوثين أن المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله 59ويتضح من إجابات حوالي 
( بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة عند وضع وتنفيذ 5.8والبيرة تواجه المعوقات الواردة في الجدول )

 عود إلى: البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية، وهذا الأمر ي
 .عدد من العوامل السياسية والاقتصادية والاجتماعية 
 .مستوى الكفاءات العاملة لدى المؤسسات الفنية 
 .صياغة سياسات غير ملائمة لطبيعة عمل المؤسسة 
  

 لمؤسسات الفنية الفلسطينية تواجه في بعض الأحيان% من المبحوثين فإن ا85ووفقا لإجابات حوالي 
، بينما كشفت ( عند وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية5.8ي الجدول )المعوقات الواردة ف
لمؤسسات الفنية الفلسطينية تواجه بصورة نادرة أو لا تواجه أن ا % من المبحوثين0إجابات حوالي 

 ( عند وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية. 5.8إطلاقا المعوقات الواردة في الجدول )
وفيما يأتي عرض لأهم المعوقات التي تواجه المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 

 عند وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية:
  من المبحوثين(.55الأوضاع السياسية السائدة )حسب ما أكده حوالي % 
  من المبحوثين(. %95الأوضاع الاقتصادية السائدة )حسب ما أكده حوالي 
  تأثيرات آراء بعض قادة الرأي في المجتمع التي تختلف عن مضمون الرسائل الترويجية للمؤسسة

 % من المبحوثين(.09)حسب ما أكده حوالي 
  09صعوبة عزل تأثيرات الترويج عن تأثيرات بعض العوامل الأخرى )حسب ما أكده حوالي %

 من المبحوثين(.
 من المبحوثين(.09فسين )حسب ما أكده حوالي الحملات الترويجية للمنا % 
  من المبحوثين(.08بعض الاتجاهات الاجتماعية السائدة )حسب ما أكده حوالي % 
  من 08صعوبة الحصول على قروض من المؤسسات المصرفية )حسب ما أكده حوالي %

 المبحوثين(.
  المبحوثين(.% من 08عدم الحصول على الدعم المالي اللازم )حسب ما أكده حوالي 
 

( المتعلقة بالمعوقات التي تواجه المؤسسات 5.8وتشير إجابات المبحوثين الواردة في الجدول رقم )
الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة عند وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية أن 

( وبدرجة 4.16ر قد بلغت حوالي )قيمة الوسط الحسابي العام لإجابات المبحوثين على هذا المحو 
تقدير مرتفعة وجوهرية، حيث أن قيمة هذا الوسط تزيد بفارق جوهري عن قيمة الوسط الحسابي 

( المحسوبة أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى الدلالة t(، كما أن قيمة )9الافتراضي )البالغة 
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(α≤8.89وهذا يعني أن هناك تأكيدا جوهريا من المبحوثي ،) ن على الوجود الواضح والبارز للمعوقات
( والتي تواجه المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله 5.8المشار اليها في الجدول رقم )

والبيرة عند وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية، وقد بلغت قيمة الانحراف المعياري العام 
 (. 0.68حوالي )

 
(، كما أن جميع هذه القيم 4.77–3.31لأوساط الحسابية لفقرات هذا المحور بين )وقد تراوحت قيم ا

(، ما عدا الفقرة التي تتحدث عن الافتقار إلى الخبرة الترويجية 9.8مرتفعة أو مرتفعة جدا )أعلى من 
 المطلوبة لدى كادر المؤسسة فقد جاءت متوسطة.

 
( الجدولية عند مستوى الدلالة tأكبر من قيمة )( المحسوبة لفقرات هذا المحور tوقد كانت قيمة )

( لجميع فقرات هذا المحور، وهذا يعني وجود فروق جوهرية في إجابات α≤0.05الإحصائية )
المبحوثين على هذه الفقرات، وكانت هذه الفروق لصالح الإجابات التي أكدت على أن المؤسسات 

 وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية. الفنية الفلسطينية تواجه مجموعة من المعوقات عند 
وبعد أن تم الاطلاع على عدد كبير من الدراسات السابقة تبين أن معظم الدراسات السابقة اتفقت مع 
نتيجة الدراسة الحالية من حيث أن المؤسسات تواجه مجموعة من المعوقات عند وضع البرنامج 

 الترويجي.
 

إجابات بين  (α≤1.15) روق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةهل توجد فالسؤال الخامس: 
المبحوثين حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله 
والبيرة تعزى لمتغيرات الدراسة )العمر، الجنس، الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، 

ية، نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة أنشطة المؤسسة، موقع عمر المؤسسة الفن
 المؤسسة(.

 
 وللإجابة عن السؤال الخامس كان لا بد من فحص الفرضيات الآتية:

 
 نتائج فحص فرايات الدراسة:  1.1 
 

 (α≤8.89) لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةالفراية الرئيسة الأولى:   1.1.1
حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة  في إجابات المبحوثين

رام الله والبيرة تعزى لمتغيرات )الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، 
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أنشطة المؤسسة، موقع عمر المؤسسة الفنية، نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة 
 المؤسسة(.

 
 ويتفرع عن هذه الفرضية الرئيسة مجموعة فرضيات فرعية هي:

 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية الأولى  1. 1.1.1
(α≤8.89) حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية  في إجابات المبحوثين
 لمتغير الجنس.ي محافظة رام الله البيرة تعزى ف

(، ويبين Independent t-testولفحص الفرضية الفرعية الأولى فقد تم استخدام اختبار )ت( )
لواقع ( نتائج الاختبار لمجموعتين مستقلتين لدلالة الفروق بين المتوسطات الحسابية 88.8الجدول )

 .لمتغير الجنسالفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة وفقا  المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية
 

( لمجمـــوعتين مســـتقلتين حســـب Independent t-test( نتـــائج اختبـــار )ت( )11.1الجـــدول )
 المجالات الفرعية وللدرجة  الكلية للفقرات تبعا لمتغير الجنس

الدرجة الكلية للمجالات 
 الفرعية

 الدلالة* )ت(  أنثى  ذكر
ط المتوس
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
   المعياري

 0.19 1.32- 0.34 4.26 0.44 4.14 استخدام الإعلان 
 0.36 0.93- 0.39 4.44 0.46 4.34 استخدام العلاقات العامة   
 0.31 1.02- 0.31 4.44 0.39 4.35 استخدام الدعاية والنشر 
 0.68 0.41- 0.78 3.07 0.75 2.99 استخدام تنشيط المبيعات  
 0.53 0.63 0.80 3.83 0.72 3.94 استخدام الاتصال الشخصي  
 0.57 0.57 0.43 3.62 0.49 3.68 استخدام التسويق المباشر 

المزيج الترويجي للمؤسسات 
 الفنية 

3.89 0.40 3.94 0.32 -0.52 0.60 

 
 وضمن الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور حسب المجالات الفرعيةتم قبول الفرضية الصفرية قد و 

كما يتضح من الجدولية  (t)( المحسوبة أقل من t، كما أن قيمة )(α≤ 8.89) عند مستوى الدلالة
متوسطات لمتغير الجنس بين تعزى لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية (، أي أنه 88.8الجدول )

ات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله الاستجابة حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسس
 .والبيرة حسب المجالات الفرعية لهذا المحور وضمن الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور
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( التي أكدت على أهمية 8880وقد اتفقت هذه النتيجة مع نتيجة دراسة )الضمور، والشريدة،  
 عزى لجميع العوامل الديموغرافية.عناصر المزيج الترويجي في التأثير على قرار المستهلك ت

( التي أشارت إلى عدم وجود فروق جوهرية في اتجاهات 8888واتفقت مع دراسة )أبو عمرة، 
 الذكور والإناث حول أهمية استخدام المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسة.

 
 ائيةلا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحص :الفراية الفرعية الثانية  1. 1.1.1

(α≤8.89) حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية  في إجابات المبحوثين
 لمتغير العمر.في محافظة رام الله والبيرة تعزى 

 
لفحص الفرضية تم استخراج المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية للمجالات الفرعية وللدرجة الكلية 

 ( 88.8غير العمر كما يوضحه الجدول )لجميع فقرات المحور تبعا لمت
 

( المتوسطات الحسـابية للدرجـة الكليـة للمجـالات الفرعيـة والمعـدل العـام تبعـاً لمتغيـر 11.1الجدول )
 العمر

 30-50 من سنة 30 من أقل للمجالات الفرعية الكلية الدرجة
 سنة

 سنة 50 من أكثر

 4.16 4.16 4.39 استخدام الإعلان
 3.86 4.40 4.60 العامةاستخدام العلاقات 

 3.92 4.43 4.48 استخدام الدعاية والنشر
 2.54 3.02 3.31 استخدام تنشيط المبيعات
 3.38 3.93 3.94 استخدام الاتصال الشخصي
 3.83 3.59 3.78 استخدام التسويق المباشر

 3.63 3.90 4.08 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية

 
لاستخراج دلالة الفروق للمجالات   One Way(ANOVAباين الأحادي )وتم أيضاً استخدام تحليل الت

 الفرعية وللدرجة الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير العمر.
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( للمجالات الفرعية وللدرجة الكلية لجميـع ANOVA( نتائج تحليل التباين الأحادي )11.1الجدول )
 فقرات المحور تبعاً لمتغير العمر

مجموع  مصدر التباين كلية للمجالات الفرعيةالدرجة ال
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 مستوى ف المربعات

 الدلالة *

 استخدام الإعلان 
 0.29 2 0.58 بين المجموعات

1.93 
 

0.15 
 0.15 67 10.09 داخل المجموعات 

  69 10.67 المجموع

 استخدام العلاقات العامة   
 1.12 2 2.25 بين المجموعات

7.50 
 

0.00 
 0.15 67 10.04 داخل المجموعات 

  69 12.28 المجموع

 استخدام الدعاية والنشر 
 0.76 2 1.52 بين المجموعات

7.28 
 

0.00 
 0.10 67 6.99 داخل المجموعات 

  69 8.51 المجموع

 استخدام تنشيط المبيعات  
 1.24 2 2.48 بين المجموعات

 0.56 67 37.31 المجموعات داخل 0.12 2.22
  69 39.79 المجموع

 استخدام الاتصال الشخصي  
 0.85 2 1.70 بين المجموعات

 0.56 67 37.80 داخل المجموعات 0.23 1.50
  69 39.49 المجموع

 استخدام التسويق المباشر 
 0.29 2 0.57 بين المجموعات

 0.21 67 13.95 داخل المجموعات 0.26 1.37
  69 14.52 المجموع

المزيج الترويجي للمؤسسات 
 الفنية 

 0.43 2 0.85 بين المجموعات
3.52 

 
0.04 

 0.12 67 8.12 داخل المجموعات 
  69 8.98 المجموع

      

( لعدد من المجالات الفرعية وهي الإعلان، 88.8وتم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )
تنشيط المبيعات، واستخدام الاتصال الشخصي، واستخدام التسويق المباشر، وذلك عند  واستخدام

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية أي أنه ، لكل هذه المجالات الفرعية (α≤ 8.89) مستوى الدلالة
متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في بين 

 لمتغير العمر.تعزى  المذكورة رام الله والبيرة للمجالات الفرعيةمحافظة 
 

( لعدد من المجالات الفرعية 88.8من جهة أخرى تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )
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وهي استخدام العلاقات العامة، واستخدام الدعاية والنشر، وكذلك للدرجة الكلية لجميع فقرات هذا 
أي أنه ، 8.89أقل من مستوى الدلالة توى الدلالة لكل هذه المجالات الفرعية المحور، حيث أن مس

متوسطات الاستجابة حول واقع بين  (α≤ 8.89) يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة
المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة للمجالات الفرعية 

 كورة وللدرجة الكلية لجميع فقرات هذا المحور تعزى لمتغير العمر.المذ
ولمعرفتتة لصتتالح متتن تكتتون هتتذه الفتتروق والخاصتتة بتتالمزيج الترويجتتي للمؤسستتات الفنيتتة قتتام الباحتتث  

 بفحص الفرضية باستخدام اختبار شفيه لمعرفة دلالة فروق المتوسطات الحسابية. 
 

لفروق بـين المتوسـطات الحسـابية تبعـاً لمتغيـر العمـر للمـزيج ( الجدول التالي يبين ا11.1الجدول )
 الترويجي للمؤسسات الفنية

 
 
 

 

 ( السابق :89.8يتاح من الجدول )
ستنة ولصتالح أقتل  98ستنة و أكثتر متن  98وق ذات دلالتة إحصتائية بتين الأعمتار أقتل متن وجود فتر 

 سنة. 98من 
 

 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية الثالثة 1. 1.1.1
(α≤8.89) حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في إجابات المبحوثين 

 .الحالة الاجتماعية لمتغيرفي محافظة رام الله والبيرة تعزى 
 

لفحص الفرضية تم استخراج المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية للمجالات الفرعية وللدرجة الكلية 
 ( 88.8كما يوضحه الجدول ) الحالة الاجتماعيةلجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 

 

 سنة 51أكثر من  سنة 51 -11من  سنة 11اقل من  العمر
 *0.45 0.18  سنة 11اقل من 

 0.27  -0.18 سنة 51 -11من 
  0.27- *0.45- سنة 51أكثر من 
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ة للدرجـة الكليـة للمجـالات الفرعيـة والمعـدل العـام تبعـاً لمتغيـر ( المتوسطات الحسـابي11.1الجدول )
 الحالة الاجتماعية

 ذلك غير متزوجة/متزوج عزبا /أعزب للمجالات الفرعية الكلية الدرجة
 4.21 4.19 4.22 استخدام الإعلان

 4.02 4.37 4.49 استخدام العلاقات العامة
 4.10 4.35 4.53 استخدام الدعاية والنشر

 2.51 3.10 3.01 خدام تنشيط المبيعاتاست
 3.37 4.07 3.67 استخدام الاتصال الشخصي
 3.44 3.66 3.68 استخدام التسويق المباشر

 3.63 3.95 3.92 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية
 

لاستخراج دلالة الفروق للمجالات   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )
 عند العينة. الحالة الاجتماعيةية وللدرجة الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير الفرع

 

( للمجالات الفرعية وللدرجـة  الكليـة لجميـع ANOVA( نتائج تحليل التباين الأحادي )15.1جدول )
 فقرات المحور تبعاً لمتغير الحالة الاجتماعية

مجموع  مصدر التباين الدرجة الكلية للمجالات الفرعية
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 مستوى ف
 الدلالة *

 استخدام الإعلان 
 0.06 0.01 2 0.02 بين المجموعات

 
0.95 

 0.16 67 10.65 داخل المجموعات 
  69 10.67 المجموع

 استخدام العلاقات العامة   
 2.82 0.48 2 0.95 بين المجموعات

 
0.07 

 0.17 67 11.33 داخل المجموعات 
  69 12.28 المجموع

 استخدام الدعاية والنشر 
 4.32 0.49 2 0.97 بين المجموعات

 
0.02 

 0.11 67 7.54 داخل المجموعات 
  69 8.51 المجموع

 استخدام تنشيط المبيعات  
 1.37 0.78 2 1.57 بين المجموعات

 
0.26 

 0.57 67 38.22 داخل المجموعات 
  69 39.79 جموعالم

 استخدام الاتصال الشخصي  
 3.57 1.90 2 3.81 بين المجموعات

 
0.03 

 0.53 67 35.69 داخل المجموعات 
  69 39.49 المجموع

 استخدام التسويق المباشر 
 0.56 0.12 2 0.24 بين المجموعات

 
0.57 

 0.21 67 14.28 داخل المجموعات 
  69 14.52 المجموع

 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية 
 1.74 0.22 2 0.44 بين المجموعات

 
0.18 

 0.13 67 8.53 داخل المجموعات 
  69 8.98 المجموع
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( لعدد من المجالات الفرعية وهي الإعلان، 89.8تم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )
عامة، واستخدام التسويق المباشر، والدرجة الكلية لجميع فقرات واستخدام تنشيط المبيعات، والعلاقات ال

أي ، 8.89أكبر من مستوى الدلالة مستوى الدلالة لكل هذه المجالات الفرعية المحور، حيث كان هذا 
متوسطات الاستجابة بين  (α≤ 8.89)  لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةأنه 

يجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة للمجالات حول واقع المزيج الترو 
 .الحالة الاجتماعيةلمتغير المحور تعزى المذكورة وللدرجة الكلية لجميع فقرات هذا  الفرعية

 
( لعدد من المجالات الفرعية 89.8من جهة أخرى تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

ام الدعاية والنشر، والاتصال الشخصي حيث كان مستوى الدلالة لكل هذه المجالات وهي استخد
بين  (α≤ 8.89) يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةأي أنه ، 8.89أقل من الفرعية 

متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام 
استخدام الدعاية والنشر لصالح الحالة الاجتماعية أعزب/عزباء،   والبيرة للمجالات الفرعيةالله

 من وجهة نظر العاملين في هذه المؤسسات. والاتصال الشخصي لصالح الحالة الاجتماعية متزوج
وقتتد استتتخدم الباحتتث اختبتتار شتتفيه لمعرفتتة لصتتالح متتن تكتتون هتتذه الفتتروق والمتعلقتتة بمجتتال استتتخدام 

 الدعاية والنشر. 
 

ـــة 11.1الجـــدول ) ( الجـــدول التـــالي يبـــين الفـــروق بـــين المتوســـطات الحســـابية تبعـــاً لمتغيـــر الحال
 الاجتماعية لمجال استخدام الدعاية والنشر

 
 
 
 

 ( السابق :87.8يتضح من الجدول )
 جود فروق ذات دلالة إحصائية بين الحالة الاجتماعية أعرب وغير ذلك وذلك لصالح أعزب.

 

ـــة 17.1الجـــدول ) ( الجـــدول التـــالي يبـــين الفـــروق بـــين المتوســـطات الحســـابية تبعـــاً لمتغيـــر الحال
 استخدام الاتصال الشخصيالاجتماعية لمجال 

 
 
 
 

 ذلك غير متزوجة/متزوج عزبا /أعزب الحالة الاجتماعية
 *1.11 1.18  عزبا /أعزب
 1.15  -1.18 متزوجة/متزوج
  1.15- -*1.11 ذلك غير

 ذلك غير متزوجة/متزوج عزبا /أعزب لاجتماعيةالحالة ا
 1.11 1.11-  عزبا /أعزب
 *1.71  1.11 متزوجة/متزوج
  -*1.71 -1.11 ذلك غير
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 ( السابق :85.8يتضح من الجدول )
 وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الحالة الاجتماعية متزوج وغير ذلك وذلك لصالح متزوج. 
 

 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :رعية الرابعةالفراية الف 1. 1.1.1
(α≤8.89) حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية  في إجابات المبحوثين

 .المؤهل العلميلمتغير في محافظة رام الله والبيرة تعزى 
 

الكلية للمجالات الفرعية وللدرجة  الكلية لفحص الفرضية تم استخدام  المتوسطات الحسابية للدرجة 
 ( 80.8كما يوضحه الجدول ) المؤهل العلميلجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 

 
( المتوسطات الحسـابية للدرجـة الكليـة للمجـالات الفرعيـة والمعـدل العـام تبعـاً لمتغيـر 18.1الجدول )

 المؤهل العلمي
 عليا دراسات بكالوريوس فأقل سطمتو  دبلوم للمجالات الفرعية الكلية الدرجة

 4.19 4.20 4.23 استخدام الإعلان 
 4.44 4.34 4.33 استخدام العلاقات العامة   
 4.36 4.41 4.63 استخدام الدعاية والنشر 
 3.13 2.95 2.81 استخدام تنشيط المبيعات  
 4.20 3.63 3.25 استخدام الاتصال الشخصي  
 3.65 3.66 3.43 استخدام التسويق المباشر 

 3.98 3.86 3.77 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية 

 
لاستخراج دلالة الفروق للمجالات   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )

 عند العينة. المؤهل العلميالفرعية وللدرجة  الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير 
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( للمجـــالات الفرعيـــة وللدرجـــة  الكليـــة ANOVAتـــائج تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )( ن11.1الجـــدول )
 لجميع فقرات المحور تبعاً لمتغير المؤهل العلمي

مجموع  مصدر التباين الدرجة الكلية للمجالات الفرعية
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 مستوى ف المربعات

 الدلالة *

 استخدام الإعلان 
 0.00 2 0.00 بين المجموعات

0.01 
 

0.99 
 

 0.16 67 10.67 داخل المجموعات
  69 10.67 المجموع

 استخدام العلاقات العامة   
 0.08 2 0.16 بين المجموعات

0.45 
 

0.64 
 

 0.18 67 12.12 داخل المجموعات
  69 12.28 المجموع

 استخدام الدعاية والنشر 
 0.11 2 0.21 بين المجموعات

0.87 
 

0.43 
 

 0.12 67 8.30 داخل المجموعات
  69 8.51 المجموع

 استخدام تنشيط المبيعات  
 0.34 2 0.68 بين المجموعات

0.59 
 

0.56 
 

 0.58 67 39.11 داخل المجموعات
  69 39.79 المجموع

 استخدام الاتصال الشخصي  
 3.37 2 6.74 بين المجموعات

6.89 
 

0.00 
 

 0.49 67 32.75 داخل المجموعات
  69 39.49 المجموع

 استخدام التسويق المباشر 
 0.07 2 0.15 بين المجموعات

0.35 
 

0.71 
 

 0.21 67 14.37 داخل المجموعات
  69 14.52 المجموع

 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية 
 0.16 2 0.33 بين المجموعات

1.27 
 

0.29 
 

 0.13 67 8.65 داخل المجموعات
  69 8.98 المجموع

  
( لكل من المجالات الفرعية الإعلان، 85.8تم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول ) 

استخدام الدعاية والنشر، استخدام تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، استخدام التسويق المباشر، 
وذلك لأن مستوى الدلالة لكل هذه  املينالمحور من وجهة نظر العوللدرجة  الكلية لجميع فقرات هذا 

لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند أي أنه ، 8.89أكبر من مستوى الدلالة المجالات الفرعية 
متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات بين  (α≤ 8.89) مستوى الدلالة

الإعلان، استخدام الدعاية والنشر،  للمجالات الفرعيةالفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 
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استخدام تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، استخدام التسويق المباشر، وللدرجة  الكلية لجميع فقرات 
 .المؤهل العلميلمتغير تعزى  المحور من وجهة نظر العاملينهذا 
 

( لمجال استخدام الاتصال 85.8ل )من جهة أخرى تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدو 
يوجد فروق أي أنه ، 8.89أقل من مستوى الدلالة وذلك لأن مستوى الدلالة لهذا المجال  الشخصي

متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج بين  (α≤ 8.89) ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة
 م الله والبيرة.الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة را

 
وقد استخدم الباحث اختبار شفيه لمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والمتعلقة بمجال الاتصال 

 الشخصي
 

( الجدول التالي يبين الفروق بين المتوسطات الحسابية تبعاً لمتغيـر المؤهـل العلمـي 11.1الجدول )
 استخدام الاتصال الشخصيلمجال 

 
 
 
 
 

 ( السابق :88.8يتضح من الجدول )
وجتتود فتتروق ذات دلالتتة إحصتتائية بتتين متتن يحملتتون مؤهتتل بكتتالوريوس ودراستتات عليتتا وذلتتك لصتتالح  

 الدراسات العليا.
 

 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :راية الفرعية الخامسةالف 5. 1.1.1
(α≤8.89) حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية  في إجابات المبحوثين

 .سنوات الخبرةلمتغير في محافظة رام الله والبيرة تعزى 
 

للدرجة الكلية للمجالات الفرعية وللدرجة  الكلية لفحص الفرضية تم استخدام  المتوسطات الحسابية 
 ( 88.8لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير سنوات الخبرة كما يوضحه الجدول )

 

 عليا دراسات بكالوريوس فأقل متوسط دبلوم المؤهل العلمي
 -1.15 -1.11  فأقل متوسط دبلوم

 -*1.57  1.11 بكالوريوس
  *1.57 1.15 عليا دراسات
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( المتوسطات الحسـابية للدرجـة الكليـة للمجـالات الفرعيـة والمعـدل العـام تبعـاً لمتغيـر 11.1الجدول )
 سنوات الخبرة
 سنوات 10 من أكثر سنوات 10-5 من فأقل نواتس  5 للمجالات الفرعية الكلية الدرجة

 4.13 4.28 4.15 استخدام الإعلان 
 4.23 4.51 4.49 استخدام العلاقات العامة   
 4.26 4.52 4.50 استخدام الدعاية والنشر 
 2.86 3.13 3.25 استخدام تنشيط المبيعات  
 3.95 3.86 3.74 استخدام الاتصال الشخصي  
 3.67 3.69 3.40 المباشر استخدام التسويق 

 3.84 3.98 3.91 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية 
 

لاستخراج دلالة الفروق للمجالات   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )
 لمتغير سنوات الخبرة عند العينة.الفرعية وللدرجة  الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً 

 

ــاين الأحــادي )11.1والجــدول ) ــل التب ــائج تحلي ــة ANOVA( نت ــة وللدرجــة  الكلي ( للمجــالات الفرعي
 لجميع فقرات المحور تبعاً لمتغير سنوات الخبرة

مجموع  مصدر التباين الدرجة الكلية للمجالات الفرعية
 المربعات

متوسط  درجات الحرية
 المربعات

مستوى الدلالة  ف
* 

 استخدام الإعلان 
 0.19 2 0.37 بين المجموعات

1.22 
 

0.30 
 

 0.15 67 10.30 داخل المجموعات
  69 10.67 المجموع

 استخدام العلاقات العامة   
 0.67 2 1.34 بين المجموعات

4.09 
 

0.02 
 

 0.16 67 10.95 داخل المجموعات
  69 12.28 المجموع

 استخدام الدعاية والنشر 
 0.48 2 0.95 بين المجموعات

4.21 
 

0.02 
 

 0.11 67 7.56 داخل المجموعات
  69 8.51 المجموع

 استخدام تنشيط المبيعات  
 0.76 2 1.53 بين المجموعات

1.34 
 

0.27 
 

 0.57 67 38.26 داخل المجموعات
  69 39.79 المجموع

 استخدام الاتصال الشخصي  
 0.15 2 0.31 بين المجموعات

0.26 
 

0.77 
 

 0.59 67 39.19 اتداخل المجموع
  69 39.49 المجموع

 استخدام التسويق المباشر 
 0.28 2 0.57 بين المجموعات

1.36 
 

0.27 
 

 0.21 67 13.95 داخل المجموعات
  69 14.52 المجموع

 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية 
 0.16 2 0.33 بين المجموعات

1.27 
 

0.29 
 

 0.13 67 8.65 داخل المجموعات
  69 8.98 المجموع
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( لكل من المجالات الفرعية الإعلان، 88.8تم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )
استخدام التسويق المباشر، وللدرجة  الكلية  ،استخدام تنشيط المبيعات، استخدام الاتصال الشخصي

مستوى الدلالة لكل هذه المجالات الفرعية وذلك لأن  المحور من وجهة نظر العاملينلجميع فقرات هذا 
 ≥α) لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةأي أنه ، 8.89أكبر من مستوى الدلالة 

متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في بين  (8.89
الإعلان، استخدام تنشيط المبيعات، استخدام الاتصال  ةمحافظة رام الله والبيرة للمجالات الفرعي

المحور من وجهة نظر استخدام التسويق المباشر، وللدرجة  الكلية لجميع فقرات هذا  ،الشخصي
 .سنوات الخبرةلمتغير تعزى  العاملين

 
( لمجالي استخدام العلاقات 88.8من جهة أخرى تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

أقل من مستوى الدلالة وذلك لأن مستوى الدلالة لهذين المجالين  العامة واستخدام الدعاية والنشر
متوسطات بين  (α≤ 8.89) يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةأي أنه ، 8.89

 والبيرة الاستجابة حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله
سنوات  88-9لمجالي استخدام العلاقات العامة واستخدام الدعاية والنشر لصالح من لديهم خبرة من 

 من وجهة نظر العاملين في هذه المؤسسات.
 

وقد استخدم الباحث اختبار شفيه لمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والمتعلقة بمجالي استخدام 
 .ية والنشرالعلاقات العامة، استخدام الدعا

 
اسـتخدام ( يبين الفروق بين المتوسطات الحسابية تبعاً لمتغير سنوات الخبرة لمجـال 11.1الجدول )

 العلاقات العامة
 
 

 
 
 

 ( السابق :89.8يتضح من الجدول )
ستتنوات  88ستتنوات و أكثتتر متتن  88-9وجتتود فتتروق ذات دلالتتة إحصتتائية بتتين متتن لتتديهم خبتترة متتن  

 من وجهة نظر العاملين في هذه المؤسسات.سنوات  88-9من لديهم خبرة من لصالح 

 سنوات 10 من أكثر سنوات 10-5 من فأقل سنوات  5 سنوات الخبرة
 1.11 -1.11  فأقل سنوات  5
 *1.18  1.11 سنوات 10-5 من
  -*1.18 1.11 سنوات 10 من أكثر



  

142 
 

نوات الخبرة لمجـال اسـتخدام ( يبين الفروق بين المتوسطات الحسابية تبعاً لمتغير س11.1الجدول )
 الدعاية والنشر

 
 
 

 
 ( السابق :88.8يتضح من الجدول )

سنوات  88سنوات و أكثر من  88-9لديهم خبرة من وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين من 
 من وجهة نظر العاملين في هذه المؤسسات.سنوات  88-9من لديهم خبرة من لصالح 

 
 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية السادسة 1. 1.1.1

(α≤8.89) شطة المؤسسات الفنية الفلسطينية حول واقع المزيج الترويجي لأن في إجابات المبحوثين
 .عمر المؤسسة الفنيةلمتغير في محافظة رام الله والبيرة تعزى 

 
  :الفراية الفرعية السادسة

( بين متوسطات الاستجابة حول α≤ 8.89لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) 
من وجهة نظر العاملين فظة رام الله البيرة المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محا داءالأواقع 

 .عمر المؤسسة الفنيةلمتغير في هذه المؤسسات تعزى 
لفحص الفرضية استخدم الباحث المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 

 ( 89.8عمر المؤسسة الفنية كما يوضحه الجدول )
 

ــــر ( المتوســــطات الحســــابي15.1الجــــدول ) ــــاً لمتغي ــــرات المحــــور تبع ــــع فق ــــة لجمي ة للدرجــــة الكلي
 عمر المؤسسة الفنية

 لجميع فقرات المحور الكلية الدرجة
 سنوات 11أكثر من  سنوات 11-5من  سنوات فأقل 5

4.64 4.66 4.36 

 

 سنوات 10 من أكثر سنوات 10-5 من فأقل سنوات  5 سنوات الخبرة
 1.11 1.11  فأقل سنوات  5
 *1.11  -1.11 سنوات 10-5 من
  -*1.11 -1.11 سنوات 10 من أكثر
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لاستخراج دلالة الفروق على   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )
 ية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير عمر المؤسسة الفنية عند العينة.الدرجة الكل

 
( على الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور ANOVA( نتائج تحليل التباين الأحادي )11.1الجدول )

 تبعاً لمتغير عمر المؤسسة الفنية

 الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور

 مصدر التباين
مجموع 
 المربعات

درجات 
 حريةال

متوسط 
 المربعات

 ف
 مستوى
 الدلالة *

 0.62 2 1.25 بين المجموعات

4.59 
 

0.01 
 

 0.14 67 9.11 داخل المجموعات
  69 10.36 المجموع

      
( أعلاه على الدرجة الكلية لجميع فقرات هذا 87.8ترفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

يوجد فروق ذات دلالة أي أنه ، 8.89أقل من مستوى الدلالة وذلك لأن مستوى الدلالة المحور 
المؤسسي  داءالأ( بين متوسطات الاستجابة حول واقع α≤ 8.89إحصائية عند مستوى الدلالة ) 

من وجهة نظر العاملين في هذه المؤسسات للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله البيرة 
 .ةعمر المؤسسة الفنيلمتغير تعزى 

 داءالأواقع وقد استخدم الباحث اختبار شفيه لمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والمتعلقة بمجال 
 .المؤسسي 

 
لمجـال  عمـر المؤسسـة الفنيـة( يبين الفروق بين المتوسطات الحسابية تبعاً لمتغيـر 17.1الجدول )

 المؤسسي دا الأواقع 
 
 
 

 

 

 سنوات 10 من أكثر تسنوا 10-5 من فأقل سنوات  5 عمر المؤسسة الفنية
 1.18 1.11  فأقل سنوات  5
 *1.17  -1.11 سنوات 10-5 من
  *1.17- -1.18 سنوات 10 من أكثر



  

144 
 

 ( السابق :85.8يتضح من الجدول )
للمؤسسات حسب متغير عمر المؤسسة الفنية من  داءالأوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين واقع 

 .88-9وذلك لصالح المؤسسات التي عمرها ما بين سنوات  88سنوات وأكثر من  9-88
 

 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية السابعة 7 .1.1.1
(α≤8.89) حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية  في إجابات المبحوثين

 .ع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسةنو  لمتغيرفي محافظة رام الله والبيرة تعزى 
 

لفحص الفرضية تم استخدام  المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية للمجالات الفرعية وللدرجة  الكلية 
كما يوضحه الجدول  نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسةلجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 

(80.8 ) 
 

ية للدرجـة الكليـة للمجـالات الفرعيـة والمعـدل العـام تبعـاً لمتغيـر ( المتوسطات الحسـاب18.1الجدول )
 نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة

 متنوعة فنية أنشطة الفنية الانشطة من نوعين الفنية الانشطة من واحد نوع للمجالات الفرعية الكلية الدرجة
 4.08 4.27 4.32 استخدام الإعلان

 4.19 4.50 4.61 استخدام العلاقات العامة
 4.25 4.48 4.54 استخدام الدعاية والنشر
 2.83 3.28 3.01 استخدام تنشيط المبيعات
 3.90 3.93 3.78 استخدام الاتصال الشخصي
 3.72 3.58 3.62 استخدام التسويق المباشر

 3.81 4.00 3.97 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية

 
لاستخراج دلالة الفروق للمجالات   One Way(ANOVAلأحادي )وتم أيضاً استخدام تحليل التباين ا

 نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسةالفرعية وللدرجة  الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير 
 عند العينة.
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( للمجـــالات الفرعيـــة وللدرجـــة  الكليـــة ANOVA( نتـــائج تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )11.1الجـــدول )
 ات المحور تبعاً لمتغير نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسةلجميع فقر 

مجموع  مصدر التباين الدرجة الكلية للمجالات الفرعية
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
مستوى  ف المربعات

 الدلالة *

 استخدام الإعلان
 0.37 2 0.73 بين المجموعات

2.47 
 

0.09 
 

 0.15 67 9.94 داخل المجموعات
  69 10.67 المجموع

 استخدام العلاقات العامة
 1.09 2 2.18 بين المجموعات

7.24 
 

0.00 
 

 0.15 67 10.10 داخل المجموعات
  69 12.28 المجموع

 استخدام الدعاية والنشر
 0.59 2 1.17 بين المجموعات

5.34 
 

0.01 
 

 0.11 67 7.34 داخل المجموعات
  69 8.51 المجموع

 تخدام تنشيط المبيعاتاس
 1.35 2 2.69 بين المجموعات

2.43 
 

0.10 
 

 0.55 67 37.10 داخل المجموعات
  69 39.79 المجموع

 استخدام الاتصال الشخصي
 0.11 2 0.23 بين المجموعات

0.19 
 

0.82 
 

 0.59 67 39.26 داخل المجموعات
  69 39.49 المجموع

 استخدام التسويق المباشر
 0.13 2 0.26 بين المجموعات

0.60 
 

0.55 
 

 0.21 67 14.26 داخل المجموعات
  69 14.52 المجموع

 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية
 0.27 2 0.55 بين المجموعات

2.18 
 

0.12 
 

 0.13 67 8.43 داخل المجموعات
  69 8.98 المجموع

      
( لعدد من المجالات الفرعية وهي استخدام 85.8من الجدول ) تم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح

الإعلان، استخدام تنشيط المبيعات، استخدام الاتصال الشخصي، استخدام التسويق المباشر، وللدرجة  
وذلك لأن مستوى الدلالة لكل هذه المجالات  المحور من وجهة نظر العاملينالكلية لجميع فقرات هذا 

 لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةأي أنه ، 8.89وى الدلالة أكبر من مستالفرعية 
(α≤8.89)  متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية بين

استخدام الإعلان، استخدام تنشيط المبيعات،  الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة للمجالات الفرعية
المحور من الاتصال الشخصي، استخدام التسويق المباشر، وللدرجة  الكلية لجميع فقرات هذا استخدام 

 .نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسةلمتغير تعزى  وجهة نظر العاملين
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( لمجالي استخدام العلاقات 88.8من جهة أخرى تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )
، أي أنه يوجد 8.89دعاية والنشر، حيث أن مستوى الدلالة لهذين المجالين أقل من العامة واستخدام ال

( بين متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج α≤8.89فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة لمجالي استخدام العلاقات

 العامة والدعاية والنشر.
 

 لمجتتالي استتخدام العلاقتتات العامتة والدعايتتة والنشتترولمعرفتة لصتتالح متن تكتتون هتذه الفتتروق والخاصتة 
 قام الباحث بفحص الفرضية باستخدام اختبار شفيه لمعرفة دلالة فروق المتوسطات الحسابية. 

 
سـابية تبعـاً لمتغيـر نـوع الأنشـطة ( الجدول التالي يبين الفـروق بـين المتوسـطات الح11.1الجدول )

 الفنية التي تقدمها المؤسسة حسب مجال استخدام العلاقات العامة
 أنشطة فنية متنوعة نوعين من الانشطة الفنية نوع واحد من الانشطة الفنية نوع الأنشطة الفنية

نوع واحد من الانشطة 
 *1.11 1.11  الفنية

 *1.11  -1.11 نوعين من الانشطة الفنية
  -*1.11 -*1.11 أنشطة فنية متنوعة

 
 ( السابق :98.8يتضح من الجدول )

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين نتوع واحتد متن الانشتطة وانشتطة فنيتة متنوعتة لصتالح نتوع واحتد 
  من الانشطة، وكذتك نوعين من الانشطة وأنشطة فنية متنوعة لصالح نوعين من الانشطة.

 
لتالي يبين الفروق بين المتوسطات الحسابية تبعاً لمتغير نـوع الأنشـطة ( الجدول ا11.1الجدول )

 الفنية التي تقدمها المؤسسة حسب مجال الدعاية والنشر
 أنشطة فنية متنوعة نوعين من الانشطة الفنية نوع واحد من الانشطة الفنية نوع الأنشطة الفنية

نوع واحد من الانشطة 
 *1.11 1.11  الفنية

 *1.11  -1.11 لانشطة الفنيةنوعين من ا
  -*1.11 -*1.11 أنشطة فنية متنوعة
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 ( السابق :98.8يتاح من الجدول )

وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين نوع واحد من الانشطة وانشتطة فنيتة متنوعتة لصتالح نتوع واحتد  
  طة.من الانشطة، وكذلك نوعين من الانشطة وأنشطة فنية متنوعة لصالح نوعين من الانش

 
 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية الثامنة 8. 1.1.1

(α≤8.89) حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية  في إجابات المبحوثين
 .طبيعة أنشطة المؤسسةلمتغير في محافظة رام الله والبيرة تعزى 

 
خدام  المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية للمجالات الفرعية وللدرجة  الكلية لفحص الفرضية تم است

 ( 98.8كما يوضحه الجدول ) طبيعة أنشطة المؤسسةلجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 
 

( المتوسطات الحسـابية للدرجـة الكليـة للمجـالات الفرعيـة والمعـدل العـام تبعـاً لمتغيـر 11.1الجدول )
 سسةطبيعة أنشطة المؤ 

 متنوعة أنشطة فقط وثقافية فنية أنشطة فقط فنية أنشطة للمجالات الفرعية الكلية الدرجة
 4.14 4.14 4.42 استخدام الإعلان 

 4.25 4.39 4.62 استخدام العلاقات العامة   
 4.28 4.42 4.53 استخدام الدعاية والنشر 
 2.90 3.08 3.13 استخدام تنشيط المبيعات  
 3.98 3.93 3.63 تصال الشخصي استخدام الا  
 3.80 3.57 3.57 استخدام التسويق المباشر 

 3.87 3.91 3.99 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية 

 
لاستخراج دلالة الفروق للمجالات   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )

 عند العينة. طبيعة أنشطة المؤسسةلمتغير الفرعية وللدرجة الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً 
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( للمجـــالات الفرعيـــة وللدرجـــة  الكليـــة ANOVA( نتـــائج تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )11.1الجـــدول )
 لجميع فقرات المحور تبعاً لمتغير طبيعة أنشطة المؤسسة

الدرجة الكلية للمجالات 
مجموع  مصدر التباين الفرعية

 المربعات
درجات 
 الحرية

متوسط 
مستوى  ف مربعاتال

 الدلالة *

 استخدام الإعلان 
 0.45 2 0.90 بين المجموعات

3.10 
 

0.05 
 

 0.15 67 9.77 داخل المجموعات
  69 10.67 المجموع

 استخدام العلاقات العامة   
 0.64 2 1.28 بين المجموعات

3.89 
 

0.03 
 

 0.16 67 11.01 داخل المجموعات
  69 12.28 المجموع

 استخدام الدعاية والنشر 
 0.31 2 0.61 بين المجموعات

2.59 
 

0.08 
 

 0.12 67 7.90 داخل المجموعات
  69 8.51 المجموع

 استخدام تنشيط المبيعات  
 0.33 2 0.65 بين المجموعات

0.56 
 

0.58 
 

 0.58 67 39.14 داخل المجموعات
  69 39.79 المجموع

 خصي استخدام الاتصال الش 
 0.61 2 1.22 بين المجموعات

1.07 
 

0.35 
 

 0.57 67 38.27 داخل المجموعات
  69 39.49 المجموع

 استخدام التسويق المباشر 
 0.42 2 0.84 بين المجموعات

2.05 
 

0.14 
 

 0.20 67 13.68 داخل المجموعات
  69 14.52 المجموع

المزيج الترويجي للمؤسسات 
 الفنية 

 0.07 2 0.13 لمجموعاتبين ا
0.50 

 
0.61 

 
 0.13 67 8.85 داخل المجموعات

  69 8.98 المجموع

 
( لعدد متن المجتالات الفرعيتة وهتي استتخدام 99.8تم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول ) 

يق المباشر، الدعاية والنشر، واستخدام تنشيط المبيعات، واستخدام الاتصال الشخصي، واستخدام التسو 
وذلتك لأن مستتتوى الدلالتة لكتل هتتذه  المحتور متن وجهتتة نظتر العتاملينوالدرجتة الكليتة لجميتع فقتترات هتذا 

لا يوجتتد فتتروق ذات دلالتتة إحصتتائية عنتتد أي أنتته ، 8.89أكبتتر متتن مستتتوى الدلالتتة المجتتالات الفرعيتتة 
يجي لأنشتطة المؤسستات متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج الترو بين  (α≤ 8.89) مستوى الدلالة

استخدام الدعاية والنشر، استخدام تنشيط  الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة للمجالات الفرعية
المبيعات، استخدام الاتصال الشخصي، استخدام التستويق المباشتر، وللدرجتة  الكليتة لجميتع فقترات هتذا 

 .أنشطة المؤسسة طبيعةلمتغير تعزى  المحور من وجهة نظر العاملين
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( لمجالي استخدام الإعلان 87.8من جهة أخرى تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )
أي ، 8.89أقل من مستوى الدلالة مستوى الدلالة لهذين المجالين ، حيث أن واستخدام العلاقات العامة

متوسطات الاستجابة حول بين  (α≤ 8.89) يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةأنه 
لمجالي استخدام واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 

 الإعلان واستخدام العلاقات العامة.
 

ولمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والخاصة بمجالي استخدام الإعلان واستخدام العلاقتات العامتة 
 حص الفرضية باستخدام اختبار شفيه لمعرفة دلالة فروق المتوسطات الحسابية. قام الباحث بف

 
( الجدول التالي يبين الفروق بين المتوسـطات الحسـابية تبعـاً لمتغيـر طبيعـة أنشـطة 11.1الجدول )

 المؤسسة التي تقدمها المؤسسة حسب مجال استخدام الاعلان
 أنشطة متنوعة نية وثقافيةانشطة ف أنشطة فنية فقط  طبيعة أنشطة المؤسسة

 *1.15 1.11  أنشطة فنية فقط 
 1.11  -1.11 انشطة فنية وثقافية

  -1.11 -*1.15 أنشطة متنوعة
 

 ( السابق :98.8يتضح من الجدول )
 وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين أنشطة فنية فقط وأنشطة متنوعة  لصالح الانشطة الفنية فقط

 
التالي يبين الفـروق بـين المتوسـطات الحسـابية تبعـاً لمتغيـر نـوع الأنشـطة ( الجدول 15.1الجدول )

 الفنية التي تقدمها المؤسسة حسب مجال استخدام العلاقات العامة
 أنشطة متنوعة انشطة فنية وثقافية أنشطة فنية فقط  طبيعة أنشطة المؤسسة

 *1.17 1.11  أنشطة فنية فقط 
 1.11  -1.11 انشطة فنية وثقافية

  -1.11 -*1.17 أنشطة متنوعة
 

 ( السابق :99.8يتضح من الجدول )
  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين أنشطة فنية فقط وأنشطة متنوعة  لصالح الانشطة الفنية فقط. 
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 لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية :الفراية الفرعية التاسعة 1. 1.1.1
(α≤8.89) حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية  مبحوثينفي إجابات ال

 .موقع المؤسسةلمتغير في محافظة رام الله والبيرة تعزى 
لفحص الفرضية تم استخدام  المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية للمجالات الفرعية وللدرجة  الكلية 

 (.97.8ما يوضحه الجدول )ك موقع المؤسسةلجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 
 

( المتوسطات الحسـابية للدرجـة الكليـة للمجـالات الفرعيـة والمعـدل العـام تبعـاً لمتغيـر 11.1الجدول )
 موقع المؤسسة

 والبيرة الله رام محافظة ومخيمات وقرى بلدات البيرة الله رام للمجالات الفرعية الكلية الدرجة
 4.20 4.21 4.19 استخدام الإعلان

 4.51 4.38 4.37 دام العلاقات العامةاستخ
 4.67 4.25 4.43 استخدام الدعاية والنشر
 3.11 2.88 3.12 استخدام تنشيط المبيعات
 3.55 4.20 3.73 استخدام الاتصال الشخصي
 3.70 3.73 3.58 استخدام التسويق المباشر

 3.93 3.93 3.90 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية

 
لاستخراج دلالة الفروق للمجالات   One Way(ANOVAدام تحليل التباين الأحادي )وتم أيضاً استخ

 عند العينة. موقع المؤسسةالفرعية وللدرجة  الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير 
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( للمجـــالات الفرعيـــة وللدرجـــة  الكليـــة ANOVA( نتـــائج تحليـــل التبـــاين الأحـــادي )17.1الجـــدول )
 ور تبعاً لمتغير موقع المؤسسةلجميع فقرات المح

مجموع  مصدر التباين الدرجة الكلية للمجالات الفرعية
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
مستوى  ف المربعات

 الدلالة *

 استخدام الإعلان 
 0.00 2 0.00 بين المجموعات

0.01 
 

0.99 
 

 0.16 67 10.67 داخل المجموعات
  69 10.67 المجموع

 العلاقات العامة استخدام   
 0.07 2 0.14 بين المجموعات

0.37 
 

0.69 
 

 0.18 67 12.15 داخل المجموعات
  69 12.28 المجموع

 استخدام الدعاية والنشر 
 0.61 2 1.21 بين المجموعات

5.58 
 

0.01 
 

 0.11 67 7.29 داخل المجموعات
  69 8.51 المجموع

 استخدام تنشيط المبيعات  
 0.47 2 0.94 المجموعاتبين 

0.81 
 

0.45 
 

 0.58 67 38.85 داخل المجموعات
  69 39.79 المجموع

 استخدام الاتصال الشخصي  
 2.20 2 4.40 بين المجموعات

4.20 
 

0.02 
 

 0.52 67 35.09 داخل المجموعات
  69 39.49 المجموع

 استخدام التسويق المباشر 
 0.20 2 0.41 بين المجموعات

0.97 
 

0.38 
 

 0.21 67 14.11 داخل المجموعات
  69 14.52 المجموع

المزيج الترويجي للمؤسسات 
 الفنية 

 0.01 2 0.02 بين المجموعات
0.09 

 
0.92 

 
 0.13 67 8.95 داخل المجموعات

  69 8.98 المجموع

 
المجتالات الفرعيتة وهتي استتخدام  ( لعدد متن95.8تم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول ) 

الإعتتتلان، واستتتتخدام تنشتتتيط المبيعتتتات، واستتتتخدام الاتصتتتال الشخصتتتي، واستتتتخدام التستتتويق المباشتتتتر، 
أكبتتر مستتتوى الدلالتتة لكتتل هتتذه المجتتالات الفرعيتتة  المحتتور، حيتتث أنوللدرجتة  الكليتتة لجميتتع فقتترات هتتذا 

 ≥α) لتتتتة إحصتتتتائية عنتتتتد مستتتتتوى الدلالتتتتةلا يوجتتتتد فتتتتروق ذات دلاأي أنتتتته ، 8.89متتتن مستتتتتوى الدلالتتتتة 
متوسطات الاستجابة حول واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في بين  (8.89

استتتتتخدام الإعتتتتلان، استتتتتخدام تنشتتتتيط المبيعتتتتات، استتتتتخدام  محافظتتتتة رام الله والبيتتتترة للمجتتتتالات الفرعيتتتتة
المحتور متن وجهتة لدرجتة  الكليتة لجميتع فقترات هتذا الاتصال الشخصتي، استتخدام التستويق المباشتر، ول

 .موقع المؤسسةلمتغير تعزى  نظر العاملين
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( لمجالي استخدام الدعاية 98.8من جهة أخرى تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )
أي  ،8.89أقل من مستوى الدلالة والنشر واستخدام الاتصال وذلك لأن مستوى الدلالة لهذين المجالين 

متوسطات الاستجابة حول بين  (α≤ 8.89)  يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةأنه 
 واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة.

 
لاتصتال ولمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والخاصة بمجالي استخدام الدعايتة والنشتر واستتخدام ا

 قام الباحث بفحص الفرضية باستخدام اختبار شفيه لمعرفة دلالة فروق المتوسطات الحسابية. 
 

( يبين الفروق بين المتوسطات الحسابية تبعاً لمتغيـر موقـع المؤسسـة حسـب مجـال 18.1الجدول )
 استخدام الدعاية والنشر

 ام الله والبيرةبلدات وقرى ومخيمات محافظة ر  البيرة رام الله  موقع المؤسسة
 1.11 1.18  رام الله 
 -*1.11  -1.18 البيرة

  -*1.11 -1.11 بلدات وقرى ومخيمات محافظة رام الله والبيرة
 

 ( السابق :90.8يتضح من الجدول )
وجتتود فتتروق ذات دلالتتة إحصتتائية بتتين بلتتدات وقتترى ومخيمتتات محافظتتة رام الله والبيتترة ومدينتتة البيتترة  

 ت وقرى ومخيمات محافظة رام الله والبيرة.وذلك لصالح بلدا
 

( يبين الفروق بين المتوسطات الحسابية تبعاً لمتغيـر موقـع المؤسسـة حسـب مجـال 11.1الجدول )
 استخدام الاتصال

 بلدات وقرى ومخيمات محافظة رام الله والبيرة البيرة رام الله موقع المؤسسة

  رام الله
1.18-
* 1.17 

 1.15  *1.18 البيرة
  -1.15 -1.17 بلدات وقرى ومخيمات محافظة رام الله والبيرة

 
 ( السابق :95.8يتضح من الجدول )

  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين مدينة البيرة ومدينة رام الله وذلك لصالح مدينة البيرة. 
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ابات في إج (α≤1.15) توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيةالسؤال السادس: هل 
المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله البيرة تعزى  دا الأحول واقع  المبحوثين

لمتغيرات )الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، عمر المؤسسة الفنية، 
 لمؤسسة(.نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة أنشطة المؤسسة، موقع ا

 
 وللإجابة عن هذا السؤال فقد تم فحص الفرضيات الآتية:

 الفراية الرئيسة الثانية:  1.1.1
( في إجابات المبحوثين حول واقع α≤8.89توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )لا 
غيرات الدراسة المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة تعزى لمت داءالأ

)الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة، عمر المؤسسة الفنية، نوع 
 الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة أنشطة المؤسسة، موقع المؤسسة(.

 
 ويبنبثق عن هذه الفرضية مجموعة من الفرضيات الفرعية، وفيما يأتي فحص لكل منها:

توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية لا  :الفراية الفرعية الأولى  1 .1.1.1
(α≤8.89 في إجابات المبحوثين حول واقع )المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأ

 لمتغير الجنس.محافظة رام الله والبيرة تعزى 
 

( لمجموعتين Independent t-testلفحص الفرضية الفرعية الأولى تم استخدام  اختبار )ت( )
 مستقلتين لدلالة الفروق على مستوى الدرجة الكلية  لجميع الفقرات لآداة الدراسة تبعا لمتغير الجنس. 

( لمجموعتين مستقلتين لدلالة الفروق بين Independent t-test( يبين اختبار )ت( )99.8الجدول )
للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  المؤسسي داءالأحول واقع المتوسطات الحسابية  

 .والبيرة من وجهة نظر العاملين في هذه المؤسسات تعزى لمتغير الجنس
 

( لمجمـــوعتين مســـتقلتين حســـب Independent t-test( نتـــائج اختبـــار )ت( )11.1الجـــدول )
 الدرجة الكلية للفقرات تبعا لمتغير الجنس

 الدلالة* )ت(   أنثى   ذكر  

 الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
     المعياري

4.50 0.40 4.49 0.38 0.80 0.94 
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لدرجة الكلية لجميع فقرات المحور، حيث أن مستوى الدلالة أكبر من وقد تم قبول الفرضية الصفرية ل
لا توجد (، أي أنه 88.8كما يتضح من الجدول )الجدولية  (t) قل من المحسوبة أ (t) ، وأن  8.89

( بين متوسطات الاستجابة حول واقع α≤ 8.89فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة من وجهة نظر العاملين في  داءالأ

 .متغير الجنسهذه المؤسسات تعزى ل
 

توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية لا  :الفراية الفرعية الثانية  1. 1.1.1
(α≤8.89 في إجابات المبحوثين حول واقع )المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأ

 لمتغير العمر.محافظة رام الله والبيرة تعزى 
الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير  لفحص الفرضية تم استخراج المتوسطات

 (. 88.8العمر كما يوضحه الجدول )
 

 ( المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعاً لمتغير العمر11.1الجدول )

 لجميع فقرات المحور الكلية الدرجة
 30-50 من سنة 30 من أقل

 سنة
 سنة 50 من أكثر

4.62 4.54 3.80 

 
لاستخراج دلالة الفروق على   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )

 مستوى الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير العمر.
 

لجميع فقرات المحور تبعـاً للدرجة الكلية ( ANOVA( نتائج تحليل التباين الأحادي )11.1الجدول )
 لمتغير العمر

 الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 مستوى ف المربعات

 الدلالة *
 1.60 2 3.19 بين المجموعات

14.92 
 

0.00 
 

 0.11 67 7.16 داخل المجموعات
  69 10.35 المجموع

 
يتث أن مستتوى الدلالتة لجميتع فقترات (، ح88.8وتم رفض الفرضتية الصتفرية كمتا يتضتح متن الجتدول )

( بتين α≤ 8.89وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالتة )، أي أنه ت8.89أقل من المحور 
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المؤسستتتي للمؤسستتتات الفنيتتتة الفلستتتطينية فتتتي محافظتتتة رام الله  داءالأمتوستتتطات الاستتتتجابة حتتتول واقتتتع 
 سنة.  98-98سنة ومن  98من  لمتغير العمر، وذلك لصالح الفئتين أقلوفقا والبيرة 

 
المؤسستي للمؤسستات الفنيتة الفلستطينية  داءالأواقتع ولمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والخاصتة ب

قتتام الباحتتث بفحتتص الفرضتتية باستتتخدام اختبتتار شتتفيه  لمتغيتتر العمتتروفقتتا فتتي محافظتتة رام الله والبيتترة 
 لمعرفة دلالة فروق المتوسطات الحسابية. 

 
ــر العمــر حســب واقــع 11.1الجــدول ) ــاً لمتغي ــين المتوســطات الحســابية تبع ــين الفــروق ب  الأدا ( يب
 المؤسسي

 سنة 98أكثر من  سنة 98-98من  سنة 98أقل من  العمر
 *1.81 1.18  سنة 98أقل من 

 *1.71  -1.18 سنة 98-98من 
  -*1.71 -*1.81 سنة 98أكثر من 

 
 ( السابق :89.8يتضح من الجدول )

ستتنة لصتتالح  98ستتنة وأكثتتر متتن  98وق ذات دلالتتة إحصتتائية بتتين الفئتتات العمريتتة أقتتل متتن وجتتود فتتر 
ستتنة وذلتتك  98ستتنة وأكثتتر متتن  98-98ستتنة، كتتذلك الحتتال بالنستتبة للفئتتة العمريتتة متتن  98أقتتل متتن 

 سنة.  98لصالح الفئة العمرية أقل من 
 

توى الدلالة الإحصائية توجد فروق معنوية عند مسلا  :الفراية الفرعية الثالثة  1. 1.1.1
(α≤8.89 في إجابات المبحوثين حول واقع )المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأ

 .الحالة الاجتماعيةلمتغير محافظة رام الله والبيرة تعزى 
 

لفحص الفرضية تم استخدام المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 
 ( 88.8كما يوضحه الجدول ) الاجتماعيةالحالة 

ــة 11.1الجــدول ) ــر الحال ــاً لمتغي ــع فقــرات المحــور تبع ــة لجمي ( المتوســطات الحســابية للدرجــة الكلي
 الاجتماعية

 لجميع فقرات المحور الكلية الدرجة
 ذلك غير متزوجة/متزوج عزبا /أعزب
4.58 4.49 4.10 
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لاستخراج دلالة الفروق على   One Way(ANOVA) وتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي
 مستوى الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير الحالة الاجتماعية.

 
( علــى مســتوى الدرجــة الكليــة  لجميــع ANOVA( نتــائج تحليــل التبــاين الأحــادي )15.1الجــدول )

 فقرات المحور تبعاً لمتغير الحالة الاجتماعية

جميع فقرات الدرجة الكلية ل
 المحور

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 مستوى ف
 الدلالة *

 0.49 2 0.99 بين المجموعات
3.52 

 
0.04 

 
 0.14 67 9.37 داخل المجموعات

  69 10.35 المجموع   

      
ى الدلالة لجميع فقرات ( حيث أن مستو 89.8تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة أي أنه ، 8.89أقل من مستوى الدلالة المحور 
(α≤ 8.89 بين متوسطات الاستجابة حول واقع )المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأ

 الحالة الاجتماعيةلمتغير تعزى من وجهة نظر العاملين في هذه المؤسسات محافظة رام الله والبيرة 
 وذلك لصالح الحالة الاجتماعية أعزب/عزباء.

 
المؤسستي للمؤسستات الفنيتة الفلستطينية  داءالأواقتع ولمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والخاصتة ب

قتتام الباحتتث بفحتتص الفرضتتية باستتتخدام  لمتغيتتر الحالتتة الاجتماعيتتةوفقتتا فتتي محافظتتة رام الله والبيتترة 
 ر شفيه لمعرفة دلالة فروق المتوسطات الحسابية. اختبا
 

( يبين الفروق بين المتوسطات الحسابية تبعاً لمتغير الحالة الاجتماعية حسـب واقـع 11.1الجدول )
 المؤسسي دا الأ
 

 ( السابق :87.8يتضح من الجدول )
 وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الحالة الاجتماعية أعزب وغير ذلك لصالح أعزب. 

 

 غير ذلك متزوج/متزوجة أعزب/عزباء الحالة الاجتماعية
 *1.11 1.11  أعزب/عزباء

 1.11  -1.11 متزوج/متزوجة
  -1.11 -*1.11 ذلكغير 
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توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية لا  :الفراية الفرعية الرابعة 1. 1.1.1
(α≤8.89 في إجابات المبحوثين حول واقع )المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأ

 .المؤهل العلميلمتغير محافظة رام الله والبيرة تعزى 
لفحص الفرضية تم استخدام المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 

 ( 85.8كما يوضحه الجدول ) المؤهل العلمي
 

الكليــة لجميــع فقــرات المحــور تبعــاً لمتغيــر المؤهــل  ( المتوســطات الحســابية للدرجــة17.1الجــدول )
 العلمي

 لجميع فقرات المحور الكلية الدرجة
 عليا دراسات بكالوريوس فأقل متوسط دبلوم
4.65 4.41 4.56 

 
لاستخراج دلالة الفروق على   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )

 عند العينة. المؤهل العلميات المحور؛ تبعاً لمتغير مستوى الدرجة الكلية لجميع فقر 
 

( علــى مســتوى الدرجــة الكليــة  لجميــع ANOVA( نتــائج تحليــل التبــاين الأحــادي )18.1والجــدول )
 فقرات المحور تبعاً لمتغير المؤهل العلمي

الدرجة الكلية لجميع فقرات 
 المحور

 مصدر التباين
مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 ف ربعاتالم

 مستوى
 الدلالة *

 0.22 2 0.45 بين المجموعات
1.51 

 
0.23 

 
 0.15 67 9.91 داخل المجموعات

  69 10.35 المجموع

      
( على مستوى الدرجة الكلية لجميع فقرات 80.8وتم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند أي أنه ، 8.89أكبر من مستوى الدلالة المحور، حيث أن هذا 
المؤسسي للمؤسسات الفنية  داءالأ( بين متوسطات الاستجابة حول واقع α≤ 8.89مستوى الدلالة )

 .المؤهل العلميلمتغير تعزى الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 
 

مستوى الدلالة الإحصائية توجد فروق معنوية عند لا  :الفراية الفرعية الخامسة  5. 1.1.1
(α≤8.89 في إجابات المبحوثين حول واقع )المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأ

 .سنوات الخبرةلمتغير محافظة رام الله والبيرة تعزى 
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لفحص الفرضية تم استخدام  المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 
 ( .85.8كما يوضحه الجدول ) رةسنوات الخب

 
( المتوســطات الحســابية للدرجــة الكليــة لجميــع فقــرات المحــور تبعــاً لمتغيــر ســنوات 11.1الجــدول )

 الخبرة

 لجميع فقرات المحور الكلية الدرجة
 سنوات 11أكثر من  سنوات 11-5من  سنوات فأقل 5

4.69 4.61 4.32 

 
لاستخراج دلالة الفروق على   One Way(ANOVAي )وتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحاد

 عند العينة. سنوات الخبرةمستوى الدرجة الكلية  لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير 
 

( على مستوى الدرجة الكلية  لجميع ANOVA( نتائج تحليل التباين الأحادي )51.1والجدول )
 فقرات المحور تبعاً لمتغير سنوات الخبرة

ية لجميع فقرات الدرجة الكل
 المحور

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 مستوى ف المربعات

 الدلالة *
 0.79 2 1.59 بين المجموعات

6.05 
 

0.00 
 

 0.13 67 8.77 داخل المجموعات
  69 10.35 المجموع

      
الدرجة الكلية لجميع فقرات  ( على مستوى98.8وتم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

يوجد فروق ذات دلالة أي أنه ، 8.89أقل من مستوى الدلالة وذلك لأن مستوى الدلالة المحور هذا 
المؤسسي  داءالأ( بين متوسطات الاستجابة حول واقع α≤ 8.89إحصائية عند مستوى الدلالة )

هة نظر العاملين في هذه المؤسسات من وجللمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 
 .سنوات الخبرةلمتغير تعزى 

 
المؤسستي للمؤسستات الفنيتة الفلستطينية  داءالأواقتع ولمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والخاصتة ب

ستنوات الخبترة قتام الباحتث بفحتص الفرضتية باستتخدام اختبتار لمتغيتر وفقتا في محافظة رام الله والبيرة 
 ة فروق المتوسطات الحسابية. شفيه لمعرفة دلال
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( يبــين الفــروق بــين المتوســطات الحســابية تبعــاً لمتغيــر ســنوات الخبــرة حســب واقــع 51.1الجــدول )
 المؤسسي دا الأ

 
 ( السابق :98.8يتضح من الجدول )

ستنوات  88-9وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغير سنوات الخبرة في المؤسسات الفنيتة متن  
 سنوات.  88-9سنوات لصالح من  88وأكثر من 

 
  :الفراية الفرعية السادسة  1. 1.1.1

( في إجابات المبحوثين حول واقع α≤8.89ة )توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائيلا 
عمر المؤسسة لمتغير المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة تعزى  داءالأ

 .الفنية
 

لفحص الفرضية تم استخدام المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 
 ( 98.8حه الجدول )عمر المؤسسة الفنية كما يوض

 
( المتوســـطات الحســابية للدرجـــة الكليــة لجميـــع فقــرات المحـــور تبعــاً لمتغيـــر عمـــر 51.1الجــدول )

 المؤسسة الفنية

 لجميع فقرات المحور الكلية الدرجة
 سنوات 11أكثر من  سنوات 11-5من  سنوات فأقل 5

4.64 4.66 4.36 

 
لاستخراج دلالة الفروق على   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )

 مستوى الدرجة الكلية  لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير عمر المؤسسة الفنية عند العينة.
 

 سنوات 88أكثر من  سنوات 88-9من  سنوات فأقل 9 سنوات الخبرة
 1.18 1.11  سنوات فأقل 9

 *1.11  -1.11 سنوات 88-9من 
  -*1.11 -1.18 سنوات 88أكثر من 
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( علــى مســتوى الدرجــة الكليــة  لجميــع ANOVA( نتــائج تحليــل التبــاين الأحــادي )51.1الجــدول )
 فقرات المحور تبعاً لمتغير عمر المؤسسة الفنية

جة الكلية لجميع فقرات الدر 
 المحور

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 مستوى ف المربعات

 الدلالة *
 0.62 2 1.25 بين المجموعات

4.59 
 

0.01 
 

 0.14 67 9.11 داخل المجموعات
  69 10.36 المجموع

      
مستوى الدرجة الكلية لجميع فقرات  ( على99.8تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند أي أنه ، 8.89أقل من مستوى الدلالة  المحور، حيث أنهذا 
المؤسسي للمؤسسات الفنية  داءالأ( بين متوسطات الاستجابة حول واقع α≤ 8.89مستوى الدلالة )

عمر لمتغير عاملين في هذه المؤسسات تعزى من وجهة نظر الالفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 
 .سنوات 88-9وذلك لصالح المؤسسات ذات العمر ما بين  المؤسسة الفنية

 
المؤسستي للمؤسستات الفنيتة الفلستطينية  داءالأواقتع ولمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والخاصتة ب

بفحتص الفرضتية باستتخدام اختبتار ستنوات الخبترة قتام الباحتث لمتغيتر وفقتا في محافظة رام الله والبيرة 
 شفيه لمعرفة دلالة فروق المتوسطات الحسابية. 

 
( يبــين الفــروق بــين المتوســطات الحســابية تبعــاً لمتغيــر ســنوات الخبــرة حســب واقــع 51.1الجــدول )

 المؤسسي دا الأ

 
 ( السابق :98.8يتضح من الجدول )

ستنوات  88-9وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متغيتر ستنوات الخبترة فتي المؤسستات الفنيتة متن 
 سنوات.  88-9سنوات لصالح من  88وأكثر من 

 
 

 سنوات 88أكثر من  سنوات 88-9من  سنوات فأقل 9 سنوات الخبرة
 1.18 1.11  سنوات فأقل 9

 *1.11  -1.11 سنوات 88-9من 
  -*1.11 -1.18 سنوات 88أكثر من 
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وجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية تلا  :الفراية الفرعية السابعة 7. 1.1.1
(α≤8.89 في إجابات المبحوثين حول واقع )المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأ

 .نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسةلمتغير محافظة رام الله والبيرة تعزى 
 

نوع كلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير لفحص الفرضية تم استخدام المتوسطات الحسابية للدرجة ال
 ( 99.8كما يوضحه الجدول ) الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة

 
( المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعاً لمتغير نوع الأنشطة 55.1الجدول )

 الفنية التي تقدمها المؤسسة
لجميع فقرات  الكلية الدرجة
 المحور

 متنوعة فنية أنشطة الفنية الانشطة من نوعين الفنية الانشطة من واحد نوع
4.59 4.65 4.32 

 
لاستخراج دلالة الفروق على   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )

عند  سةنوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسمستوى الدرجة الكلية  لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير 
 العينة.

 
( علــى مســتوى الدرجــة الكليــة  لجميــع ANOVA( نتــائج تحليــل التبــاين الأحــادي )51.1الجــدول )

 فقرات المحور تبعاً لمتغير نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة

الدرجة الكلية لجميع فقرات 
 المحور

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 وىمست ف
 الدلالة *

 0.85 2 1.71 بين المجموعات
6.61 

 
0.00 

 
 0.13 67 8.65 داخل المجموعات

  69 10.36 المجموع

      
( على مستوى الدرجة الكلية لجميع فقرات 97.8وتم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

روق ذات دلالة إحصائية عند ف أي أنهت، 8.89أقل من وذلك لأن مستوى الدلالة المحور هذا 
المؤسسي للمؤسسات الفنية  داءالأ( بين متوسطات الاستجابة حول واقع α≤ 8.89مستوى الدلالة )

وذلك  نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسةلمتغير تعزى الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 
 .نشطة الفنيةلصالح المؤسسات التي لديها نوع واحد أو نوعين من الا
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المؤسستي للمؤسستات الفنيتة الفلستطينية  داءالأواقتع ولمعرفة لصالح من تكون هذه الفروق والخاصتة ب
قتام الباحتث بفحتص  نوع الأنشطة الفنية التي تقتدمها المؤسستةلمتغير وفقا في محافظة رام الله والبيرة 

 سابية. الفرضية باستخدام اختبار شفيه لمعرفة دلالة فروق المتوسطات الح
 

( يبــين الفــروق بــين المتوســطات الحســابية تبعــاً لمتغيــر نــوع الأنشــطة الفنيــة التــي 57.1الجــدول )
 المؤسسي الأدا تقدمها المؤسسة حسب واقع 

نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها 
 المؤسسة

نوع واحد من الانشطة 
 الفنية

نوعين من الانشطة 
 الفنية

أنشطة فنية 
 متعددة

 1.18 -1.11  لانشطة الفنيةنوع واحد من ا
 *1.11  1.11 نوعين من الانشطة الفنية

  -*1.11 -1.18 أنشطة فنية متعددة
 

 ( السابق :95.8يتضح من الجدول )
وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين نتوعين متن الانشتطة الفنيتة وأنشتطة فنيتة متعتددة وذلتك لصتالح  

 نوعين من الانشطة الفنية. 
 

توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية لا  :اية الفرعية الثامنةالفر  8. 1.1.1
(α≤8.89 في إجابات المبحوثين حول واقع )المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأ

 ..طبيعة أنشطة المؤسسةلمتغير محافظة رام الله والبيرة تعزى 
رجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير لفحص الفرضية تم استخدام المتوسطات الحسابية للد

 ( .90.8كما يوضحه الجدول ) طبيعة أنشطة المؤسسة التي تقدمها المؤسسة
 

ــــر 58.1الجــــدول ) ــــاً لمتغي ــــرات المحــــور تبع ــــع فق ــــة لجمي ( المتوســــطات الحســــابية للدرجــــة الكلي
 طبيعة أنشطة المؤسسة

 لجميع فقرات المحور الكلية الدرجة
 أنشطة متنوعة أنشطة فنية وثقافية فقط أنشطة فنية فقط

4.57 4.55 4.37 

 
لاستخراج دلالة الفروق على   One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )

 عند العينة. طبيعة أنشطة المؤسسةمستوى الدرجة الكلية  لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير 
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( علــى مســتوى الدرجــة الكليــة  لجميــع ANOVAن الأحــادي )( نتــائج تحليــل التبــاي51.1الجــدول )
 فقرات المحور تبعاً لمتغير طبيعة أنشطة المؤسسة

 الدرجة الكلية لجميع فقرات المحور

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 مستوى ف المربعات

 الدلالة *
 0.28 2 0.56 بين المجموعات

1.91 
 

0.16 
 

 0.15 67 9.79 اتداخل المجموع
  69 10.35 المجموع

 
( على مستوى الدرجة الكلية  لجميع فقرات 95.8وتم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند لا أي أنه ، 8.89أكبر من مستوى الدلالة المحور، حيث أن هذا 
المؤسسي للمؤسسات الفنية  داءالألاستجابة حول واقع ( بين متوسطات اα≤ 8.89مستوى الدلالة )

 .طبيعة أنشطة المؤسسة التي تقدمها المؤسسةلمتغير تعزى الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 
 

توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية لا  :الفراية الفرعية التاسعة  1. 1.1.1
(α≤8.89في إجابات المبحوثين حول )  المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في  داءالأواقع

 .موقع المؤسسةلمتغير محافظة رام الله والبيرة تعزى 
لفحص الفرضية تم استخدام المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعا لمتغير 

 (.95.8كما يوضحه الجدول ) موقع المؤسسة التي تقدمها المؤسسة
 

موقع ( المتوسطات الحسابية للدرجة الكلية لجميع فقرات المحور تبعاً لمتغير 11.1الجدول )
 المؤسسة

 لجميع فقرات المحور الكلية الدرجة
 بلدات وقرى ومخيمات محافظة رام الله والبيرة البيرة رام الله
4.44 4.53 4.62 

 
راج دلالة الفروق على لاستخ  One Way(ANOVAوتم أيضاً استخدام تحليل التباين الأحادي )

 عند العينة. موقع المؤسسةمستوى الدرجة الكلية  لجميع فقرات المحور؛ تبعاً لمتغير 
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( علــى مســتوى الدرجــة الكليــة  لجميــع ANOVA( نتــائج تحليــل التبــاين الأحــادي )11.1الجــدول )
 موقع المؤسسةفقرات المحور تبعاً لمتغير 

الدرجة الكلية لجميع فقرات 
 المحور

مجموع  در التباينمص
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 مستوى ف المربعات

 الدلالة *
 0.12 2 0.24 بين المجموعات

0.79 
 

0.46 
 

 0.15 67 10.11 داخل المجموعات
  69 10.35 المجموع

 
 ( على مستوى الدرجة الكلية  لجميع فقرات78.8وتم قبول الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )

توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند لا أي أنه ، 8.89أكبر من وذلك لأن مستوى الدلالة المحور هذا 
المؤسسي للمؤسسات الفنية  داءالأ( بين متوسطات الاستجابة حول واقع α≤ 8.89مستوى الدلالة )

 .موقع المؤسسةلمتغير تعزى الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 
 

( بين واقع α≤1.15هل توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية ) السؤال السابع:
 دا الأالمزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة و 

 المؤسسي لهذه المؤسسات.
 

 وللإجابة عن السؤال السابع كان لا بد من فحص الفرضيات التالية:
 ئيسة الثالثة:الفراية الر   1.5.1

استخدام ( بين واقع المزيج الترويجي )α≤8.89لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )
الإعلان، استخدام العلاقات العامة، استخدام الدعاية والنشر، استخدام تنشيط المبيعات، استخدام 

نية الفلسطينية في محافظة رام لأنشطة المؤسسات الفالاتصال الشخصي، استخدام التسويق المباشر( 
 المؤسسي لهذه المؤسسات.. داءالأالله والبيرة و 

 
( لمجموعتين مرتبطتين لمعرفة معنوية Person Correlationلفحص الفرضية تم استخدام اختبار )

العلاقة بين واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة 
المؤسسي لهذه المؤسسات من وجهة  داءالأب مجالات الدراسة الفرعية والدرجة الكلية للمحور و حس

 ( يبين ذلك. 78.8نظر العاملين في هذه المؤسسات. الجدول )
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(: اختبــار معامــل ارتبــاط بيرســون بــين واقــع المــزيج الترويجــي لأنشــطة المؤسســات 11.1الجــدول )
 المؤسسي دا الأالله والبيرة و  الفنية الفلسطينية في محافظة رام

 (المؤسسي دا الأالمتغير التابع ) المجالات )المتغيرات(
 الدلالة معامل الارتباط المتغيرات المستقلة )عناصر المزيج الترويجي(

 0.01 **0.33 استخدام الإعلان
 0.00 **0.72 استخدام العلاقات العامة
 0.00 **0.62 استخدام الدعاية والنشر

 0.00 **0.49 خدام تنشيط المبيعاتاست
 0.00 **0.44 استخدام الاتصال الشخصي
 0.03 *0.27 استخدام التسويق المباشر

 0.00 **0.66 المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية
 α =1.15 * ذو دلالة إحصائية عند                                  α =1.11 ** ذو دلالة إحصائية عند

 
توجد علاقة ذات دلالة ( السابق أي 78.8فرضية الصفرية كما  يتضح من الجدول )تم رفض ال

( بين واقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية α≤ 8.89إحصائية عند مستوى الدلالة ) 
المؤسسي لهذه المؤسسات  داءالأالفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة حسب مجالات الدراسة الفرعية و 

 جهة نظر العاملين في هذه المؤسسات.من و 
 

 ويتبين من خلال الجدول السابق ما يلي:
المؤسسي لهذه  داءالأوجود علاقة ارتباط متوسطة بين المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية و  -8

؛ لأن نجاح استخدام أي عنصر من 8.77المؤسسات ودالة إحصائيا بمعامل ارتباط بينهما=
المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية، فجودة  أداءتمد على مستوى عناصر المزيج الترويجي يع

 ترفع من سمتوى قبول أفراد المجتمع المستهدفين للوسيلة الترويجية المستخدمة. داءالأ
ودالة  المؤسسي لهذه المؤسسات داءالأوجود علاقة ارتباط قوية بين استخدام العلاقات العامة و  -8

وهي الأعلى بين كافة المجالات الفرعية؛ وذلك لأن  8.58=إحصائيا بمعامل ارتباط بينهما
 العلاقات العامة تلعب دوراً هاماً وأساسياً في الترويج لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية.

المؤسسي لهذه المؤسسات ودالة  داءالأوجود علاقة ارتباط متوسطة بين استخدام الدعاية والنشر و  -9
وتقع في المرتبة الثانية بين كافة المجالات الفرعية؛ وذلك  8.78ا=إحصائيا بمعامل ارتباط بينهم

لأن معظم الدراسات والأدبيات السابقة أكدت أن الدعاية والنشر من أفضل العناصر الترويجية 
 التي تلقى قبولًا ومشاهدة من قبل الفئات المستهدفة.

المؤسسي لهذه المؤسسات ودالة  داءالأوجود علاقة ارتباط قليلة بين استخدام تنشيط المبيعات و  -8
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وتقع في المرتبة الثالثة بين كافة المجالات الفرعية، قد  8.85إحصائيا بمعامل ارتباط بينهما=
يكون ذلك نتيجة عدم وجود كفاءات مناسبة لدى المؤسسات الفنية الفلسطينية مختصة بتنشيط 

صر المزيج الترويجي، وربما بسبب المبيعات، أو نتيجة إهمال إدارة المؤسسة لهذا العنصر من عنا
 عدم توفر ميزانية مخصصة ومتوفرة لدى المؤسسات الفنية الفلسطينية.

المؤسسي لهذه المؤسسات ودالة  داءالأوجود علاقة ارتباط قليلة بين استخدام الاتصال الشخصي و  -9
الفرعية؛ لأن  وتقع في المرتبة الرابعة بين كافة المجالات 8.88إحصائيا بمعامل ارتباط بينهما=

الاتصال الشخصي قد يسبب بعض الإزعاج للفئات المستهدفة سواء كانت الحاليين أو الجدد أو قد 
لا يعيرون هذا النوع من الترويج أي اهتمام، بينما العناصر الترويجية الأخرى قد تلقى استحساناً 

 من قبل المستهلكين بشكل أكثر.                           
المؤسسي لهذه المؤسسات ودالة إحصائيا  داءالأة ارتباط قليلة بين استخدام الإعلان و وجود علاق -7

وتقع في المرتبة الخامسة بين كافة المجالات الفرعية؛ وذلك قد يكون  8.99بمعامل ارتباط بينهما=
 عائداً لارتفاع تكاليف الإعلان الترويجي الذي لا يناسب ميزانية المؤسسة.

المؤسسي لهذه المؤسسات ودالة  داءالأالتسويق المباشر و استخدام ية قليلة بين وجود علاقة ارتباط -5
وتقع في المرتبة السادسة بين كافة المجالات الفرعية، وذلك  8.85إحصائيا بمعامل ارتباط بينهما=

لأن التسويق المباشر بحاجة إلى توفر مواصفات معينة في رجل البيع، وبشكل أساسي الخبرة في 
قناع الفئات المستهدفة.سبل التع  امل وا 

 
( بين مراعاة α≤1.15السؤال الثامن: هل توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )

المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة لعناصر البيئة التسويقية، من جهة، 
 المؤسسي لهذه المؤسسات، من جهة أخرى؟ دا الأو 
 
عن السؤال الثامن كان لا بد من فحص الفرضيات التالية:وللإجابة    
 

 الفراية الرئيسة الرابعة:  1.1.1
( بين مراعاة المؤسسات الفنية α≤8.89لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )

لهذه  المؤسسي داءالأالفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة لعناصر البيئة التسويقية، من جهة، و 
 المؤسسات، من جهة أخرى.

( لمجموعتين مرتبطتين لمعرفة معنوية Person Correlationلفحص الفرضية تم استخدام  اختبار )و 
المؤسسي  داءالأالبيئة التسويقية للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة و العلاقة بين 

 ( يبين ذلك.78.8المؤسسات. الجدول ) من وجهة نظر العاملين في هذه لهذه المؤسسات
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(: اختبار معامل ارتباط بيرسون بين البيئة التسويقية للمؤسسات الفنيـة الفلسـطينية 11.1الجدول )
 المؤسسي دا الأفي محافظة رام الله والبيرة و 
 (المؤسسي دا الأالمتغير التابع ) المجالات )المتغيرات(

 لالةالد معامل الارتباط المتغير المستقل
البيئة التسويقية للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة 

 0.01 **0.75 رام الله والبيرة

 α ≤1.15 * ذو دلالة إحصائية عند                                      α ≤1.11 ** ذو دلالة إحصائية عند
 

قة ذات دلالة إحصائية وجود علا( السابق 8. 78تم رفض الفرضية الصفرية كما يتضح من الجدول )
( بين البيئة التسويقية للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله α≤ 8.89عند مستوى الدلالة ) 

 المؤسسي لهذه المؤسسات من وجهة نظر العاملين في هذه المؤسسات. داءالأوالبيرة و 
 

قية للمؤسسات الفنية      ويتبين من خلال الجدول وجود علاقة ارتباط قوية بين البيئة التسوي
المؤسسي لهذه المؤسسات ودالة إحصائيا بمعامل ارتباط  داءالأالفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة و 

. والسبب في ذلك لأن البيئة التسويقية المحيطة بالمؤسسات الفنية الفلسطينية تعتبر 8.59بينهما=
جح المؤسسة وترتقي بأعمالها أو تفشل بترويج حجر الأساس والمقياس الذي يمكن من خلالها أن تن

أنشطتها وتتلائى تدريجياً، فالبيئة التسويقية الداخلية أو الخارجية يمكن أن تساهم في نجاح أو فشل 
 المؤسسات الفنية الفلسطينية.
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 الفصل الخامس
 والتوصيات النتائج.  5
 

 : النتائج 1.5
 

 ستجابات المبحوثين تم التوصل إلى النتائج الآتية: من خلال تحليل ومناقشة نتائج ا
لمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة بصورة دائمة أو بصورة شبه دائمة تراعي ا -8

    البيئة التسويقية عند إعداد برنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية المختلفة.ناصر ع
لمؤسسات الفنية الفلسطينية عند إعداد برنامجها راعيها االتي تالبيئة التسويقية ناصر عإن أهم  -8

الإمكانات الفنية، وعوامل البيئة الاجتماعية السائدة في فلسطين، هي: الترويجي لأنشطتها الفنية 
وتحليل جوانب الضعف التي تعاني منها المؤسسة، وعوامل البيئة السياسية السائدة، واهتمامات 

 تي تواجهها المؤسسة. الزبائن، وتحليل المخاطر ال
 تهتم المؤسسات الفنية الفلسطينية باستخدام الإعلان في ترويج أنشطتها الفنية. -8
تستخدم المؤسسات الفنية الفلسطينية المواقع الالكترونية عبر الانترنت للإعلان عن أنشطتها  -8

 الفنية.
 طتها الفنية.تهتم المؤسسات الفنية الفلسطينية باستخدام العلاقات العامة لترويج أنش -9
تتواصل طواقم العلاقات العامة مع الفئات المستهدفة لوضعها في كل المستجدات المتعلقة  -8

 بأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية.
هناك تنسيق كامل بين أنشطة العلاقات العامة والأنشطة الأخرى التي تعتمدها المؤسسات  -9

 الفنية الفلسطينية لترويج خدماتها الفنية. 
المؤسسات الفنية الفلسطينية مسوحا ميدانية للتعرف على وجهات نظر الزبائن/ تجري  -7

 الجمهور حول أنشطتها. 
 تهتم المؤسسات الفنية الفلسطينية باستخدام الدعاية والنشر لترويج أنشطتها الفنية. -5
تركز المؤسسات الفنية الفلسطينية على استخدام الدعاية لتعزيز سمعتها في أوساط الزبائن/  -0

 الجمهور.
تهتم المؤسسات الفنية الفلسطينية بنشر الأخبار حول أنشطتها الفنية في وسائل التواصل  -5

 الاجتماعي )مثل فيسبوك، ويوتيوب، وغيرها...(. 
لا تهتم المؤسسات الفنية الفلسطينية بدرجة كبيرة باستخدام تنشيط المبيعات لترويج  -88

 أنشطتها الفنية.
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باستخدام الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية، كما ينية تهتم المؤسسات الفنية الفلسط -88
أنها تستخدم أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية للجهات التي تنظم 

 الفعاليات الفنية على المستوى المحلي والدولي.
ضمن  لمؤسسات الفنية الفلسطينيةيتم توزيع نشرات ترويجية حول الأنشطة المختلفة ل -88

 لتواصل مع الفئات المستهدفة.عملية ا
تهتم المؤسسات الفنية الفلسطينية باستخدام أسلوب التسويق المباشر لترويج أنشطتها  -89

 الفنية.
المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية  داءالأجاءت نتيجة استجابات المبحوثين حول واقع  -88

 في محافظة رام الله والبيرة مرتفعة.
ى أن المؤسسات الفنية الفلسطينية تواجه مجموعة من أكدت استجابات المبحوثين عل -89

المعوقات عند وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية وبشكل خاص الأوضاع 
 %(.55السياسية السائدة )بنسبة )

متوسطات بين  (α≤ 8.89) عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة -87
رويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة الاستجابة حول واقع المزيج الت

رام الله والبيرة ضمن المجالات الفرعية لهذا المحور وضمن الدرجة  الكلية لجميع فقرات 
، العمر، الحالة الاجتماعية، المؤهل العلمي، لمتغيرات الدراسة )الجنسالمحور تعزى 

الفنية التي تقدمها المؤسسة، طبيعة سنوات الخبرة، عمر المؤسسة الفنية، نوع الأنشطة 
 أنشطة المؤسسة، موقع المؤسسة(.

متوسطات بين  (α≤ 8.89) عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة -85
المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأالاستجابة حول واقع 

وضمن الدرجة  الكلية لجميع فقرات المحور  والبيرة ضمن المجالات الفرعية لهذا المحور
، المؤهل العلمي، طبيعة أنشطة المؤسسة، موقع المؤسسة( لمتغيرات الدراسة )الجنستعزى 

سنوات الخبرة، عمر المؤسسة الفنية،  باستثناء متغيرات الدراسة )العمر، الحالة الاجتماعية،
ل الفرضية البديلة التي تنص على نوع الأنشطة الفنية التي تقدمها المؤسسة( حيث تم قبو 

متوسطات بين  (α≤8.89) يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالةأنه 
المؤسسي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله  داءالأالاستجابة حول واقع 

 والبيرة.
المزيج الترويجي ( بين واقع α≤8.89وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -80

لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة حسب مجالات الدراسة 
 المؤسسي لهذه المؤسسات. داءالأالفرعية و 
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( بين البيئة التسويقية α≤8.89وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) -85
 المؤسسي لهذه المؤسسات. داءالأ والبيرة و للمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله

بين البيئة التسويقية  8.59وجود علاقة ارتباط قوية ودالة إحصائيا بمعامل ارتباط بينهما= -88
 المؤسسي لهذه المؤسسات. داءالأللمؤسسات الفنية الفلسطينية في محافظة رام الله والبيرة و 
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 التوصيات:  1.5
 

 قاً من النتائج التي تم التوصل إليها تم طرح التوصيات الآتية:انطلا
تعزيز إمكانات المؤسسة الفنية، ودعمها في تسهيل معرفة جوانب الضعف التي تعاني منها،  -8

 والتعرف على المخاطر التي قد تواجهها المؤسسة.
طينية بتوعية ضرورة قيام الجهات المعنية وصاحبة الاختصاص بعمل المؤسسات الفنية الفلس  -8

المؤسسات الفنية الفلسطينية حول أهمية استخدام أسلوب تنشيط المبيعات لترويج أنشطتها الفنية 
 من خلال دورات تدريبية وندوات وورش عمل.

محاولة تقديم جميع التسهيلات للمؤسسات الفنية الفلسطينية لتشجيعها على مواجهة وتحدي  -9
هذه المؤسسات إلى بعض المناطق الفلسطينية  العقبات السياسية التي تحول دون وصول

 الخاضعة للاحتلال الإسرائيلي.
تقديم التدريب الكافي لكلا الجنسين من العاملين لدى المؤسسات الفنية الفلسطينية لتحسين مستوى  -8

 لديهم. داءالأ
يعة ضرورة اختيار المؤسسات الفنية الفلسطينية لموظفيها وفقاً لمؤهلات علمية ذات علاقة بطب -9

 ونوع المهنة.
أن تأخذ المؤسسات الفنية الفلسطينية عدد سنوات الخبرة بعين الاعتبار عند اختيار موظفيها وذلك  -7

 المؤسسة الفنية. أداءلأنه كلما زاد عدد سنوات الخبرة لدى الأفراد كلما ارتفع مستوى 
م التركيز على جانب ضرورة قيام المؤسسات الفنية الفلسطينية بالتنويع في أنشطتها الفنية وعد -5

 فني واحد.
ضرورة زيادة الاهتمام بعناصر المزيج الترويجي من حيث كفاءة وخبرات الطواقم حتى يرتقي   -0

 المؤسسة إلى المستوى المطلوب. أداء
ضرورة قيام المؤسسات الفنية الفلسطينية بدراسة البيئة المحيطة الداخلية والخارجية بدقة وعناية   -5

 ها  وفقا لما هو مخطط له وضمن المستوى المطلوب والمتوقع.أداء حتى تتمكن من تقديم
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 قائمة المراجع:. 1
 الكتب 1.1
. عمان : دار الحامد للنشر والتوزيع، الاتصالات التسويقية والترويج(. 8887البكري، تامر ) -8

 الطبعة الأولى.
، رام الله ، مؤسسات الثقافيةمسح واقع الالجهاز المركزي للإحصاء الفلسطيني  ووزارة الثقافة،  -8

 .8888فلسطين، 
الإحصا  الفلسطيني يستعرض واقع المؤسسات الثقافية الجهاز المركزي للإحصاء الفلسطيني،  -9

 فلسطين. –. رام الله 89/9/8885، صدر بتاريخ في فلسطين بمناسبة يوم الثقافة الفلسطيني
إدارة الترويج والإعلان التجاري: (، 8889الحبوني، إدريس عبد الجواد، والزعبي، علي فلاح، ) -8

 ، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان.8ط مدخل معاصر،
، دار المسيرة للنشر والتوزيع 8، طالاتصالات  التسويقية(،  8888الزعبي، علي فلاح، ) -9

 والطباعة، الأردن، عمان.
عمان : دار المسيرة  وسائل الترويج التجاري )مدخل تحليلي متكامل(.(. 8888العبدلي، سمير ) -7

 للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى.
، زهران 8، طالترويج والإعلان(، 8550العبدلي، قحطان بدر، و العبدلي، سمير عبد الرزاق، )  -5

 للنشر والتوزيع.
. الجامعة الأردنية، كلية مبادئ التسويق: مدخل سلوكي(. 8559عبيدات ، محمد ابراهيم ) -0

 , الطبعة الثالثة .الاقتصاد والعلوم الإدارية
، دار وائل للنشر 8، طالتسويق المباشر والعلاقات العامة(، 8888عبيدات، محمد ابراهيم، ) -5

 والتوزيع، عمان.
مبادئ التسويق (، 8880عزام، زكريا أحمد، وحسونة، عبد الباسط، والشيخ، مصطفى سعيد، ) -88

 اعة، الأردن، عمان.، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطب8ط بين النظرية والتطبيق،
دار زهران للنشر والتوزيع،  مبادئ التسويق )مدخل متكامل(.(. 8557عقيلي، عمر وصفي ) -88

 عمان، الأردن.
، خوارزم العلمية للنشر 8ط أساسيات إدارة التسويق الحديث،(،  8887غنيم،  أحمد ابراهيم، ) -88

 والتوزيع، جدة،  المملكة العربية السعودية.
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. الثقافة حياة وممارسة   1111 -1111لخطة الاستراتيجية لقطاع الثقافة  اوزارة الثقافة .  -89
 .8889تشرين الأول، فلسطين ، 

 
 الرسائل الجامعية:  1.1
دور العلاقات العامة في (، 8889ابن عطا الله، نادية، وبلمصطفأوي جميلة، وعروسي خيرة، ) -8

وم التسيير، تخصص تسويق، المدية، معهد عل -، المركز الجامعي يحي فارسالترويج السياحي
 رسالة ماجستير غير منشورة.

تصور مقترح لدور العلاقات العامة في (، 8888أبو جبارة، رهادة يوسف، ومهنا، نداء خضر،) -8
، الجامعة التشبيك لمؤسسات المجتمع المدني في او  مفاهيم التخطيط الاستراتيجي

 الإسلامية، غزة، رسالة ماجستير غير منشورة. 
الجامعة الإسلامية بغزة  أدا مدى إمكانية تقويم (، 8888، جمال حسن محمد، )أبو شرخ -9

قسم المحاسبة والتمويل، غزة، رسالة  –، كلية التجارة المتوازن دا الأباستخدام بطاقة قياس 
 ماجستير غير منشورة.

واقع الممارسات الترويجية لشركات التأمين في (،  8888أبو عمرة، رامي علي محمود،  ) -8
 ، الجامعة الإسلامية، غزة، رسالة ماجستيرغير منشورة.قطاع غزة وأثرها على راا العملا 

بنك فلسطين المحدود باستخدام بطاقة قياس  أدا تقويم (، 8885أبو قمر، محمد أحمد محمد، ) -9
 الجامعة الإسلامية، كلية التجارة، قسم المحاسبة والتمويل، غزة، رسالة ماجستير المتوازن، دا الأ

 غير منشورة.
واقع استخدام المزيج التسويقي وأثره على ولا  (، 8880أبو منديل، محمد عبد الرحمن، ) -7

 شركة الاتصالات الفلسطينية، الجامعة الإسلامية، غزة. –، دراسة حالة الزبائن
، جامعة سياسات الإعلان ودورها في زيادة الحصة السوقية(، 8880بن طاطة، عتيقة، ) -5

 قتصاد، الجزائر، سورية، رسالة ماجستير غير منشورة.دمشق، كلية الا
"دراسة حالة مؤسسة الاتصالات  دور الاعلان في ترويج المبيعات(. 8889بوخنون، يمينة ) -0

بسكرة. رساله ماجستير غير منشورة، قسم العلوم التجارية، جامعة محمد خيضر،  -موبيليش
 بسكرة.

بحوث التسويق في تفعيل علاقة المؤسسة  دور(، 8888بوداوي، مريم، وسعيدي، حفيظة، ) -5
، معهد دراسة حالة مؤسسة الاسمنت بسور الغزلان وعينة من المؤسسات الجزائرية –بمحيطها 

 العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، رسالة ماجستير غير منشورة.
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دارة المبيعات في شركات الإع(، 8888ترجمان، غياث، ) -88 لان في واقع البيع الشخصي وا 
، جامعة دمشق، كلية الاقتصاد، رسالة ماجستير غير 8، ع85، مجلة جامعة دمشق، مسورية
 منشورة.

تنشيط المبيعات ودورها في التأثير على القرار (، 8888جحوطي، سمية، ونامون حميدة، ) -88
رسالة  ، معهد العلوم الاقتصادية، التسيير والعلوم التجارية، الجزائر،الشرائي للمستهلك النهائي

 ماجستير غير منشورة.
، دراسة حالة مؤسسة الصناعات العلاقات العامة داخل المؤسسة(، 8885حاج أحمد، كريمة، ) -88

، جامعة وهران السانيا، كلية العلوم الاجتماعية، الجزائر، رسالة ماجستير غير Denitexالنسيجية 
 منشورة.

توظيف (.  8889يد ابراهيم. )الحبيب، عبدالرحمن محمد علي، والخثلان، منصور بن ز    -11
بعمادة شؤون أعاا  هيئة التدريس والموظفين  دا الأالبشري لتطوير  دا الأتكنولوجيا 

 رسالة ماجستير غير منشورة. بالجامعات السعودية،
 دا الأالمتوازن في تقييم  دا الأدور بطاقة (، 8889حجاج، عبد الرؤوف، وبن رنو، أحلام، ) -88

، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر، رسالة ماجستير غير النفطية الاستراتيجي للمؤسسات
 منشورة.

جامعة الموصل وتقييمه  أدا قياس (، 8888حسن، علاء أحمد، وأحمد، ميسون عبد الله، ) -89
 .80، جامعة الموصل، مجلة العلوم الاقتصادية، عالمتوازن دا الأباستخدام بطاقة 

لمزيج الترويجي في زيادة حجم الطلب على خدمات قياس فعالية ا(. 8889الحسين، نور ) -87
دراسة مقارنة على شركة في محافظة اللاذقية. رسالة ماجستير منشورة، كلية الاقتصاد، - التأمين

 جامعة تشرين، سورية.
، مجلة دور البيع الشخصي في تقيق أهداف التسويق الاستراتيجية(، 8885حلو، سناء حسن، ) -85

 ، الرصافة، رسالة ماجستير غير منشورة.88صادية الجامعة، عكلية بغداد للعلوم الاقت
الأساليب الترويجية ودورها في تحقيق الميزة التنافسية في (، 8889حومدي، هناء، ) -80

، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، علوم اقتصادية، علوم التسيير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة
 وعلوم تجارية، رسالة ماجستير غير منشورة.

 دا الأالمتوازن في تحسين مصفوفة  دا الأأثر تطبيق بطاقة (، 8889أونة، يحيى، )الخص -85
دارية، ع – المصرف ، جامعة 88دراسة تطبيقية على البنوك الإسلامية، مجلة أبحاث اقتصادية وا 

 الزرقاء، الأردن، رسالة ماجستير غير منشورة.
. لوجيا المعلومات والاتصالفاعلية النشاط الترويجي في ظل تكنو (. 8885خويلد، عفاف ) -88

 ورقلتة. –رسالة ماجستير منشورة ، قسم التسويق، جامعة قاصدي مرباح 
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، جامعة دور عناصر الاتصال التسويقي في تشيط الخدمة السياحية(، 8888دادو، مسعودة، ) -88
، قاصدي مرباح ورقلة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية

 رسالة ماجستير غير منشورة.
، جامعة دالي ابراهيم، كلية حالة مجمع صيدال –التسويق الصيدلاني (، 8885دحمان، ليندة، ) -88

 العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.
صرية أثر عناصر المزيج التسويقي للمنتجات الطبية الب(، 8888دماطي، نزار رفيق حسن، )  -89

 ، جامعة الشرق الأوسط.على أدائها التسويقي في الأردن
، جامعة دور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية(، 8887رزيقة، لقصير، ) -88

قسنطينة، كلية العلوم الإنسانية والعلوم الاجتماعية، قسك علوم الإعلام والاتصال،  –منتوري 
 رة.الجزائر، رسالة ماجستير غير منشو 

الوظيفي  دا الأ(. العلاقة بين نتائج تقويم 8888الرهيط، عبد الرحمن بن سليمان بن فهد. ) -15
رسالة  للمعلم المتميز في مراحل التعليم العام و نسب التفاعل اللفظي في آداة فلاندرز،

 ماجستير غير منشورة، جامعة الملك سعود.
مبيعات على القرار الشرائي للمستهلك تأثير تنشيط ال(، 8888زعراط، سهام، وقراش فهيمة، ) -87

البويرة، معهد العلوم الاقتصادية والتجارية  –، المركز الجامعي العقيد آكلي محند أولحاج النهائي
 وعلوم التسيير، الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.

 دراسة حالة – الاتصال التجاري وفعاليته في المؤسسة الاقتصادية(، 8885زقاي، دياب، ) -85
المؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية، جامعة أبي بكر بلقايد، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية 

 وعلوم التسيير، الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.
دراسة حالة مؤسسة موبيليش  – دور الاعلان في ترويج الخدمة(. 8889ستو، سهيلة ) -80

 ورقلة. -ق، جامعة قاصدي مرباحورقلة.رسالة ماجستير منشورة. قسم التسوي
 شعبان، سعيد، )د.ت(، البيع الشخصي، بحث نظري. -85
تأثير عناصر المزيج الترويجي على (، 8880الضمور، هاني حامد، والشريدة، محمد تركي، ) -98

، المجلة الأردنية في إدارة الأعمال، قرارات المستهلك الأردني في استخدام خدمة الهاتف الخلوي
 .8، ع8م
 دا الأدور إدارة التغيير التنظيمي في تحسين (، 8889ي، جميلة، وبوجلال عائشة، )العابد -98

دراسة ميدانية بوحدة شلف لسقى وصرف المياه بخميس مليانة، جامعة الجيلالي  – المؤسسي
بونعامة بخميس مليانة، كلية العلوم الاقتصادية التسيير والتجارة، قسم علوم التسيير، رسالة 

 نشورة.ماجستير غير م



  

176 
 

مقالة  ،الكيفية -المفهوم –المعلم: الأهمية  أدا . تقويم (8887عبد الحي، إخلاص محمد، ) -98
 .88/9/8887 نشرت بتاري 

المؤسسات الصغيرة  أدا دور تطوير المنتجات في تحسين (، 8888عبد الرؤوف، حجاج، ) -99
ة وعلوم التسيير، ، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، كلية العلوم الاقتصادية والتجاريوالمتوسطة

 الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.
المؤسسي  دا الأأثر إدارة المواهب على (، 8889عبد العال، مصطفى عبد العال محمد، ) -98

، جامعة عين شمس، كلية التجارة، رسالة ماجستير بالتطبيق على إحدى شركات القطاع الخاص
 غير منشورة.

التسويقي للمؤسسة  دا الأالترويجي في تحسين دور المزيج (، 8888علي، العبيدي، ) -99
ورقلة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، قسم العلوم  –، جامعة قاصدي مرباح الخدمية

 التجارية، الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.
جامعة قاصدي  دور البيع الشخصي في تحسين خدمة العملا ،(، 8889عمارني، عادل، ) -97

 قلة، علوم اقتصادية، علوم التسيير وعلوم تجارية، رسالة ماجستير غير منشورة.ور  –مرباح 
مديري المدارس الثانوية في  أدا دور القيادة التحويلية في تطوير (. 1118. )عيسى، سناء -17

 .محافظات غزة الجامعة الاسلامية
 سات الاقتصادية،المؤس أدا المتوازن في تقييم  دا الأمساهمة بطاقة (، 8888فتيحة، قنأوة، ) -90

جامعة قاصدي مرباح ورقلة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الجزائر، رسالة 
 ماجستير غير منشورة.

تأثير التسويق الالكتروني على المزيج الترويجي في المؤسسة (، 8888فزاز، خالد، ) -95
 ، الجزائر.،  جامعة محمد خضير، بسكرة، قسم العلوم التجاريةالاقتصادية

المؤسسي  دا الأتأثير الرشاقة الاستراتيجية في (، 8885القريشي، ياسر شاكر ياسر، )  -88
جامعة القادسية، كلية الإدارة والاقتصاد، قسم إدارة الأعمال، رسالة ماجستير غير  المتوازن،
 منشورة.

، جامعة المؤسسي دا الأدور استراتيجية التصدير في تحسين (، 8888كحيلي، الجبارية، ) -88
بسكرة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير،  –محمد خضير 

 الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.
، جامعة واقع وأهمية الإعلان في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية(، 8885كوسة، ليلى، ) -88

لتسيير، الجزائر، رسالة ماجستير غير قسنطينة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم ا –منتوري 
 منشورة.
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جامعة  دور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية،(، 8887لقصير، رزيقة، ) -89
 منتوري، قسنطينة، كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية، رسالة ماجستير غير منشورة.

الاقتصادية الجزائرية، جامعة الاتصال التسويقي في المؤسسة (، 8880مبني، نور الدين، ) -88
 ، الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.منتوري قسنطينة

الصورة الاجتماعية للمعلم وانعكاساتها على أدائه (. 8889مرابط، سارة، وبرحومة، زينب. ) -89
رسالة ، الوادي دراسة ميدانية على عينة من أساتذة التعليم الثانوي بمقاطعة قمار بولاية – الوظيفي

 اجستير غير منشورة، جامعة الشهيد حمه لخضر.م
أهمية المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحسين الخدمات (، 8887مرقاش، سميرة، ) -87

الشلف، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، قسم علوم  -جامعة حسيبة بن بوعلي التأمينية،
 التسيير، الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.

، حلقة الأمني دا الأالتخطيط الاستراتيجي كمؤشر لقياس (، 8889عصام فاعور، )ملكأوي،  -85
 علمية في كلية التدريب، قسم البرامج التدريبية، الرياض.

تصور مقترح لدور العلاقات العامة في (، 8888مهنا، نداء خضر، وأبو جبارة، رهاد يوسف، ) -80
، الجامعة خطيط الاستراتيجيالتشبيك لمؤسسات المجتمع المدني في او  مفاهيم الت

الإسلامية، معهد التنمية المجتمعية، دبلوم إدارة منظمات المجتمع المدني، غزة، رسالة ماجستير 
 غير منشورة.

، مساهمة المزيج التسويقي في تحقيق راا الزبون السياحي(، 8888نسيبة، بن عائشة، ) -85
 ر، جامعة محمد خضر، بسكرة، الجزائر.دراسة ميدانية في الوكالة السياحية طيبة للسياحة والسف

، جامعة وهران، تأثير الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك(، 8888نور الدين، وكال، ) -98
 كلية العلوم الاقتصادية، علوم التسيير والعلوم التجارية، الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة.

لمتوازن آداة فعالة للتقييم الشامل ا دا الأبطاقة (، 8888يحياوي، نعيمة، ولدرع خديجة، )  -98
المتميز للمنظمات الحكومية  داءالأ، مجمع مداخلات الملتقى الدولي الثاني حول المنظمات دا لأ

 ، الجزائر.8888نوفمبر  89و 88المنعقد بجامعة ورقلة يومي 
عامة العلاقات ال(، 8885يعقوب، حب الدين علي محمد، والمكي، محمد عبد العاطي عبد الله، ) -98

 – 1115 – 1111ودورها في زيادة كسب ثقة الجمهور بالمؤسسات المصرفية في الفترة من 
 .8، مجلة العلوم الإدارية، جامعة إفريقيا العالمية، عدراسة حالة البنك السوداني الفرنسي
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 . الملاحق:7
         :الاستبانة (:1رقم ) ملحق 7.1

 ن الرحيمبسم الله الرحم
 جامعة القدس

 كلية الدراسات العليا
 معهد التنمية المستدامة

 بنا  المؤسسات وتنمية الموارد البشرية
 

 السادة الأفاال الموظفين المحترمين والمحترمات
 رام الله والبيرة المؤسسات الفنية الفلسطينية/ محافظة 

 تحية طيبة وبعد،،،،،،،
اقع المزيج الترويجي لأنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية و يقوم الباحث بإجراء دراسة بعنوان"

وذلك استكمالًا لمتطلبات الحصول على درجة الماجستير في تخصص  "؛المؤسسي دا الأوعلاقته ب
بناء المؤسسات والتنمية البشرية؛ يرجو التكرم بالإجابة على هذه الأسئلة لما في ذلك أهمية كبيرة في 

 الاستبانةأن جميع البيانات والمعلومات التي سيتم جمعها من خلال هذه  إنجاز هذه الدراسة علماً 
ستستخدم لأغراض البحث العلمي فقط، كما أنها ستعامل بسرية تامة، مع العلم بأن الفئة المستهدفة 

 هي المؤسسات الفنية الفلسطينية. الاستبانةلتعبئة 
 

 للمبحوثين الاستبانةتعليمات إجابة 
 .الإجابة تمعن قبلإقرأ/ي الفقرات ب -8
 التي تراها مناسبة. الإجابة ( في فراغ√ضع/ي إشارة ) -8

 
 

 وتفالوا بقبول فائق الاحترام والتقدير،،،،،
 

 
 الطالب:

 محمد يوسف خليل قنداح
 بإشراف:

 الدكتور يوسف أبوفار
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 ل: بيانات عامة:والمحور الأ 
 نةس 98أكثر من   سنة 98 - 98من   سنة  98أقل من   العمر: 8
 
 أنثى  ذكر   الجنس: 8
 
الحالة  9

 الاجتماعية:
 غير ذلك  متزوج / متزوجة  أعزب/ عزباء  

 
 دراسات عليا  بكالوريوس  دبلوم متوسط فأٌقل  المؤهل العلمي: 8
 
سنوات الخبرة في  9

المؤسسات 
 الفنية:

 سنوات 88أكثر من   سنوات 88 - 9من   سنوات فأقل 9 

 
عمر مؤسستك  7

 الفنية:
 سنوات 88أكثر من   سنوات 88 - 9من   سنوات فأقل 9 

 
نوع الأنشطة  5

الفنية التي 
 :تقدمها المؤسسة

نوع واحد من الأنشطة  
 الفنية

نوعين من الأنشطة  
 الفنية

 أنشطة فنية متنوعة 

 
طبيعة أنشطة  0

 المؤسسة:
فنية وثقافية  أنشطة  فنية فقط أنشطة 

 قطف
 متنوعة أنشطة 

 
بلدات وقرى ومخيمات   البيرة  رام الله  موقع المؤسسة: 5

 محافظة رام الله والبيرة 
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 المحور الثاني: البيئة التسويقية للمؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة الغربية:
 إطلاقا نادرا أحيانا غالبا ادائم عند إعداد المؤسسة لبرنامجها الترويجي لأنشطتها الفنية، فإنها تراعي:

      إمكاناتها المالية. 88
      الإمكانات التسويقية المتوفرة لديها. 88
      ( المتوفرة لديها.ITإمكانات الت ) 88
      إمكانات كادرها البشري. 89
      وجود المنافسين في نفس المجال. 88
      اهتمامات الزبائن/ الجمهور. 89
      يعة تجهيزاتها اللوجستية المتوفرة.طب 87
      عوامل البيئة الاجتماعية السائدة في فلسطين. 85
      عوامل البيئة الاقتصادية السائدة. 80
      عوامل البيئة السياسية السائدة. 85
      عوامل البيئة القانونية السائدة. 88
      عوامل البيئة التكنولوجية السائدة. 88
      وجود وكالات للدعاية والإعلان توفر لها الخدمات الترويجية التي تحتاجها. 88
      تحليل الفرص الواعدة الموجودة لدى الفئات المستهدفة. 89
      تحليل المخاطر التي تواجهها المؤسسة. 88
      تحليل نقاط القوة التي تتمتع بها المؤسسة. 89
      التي تعاني منها المؤسسة. تحليل جوانب الضعف 87

 المحور الثالث: المزيج الترويجي للمؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة الغربية:
 إطلاقا نادرا أحيانا غالبا دائما لا: واقع استخدام الإعلان لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة الغربية:أو 

      ية المتنوعة من خلال الإعلانات.تروج المؤسسة لأنشطتها الفن 85
      ايصالها للزبائن. إلىتعتمد المؤسسة رسالة إعلانية واضحة تسعى  80
      تستخدم المؤسسة الإعلانات لتعريف الزبائن/ الجمهور بأنشطتها الفنية المتنوعة. 85
المؤسسات تستخدم المؤسسة الإعلانات لمقارنة مزايا أنشطتها الفنية مع أنشطة  98

 المنافسة.
     

      تستخدم المؤسسة الإعلانات لتذكير الزبائن/ الجمهور بأنشطتها الفنية. 98
      تصمم المؤسسة إعلاناتها بالاستفادة من تعاملاتها السابقة مع الزبائن/ الجمهور. 98
      تستعين المؤسسة بالمتخصصين )في الإعلان( عند تصميم إعلاناتها. 99
      وكالات الإعلان من اجل أن تعلن عن أنشطتها الفنية. إلىتلجأ المؤسسة  98
      تركز المؤسسة في إعلاناتها على إبراز مزايا أنشطتها الفنية. 99
      تخصص المؤسسة موازنة لتغطية خطتها الإعلانية لأنشطتها الفنية. 97
      ة.تقوم المؤسسة بتكرار الإعلان عن خدماتها الفني 95
      تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في محطات الإذاعة. 90
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      تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في محطات التلفزيون. 95
      تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في الصحافة المكتوبة )صحف/ مجلات...( 88
      عن أنشطتها الفنية.تستخدم المؤسسة الملصقات )في أماكن متعددة( للإعلان  88
تستخدم المؤسسة الشاشات الالكترونية المضيئة )في الشوارع( للإعلان عن أنشطتها  88

 الفنية.
     

تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في شبكات التواصل الاجتماعي )مثل يوتيوب  89
 وفيسبوك وتويتر وغيرها...(.

     

في مواقع انترنت محلية معروفة )مثل وفا ومعا  تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية 88
 وشو بدك من فلسطين وغيرها..(.

     

      تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في مواقع انترنت عربية معروفة. 89
      تعلن المؤسسة عن أنشطتها الفنية في مواقع انترنت عالمية معروفة. 87
      نترنت تستخدمه للإعلان عن أنشطتها الفنية.يوجد للمؤسسة موقع الكتروني على الا 85
      تقوم المؤسسة بتكرار الإعلان عن أنشطتها الفنية 80

 
ثانيا: واقع استخدام العلاقات العامة لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة 

 الغربية:
 إطلاقا نادرا أحيانا غالبا دائما

أكثر( لمتابعة أنشطة العلاقات العامة المتعلقة بأنشطتها  أوتكلف المؤسسة موظفا ) 85
 الفنية.

     

      توجه المؤسسة أنشطة العلاقات العامة نحو الترويج لخدماتها الفنية. 98
يتواصل موظف )طاقم( العلاقات العامة مع الفئات المستهدفة لوضعها في كل  98

 المستجدات المتعلقة بأنشطة المؤسسة.
     

هناك تنسيق كامل بين أنشطة العلاقات العامة والأنشطة الأخرى التي تعتمدها  98
 المؤسسة لترويج خدماتها الفنية.

     

      تقوم المؤسسة بإعداد نشرات ترويجية توزعها على الفئات المستهدفة. 99
نشطة تعقد المؤسسة ندوات/ ورشات عمل/ لقاءات لتنمية معرفة الزبائن/ الجمهور بالأ 98

 التي تقدمها.
     

تُجري المؤسسةمسوحا ميدانيةللتعرف على وجهات نظرالزبائن/ الجمهور حول  99
 أنشطتها.

     

تحرص المؤسسة على تكوين صورة صحيحة عن أنشطتها الفنية لدى الفئات  97
 المستهدفة من خلال اتصالات العلاقات العامة.

     

      ة مع الزبائن/ الجمهور من خلال العلاقات العامة.تهتم المؤسسة ببناء علاقات طيب 95
      تحرص المؤسسة على الحصول على ثقة الرأي العام من خلال العلاقات العامة. 90
تهتم المؤسسة بخلق جو من التفاهم المتبادل بينها وبين الفئات المستهدفة من خلال  95

 العلاقات العامة.
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لدعاية والنشر لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة ثالثا: واقع استخدام ا
 الغربية:

 إطلاقا نادرا أحيانا  غالبا دائما

تهتم المؤسسة بنشر أخبار صحفية حول أنشطتها الفنية في الوسائل الإعلامية  78
 المكتوبة )الصحف/ المجلات(.

     

في الوسائل الإعلامية المسموعة  تهتم المؤسسة بنشر أخبار صحفية حول أنشطتها 78
 )الإذاعات(.

     

تهتم المؤسسة بنشر أخبار صحفية حول أنشطتها الفنية في الوسائل الإعلامية المرئية  78
 )محطات التلفزة(.  

     

      تحفز المؤسسة الصحفيين على نشر أخبار ايجابية حول أنشطتها الفنية. 79
حول أنشطتها الفنية في وسائل التواصل الاجتماعي  تهتم المؤسسة بنشر الأخبار 78

 )فيسبوك، يوتيوب، وغيرها...(.  
     

يقوم رواد مواقع التواصل الاجتماعي )فيسبوك، يوتيوب، وغيرها( بكتابة ملاحظات  79
 ايجابية حول الأنشطة الفنية للمؤسسة.

     

      ساط الزبائن/ الجمهور.أو تركز المؤسسة على استخدام الدعاية لتعزيز سمعتها في  77
      تركز المؤسسة على استخدام الدعاية لمواجهة أي انطباعات سلبية عن أنشطتها. 75

 
رابعا: واقع استخدام تنشيط المبيعات لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في الافة 

 الغربية:
 إطلاقا نادرا أحيانا غالبا دائما

تنشيط مبيعات أنشطتها الفنية من خلال تعزيز العلاقة التبادلية  تعمل المؤسسة على 70
 مع الزبائن/ الجمهور.

     

تعمل المؤسسة على تنشيط مبيعات أنشطتها الفنية من خلال إجراء تخفيض على  75
 أسعار التذاكر من فترة لأخرى.

     

ة لتنشيط تقدم المؤسسة بعض العروض لبعض الفئات المستهدفة بأسعار منخفض 58
 مبيعات أنشطتها الفنية.

     

في فترات الطلب المنخفض على أنشطتها تقدم المؤسسة الفنية الفلسطينية عروضاً  58
 الفنية )مثل موسم الشتاء...(

     

      تمنح المؤسسة تذكرة مجانية لمن يشتري عددا ما من التذاكر. 58
      يتم منح تذاكر بأسعار مخفضة للمؤسسات. 59
      يتم منح تخفيضات خاصة للعائلات وفق بعض الشروط. 58
      تقدم المؤسسة عروضاً فنية مجانية في المدارس للتعريف بأنشطتها. 59
شبه مجانية( في حفلات التخرج بالجامعات  أوتقدم المؤسسة عروضاً فنية مجانية ) 57

 للترويج لأنشطتها الفنية.
     

      الجوائز التي يتم سحبها على أرقام التذاكر.تمنح المؤسسة بعض  55
      تمنح المؤسسة خصومات خاصة لزبائنها الدائمين. 50
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      تقديم عروض مجانية لأنشطتها الفنية في بعض المناسبات. إلىتلجأ المؤسسة  55
 تمنح المؤسسة بطاقات مجانية لبعض المؤسسات لتقدمها كهدايا لزبائنها المتميزين 08

 )كالمطاعم والفنادق وغيرها...(.
     

شبه مجانية( لبعض الفئات العمرية التي  أوتعقد المؤسسة دورات تدريبية مجانية ) 08
 لديها ميول لتعلم أنشطتها الفنية.

     

 
خامسا: واقع استخدام الاتصال الشخصيلترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية في 

 الافة الغربية:
 إطلاقا نادرا أحيانا لباغا دائما

لدى المؤسسة طاقم متخصص بالاتصال الشخصي للتواصل معالزبائن/ الجمهور  08
 لترويج أنشطتها الفنية.

     

تستخدم المؤسسة الاتصال الشخصي للتعرف على الاحتياجات الحقيقية للزبائن/  09
 الجمهور من أنشطتها الفنية.

     

ساليب اتصال جديدة مع الزبائن/ الجمهور لترويج تعمل المؤسسة على تطوير أ 08
 أنشطتها.

     

تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي مع الزبائن/ الجمهور للتعريف بطبيعة  09
 أنشطتها الفنية التي يمكن الاستفادة منها.

     

 تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي مع الزبائن/ الجمهور لمقارنة ما تقدمه 07
 من أنشطة قياسا بالمؤسسات الفنية الأخرى.

     

      تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لتذكير الزبائن بأنشطتها الفنية 05
      تستفيد المؤسسة من أسلوب الاتصال الشخصي في تحديد بعض طلبات الزبائن. 00
      جدد.تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي في البحث عن زبائن  05
تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية للجهات التي تنظم  58

 الفعاليات الفنية على المستوى المحلي.
     

تستخدم المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لترويج أنشطتها الفنية للجهات التي تنظم  58
 الفعاليات الفنية خارج البلاد.

     

المؤسسة أسلوب الاتصال الشخصي لإبلاغ الزبائن/ الجمهور بأية تغيرات تستخدم  58
 تتعلق بأنشطتها الفنية.

     

      ضمن عملية التواصل مع الفئات المستهدفة يتم توزيع نشرات ترويجية حول أنشطتها. 59
 

ي لترويج أنشطة المؤسسات الفنية الفلسطينية ف سادسا: واقع استخدام التسويق المباشر
 الافة الغربية:

 إطلاقا نادرا أحيانا غالبا دائما

تستخدم المؤسسة الاتصالات الهاتفية باستخدام الهاتف الأرضي للتواصل مع الفئات  58
 المستهدفة لترويج أنشطتها الفنية.

     

     تستخدم المؤسسة الاتصالات الخلوية للتواصل مع الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها  59
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 الفنية.
      تستخدم المؤسسة الرسائل النصية القصيرة لترويج أنشطتها الفنية. 57
تستخدم المؤسسة البريد التقليدي العادي لمراسلة الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها  55

 الفنية.
     

تستخدم المؤسسة البريد التقليدي السريع لمراسلة الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها  50
 .الفنية

     

      تستخدم المؤسسة البريد الالكتروني لمراسلة الفئات المستهدفة لترويج أنشطتها الفنية. 55
      تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج فيسبوك للمراسلات )مسنجر(. 888
      ت.تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج واتساب للمراسلات عبر الانترن 888
      تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برنامج فايبر للمراسلات عبر الانترنت. 888
      تروّج المؤسسة أنشطتها الفنية باستخدام برامج  أخرى للمراسلات عبر الانترنت. 889

 
 المؤسسي: دا الأالمحور الرابع:  

 إطلاقا نادرا أحيانا غالبا دائما تقدمها المؤسسة في تحقيق ما يأتي:يساعد البرنامج الترويجي للأنشطة الفنية التي 
      جذب مستهدفين جدد للتعامل مع المؤسسة. 888
      المحافظة على زبائنها الحاليين. 889
      تغيير بعض الاتجاهات لدى الفئات المستهدفة نحو الأنشطة الفنية للمؤسسة. 887
      أذهان الفئات المستهدفة. رسوخ اسم المؤسسة في 885
      بناء ولاء الزبائن/ الجمهور للمؤسسة. 880
       كسب رضا الزبائن/ الجمهور عن الأنشطة الفنية التي تقدمها. 885
      كسب رضا المجتمع عن أنشطتها الفنية التي تحافظ على التراث الفلسطيني. 888
      ات المستهدفة للإقبال على الأنشطة الفنية للمؤسسة.زيادة الدوافع العاطفية لدى الفئ 888
      النجاح في تشجيع الفئات المستهدفة على تجربة الأنشطة الفنية للمؤسسة. 888
      إقناع الفئات المستهدفة لتكرار التعامل مع المؤسسة. 889
جات الفئات النجاح في تقديم الأنشطة الفنية بمستوى الجودة الذي يلبي احتيا 888

 المستهدفة.
     

      ى التي تتعلق بما تقدمه من أنشطة فنية.أو النجاح في معالجة الشك 889
      الفئات المستهدفة. إلىتحقق فاعلية الرسالة الترويجية للمؤسسة بوصولها بوضوح  887
      ترسيخ مصداقية المؤسسة لدى الفئات المستهدفة. 885
      خفية المتوفرة في الأنشطة الفنية للمؤسسة.كشف المزايا الم 880
      نجاح إدارة المؤسسة في جذب انتباه الفئات المستهدفة لأنشطتها الفنية. 885
      الحصول على أفكار جديدة من الفئات المستهدفة تساعدها في تطوير أنشطتها الفنية. 888
      ع الأنشطة الفنية للمؤسسة.النجاح في استقطاب كادر فني مؤهل لتنفيذ جمي 888
      النجاح في استقطاب مُدُرّبين مؤهلين ذوي خبرة في مجال الأعمال الفنية. 888
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      تسهيل الحصول على الدعم المالي للمؤسسة من جهات داعمة محلية. 889
      تسهيل الحصول على الدعم المالي للمؤسسة من جهات مانحة دولية. 888
ول على طلبات جديدة لتقديم عروض داخل الوطن )زيادة المشاركة في الحص 889

 الفعاليات الفنية المحلية(.
     

الحصول على طلبات جديدة لتقديم عروض خارج الوطن )زيادة المشاركة في  887
 الفعاليات الفنية الخارجية(.

     

 
عوقات الآتية عند واع المحور الخامس: معوقات البرنامج الترويجي: تواجه المؤسسة الم

 وتنفيذ البرنامج الترويجي لأنشطتها الفنية:
 إطلاقا نادرا أحيانا غالبا دائما

      ضاع السياسية السائدة.و الأ 885
      ضاع الاقتصادية السائدة.و الأ 880
      بعض الاتجاهات الاجتماعية السائدة. 885
      لفئات المستهدفة.الإعلانات لدى بعض ا إلىالنظرة السلبية  898
      الحملات الترويجية للمنافسين. 898
      نقص الموازنة المخصصة للبرنامج الترويجي للأنشطة الفنية للمؤسسة.  898
      عدم الحصول على الدعم المالي اللازم. 899
      ارتفاع تكاليف الإعلان في وسائل إعلامية ضرورية. 898
      على قروض من المؤسسات المصرفية.صعوبة الحصول  899
      القيود الصارمة على تحويل الأموال. 897
      الخبرة الترويجية المطلوبة لدى كادر المؤسسة. إلىالافتقار  895
قلة الخبرة )في مجال نشاط المؤسسة( لدى وكالات الدعاية والإعلان العاملة في  890

 السوق.
     

ت المستهدفة التي لازالت لا تتعامل مع الانترنت )وما ينبثق عنه من وجود بعض الفئا 895
 مواقع تواصل اجتماعي وغيرها...(.

     

      صعوبة تحقيق التكامل بين الأنشطة الترويجية المختلفة للمؤسسة. 888
      الإدراك الخاطئ لبعض الرسائل الترويجية. 888
المجتمع التي تختلف عن مضمون الرسائل تأثيرات آراء بعض قادة الرأي في  888

 الترويجية للمؤسسة. 
     

      صعوبة عزل تأثيرات الترويج عن تأثيرات بعض العوامل الأخرى. 889
 
 

 نكمأو شاكرين لكم حسن تع
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 قائمة أسما  المحكمين(:  1ملحق رقم )
 ت الأسم التخصص المؤسسة الدولة
 8 ء العانيد. آلا دارةالإ جامعة الموصل العراق
 8 أ. د. فريد كورتل دارةالإ جامعة سكيكدة 
 9 د. ظافر شبّر تسويق الجامعة المستنصرية العراق
 8 د. شاهر عبيد دارةالإ جامعة القدس المفتوحة فلسطين
 9 أ. د. كمال رزيق دارةالإ جامعة البليدة الجزائر
 7 د. أياد التميمي دارة استراتيجيةإ جامعة البيان العراق
 5 د. آمال الحيلة دارةالإ جامعة فلسطين التقنية فلسطين
 0 د. الحسين الرامي دارةالإ جامعة أكادير المغرب
المدرسة الوطنية العليا  الجزائر

 للإحصاء والاقتصاد التطبيقي
 5 د. حيزية زايد دارةالإ
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 ( المؤسسات الفنية الفلسطينية:1ملحق رقم )
 ماهية المؤسّسات الفنيّة

)الأدوات والمعدات( المستخدمة في أنشطة  المنتجاتالمؤسسة الثقافية هي المؤسسة التي تتضمن 
الفنون والحرف وفي أنشطة اللعب والرياضة والتي تسهل القيام بأنشطة الثقافة بالمعنى الواسع )الجهاز 

 (.89، ص8888المركزي للإحصاء الفلسطيني  ووزارة الثقافة، 
مركزاً، حيث صنفت هذه المراكز  788المراكز الثقافية العاملة في فلسطين ، بلغ عدد 8887في عام
مركزاً في قطاع غزة ، حيث بلغ أعلى عدد للمراكز  08مركزاً في محافظة رام الله والبيرة، و 998

مركزاً ثقافياً  07مركزاً ثقافياً، يليها محافظة بيت لحم  58الثقافية العاملة في محافظة نابلس بواقع 
 ملًا.عا

% 5.5آلاف نشاط ثقافي؛  88حوالي  8887قدمت المراكز الثقافية التي أدلت بالبيانات خلال عام 
% 8.9% عروض فنية، و85.8% دورات، و77.7% محاضرات، 7.8من هذه الأنشطة ندوات، و

في آلاف نشاط ثقا 5معارض. في حين بلغ عدد الأنشطة الثقافية المنعقدة في المراكز الثقافية حوالي 
 (. 8885)الجهاز المركزي للإحصاء الفلسطيني،  8889في عام 

فقد بلغ  8887فيما يتعلق بعدد المشاركين في الأنشطة الثقافية للمراكز التي أدلت بالبيانات في عام 
ألف  55ألف مشارك في محافظة رام الله والبيرة، وحوالي  808ألف مشارك، منهم حوالي  909حوالي 

ة، حيث كان أكبر عدد من المشاركين في الأنشطة الثقافية في محافظة رام الله مشارك في قطاع غز 
ألف مشارك في حين احتلت  885ألف مشارك، يليها محافظة بيت لحم حوالي  898والبيرة حوالي 

 7محافظة خانيونس أقل عدد من المشاركين في الأنشطة الثقافية وقد بلغ عدد المشاركين فيها حوالي 
 .8889ألف مشارك عام  889فيما بلغ عدد المشاركين في الأنشطة الثقافية حوالي  .آلاف مشارك

 
 احتياجات المؤسسات الفنية 

رئيسية  محاورتتمحور الاحتياجات الرئيسية للمؤسسات الفنية، وخصوصا الأهلية منها، تنحصر في 
 (:8889وهي )وزارة الثقافة، 

ت الأهلية من ضعف في القدرات التنظيمية، من الكوادر البشرية المتخصصة : تعاني المؤسسا .8
حيث عدم توفر مصادر بشرية في بعض الحقول الثقافية المتخصصة، وما يرتبط بذلك من 
مستوى الخبرات والمعارف لدى الكوادر الحالية، وخصوصا في مجال التدريب الفني والتقني 

 المتخصص.
تعاني بعض المؤسسات الأهلية والخاصة، من التمويل: لا يتسم تمويل المؤسسات بالاستمرارية إذ  .8

لويات أو إمكانية توفر التمويل لنشاطاتها الثقافية، وذلك بسبب تركيز أجندة معظم الممولين على 
أخرى في فلسطين، وعدم إيلاء تطوير الجانب الثقافي أهمية كبرى من التنمية المجتمعية في 
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برامج  أوكل نشاطات. وليس مشاريع ش إلىأجنداتهم. وضعف في حجم التمويل الذي يتجه 
 ثقافية، وكونهم يعتمدوا بأغلبية النشاطات على التمويل الخارجي.

البنى التحتية للنشاطات الثقافية : ذكرت الكثير من الدراسات، بأن بعض المؤسسات تعاني من  .9
 نقص في البنى والتجهيزات، لتنفيذ نشاطاتهم الثقافية.

والتنسيق والتشابك ما بين  التعاونات الفنية :  وصفت علاقة آليات التنسيق ما بين المؤسس .8
المؤسسات وبخاصة الرئيسة منها، والتي تعمل على مستوى وطني، بأنها قديمة، وهي علاقة 

ر لتحديد المواقف من قضايا معينة، ووفقًا لظروف معينة، كظروف الطوارئ أو أخذت طابع التش
ثير من المراحل. فقد حققت المؤسسات بعض النجاحات، التي مر بها المجتمع الفلسطيني في الك

الحد الأدنى المطلوب، حيث كانت هذه  إلىلكنها نجاحات غير كافية، بل إنها لم ترتقي 
ر على المستوى أو ن وتشأو تطوير علاقة تنسيق وتع إلىالمؤسسات تبدأ غالبًا، كعمليات تهدف 

الظرف الذي بدأت من أجله. ومن  أواء الحدث الاستراتيجي والمستدام، ولكنها كانت تنتهي بانته
بدوافع ذاتية من  التعاونالمآخذ الأخرى على عمليات التنسيق، هو عدم نشوء مبادرات التنسيق و 

باً مع توفر تمويل لبناء عملية أو لات جاءت تجأو قبل المؤسسات نفسها، بل أن معظم هذه المح
 تنسيق بين المؤسسات.

ا بين المؤسسات العاملة في حقل الثقافي ووزارة الثقافة : اتسمت آليات آليات التنسيق والتخطيط م .9
التنسيق والتخطيط ما بين المؤسسات العاملة في الحقل الثقافي ووزارة الثقافة بالضعف، مع إقرار 

في ظل عدم  إلا أنهالمؤسسات التي  تمت مقابلتهم بوجود مبادرات عدة لوزارة الثقافة للتنسيق، 
ات ، وغياب رؤية واضحة للقطاع الثقافي، تشمل أدوار ومسؤوليات كل جهة، تبقى وضوح السياس

عملية التنسيق والتخطيط شكليّه، ومن دون جدوى فعلية، للتأثير على نمو وتطوير القطاع الثقافي 
 الفلسطيني.

 
 تعريف بمجموعة من المؤسسات الفنية الفلسطينية

 /(http://idg.alistiqlal.edu.ps) فرقة الاستقلال للفنون الشّعبية
ي، أو بقرار من سيادة اللواء توفيق الطير  8888تأسست فرقة جامعة الاستقلال للفنون الشعبية عام 

لتقدم الفن الشعبي الذي لا يعرف الفردية، وهو فن الجماهير العريضة، لما فيه من صدق وأصالة تنبع 
الثقافية وطرزها في لوحات جمالية ابداعية من تاريخ الشعب الفلسطيني، وقدرته على استخلاص رموزه 

على ثوب يكاد يكون فريدا من حيث الغنى في الرموز والتشكيل الفني والجمالي، وعلى الدور 
 الحضاري الذي تقدمه الفنون الشعبية كلغة تواصل مع الثقافات الإنسانية وتراث الشعوب الحضارية. 

مشاركاً من كلا الجنسين ما بين  888لتي تضم أكثر من تقوم فرقة جامعة الاستقلال للفنون الشعبية ا
راقص ومطرب وموسيقى بتقديم أعمال فنية فلكلورية ومعاصرة تعبر عن مشاعر وأحاسيس مبدعيها 
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وتساهم في إحداث التغيير في الإنسان والمجتمع من خلال ممارسة فنية من التراث الشعبي الفلسطيني 
ي جمالية تمثل جزا للفرد والجماعة, فهي مرتبطة بعادات وتقاليد وقيم و تعكس التنوع الثقافي والاجتماع

 المجتمع الفلسطيني بشكل خاص و العربي بشكل عام.
فرقة جامعة الاستقلال تعمل على إحياء الفنون الشعبية والتراث الثقافي غير المادي، وتولّيه أهمية 

قتصادية والثقّافية والفكرية للمجتمع خاصة في كونه يعكس العديد من مظاهر الحياة والجوانب الا
 الفلسطيني، كما أن هذه الفنون تعبّر عن حياة الفرد وعاداته وتقاليده في الأفراح والأتراح.

برازهم على المستوى المحلي  إلىتسعى الفرقة  تطوير الفنون الشعبية والتراث الغنائي الشعبي وا 
ون الشعبية في مجالات الأدب الشعبي والعالمي، وذلك من خلال رصد وتسجيل مختلف الفن

قامة الندوات والمحاضرات في مجال الأدب والفنون  والموسيقى والأغاني، والمشاركة في المهرجانات وا 
 والتّراث الثقافي الشعبي.

 
 (http://www.maannews.net/Content.aspx?id=705515)فرقة وشاح للرّقص الشّعبي 

تقديم عروض فنية تستند على  إلى، تتطلع 8889يناير سنة  8هي فرقة غنائية راقصة تأسست في 
التراث العربي الفلسطيني، وتحظى عروضها إعجاب الحاضرين، فتكون لوناً آخر من سحر التراث 
الفلسطيني، تعانق فيه كلمات الأغاني الفلسطينية مع أصوات أقدام راقصي الفرقة، فقدمت وشاحًا 

الفلسطيني، فوقع أقدامهم أعلن الإصرار على التمسك بالأرض، وقدم الألم تراثيًّا، بألوان الألم والأمل 
الفلسطيني الممزوج بالقوة بصورة الشهيد والأسير الفلسطيني، وتعكس الرقصات الفلكلورية  لفرقة وشاح 
الحياة الفلسطينية، والإصرار الفلسطيني على البقاء، عبر تقديم لوحات راقصة في اطار رؤية فنية 

جديد ومختلف. كما تعتمد فرقة وشاح على أكثر من أسلوب  أداء، تشمل عرسا فلسطينياً بجديدة
لترويج أعمالها الفنية ومن الأساليب المفضلة  والتي تراها إدارة فرقة وشاح مناسبة والأفضل هي 

العلاقات العامة والعلاقات الشخصية أفضل لأن  استخدام البيع الشخصي للترويج وهي أكثر وسيلة
 من وسائل الترويج الأخرى.

 كما تتبع فرقة وشاح العلاقات الشخصية من أعضاء الإدارة والعالم الخارجي.
 :1المؤسسي من وجهة نظر مدير المؤسسة كانت كما يلي داءالأتقوم فرقة وشاح بقياس 

 فرقة وشاح. أداءرضى الجمهور عن  -8
 ضباطهم.امر الأدائية، والفنية، وانو التزام أعضاء الفرقة بكل الأ -8
زيادة عدد المتابعين والمشاهدين لفقرات وشاح ويلتمس المدير ذلك من خلال التفاعل على شبكات  -9

 الفرقة. أداءالتواصل الاجتماعي والحصول على ردود أفعال الجمهور على 
                                                           

1
تم الحصول على هذه المعلومات من خلال مقابلة شخصية مع شادي عبد الله محمد عابد، عضو هيئة إدارية ورئيس مجلس إدارة سابق   - 

 حالي لفرقة وشاح.ونائب الرئيس ال
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 تزايد عدد الأعضاء من قبل الجنسين في فرقة وشاح. -8
 ة وخارجية. كثرة الطلب من الفرقة لإحياء مهرجانات وطنية داخلي -9
 

 /(:https://www.facebook.com/pg)مسرح الطنطورة الفلسطيني،  مسرح الطنطورة الفلسطيني 
على يد  8559مسرح  الطنطورة الفلسطيني هو مسرح شعبي فلسطيني)عائلي( تأسس في العام  

 لمياً.الفنان نضال موسى الخطيب قدم العديد من العروض المسرحية  للأطفال والكبار محلياً وعا
قرية الطنطورة جنوب حيفا، حيث مارس الصهاينة  هناك  إلىوجاءت تسمية  المسرح بالطنطورة نسبةً 

 أبشع أنواع التنكيل والقتل والتهجير في عام النكبة. )الطنطورة المجزرة المنسية (.
 فلام.المشاركة في العديد من الأ إلىمسرح الطنطورة متخصص أيضا في  )الدمى والعرائس( إضافة 

تستهدف عروضه الأسرة الفلسطينية بجميع أفرادها، كما يستهدف الفئات المهشمة والبعيدة عن مراكز 
تربوية وتعليمية عبر  أهدافتحقيق  إلىالمدن كما في القرى والمخيمات. ويسعى مسرح الطنطورة 

ناة الأطفال إرشاد وتوعية الجمهور من خلال عروض ممتعة ومفيدة مما يساعد في التخفيف من معا
 في ظروف بالغة القسوة والتعقيد.

حصلت عائلة الطنطورة على جائزة )فلسطين الدولية للتميز والابداع( لجهود عائلة   8885وفي العام 
لتميزه في نشر الثقافة في المجتمع الطنطورة المتواصل في خدمة الثقافة الوطنية الفلسطينية و 

لم عبر استخدام أساليب فنية مبدعة ومبتكرة. وينتج مسرح العا إلىالفلسطيني وبث رسالة فلسطين 
 التعاونعرض سنوياً، عبر  898 إلى 888الطنطورة ثلاثة عروض مختلفة سنوياً، ويتم تقديم ما بين 

 9888مؤسسة حكومية وأهلية. وبلغ عدد العروض المقدمة خلال السنوات العشرة الماضية  88مع 
 لب وطالبة.طا 908،888عرض، حضرها ما يقارب 

حيث قام المسؤولون عن مسرح الطنطورة باستخدام أسلوب الإعلانات ومواقع التواصل الاجتماعي 
صال  ه وأفكاره أهدافوبشكل خاص الفيسبوك، للتواصل والترويج لهذا النوع من العروض الفنية وا 

 ومواعيد عروضه لشريحة المجتمع المستهدفة.
 ورة من خلال ما يأتي:مسرح الطنط أداءكما يتم قياس مستوى 

من خلال زيادة الطلب على تقديم عروض مسرح الطنطورة من قبل المؤسسات الفنية في القطاع  -8
 الحكومي والقطاع الخاص من أجل القيام بإحياء المهرجانات الخاصة بهم.

 من خلال قياس رضى الجمهور عن العروض التي يقدمها مسرح الطنطورة. -8
 ر المستهدف على تلك العروض ومستوى رضاهم عنه.من خلال ردود أفعال الجمهو  -9
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مسرح صندوق العجب 
(:(http://www.ptleague.org/pages/t_arabic/ajab_box_theatre.html  

من قبل عدد من المسرحيين الفلسطينيين الذين كانوا  8559تأسست فرقة مسرح صندوق العجب عام 
ي للمسرح بعد تجربة نوعية في فرقة بلالين التي وضع التفرّغ والاحتراف الكلّ  إلىيسعون للوصول 

، وتحوّل اسمها من فرقة 8575ل فرقة مسرحية فلسطينية مستقلة ظهرت بعد نكسة عام أو تعتبر 
حدى  إلىبلالين  فرقة مسرح صندوق العجب، فصندوق العجب إحدى الوسائل التعبيرية والترفيهية، وا 

أدواتهم، وتم الوصول له من فكرة صندوق العجب  الأشكال الشعبية التي من خلالها يبحثون عن
 التراثي القديم الذي يركز فيه على الإرث القديم. 

وقد أنتجت فرقة مسرح صندوق العجب خلال مسيرتها العديد من الأعمال المسرحية منها: مسرحية لما 
ممثل واحد في ل مونودراما أي مسرحية من أو انجنينا، تغريبة سعيد بن فضل الله، راس وروس )وهي 

المسرح الفلسطيني(، الحقيقة، الأعمى والأطرش )عن رواية للأديب الفلسطيني غسان كنفاني تحمل 
  نفس الاسم( والقبعة والنبي)تأليف غسان كنفاني(.

في السنوات الأخيرة تم التركيز على مسرح الطفل، حيث عملنا على توظيف صندوق العجب التراثي  
عجب صاحب الصندوق راغبين بذلك إحياء الأشكال الشعبية والتراثية الفنية وشخصية الحكواتي أبو ال

والعمل على تطويرها. حيث تمكنا حتى الآن من تقديم العديد من الأعمال الفنية بالاعتماد على فكرة 
صندوق العجب والحكواتي نذكر منها: سلسلة حكايات أبو العجب، حكاية حذاء الطنبور، حكاية نص 

لها أو الحطاب والباطية، العصفور الشاطر )الديك الهادر(، بقرة اليتامى، قصة  لة والنمولة،نصيص، النم
 كذب وآخرها كذب، الجراد في المدينة، الفيل يا ملك الزمان، ولادة أبو العجب.

كما يعتمد مسرح صندوق العجب على الإعلان من خلال الفيسبوك، ومواقع التواصل الاجتماعي الخاصة 
فرقة، والإذاعة المحلية للترويج لعروضها وأعمالها المسرحية، كما أنها تقوم بالبيع الشخصي بأعضاء ال

 كوسيلة مساندة لوسائل الترويج الأخرى التي تعتمد عليها.
 فرقة مسرح صندوق العجب من خلال: أداءويتم قياد 

 ردود الفيسبوك على العروض التي يتم تقديمها.  -8
لمسرح صندوق العجب من قبل مؤسسات ومدارس ومسارح مختلفة  زيادة الطلب على تقديم عروض -8

 في فلسطين، وخارجها.
 الفرقة نفسها وردة فعل الجمهور الذي يحضر لمشاهدة هذه العروض. أداءمن خلال مستوى  -9
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 :)/ https://www.facebook.com/pg/PopularArtCentre/about) مركز الفن الشعبي
، سعياً لخلق مناخات ثقافية إبداعية جديدة تسهم في 8505العام  مؤسسة أهلية فلسطينية تأسست في

الارتقاء بعلاقة أفراد المجتمع بالثقافة والفنون، وتعزيز دورهما في بلورة الشخصية الوطنية والفنية لفرق 
 الرقص والموسيقى والغناء في فلسطين.

الفنية في المجتمع، عبر تنظيمه  ساهم المركز خلال سنوات العمل المتواصلة، في نشر وتعميم الثقافة
للعديد من المهرجانات الفنية المحلية والدولية ، وعقد الدورات التعليمية في مجالات الرقص مختلف 

  فئات المجتمع، وبالأخص الأطفال والشباب.
استطاع مركز الفن الشعبي، على مدى أكثر من عشرين عاماً، أن يحقق النجاح في تعميق الاهتمام 

سع، في معظم المدن والقرى أو والمجتمعي بالثقافة والفنون، واتسع نشاطه ليشمل مناطق  الشعبي
والمخيمات الفلسطينية، محققاً التواصل الثقافي الحضاري بين فلسطين والعالم عبر نشاطاته وفعالياته 

 المتنوعة.
ق توظيف حيث يعتمد مركز الفن الثقافي على أسلوب الإعلان والبيع والشخصي وذلك عن طري

السينما لإيصال المعلومة وفتح الآفاق عن طريق عرض أفلام حول فرق الرقص العالمية وأفلام 
تعليمية، تساعد في إيصال أفكار وأساليب الرقص المتنوعة، ومن خلال المهرجانات لحماية الفن 

عادة إحيائه مرة أخرى، والنشرات التي يقوم المركز  بتوزيعها على الأدائي والتراثي من الضياع، وا 
 المواطنين.

 المؤسسة من خلال: أداءيقوم مركز الفن الشعبي بقياس 
 رضى الجمهور عن المعارض والمهرجانات التي يعقدها المركز. -8
 امر الأدائية، والفنية، وانضباطهم.و التزام أعضاء الفرقة بكل الأ  -8
قوم المسؤول عن قاس زيادة عدد المتابعين والمشاهدين لمهرجانات مركز الفن الشعبي بحيث ي -9

المؤسسة من خلال ردود الأفعال على العروض  أداءفي المركز والتعرف على مستوى  داءالأ
 والمهرجانات التي يقدمها المركز.

 تزايد عدد المنتسبين من قبل الجنسين في مركز الفن الشعبي. -8
 

 /(https://www.facebook.com/Markaz.Hanthla)مركز حنظلة الثقّافي 
في قرية صفّا، نشأ على خلق وعي ذاتي وخلقي، وبناء قدرات  8550حنظلة تأسّس عام مركز 

الأعضاء والمحافظة على التراث الفلسطيني العريق والعظيم والمساهمة في تحقيق انجازات تتوافق مع 
 والمحافظة عليها عن طريق تطويرها. بشكل خاص والمجتمع الفلسطيني بشكل عام مصالح القرية

وبإعطاء الدورات ، المهرجانات والفعاليات للمناسبات المرتبطة بالشعب الفلسطيني أداءلمركز بويقوم ا
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ويوجد مدرسة رقص لتعليم الدبكة  وتطوير المهارات الفردية، كما أنه يحتوي على فرقة دبكة مبدعة
 للصغار والكبار، لتكون الوسيلة في إيصال الرسالة الوطنية لمختلف فئات المجتمع.

 المؤسسي من وجهة نظر مدير المركز كانت كالآتي: داءالأمركز حنظلة الثقافي بقياس  يقوم
 نسبة المنتسبين للمركز من مختلف الفئات العمرية. -8
 مستوى رضا الأهالي والمتابعين لأعمال مركز حنظلة الثقافي. -8
 مستوى التعزيز الذي يقدمه أهالي القرية للمركز. -9
المركز واكتساب الخبرة  إلىتشجيع الأهالي لأبنائهم للانتساب  يلتمس مدير المركز ذلك من خلال -8

 في المهارة التي يفضلها.
 

 (./http://www.alkamandjati.com/ar/7840c2b1db) جمعية الكمنجاتي
نجيه الفرنسية، ومن ثم انتقلت أو ينة في مد 8888ل سنة و تأسست جمعية الكمنجاتي في تشرين الأ

، وفي تشرين 8888رام الله في فلسطين، وتم اعتمادها في سجل الجمعيات الخيرية في أيلول  إلى
، بدأ التدريس في مخيمي شاتيلا و برج البراجنة في لبنان. ويأتي ذلك كله 8880ل من العام و الأ

مخيم الأمعري للاجئين في مدينة رام الله  بمبادرة من الفنان الفلسطيني رمزي أبو رضوان، ابن
ل أطفال فلسطين في أو نشأت جمعية الكمنجاتي الموسيقية حتى تجعل الموسيقى في متنبفلسطين. 

طفل  988الداخل والخارج )المخيمات الفلسطينية في لبنان(، والآن يدرس في الكمنجاتي أكثر من 
  وطفلة.

ن من خلال نشرات توزع على المواطنين من خلال الجمعية كما تتبع جمعية الكمنجاتي أسلوب الإعلا
ومواقع التواصل الاجتماعي المختلفة، لتعريف المعنيين بهذا القطاع من الأعمال من التعرف على 
برامج الجمعية وعروضاتها. حيث ترى الجمعية بأن الإعلان هو أفضل وأكثر الطرق مناسبة للترويج 

 لأعمالها التي تقوم بها.
 المؤسسي من وجهة نظر مدير الجمعية كانت على النحو الآتي: داءالأجمعية الكمنجاتي بقياس تقوم 
 مستوى رضا الجمهور من العروض التي تقدمها الجمعية. -8
 الطلبة الملتحقين للجمعية في العزف على إحدى الآلات الموسيقية. أداءمن مستوى  -8
 ضها الجمعية.من خلال مدى تقبل المجتمع للأعمال الفنية التي تعر  -9
عجاب الجمهور من خلال مواقع التواصل الاجتماعي المختلفة. -8  من مستوى ردود الأفعال وا 
 

http://www.alkamandjati.com/ar/7840c2b1db/
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المؤسسة الفلسطينية للتنمية الثقافيّة )نوى( 
(https://www.facebook.com/NAWAPALESTINE)/ 

سطينيين رواد مؤسسة أهلية غير هادفة للربح تعمل على جمع وأرشفة وترويج مؤلفات الموسيقيين الفل
 ، وتسعى المؤسسة الفلسطينية للتنمية الثقافيّة8580النّهضة الموسيقيّة في فلسطين خاصة ما قبل 

حماية الموروث الموسيقي العربي في فلسطين بشقيه الكلاسيكي " المحترف " والشعبي  إلى)نوى( 
لعام بالثقافة الفلسطينية وبتوجيه من رؤيتها بأهمية تنمية الوعي ا -تقوم مؤسسة نوى الفولكلوري. 

رة من الأنشطة الرافدة لهمّها الرئيسي الخاص أو بمجموعة مج -عموما وبشقها الموسيقي خصوصاً 
بجمع تراث الموسيقيين الفلسطينيين. تقوم المؤسسة وبشكل دوري، بجملة من الأنشطة التي تسهم في 

نشطة عقدُ محاضرات متخصصة، رفع درجة الوعي والذائقة بين الشباب الفلسطيني، ومن هذه الأ
وعرضُ سلسلة أفلام تختص بالموسيقى والموسيقيين الفلسطينيين، وأنشطة أخرى موسيقية وثقافية. 
أحدثت مثل هذه الأنشطة، وبشكل ملحوظ، إثارات إيجابية على الساحة الفنية الموسيقية، وشكلت 

 حاجة ماسة إليه الآن.مدماكا حاضرا من تاريخنا الموسيقي الحافل بتنوير قد نكون ب
كما تستخدم المؤسسة الفلسطينية للتنمية الثقافية أسلوب العلاقات العامة من خلال تقديم محاضرات 
متخصصة في الموسيقى، والموسيقيين، كما تستخدم أيضا أسلوب الإعلان من خلال عرض مجموعة 

ة إيجابية لدى الجمهور من الأفلام التي تتحدث عن الموسيقى والموسيقيين، لتكون صورة ذهني
 المستهدف تجاه هذا النوع من الأعمال الفنية.

المؤسسي من وجهة نظر مدير المؤسسة  داءالأبقياس  المؤسسة الفلسطينية للتنمية الثقافيّة )نوى(تقوم 
 كانت كما يلي:

ني مستوى رضا الجمهور عن ما تقوم به المؤسسة من عملية إحياء لكل ما يتعلق بالتراث الفلسطي -8
 والفلسطينيين.

تقبل المجتمع ما تقوم به من أعمال ومحاضرات وندوات وأنشطة لإحياء هذا التراث في ذاكرة  -8
 المجتمع الفلسطيني وتلبية الدعوة وحضور هذه البرامج تعتبر إحدى أدوات القياس التي تعتمد 

 عليها المؤسسة.
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 99 ................................................................... ط الحملات الإعلانيةتخطي 5.9.8

 97 ................................................. الخطوات الأساسية لتكوين الحملة الإعلانية 88.9.8
 97 ................................................... خطوات ومراحل تخطيط الحملة الإعلانية 88.9.8
 90 ............................................ الجوانب التي تتضمنها الرسالة الإعلانية الناجحة 88.9.8
 90 ......................................................... العوامل المؤثرة على فاعلية الإعلان 89.9.8

 95 ................................................................. المحور الثاني: العلاقات العامة: 8.8
 95 ....................................................................................... تمهيد: 8.8.8
 88 ....................................................................... مفهوم العلاقات العامة: 8.8.8
 88 ................................................................... خصائص العلاقات العامة: 9.8.8
 88 ............................................................. أسباب الاهتمام بالعلاقات العامة: 8.8.8
 89 ....................................................................... وظيفة العلاقات العامة: 9.8.8
 88 ...................................................................... أهداف العلاقات العامة: 7.8.8
 89 ....................................................................... أدوات العلاقات العامة: 5.8.8
 87 ........................................................................ أنواع العلاقات العامة: 0.8.8
 85 ................................................................ المحور الثالث: تنشيط المبيعات: 9.8
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 85 ....................................................................... مفهوم تنشيط المبيعات: 8.9.8
 80 ........................................................................ نشأة تنشيط المبيعات: 8.9.8
 80 ................................................................... خصائص تنشيط المبيعات: 9.9.8
 85 ......................................................... الهدف من استخدام تنشيط المبيعات: 8.9.8
 85 ....................................................................... دوات تنشيط المبيعات:أ 9.9.8
 98 ..................................................................... خطوات تنشيط المبيعات: 7.9.8
 98 .................................................................. المحور الرابع: البيع الشخصي: 7.8

 98 ....................................................................... مفهوم البيع الشخصي: 8.7.8
 98 ........................................................................ أهمية البيع الشخصي: 8.7.8
 98 ................................................................... خصائص البيع الشخصي: 9.7.8
 98 ................................................. العوامل المؤثرة في عناصر المزيج الترويجي: 8.7.8
 58 .......................................................................................... :داءالأ 5.8

 90 ................................................................................ :داءالأمفهوم  8.5.8
 90 ................................................................................ :داءالأأشكال  8.5.8
 95 ............................................................................ :داءالأالهدف من  9.5.8
 87 ............................................................................... :داءالأعناصر  8.5.8
 78 .......................................................................... :داءالأقياس  مبادئ 9.5.8
 78 ............................................................................... المؤسسي: داءالأ  0.8

 78 ...................................................................... المؤسسي: داءالأمفهوم  8.0.8
 78 .......................................................... الهدف من استخدام مؤشرات القياس: 9.0.8
 11 ..................................................................... مميزات مؤشرات القياس: 8.0.8
 79 ..................................................... :(BSCالمتوازن ) داءالأبطاقات قياس    9.0.8
 78 ................................................................. المتوازن: داءالأأبعاد بطاقات  7.0.8
 77 ................................................ المؤسسي )فرقة الاستقلال( داءالأطريقة قياس  5.0.8
 75 ............................................................................. الدراسات السابقة: 88.8

 75 ........................................................................... الدراسات العربية: 8.88.8
 58 .......................................................................... الدراسات الأجنبية: 8.88.8
 59 ............................................................. التعقيب على الدراسات السابقة: 9.88.8
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 59 ................................................................... . منهجية الدراسة1: الفصل الثالث
 59 ................................................................................. منهج الدراسة:  8.9
 59 ................................................................................. مجتمع الدراسة: 8.9
 59 .................................................................................. عينة الدراسة:. 9.9
 08 ..................................................................................... آداة الدراسة 8.9
 08 ................................................................................... آداة الدراسة: صدق
 58 .................................................................................. ثبات المقياس: 7.9
 58 ........................................................................ إجراءات تطبيق الدراسة: 5.9

 58 .................................................... جراءات الدراسة وفق الخطوات الآتية:قام الباحث بإ
 59 .................................................... . عرض نتائج الدراسة ومناقشتها1 الفصل الرابع:

 59 ........................................................................................ المقدمة: 8.8
 59 ...................................................... النتائج المتعلقة بالإجابة عن أسئلة الدراسة: 8.8
 898 ............................................................... نتائج فحص فرضيات الدراسة:  9.8

 870 ...........................................................  النتائج والتوصيات .5: الفصل الخامس
 870 ....................................................................................... :النتائج 8.9
 858 ................................................................................... التوصيات: 8.9
 858 .................................................................................. . قائمة المراجع:7

 855 ...................................................................... (: الاستبانة:8ملحق رقم )1.7
 800 .............................................................. ( قائمة أسماء المحكمين:8ملحق رقم )
 800 ........................................................ الفلسطينية:( المؤسسات الفنية 9ملحق رقم )

 857 ..................................................................................... فهرس الجداول
 


