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 انتسىيق انبصزي ودوره في تعزيز المكانة انذهنية نهمنظمة

 دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملين في المجمعات التجارية في محافظة بابل

 الباحث                                                           الاستاذ  

 عذراء هادي كاظم                                       فؤاد حمودي العطار                  

 كلية الادارة والاقتصاد –جامعة كربلاء                      كلية الادارة والاقتصاد           –جامعة كربلاء 

 :مهخص

الى ابراز موضوعا ميما وحيويا يتركز في تشخيص دور التسويق البصري في تعزيز المكانة الذىنية  البحثتيدف 
.واجريت معالجة وتحميل البيانات التي تم الحصول  في محافظة بابل وجودةتجارية الملممنظمة، في عينة  من المجمعات ال

المقابلات ، فضلًا عن  اً (مستجيب 140جرى استطلاع اراء ) اذ، عمييا من خلال الاستبانة  التي اعدت ليذا الغرض
 الشخصية.

المعنوية  ( لمعرفة  الدلالةt( لقياس علاقة الارتباط بين المتغيرات و اختبار )Spearmanواستعمل معامل الارتباط )
( لتحديد معنوية معادلة F(، واختبار)Simple Regression   Analysisالبسيط ) ليذه العلاقة، وتحميل الانحدار

 ( لتفسير مقدار تأثير المتغيرات المستقمة في المتغير المعتمد.R2الانحدار، كما تم استعمال )
لمتسويق في البصري و المكانة الذىنية تأثير إلى مجموعة من الاستنتاجات أىميا ىناك علاقة و  البحث توصل و
 .لممنظمة

تبني المعارض المبحوثة لمتسويق البصري كونو مدخلا حديثا أبرزىا ضرورة بمجموعة من التوصيات  البحث ثم اختتم
فضلا عن استخدام تكنولوجيا حديثة وتقديم لمتسويق المعاصر الذي يقوم عمى تقديم منتجات وفقا لرغبات وحاجات الزبون،

 مع تمك الحاجات.ئم تصاميم متعددة وبما يتلا
 

 )*( بحث مستل من رسالة ماجستير

 

Abstract: 
    The study aims to highlight the important and vital subject is centered in the diagnosis of 
the role of marketing visual in furthering the mind of the organization, in a sample of existing 
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commercial complexes in Babylon .oajeryt province, processing and analysis of data 
obtained through the questionnaire prepared for this purpose, where he was seeking the 
views of ( 140) responsive, as well as personal interviews.                                            
And use the correlation coefficient (Spearman) to measure the correlation between variables 
and test (t) to know the significance of the moral of this relationship, and analysis of simple 
regression (Simple Regression Analysis), and test (F) to determine the moral regression 
equation, as was the use of( R2) to explain the amount of impact variables Independent 
adopted in the variable.                                                                 
And the study found the most important set of conclusions there is a relationship and the 
impact of marketing in the visual and mental status of the organization.                           
The study then concluded with a set of recommendations highlighted the need for the 
adoption of the surveyed visual marketing exhibitions being newly input contemporary 
marketing which is based on providing products according to the wishes and needs of the 
customer, as well as the use of modern technology and provide multiple designs and in line 
with those needs 

 المقذمة:

ميزة، لذلك استيدفت زيادة أرباحيا من لتحقيق مكانة ذىنية مة الخارجية سعت المنظمات الى تحسين أدائيا لتتكيف مع البيئ
خلال تقديم أفضل المنتجات الى زبائنيا، فضلا عن تمبية حاجاتيم ورغباتيم المتجددة ، ولكي تتمكن من ذلك عمييا 

 امتلاك استراتيجية تسويقية تنفرد بيا عن منافسييا في السوق.

البصري في المجمعات التجارية عن طريق دوره في تعزيز المكانة الذىنية  الى معرفة مدى تطبيق التسويق البحثتيدف 
 لممنظمة ، عنى طريق تمبية حاجات الزبائن وتمبية رغباتيم.

سعى الى دراسة العلاقة بين التسويق البصري )المتغير مستقل( والمكانة الذىنية يالبحث الحالي من ىذا المنطمق فان 
 -وفق الاتي: البحثذ تم ىيكمة لممنظمة )المتغير المعتمد( ا

 

 منيجية البحث –المبحث الاول 

 البحثالتأطير المفاىيمي لمتغيرات  -المبحث الثاني

 واختبار الفرضيات البحثعرض وتحميل نتائج  -المبحث الثالث
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 الاستنتاجات والتوصيات -المبحث الرابع

 المبحث الاول
 منهجية انبحث

 مشكمة البحث -اولا:

 -بالتساؤلات الاتية: البحثيمكن تجسيد مشكمة 
 ىل تتبنى المجمعات التجارية أبعاد التسويق البصري؟        1-
 ىل تتوافر خصائص التسويق البصري  لدى المجمعات التجارية  المبحوثة؟2-

 ىل لمتسويق البصري دور في تعزيز المكانة الذىنية في المجمعات التجارية ومنتجاتيا؟     3-

 ثانيا: اىمية البحث

 الحالية في النقاط الاتية : البحثيمكن توضيح اىمية 
أىميتيا من خلال التركيز عمى التسويق البصري لفئة ميمة في المجتمع العراقي ، لقمة   البحثيمكن تو تكتسب  - أ

 اىتمام الباحثين المحميين  وضعفيم بيا عمى حد عمم الباحثة.
الحديثة الذي  لابد من دراستو بتعمق شديد ، لكونو مفيوما حيويا يمارس في  يعد التسويق البصري من المفاىيم - ب

 مختمف المجالات العالمية.
تقديم أضافة عممية وعممية لممكتبة العراقية في مجال التسويق البصري والمكانة الذىنية لممنظمة ، بما يحوي  - ت

 . البحثشخيص العلاقة بين متغيرات الجانب النظري من خلاصة لأفكار الباحثين واسياماتيم في مجال ت

 اىداف البحث -ثالثا:

ولعدم وجود دراسات توضح تأثير التسويق البصري في تعزيز المكانة الذىنية لممنظمة   البحثفي ضوء مشكمة 
 الحالية تسعى الى تحقيق الأىداف الاتية: البحثلممجمعات  التجارية المبحوثة فأن 

 الكشف عن مدى أمكانية قيام المجمعات المبحوثو  بتطبيق التسويق البصري.1-
 تحديد مستوى المكانة الذىنية لمجيات التسويقية-2
 بيان دور التسويق البصري في تحقيق المكانة الذىنية لممجمعات .-3

 

 فرضيات البحث -رابعا:

 -فقد اعتمدت مجموعة من الفرضيات الرئيسة والفرعية وعمى النحو الاتي: البحثمن اجل تحقيق اىداف 
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بأبعاده والمكانة الذىنية  التسويق البصريلا يوجد علاقة ارتباط ذات دلالو معنوية بين  -:الفرضية الرئيسة الاولى
 لممنظمة  بأبعاده في العينة المبحوثة  وتنبثق منيا الفرضيات الفرعية الاتية:

 .لا يوجد تأثير لمتسويق البصري وابعاده في المكانة الذىنية لممنظمة .  -:الرئيسة الثانيةالفرضية 
 البحثمجتمع وعينة  -خامسا:

 مجتمع  البحث -1
قطاعات  بابل. وىي متاجر التجزئة لأربع مجتمع  بالمجمعات التجارية ضمن الحدود الجغرافية لمدينةالتمثل 

 كيربائية()ملابس، أثاث، غذائية، أجيزة 
 عينة البحث -2

العاممين في المجمعات  المبحوثة ، من ذوي الخبرة، والذين يمتمكون  يرينالبحث عمى عدد من المداشتممت عينة 
( الصالح منيا 154( استمارة استبانة عمى المدراء، اعيد منيا )164معمومات عن نوعية العمل اذ تم توزيع )

 (1%(، وكما موضح في الجدول)85(اي نسبة الاستجابة بمغت)140لمتحميل )
 

 وصف عينة البحث -3

 ( يوضح وصف ليذه العينة وفق التسمسل الاتي:1والجدول) البحثتم اختيار عينة قصدية من مجتمع 

 البحث( وصف عينة 1جدول)
 النسبـة المئويـة التكــــــــرار الفئــات المستيدفــــة المتغيـــــرات ت

 %93 130 ذكـــــــــــور الجنس 1
 %7 10 إنــــــــــــاث

 %100 140  المجمــــــــوع 
 - - ماجستير المؤىل العممي 2

 %16 23 دبموم
 %27 38 بكالوريوس

 %37 51 اعدادية
 %20 28 متوسطة

 %100 140  المجمــــــوع 
    ىل تتعامل اكثر مع الزبون 3

 %92 129 المحمي
 %08 11 الأجنبي
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 %100 140  المجمـــــــوع 
 عدد سنوات العمل في المتجر 4

 
 %83 116 سنة فأقل  10
11-20 18 13% 
21- 30 - - 
 %4 6 فأكثر 31

 %100 140  المجمـــــــوع 
5  

 
ىل تمتمك مؤىلا في أدارة 

 التسويق

 %10 14 شيادة
 - - دورة تدريبية

 %90 126 ممارسة عممية او عممية

 %100 140  المجمـــــــوع 
6  

 القطاع الذي يعمل فيو المتجر
 %50 70 ملابس

 %20 27 أثاث
 %10 21 غذائية

 %20 22 أجيزة كيربائية

 %100 140  المجمــــوع 
 
 
 
(أن غالبية أفراد العينة ىم من الذكور أذ بمغ نسبتيا 1)أوضحت النتائج الاحصائية الواردة في جدول  -:الجنس -أ
عمى العنصر الرجالي في إدارة عمميا  المجمعات التجارية ما يعني اعتماد ( ،%7(, في حين بمغت نسبة الإناث )93%)

 ضمن  قطاع معارض البيع  المبحوثة.

 (أن معظم افراد العينة ىم من حممة شيادة )الاعدادية1 ( جدولالنتائج الإحصائية الواردة في  تشير -:المؤىل العممي-ب
. في حين بمغ نسبة الحاصمين عمى شيادتي المتوسطة ( عمى التوالي %27، %37إذ بمغت نسبتيا )  والبكالوريوس(، 

. ويعد ىذا  البحثما  حممة شيادة الدراسات العميا فمم يظير ليم اثر ضمن عينة ( عمى التوالي .ا16%، 20%والدبموم )
 أفراد لدييم المؤىل العممي والكفاءة في مجال عمميم  . لدنعات المبحوثة ، لأنيا تدار من مؤشر جيد بالنسبة لممجم

 استمارة الاستبانت. مخرجاثبالاعتماد على  ين من إعذاد الباحث :المصدر           
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النسب كانت ممن يتعاممون مع ( الى ان أكبر 1تشير النسب الواردة في جدول ) -ىل تتعامل اكثر مع الزبون: -ت
%( ، بينما كانت نسبة الذين يتعاممون مع الزبون 92بمغت) اذي المجمعات التجارية المبحوثة الزبون المحمي ف

 %( وذلك لقمة الزبائن الأجانب الذين يرتادون ىذه المحلات والمجمعات بسبب الظروف الحالية لمعراق8الأجنبي)

%( من أفراد العينة لديو 83أن نسبة ) (1)يتضح من النتائج الواردة في جدول  -:عدد سنوات العمل في المتجر-ث
( . اما من لديو خدمة  13%سنة( بنسبة ) 20  -11. يميو ممن لدييم )سنوات فأقل( في مجال عممو 10سنوات خدمة )

لتمتع الافراد بالخبرة والحداثة  البحث%( وىذا يعد مؤشر جيد لمجتمع 4سنة فأكثر( فقد بمغ نسبتيم ما يقارب ) 30  )
 والتطور في مجال عمميم.

( الى ان اكبر النسب كانت ممن لدييم ممارسة 1تشير النسب الواردة في جدول) -:ىل تمتمك مؤىلا في ادارة التسويق-ج
ادارة ، بينما كانت نسبة الذين حصموا عمى شيادة في البحث%( من عينة 90عممية في مجال العمل التجاري بمغت )

. ويعد ىذا البحث%( اما الدورات التدريبية فمم يظير ليا اي اثر ضمن عينة 10الاكاديمية ) البحثالتسويق من خلال 
من الممارسات العممية في  فادةبكفاءة  وخبرة من خلال الا مؤشر جيد بالنسبة لممجمعات التجارية المبحوثة ، لأنيا تدار

 مجال العمل التجاري .

(ان معظم أفراد العينة ىم ممن يعممون في قطاع )ملابس( اذ بمغ 1يظير جدول ) -:ي يعمل فيو المتجرالقطاع الذ-ح
%( اذ مثمت ىذا الفئة اعمى نسبة من حيث القطاع الذي تعمل فيو، ثم جاءت فئة العاممين في قطاع الأثاث 50نسبتيا)

والعاممين في قطاع الأجيزة  %(،10قطاع الغذائية)، بينما كانت نسبة العاممين في   %(20بالمرتبة الثانية بنسبة )
وتوضح ىذه النسب ان ىذه العينة المبحوثة لدييا القدرة والكفاءة في تطبيق التسويق البصري في ، %(20الكيربائية بنسبة)

 سينعكس ايجابيا عمى النتائج النيائية لمدراسة. مااكثر من قطاع مختمف 

 ادوات البحث -سابعا:

 -فقد أعتمد في عممية جمع البيانات والمعمومات نظرياً وميدانياً عمى الأدوات الآتية: البحثمن أجل تحقيق أىداف 

 الجانب النظري -1
الجامعية والبحوث  أعتمد عمى مجموعة من الأدبيات العربية والأجنبية والمجلات والدوريات والرسائل والأطاريح

 .البحثوالمقالات والدراسات العممية ذات الصمة بموضوع 
 الجانب الميداني-2

أعتمد عمى استمارة الاستبانة تم توزيعيا عمى المجمعات التجارية في محافظة بابل لمحصول عمى البيانات 
م عرض الأنموذج الأولي عمى عدد والمعمومات وقد تم مراعاة البساطة والوضوح في تصميميا وصياغة أسئمتيا, إذ ت

من المحكمين المتخصصين في ىذا المجال  للاستفادة من خبراتيم وملاحظاتيم والقيام بالتعديلات اللازمة عمى 
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عند الإجابة وقد  البحثالأسئمة الواردة في الاستبانة لتلافي الأخطاء والصعوبات التي يمكن أن تواجو أفراد عينة 
 -تكونت من جزأين:

 -الجزء الأول / معمومات عامة: تضمن ىذا الجزء ما يأتي: -أ
)الجنس, المؤىل العممي, ىل تتعامل اكثر مع الزبون، عدد سنوات العمل ،ىل تمتمك مؤىلا في أدارة التسويق، القطاع 

 الذي يعمل فيو المتجر(.
 -: تضمن ىذا الجزء :البحثالجزء الٌاخر/ متغيرات  -ب

( سؤالًا موزعة بواقع 16الأبعاد الاتية )نافذة العرض، الالوان، الاضاءة، لافتات العرض( بمجموع)يضم التسويق البصري   1)
 (seock&Eun,2013:185-187) لكل بعد.4 ))

( سؤال 20يضم خمسة  أبعاد ىي )الأدراك، السموك، التأثير، الدوافع (بمجموع)المكانة الذىنية لممنظمة     2)
 (89:2008( و)شياع، 102:2002)الضمور،( أسئمة لكل بعد. 4موزعة بواقع )

 الاساليب الاحصائية المستخدمة -ثامنا:

وقياسيا، تم الاستعانة بمجموعة من الوسائل الاحصائية,  البحثمن اجل تحميل استجابات أفراد العينة واختبار فرضيات 
. وفيما يأتي أىم الأساليب الإحصائية المستخدمة في SPSS v.20)فضلًا عن توظيف البرنامج الإحصائي الجاىز )

 .البحث
 الوسط الحسابي الموزون - أ

 شدة الإجابة )نسبة الاتفاق( - ب
 الانحراف المعياري - ت
 معامل الاختلاف - ث
 rالارتباط البسيط  - ج
 تحميل الانحدار البسيط - ح
 Fاختبار - خ
 Tاختبار - د
 R2معامل التحديد  - ذ
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 المبحث انثاني

 لمتغيرات انبحث انتأطير المفاهيمي

 التسويق البصري-اولا:

 مفيوم التسويق البصري -1

يعد مصطمح التسويق البصري مفيوما تسويقيا معاصرا ييتم بشكل اساسي بتمبية رغبات الزبون من خلال القدرة عمى 
لذا فقد تقديم المنتجات  عن طريق محلات العرض.  لذا فقد بدأت التقنيات المعاصرة لمتسويق البصري في التطور. 

تباينت وجيات نظر الباحثين واسياماتيم في تحديد مفيومو  بسبب تباين واختلاف الزاوية التي ينظر الييا كل منيم 
 ( بعض اسيامات الباحثين لممفيوم بحسب تسمسميا الزمني :2ليذا المفيوم . ويبين الجدول)

 (بعض اسيامات الباحثين لمفيوم التسويق البصري2جدول)

 المفيوم المصدر ت
1 Diamond&Diamond,2007:11  عروض بصرية لممنتجات  بطريقة ييدف من خلاليا جذب أنتباه الزبائن

 المحتممين وتحفيزىم لعمميات الشراء.

2 Wanningake&Randiwela,2007:
80 

رسالة بصرية توجو لمزبون ،يستطيع تفسيرىا من خلال عرض المنتجات   
 0والعلامة التجارية بشكل مناسب

3 Mathew,2008:2  خمق عروض بصرية وتشكيلات المنتجات ،من اجل سيولة حركة مرور
 الزبون داخل محلات  العرض.

4 Sharanila & Angali 
,2008:33 

 0استخدام تأثيرات بصرية جذابة لتحفيز المنتجات  

5 Bhalla&Anurag,2009:2  جذابة عرض المنتجات  من خلال تنسيق الالوان وتقديميا  بصورة
 لمزبائن.
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6 Levi&Weitz,2009:527 .عرض المنتجات  جنبا الى جنب لغرض جذب انتباه الزبون 

7 Pegler,2010:3 0عرض جذاب لممنتجات من اجل لفت انتباه الزبائن 

8 Bhalla&Anurag,2010:21  عرض المنتجات  من خلال استخدام الوسائل البصرية وتوفير المعمومات
 0الى الزبائن

9 Ebster&garaus,2011:77  عمم وفن تقديم المنتجات  بوسيمة جذابة بصريا، مشددا عمى التواصل مع
 0الزبائن من خلال الصور والعروض المقدمة

10 Marie,2011:1  بيع المنتجات  عن طريق الاتصال المرئي و عرضيا بطريقة تبدو جميمة
 0لمزبون

 0بالاعتماد عمى الادبيات الادارية ثينالمصدر: من اعداد الباح

( نجد ان الباحثين  قد اختمفوا في نظرتيم لمفيوم التسويق البصري ومضمونو 2بملاحظة المفاىيم الواردة في الجدول)
م اتفقوا عمى انو تمبية فبعظيم نظر اليو عمى انو اداة تسوية ، اما البعض الاخر فعًده خمق عروض بصرية ....الخ ولكني

الزبائن ورغباتيم باستخدام العروض البصرية. فضلا عن ذلك فان تمك المفاىيم قد اشتركت بمجموعة من  حاجانل
 الخصائص اىميا:

 طريقة عرض بصرية فعالة. - أ
 جاذبية العرض لممنتجات . -ب

 ورغبات الزبائن . حاجاتتمبية  -ت

 تنويع المنتجات. -ث

 اظيار العلامة التجارية. -ج

لمتسويق البصري  بأنو رسالة بصرية توجو لمزبون من خلال العروض التجارية لممنتجات  ، العلامة  اما الباحثان فينظران
 التجارية  والصور عالية الجودة والتي تعد وسيمة لمفت أنتباىو  وجذبو.

 اىمية التسويق البصري -2
ا ،أنشطتيا تتجو معظم محلات العرض في الوقت الحاضر الى اعتماد التسويق البصري في أداء أعمالي

التسويقية نظرا لأىميتو الكبيرة في اظيار المنتجات  بصورة جذابة عن طريق نوع العرض، المون، الاضاءة، 
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الصوت، التكنولوجيا الرقمية وعناصر تفاعمية اخرى لجذب انتباه الزبائن واقناعيم لتحقيق عمميو الشراء .وتبرز 
 ((Gajanayake&surangi,2011:130أىمية التسويق البصري في النقاط الاتية: 

المنتجات  وتوفير المعمومات ذات الصمة عنو: أن عممية خمق الوعي و بناء  عنالوعي لدى  الزبون خمق  - أ
قاعدة معمومات عن الزبون تكون محددة الاىداف والشروط ،فضلا عن  ضرورة امتلاك القدرة عمى تنظيم 

 ىذا الوعي.
فائدة المنتجات : ان عممية تذكير الزبون وادراكو لممنتجات  تؤدي الى الأقناع وذلك من  عنتذكير الزبائن  -ب

 خلال ما يحصل عميو من مزايا وفوائد ناجمة عن شراء تمك المنتجات .
تعدد المنافع التي يمكن ان يحصل عمييا الزبون   -تشجيع الزبائن عمى شراء منتجات  أو ماركة معينة: -ت

 و في الحصول عمى المنتجات  المعمن عنيا.يزيد  من  رغبت
 ( فقد حدد الأىمية بالاتي  :comyns,2012:2أما  )

تعد واحدة من المجالات اليامة في التسويق لأنيا   -أداة تسويقية ميمة يتم استخداميا في محلات العرض:  -أ 
 لمنتجات .تشجع الزبائن عمى شراء المنتجات والانجذاب نحو  العلامة التجارية لتمك ا

يعد التسويق البصري من الوسائل الميمة التي   -عرض المنتجات  بطريقة جذابة ومثيرة للاىتمام: -ب
تستخدميا محلات العرض اليوم من اجل زيادة الطمب عمى منتجاتيا  باستخدام عدد من الوسائل التي تؤثر 

 بشكل او بأخر بأثارة اىتمام الزبون و زيادة حجم التعامل معو .
 
ييدف عرض المنتجات  بطريقة جذابة  الى التأثير المباشر  -التأثير في الزبائن من اجل شراء منتوج  ما:  -ت

 في وجدان وعواطف ومدركات الزبائن. وتوجيو سموكيم وجذبيم نحو منتجات محددة .
 ابعاد التسويق البصري -3

(بعض وجيات  3الباحثين ويبين الجدول)يتمتع التسويق البصري بالعديد من الأبعاد  من وجية نظر بعض 
 النظر تمك :

 ( بعض وجيات نظر الباحثين  لأبعاد التسويق البصري3جدول)
 الأبعاد المصدر ت

1 (kim,2003:24)(وfrings,1999:347)  ،نافذة العرض، التخطيط والتنظيم، التنسيق، الاضاءة
 لافتات العرض.

2 (Diamond&Diamond,2007:8) ،العارضات، الاضاءة ، الدعائم والمواد،  تصميم العرض
 الصوت ، الرسومات والموحات الارشادية .

3 (Gajanagake..etl,2011:1134)  ،تصميم العرض، الالوان ، الاضاءة ، الموسيقى
 عروض السمع.
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4 (Mopidevi&lolla,2013:112)  ، الالوان ، لافتات العرض ، نافذة العرض، الاضاءة
 العارضات ،

5 (kaur,2013:247)  الاضاءة ، لافتات العرض، لافتات المنظمة ،المواعيد
 والدعائم.

6 (madhavi&leelavati,2013:65) .نافذة العرض ، الالوان ، الاضاءة ، لافتات العرض 
7 (seock&Eun,2013:185-187) نافذة العرض ، الاضاءة، لافتات العرض ، الالوان 

 بالاعتماد عمى الادبيات الادارية ثينصدر : من اعداد الباحالم

 وذلك للأسباب الأتية: البحث الحالي(  في seock&Eun,2013:185-187اما الباحثان  فسوف يتبنيان  انموذج )
 ىذه الأبعاد عنوجود أتفاق بين معظم الباحثين -
 ومنطقية تسمسل خطواتيا. شمولية الأنموذج واستيعابو لمخطوات المختمفة والتي أشار الييا الباحثون في مداخميم-
 حداثة التسويق البصري يتطمب  وضع خطوات مفصمة لكي  يضمن نجاح تطبيقو في المنظمة.-
 .البحثأمكانية  تطبيقو وتوافقو مع أىداف -

 توضيح مفصل لكل بعد من أبعاد التسويق البصري : اتيوفيما ي

وسيمة نقل المعمومات لمزبائن المحتممين  فضلا بعدىا  شكل خاص عمى نافذة العرضالتركيز بيتم  -نافذة العرض :  -1
( Ha,2006:12وأشار  ) ( Bastow,1991:8)عن جذبيا لانتباىيم . فينالك اقل من ثواني معدودة لتحقيق ىذا اليدف 

راٌ عمى بأنو  ينبغي عمى محلات العرض ان تيتم بنافذة العرض بصريا ،،من خلال تقنية الاتصالات لأنيا تمتمك تأثيرا كبي
 الزبائن فيي تعطي انطباعا اوليا لدخوليم الى تمك المحلات .

كأساس يستخدم لأثارة وجذب أنتباه الزبون، محاولة الجمع بين خصوصية الشكل،  عدىا( فقد  shuo,2009:70أما) 0
ي ان  ىذه النافذة المون و الضوء فضلا عن  تأثير الصوت. عن طريق اتصالو بتمك النافذة يشعر  بتأثير فوري يجذبو .ا

 تحفز حواس الزبون، تثير أنتباىو فضلا عن  تقوية  رغبتو عمى الشراء. والوصول الى المنفعة الاعلانية الفعالة.

 -الالوان:-2

أن الطرق المبتكرة لاستخدام الالوان يمكن ان يزيد من أىمية محلات العرض، أذ  يؤثر في تغيير امزجة الزبائن بشكل 
الحيوية  المثال أن  استخدام الالوان الدافئة مثل الاحمر ، الاصفر والذىبي يمكن ان يخمق  جو من فعمى سبيل0ممحوظ

اما الالوان الباردة مثل الابيض، الازرق والاخضر تكون اكثر  0استجاباتيم ورغباتيم في الشراء فيوالنشاط . ما  يؤثر 
 (Levi&Weitz) ,2009:531 ىدوء وذات تأثير ميدئ عمى الزبائن.
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وتوجو عين الزبون  تمقائيا الى منطقة  0تيتم  الاضاءة بمفت الانتباه الى المنتجات   المعروضة  -الاضاءة:-3
 0العرض وتستخدم أيضا  لعرض معين في نافذة العرض او تستخدم لمتنسيق في اجزاء من مساحة العرض 

(Mopidevi& Lolla,2013:115) 

( ان بعض محلات العرض  لاتزال تستخدم الاضاءة التقميدية في محلات Diamond &Diamond,2007:8أشار )
السوبر ماركت، التي  لم تعد تشكل اىمية في تمك المحلات ، ذلك بسبب التطورات التكنولوجية الحديثة في استخدام 

 الانواع المتطورة من المصابيح فضلا عن دورىا في تشكيل عامل جذب لمزبون.

عد اللافتات وسيمة الاعلان المفضمة للأبداع الفني لأن  بعضيا يكون فعلا عمى درجة من الروعة ت -لافتات العرض:-4
 ،تصبح معيا قريبة الى الاعمال الفنية  وىي تشمل

الموحات واللافتات عمى واجيات محلات العرض وداخميا والاماكن العامة ،كذلك الاشكال المجسمة الثابتة او المتحركة 
 (2007:121)العلاق وربابعة ،0ترويج المنتجات   التي تعرض  لغرض

( فيعدىا  عنصرا حاسما في الاتصال المرئي لأنو يوفر طريقا مختصرا لتوصيل Barnez&Greenwo,2009:761اما )
 المعمومات المتعمقة بالمنتجات  في محلات العرض.

والاعلانات الضوئية و الالكترونية والموحات (  بأنيا تشمل  الممصقات 2010:151ووضح كلا من )الصميدعي والعلاق،
ومن ابرز مزايا الوسائل الخارجية ىو عدىا من  اقدم وسائل  0المعمقة عمى البنايات والعمارات وفي وسائل النقل المختمفة

 النشر والاعلان لأنيا تعترض طريق المارة ومستخدمي وسائل النقل .
 

 المكانة الذىنية لممنظمة-ثانيا:
 المكانة الذىنية لممنظمةمفيوم -1

 Al &يعد مصطمح المكانة الذىنية لممنظمة  من المفاىيم الحديثة في مجال أدارة التسويق وأول من اشار اليو  الكاتبان
Ries)  jackTrout  اليعلانية ، أذ قدما ىذا المفيوم في وقت كانت المنظمات تستند في حملاتيا الا1969(، عام 

المنافع التي يقدميا المنتج الى الزبائن. وذكر  الكاتبان ان ىذه الاستراتيجية قد تحقق النجاح ولكن لمدة  قصيرة ، ذلك 
الباحثين  لدن(. وتعددت تسمياتو من wiseman,2003:2لاىماليا دور وحاجات ورغبات زبائنيا مع ازدياد المنافسة )

 ده صورة ذىنية ومنيم من يرى بأنو  مكانة ذىنية .فمنيم من يرى بانو صورة مدركة ومنيم من ع

( لأنو يعد من المفاىيم الاكثر شيوعا واستخداما وتداولا في  positioningمصطمح المكانة الذىنية ) ىالبحث الحالي تبنو 
سب تسمسميا ( بعض اسيامات الباحثين لمفيوم المكانة الذىنية  لممنظمة وبح4المجالات الادارية لحداثتو ويبين الجدول)

 -الزمني :
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 (بعض اسيامات الباحثين لمفيوم المكانة الذىنية  لممنظمة .4جدول )

 المفيوم المصدر ت
 و  114:,2002العزاوي  1

 2010:111الصميدعي  ويوسف،
الادراكات ،الاحاسيس والانطباعات التي يحمميا الزبون عن منتجات  معينة 

،حيث تتمركز مكانتيا في اذىانيم مقارنة  بالمنتجات  البديمة  المنافسة 
 بمساعدة او دون مساعدة..

كيفية ادراك الزبائن  المستيدفين لمبرامج التسويقية لممنتجات  او العلامة  142:,2002عبيدات  2
 التجارية مقارنة مع المنافسين.

3 Lilien&Rangswamy,2003:59 ميزة تحتل مكانة مفذىا لضمان ان الاستراتيجيات التي تطورىا المنظمات وتن
 في أذىان زبائنيا.

4 Kotler,2003:729 شيء ما. عنوالاحاسيس التي يكونيا الفرد  الادراكات 

 2005:20أسحاق، 5
 
 

أدراكات تميز المنتجات  في ذىن الزبون تبدأ من المنتوج، الخدمة، الزبون 
 الزبون ..وىي ليست ماذا تفعل المنظمة لممنتوج و انما ماذا تفعل في ذىن 

صورة تشكل ميزة تنافسية ميمة تساعد في تسويق المنتجات  و تعكس فكرة  365:,2005العجارمة  6
 يحتفظ بيا الزبون في ذاكرتو.

.مجموعة معقدة من الادراكات ،الانطباعات والمشاعر التي يكونيا الزبائن   100:,2008عبدالعظيم  7
عن المنتجات  الاخرى  عن المنتجات  . مقارنة بما يقومون بتكوينو

 المنافسة ليا.

 191:,2008الضمور  8
 
 
 
 

تجات  تحديد وتطوير ونقل الخصائص النسبية التي تدرك من خلاليا من
ميزة مقارنة مع مثيلاتيا من منتجات  المنظمات المنظمة عمى انيا فريدة وم

 ميزة في اذىان زبائنيا.المنافسة ما يضيف عمييا مكانة م

الصورة الايجابية او السمبية التي تحتميا منظمة ما او منتجاتيا في ذىن  2009:212الضمور، 9
 الزبون وتميزىا عن منتجات المنافسين .
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 بالاعتماد عمى الأدبيات الادارية ينالمصدر: من أعداد الباحث

 -( انيا تشترك بالعديد من  الخصائص أىميا:4يتضح من المفاىيم الواردة في الجدول)

 تتمتع بدرجة عالية من التفرد والتمييز - أ
 الزبائن بشكل واضح جدا لدنيتم أدراكيا من  - ب
 وجود قيم لممنتجات  مقارنة مع منافسييا - ت
 ايجابية لدييم تحقيق رضاء الزبائن وتكوين صورة - ث

اما الباحثان فيعدان  المكانة الذىنية  لممنظمة شعور ذىني ومستوى من الاحساس لدى الزبون ناتج عن المقارنة 
 والحكم بين المكانة الذىنية لممنظمة مقارنة بمنافسييا.

 اىمية المكانة الذىنية لممنظمة-2

 فيلدى الزبائن ومدى تأثيرىا  نة الذىنية لممنظمة يشير واقع الاعمال المعاصرة الى تزايد اىمية تعزيز المكا
 (. 143:2002سموكيم الشرائي، وما تقدمو من تميز لمنتجاتيا مقارنة بما يقدمو المنافسون )عبيدات ،

و يشير العديد من الباحثين الى ان تعزيز المكانة الذىنية المميزة عن المنافسين تتطمب من المنظمة اعطاء 
ائص ومواصفات منتجاتيا و طبيعة الزبائن ومقارنتيا مع المنظمات المنافسة. اذ تتحقق أىمية  صورة واضحة عن  خص
 (235:2002)النمر،-:اتيبما ي المكانة الذىنية لممنظمة 

 يقصد بو رؤية تصورات الزبون لمنتجات  المنظمة ومميزاتيا مقارنة بالمنتجات  المنافسة. -الوضوح:-أ

المدركة والمميزة لمنتجات المنظمة التعزيز المستمر، فضلا عن عدىا كدرع واقي تحقق الصورة  -الوقاية:-ب
 من تأثيرات الزبائن المستيدفين.

يفترض بالمكانة الذىنية التميز من اجل رفع أرباح المنظمة، فضلا عن تحقيق حصة سوقية  -التنافسية:-ت
 مستيدفة.

 ابعاد المكانة الذىنية لممنظمة-3

( يبين  بعض وجيات نظر الباحثين 5ىنية لممنظمة بعدة أبعاد من وجية نظر بعض الباحثين  والجدول )تتمتع المكانة الذ
 لأبعاد المكانة الذىنية لممنظمة .

 

انطباع معين في أذىان الزبائن  بصفة خاصة والجميور بصفة عامة عن  250:,2013معلا 10
 منتجات المنظمة .
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 ( بعض وجيات نظر الباحثين  لأبعاد المكانة الذىنية لممنظمة5جدول )

 ينأعداد الباحثمن المصدر: 

الحالية  وذلك للأسباب  البحث( في 89:2008(و)شياع، 102:2002اما الباحثان فسوف يتبنيان  انموذج )الضمور،
 -الاتية:

 الأكثر منطقية من حيث الأبعاد-1

 البحثسيولة تطبيقو وتوافقو مع أىداف -2

وفيما  الباحثون في مداخميم فضلا عن منطقية تسمسل خطواتيا.شموليتو واستيعابو لمخطوات المختمفة التي اشار الييا -3
 توضيح لكل بعد من الابعاد: اتيي

يعد الادراك احد المكونات والمتطمبات الاساسية في بناء المكانة الذىنية لممنظمة . فقد اشار اليو  )عبد  -:الأدراك-1
محيط بو ،يتم ذلك عن طريق استقبال المعمومات وتنظيميا ( بأنو الطريقة التي يرى بيا الفرد العالم ال 68:2004الباقي،

 وتفسيرىا لتكوين مفاىيم ومعاني خاصة.

( بأن الأدراك عممية استقبال المعمومات وتشكيل صورة تعطي معنى Mc shane& von gi;now,2005:76فيما بين )
 لمعالم المحيط بنا .

و تعديل سموك فرد اخر او مجموعة اخرى بطريقة محددة كما في يتضمن التأثير قدرة فرد ما عمى تغيير ا -التأثير :-2
 (:luthans,1985أداءه أو رضاه . والتأثير ىو الأكثر اقترانا بالقيادة منو الى القوة )

ويرتبط العنصر المؤثر لممكانة الذىنية بالحوافز من خلال كيفية تقييم الزبون لمموضوع المراد تقييمو ،في 
من خلال قدرة المنظمات عمى استقطاب الزبائن باستخدام وسائل محفزة مختمفة ، منيا استخدام  الخدمات تتجمى اساسا

الاعلان من اجل كسب الزبائن وتحقيق حالة الرضا لدييم في التعامل مع خدمات المنظمة المختمفة )الضمور 
،103:2002.) 

 الأبعاد اسم الباحث ت
 )التصرف( الأدراك ، التأثير، السموك (102:2002)الضمور، 1
 اليدف السوقي، المنتجات المنافسة، نقاط التمييز (22:2005)كجو، 2

 البعد المعرفي، البعد الوجداني، البعد السموكي (185:2005)عجوة، 3
 الأدراك ، الدوافع، الرغبة (89:2008)الشياع، 4

 الصورة الذاتية ،الصورة المرغوبة، الصورة المدركة (386:2012)السكارنة، 5
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طريقة تعامل الأفراد أو تصرفاتيم من ( بأنو ,Robbinsand coultel,1999:418يعرفو) -السموك )التصرف(: -3
 خلال تعامميم مع الأشياء.

 
سموكو  فيستجابات لممنبيات و التي تؤثر (  كل ما يصدر عن الزبون من ا29:2009فيما يعده  )فميمة وعبد المجيد،

 الخارج. امكانت صادرة من الداخل أسواء 
ى دافع يقود سموك الفرد لتحقيق ىدف ،فأن الرغبة ىو اذ كانت الحاجة تعني نقص في  شيء ما يؤدي ال -الرغبة: -4

 الجانب المحدد لاشباع ىذا النقص.
( بأن الرغبة النقص في شيء يرغب الفرد او يتمنى ان يحققو ، لكنو ليس Bounds et al,1994:186أذ يشير  )

 بالأىمية نفسيا مقارنة مع الحاجات الأساسية.
ترشد وتوجو دوافعو و رغباتو الشخصية ،فضلا عن أنجاز الاىداف في المواقف وىنالك من يؤكد عمى ان شخصية الزبون 

المختمفة.  اذ يتم تحديد رغبة  الزبون من خلال خصائصو وسماتو الداخمية، فضلا عن عما يواجيو من تأثيرات تسيطر  
 ( .Hawkins et al, 1998:38عميو )

زيادة قدرتو عمى  تعني الرغبة لدى الفرد في بذل أقصى جيود ممكنة لتحقيق الأىداف التنظيمية من اجل -الدوافع:-5
 (36:2000محركات داخمية لمسموك)القريوتي، ومن ثم، فيي حاجاتةتمبية 

رغبة   تعد الدوافع شعور واحساس داخمي يوجو سموك الفرد  لسد واشباع حاجة أذ ان الاساس في نشأتيا وجود حاجة او
لدى الفرد يسعى الى تحقيقيا . فضلا عما  تشكمو من  قوة محركة لسموكو وتصرفاتو تجاه المنتجات  

 .(Arnould et al, 2002:39المعروضة)

 
 المبحث انثانث

 عزض وتحهيم  وتفسير نتائج متغيرات انبحث واختبار انفزضيات
 

 عرض وتحميل وتفسير نتائج متغيرات البحث -اولا:
 ابعاد  التسويق البصري  عنوصف وتشخيص اراء عينة البحث -1

المتوسط الحسابي الموزون الكمي لمتغير التسويق   بمغ(يتضح الاتي 1بملاحظة النتائج الاحصائية الواردة في الممحق )
ونسبة o.903 ) والانحراف المعياري )  (3( وىو اكبر من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )4.3البصري  فقد بمغ ) 

ترى اىمية الدور الذي يمعبو عبر تقديم عروض  البحثعينة  محلات العرض ( ,وىذا يشير الى ان 86.03الاتفاق )
شرح تفصيمي لآراء عينة  ياتيسجم مع اىداف المعارض  .وفيما لممنتجات مميزة ذات تفوق عال قادرة عمى وبدرجة تن

 ابعاد التسويق البصري عنالبحث المبحوثة 
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 :نافـــــذة العـــــرض -أ

( بان جميع الاوساط الحسابية الموزونة لجميع الفقرات كانت اعمى من الوســط  1بملاحظة النتائج الواردة في الممحق)
عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ  نافذة العرض( وىي ضمن فقرات 1( وقد حصمت الفقرة )3الحسابي الفرضي البالغ ) 

( ومعامل اختلاف 0.596%( وبانحراف معياري )95.83( ونسبة الاتفاق )4.79بمغ وسطيا الحسابي ليذه الفقرة ) 
( عمى 2تجاه ىذه الفقرة نسبة لباقي الفقرات , في حين حصمت الفقرة )  البحث( , وىذا يبين تناسق اجابات عينة 0.12)

( ومعامل 0.645( وانحراف معياري ) 91.94%(, ونسبة الاتفاق ) 4.6الحســابية الموزونة اذا بمغ )  ادنى المتوسطـــات
 ( .0.14اختلاف )

 
 الالوان-ب

بان جميع الاوسـاط الحسابية الموزونة لجميع الفقرات كانت اعمى من  (1يتضح من النتائج الواردة في الممحق)
(  عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ بمغ وسطيا 4وحصمت الفقرة )( 3الوسـط الحسابي الفرضي البالغ ) 

( 0.16( ومعامل اختلاف )0.745%( وبانحراف معياري )90.50( ونسبة الاتفاق )4.53الحسابي ليذه الفقرة )
( عمى ادنى 3تجاه ىذه الفقرة , في حين حصمت الفقرة ) البحث, وىذا يبين التناسق النسبي لإجابات عينة 

( ومعامل 1.194%( وانحراف معياري )78.99(, ونسبة الاتفاق )3.95طات الحسابية الموزونة اذا بمغ  )المتوس
 (.0.3اختلاف )

 الاضاءة -ت
ان جميع الاوسـاط الحسابية الموزونة لجميع الفقرات كانت اعمى من الوسـط الحسابي   (1يظير من نتائج الممحق)

 4.54)(  عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ بمغ وسطيا الحسابي ليذه الفقرة )4( وقد حصمت الفقرة )3الفرضي البالغ ) 
( , وىذا يبين التناسق النسبي لإجابات 0.14( ومعامل اختلاف )0.629%( وبانحراف معياري )90.79ونسبة الاتفاق )

(, 97 .3موزونة اذا بمغ  )( عمى ادنى المتوسطات الحسابية ال3تجاه ىذه الفقرة , في حين حصمت الفقرة ) البحثعينة 
 (.0.26( ومعامل اختلاف )1.035%( وانحراف معياري ) 79.42ونسبة الاتفاق )

 
 لافتات العرض -ث

( أن الاوساط الحسابية الموزونة لجميع فقرات ىذا البعد  اعمى من  1يتبين من النتائج الاحصائية الواردة في الممحق)
(  عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ بمغ وسطيا الحسابي 4وقد حصمت الفقرة )(. 3الوسـط الحسابي الفرضي البالغ ) 

( , وىذا يبين 0.22 ( ومعامل اختلاف )0.948 %( وبانحراف معياري )85.61ونسبة الاتفاق ) 4.28 )ليذه الفقرة)
لمتوسطات الحسابية ( عمى ادنى ا2تجاه ىذه الفقرة , في حين حصمت الفقرة ) البحثالتناسق النسبي لإجابات عينة 

 ( 0.26( ومعامل اختلاف )0.987%( وانحراف معياري )76.40(, ونسبة الاتفاق )3.82الموزونة اذا بمغ  )
 (6جدول)
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 ترتيب الاىمية النسبية لأبعاد التسويق البصري استنادا الى المتوسطات الحسابية الموزونة

 
 
 
 ابعاد  المكانة الذىنية لممنظمة  عنوصف وتشخيص اراء عينة البحث -2

بأن المتوسط الحسابي الموزون الكمي لمتغير المكانة  (يتضح الاتي1بملاحظة النتائج الاحصائية الواردة في الممحق )
وىذا  (0.21( ومعامل اختلاف )0.87(  وبانحراف معياري)84.76( ونسبة الاتفاق )4.24الذىنية لممنظمة   فقد بمغ ) 
 يشير الى تجانس البيانات .

 الادراك - أ
( أن الاوساط الحسابية الموزونة لجميع فقرات ىذا البعد  اعمى من  1النتائج الاحصائية الواردة في الممحق)يتبين من 

(  عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ بمغ وسطيا الحسابي 4(. وقد حصمت الفقرة )3الوسـط الحسابي الفرضي البالغ ) 
( , وىذا يبين 0.19 ( ومعامل اختلاف )0.808 معياري )%( وبانحراف 86.33ونسبة الاتفاق ) 4.32 )ليذه الفقرة)

( عمى ادنى المتوسطات الحسابية 2تجاه ىذه الفقرة , في حين حصمت الفقرة ) البحثالتناسق النسبي لإجابات عينة 
 (. 0.23( ومعامل اختلاف )0.908%( وانحراف معياري )79.42(, ونسبة الاتفاق )3.97الموزونة اذا بمغ  )

 ـــــوكالسمــ-ب
ان الاوساط الحسابية الموزونة لجميع فقرات ىذا البعد  اعمى من الوسـط الحسابي الفرضي   (1يظير من نتائج الممحق)

ونسبة 4.44)(  عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ بمغ وسطيا الحسابي ليذه الفقرة)1(. وقد حصمت الفقرة )3البالغ ) 
( , وىذا يبين التناسق النسبي لإجابات عينة 0.18( ومعامل اختلاف )0.8( وبانحراف معياري )88.78الاتفاق )%

(, ونسبة 4.06( عمى ادنى المتوسطات الحسابية الموزونة اذا بمغ  )2تجاه ىذه الفقرة , في حين حصمت الفقرة ) البحث
 .(0.21( ومعامل اختلاف )0.849( وانحراف معياري )81.15الاتفاق )%

 التأثـــــــــير-ت
ان الاوساط الحسابية الموزونة لجميع فقرات ىذا البعد  اعمى من الوسـط الحسابي الفرضي   (1يظير من نتائج الممحق)

ونسبة 4.38)(  عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ بمغ وسطيا الحسابي ليذه الفقرة)1(. وقد حصمت الفقرة )3البالغ ) 

ترتيب الاىمية  الوسط الحسابي الموزون الابعاد ت
 النسبية

 الاول 4.59 نافذة العرض 1
 الثاني 4.32 الالوان 2
 الثالث 4.22 الاضاءة 3
 الرابع 4.08 لافتات العرض 4

   .الحاسبة الالكترونية مخرجاتعلى  عتمادبالا ثينالباح من إعداد :المصدر     

 



   

   (46(                                                                  العدد )   المجلة العراقية للعلوم الادارية(                        )المجلد        
    

56 
 

( , وىذا يبين التناسق النسبي لإجابات عينة 0.2ومعامل اختلاف )( 0.871( وبانحراف معياري )87.63الاتفاق )%
(, ونسبة 4.5( عمى ادنى المتوسطات الحسابية الموزونة اذا بمغ  )3تجاه ىذه الفقرة , في حين حصمت الفقرة ) البحث

 (.0.23( ومعامل اختلاف )0.927( وانحراف معياري )81.01الاتفاق )%
 الدوافـــــــــــــــع-ث
( الاوساط الحسابية الموزونة لجميع فقرات ىذا البعد  اعمى من الوسـط  1ين من النتائج الاحصائية الواردة في الممحق)يتب

(  عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ بمغ وسطيا الحسابي ليذه 3(. وقد حصمت الفقرة )3الحسابي الفرضي البالغ ) 
( , وىذا يبين التناسق 0.17( ومعامل اختلاف )0.749معياري ) ( وبانحراف86.91ونسبة الاتفاق )%4.35)الفقرة)

( عمى ادنى المتوسطات الحسابية الموزونة اذا 2تجاه ىذه الفقرة , في حين حصمت الفقرة ) البحثالنسبي لإجابات عينة 
 (.0.21( ومعامل اختلاف )0.858( وانحراف معياري )81.15(, ونسبة الاتفاق )%4.06بمغ  )

 ــــــــــــةالرغبـــ-ج
الاوساط الحسابية الموزونة لجميع فقرات ىذا البعد  اعمى من الوسـط الحسابي الفرضي البالغ   (1يظير من نتائج الممحق)

ونسبة الاتفاق  4.41)(  عمى اعمى المتوسطات الحسابية اذ بمغ وسطيا الحسابي ليذه الفقرة)4(. وقد حصمت الفقرة )3) 
 البحث( , وىذا يبين التناسق النسبي لإجابات عينة (0.17 ( ومعامل اختلاف 0.74معياري )( وبانحراف 88.20)%

(, ونسبة الاتفاق 4.11( عمى ادنى المتوسطات الحسابية الموزونة اذا بمغ  )3تجاه ىذه الفقرة , في حين حصمت الفقرة )
 (.0.23( ومعامل اختلاف )0.946( وانحراف معياري )82.16)%

 (7جدول)
 

ترتيب الاىمية  الوسط الحسابي الموزون الابعاد ت
 النسبية

 الاول 4.30 السموك 1

 الثاني 4.25 الدوافع 2

 الثالث 4.25 الرغبة 3

 الرابع 4.21 التأثير 4

 الخامس 4.18 الادراك 5

 

 بعاد المكانة الذىنية لممنظمة استنادا الى المتوسطات الحسابية الموزونةالاىمية النسبية لأترتيب 
الحاسبة  مخرجاتعلى  عتمادبالا ثينالباح من إعداد :المصدر     

   .الالكترونية
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 اختبار فرضيات البحث -ثانيا:

 اختبار الفرضية الرئيسة الاولى -ا

%( بين 1ذات دلالة معنوية عند معامل )متوسطة  الى وجود علاقات ارتباط موجبة  (8يتضح من خلال الجدول)
( Tيدعم ذلك ان قيمة ) ما( و 0.555البصري والمكانة الذىنية  لممنظمة  اذ بمغت قيمة معامل الارتباط )التسويق 

 متوسطة كما توجد علاقة ارتباط موجبة    ( 2.25( وىي اكبر من قيمتيا الجدولية البالغة) 7.808المحسوبة والبالغة )
منظمة وقد بمغت قيم معاملات الارتباط بين ىذه الابعاد وابعاد ومعنوية بين التسويق البصري وابعاد المكانة الذىنية  لم

( عمى الترتيب وتدعم ىذه النتيجة صحة فرضية   0.337،0.445،0.478،0.436،0.449المكانة الذىنية لممنظمة  )
لممنظمة تسيم في تحسين   المكانة الذىنيةالاولى . وىذا يدل عمى ان ابعاد  يسةد ورفض فرضية العدم لمفرضية الرئالوجو 

 .البحثالتسويق البصري لممجمعات قيد 
 (8جدول)

 مصفوفة معاملات الارتباط بين ابعاد التسويق البصري وابعاد المكانة الذىنية لممنظمة
 المتغير المعتمد

 
 المتغير المستقل

 المكانة الذىنية الرغبة الدوافع التأثير السموك الادراك

بعد نافذة 
 العرض

Pearson 
Correlation 

 )**(.269 )**(.277 )**(.374 )**(.363 )**(.409 )**(.439 

Sig. (2-tailed) 001 . .001 .000 .000 .000 .000 

 بعد الالوان
Pearson         

    Correlation 
)**(.218 )**(.293 )**(.304 )**(.322 )**(.368  )**(.390 

Sig. (2-tailed) .010 .000 .000 .000 .000 .000 

 بعد الاضاءة
Pearson 
Correlation 

)**(.244 )**(.353 )**(.339 )**(.275 )**(.225 )**( .370 

Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .001 .008 .000 

بعد لافتات 
 العرض

Pearson 
Correlation 

)*(.216 )**(.305 )**(.320 )**(.272 )**(276 )**( .359 

Sig. (2-tailed) .011 .000 .000 .001 .001 .000 

التسويق 
 البصري

Pearson 
Correlation 

)**(.337 )**(.445 )**(.478 )**(.436 )**(.449  )**(.555 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
 .بالاعتماد عمى مخرجات الحاسبة الالكترونية ين: من إعداد الباحثالمصدر

N 140 

Correlation is significant at the 0.01 level(2-tailed)** 

Correlation is significant at the 0.05 level(2-tailed)* 
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 اختبار الفرضية الرئيسة الثانية-ب

التسويق %( لبعد 1( وجود تأثير ذي دلالة معنوية عند مستوى )9يتضح من نتائج  جدول تحميل الانحدار البسيط ) 
(  وىي اكبر من قيمتيا الجدولية 60.93( المحسوبة ) Fفي المكانة الذىنية لممنظمة   بمغت قيمة ) البصري
( من التغيرات التي تطرا عمى المكانة الذىنية اما  30.8(، بمعنى ان التسويق البصري تفسر ما نسبتو ) %6.90البالغة)

تقدم يتضح ثبوت صحة  ما( فيعود لتداخل عوامل اخرى غير داخمة في النموذج الاحصائي . و  %69.2النسبة المتبقية )
 الفرضية الرئيسة الثانية.

 ( نتائج تحميل تأثير التسويق البصري والمكانة الذىنية  لممنظمة بأبعادىا9جدول )
( N=140) 
 المتغير
 X المستقل
 المتغير
 Y  المعتمد

ــــــري التســـويق   X البصــ
 التفسير معامل

R2 

 
 %(1) ولية (الجدF) قيمة المحسوبة (F) قيمة

   لممنظمة الذىنية المكانة

Y 
60.93 6.90 30.8 

 
 الحاسبة الالكترونية مخرجاتاعتماداً عمى  ينالمصدر :من إعداد الباحث

 

 المبحث انزابع
 الاستنتاجات وانتىصيات

 الاستنتاجات -اولا:

لممجمعات التجارية  المبحوثة اىتماماً كبيراً بأبعاد التسويق البصري  البحثأظيرت نتائج وصف وتشخيص آراء عينــة  -1
 -وكالآتي :

ميزة ذا يشير الى ان وجود نافذة عرض موى جاء بعد نافذة العرض  بالمرتبة الأولى من حيث الترتيب والأىمية, -‌أ
 اذىان زبائنيا عن منتجات تمك المنظمة.وجذابة تسيم في زيادة مكانة المنظمة في 

ظير الاىتمام بالدرجة الثانية ببعد الالوان  من حيث الترتيب والأىمية ،كونيا تمثل وسيمة جذب لمزبون من خلال  - ب
 استخداميا لعرض المنتجات  .

كونيا تعمل عمى   واحتل بعد الاضاءة  المرتبة الثالثة من حيث الترتيب والأىمية في اىتمامات المجمعات التجارية - ت
 جذب الانتباه الى المنتجات المعروضة  .
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فيما حصل بعد لافتات العرض  عمى المرتبـة الرابعة من حيث الترتيب والأىمية في اىتمامات المجمعات التجارية   - ث
 كونيا تستخدم لافتات عرض تمكنيا من لفت الانتباه الى المنتجات المعروضة

لممجمعات التجارية  المبحوثة اىتماماً كبيراً بأبعاد المكانة الذىنية  البحثينة أظيرت نتائج وصف وتشخيص آراء ع -2
 -لممنظمة  وكالآتي :

جاء بُعد السموك  بالمرتبة الأولى من حيث الترتيب والأىمية, إذ أن المجمعات التجارية  تسعى لمتأثير عمى ىذا البعد  -‌أ
 بسبب اىميتو في الانشطة التسويقية .

 فيجمعات التجارية  تسعى لمتأثير يعني أن الم مافع عمى المرتبة الثانية من حيث الترتيب والأىمية ،حصل بُعد الدوا - ب
 دوافع الزبائن  بوصفيا قوى كامنة تحفز السموك لإشباع الحاجة.

وية يعني أن المجمعات التجارية  تسعى إلى تق ماحصل بُعد الرغبة  عمى المرتبة الثالثة من حيث الترتيب والأىمية ، - ت
العلاقة مع الزبون فضلا عن التقدير والاحترام الذي يحصل عميو الزبون ويولد لديو الرغبة في التعامل مع منتجات 

 المنظمة .
جاء بُعد التأثير  بالمرتبة الرابعة من حيث الترتيب والأىمية ،أي إن المجمعات التجارية  تسعى الى استخدام وسائل  - ث

 يل دائم ليا.تحفيزية تجعل من ذلك الزبون عم
يعني ان المجمعات التجارية تسعى الى  ماحصل بعد الادراك عمى المرتبة الخامسة من حيث الترتيب والاىمية ،  - ج

 استخدام المعمومات وتقديميا الى الزبون من اجل زيادة ادراكو عن منتجات المنظمة .
 

 ثانيا: التوصيات
المجمعات التجارية بالتسويق البصري  بشكل أكبر، بوصفو عاملًا مؤثراً في نشاطات  يريضرورة اىتمام مد -1

 -سموك الزبون  بشكل خاص وذلك من خلال : فيتجارية  بشكل عام وفي التأثير المجمعات ال
 تنويع معروضات  المنتجات بالكمية والنوعية  المطموبة. .أ‌
 من استقطاب اكبر عدد ممكن من الزبائن الحاليين والمرتقبين  . الاىتمام بتصميم  نافذة عرض مميزة وجذابة تمكنيا .ب‌

إعادة النظر ببعد الالوان  كونيا تستخدم  في المجمعات التجارية وبشكل واسع من اجل اعطاء المعروضات جاذبية  - ت
 وجمالية ومن خلال التنسيق الدائم للألوان عند القيام بعرض منتجاتيا وبشكل مستمر.

عن تعريف الزبون عن نوع ومكان المنتجات  ؤولةالاضاءة  بشكل اكبر بعدِىا المسى بعد ضرورة التركيز عم - ث
 المعروضة من خلال تسميط الاضاءة عمى المنتجات وبدرجات متفاوتة.

المجمعات التجارية وبشكل اكبر ببعد لافتات العرض ، كونيا تشكل عامل مؤثر وحيوي  يريضرورة اىتمام مد - ج
 ن التعرف عمى المنتجات المعروضة من خلال لافتات عرض مميزة وجذابة .يستطيع من خلالو الزبو 

المجمعات التجارية بالمكانة الذىنية لممنظمة  بشكل عام من خلال أبعاده ) الادراك، التأثير،  يريزيادة اىتمام مد -2
 رات الشراء.السموك، الدوافع، الرغبة(، وتعد سموك الزبون  أىم ىذه الأبعاد بوصفيا محفزاً لاتخاذ قرا

لمتطورات التكنولوجية المتسارعة  وفقاً  تفضيلات الزبائن  التي تتغيرالاىتمام ببحوث السوق ومعرفة حاجات وأذواق و  -3
 ينتج عنو منافسة المنتجات الأجنبية والمحمية. ماوالمتغيرات البيئية الأخرى، 

، لافتات العرض( مع متغير اخر ودراستو من ضرورة تبني ابعاد  التسويق البصري )نافذة العرض، الالوان، الاضاءة -4
 وجية نظر الزبون.
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 حول ابعاد التسويق البصري والمكانة الذىنية لممنظمة بأبعادىما البحث(وصف وتشخيص اراء عينة 1ممحق)

-يستخدم المتجر: الفقرات البــــعد  
الوسط 

الحسابي 
 الموزون

الانحراف 
 المعياري

معدل 
 الاختلاف

 نسبة الاتفاق
الاىمية 
 النسبية

ض
لعر

ة ا
افذ

 ن
وتصميم نافذة عرض جذابة لمزبائنببناء  1  الاول 95.83% 0.12 0.596 4.79 

2 
بتوفير وسائل عرض جديدة في نافذة 

.العرض  
 الثاني 91.94% 0.14 0.645 4.6

3 
بالتميز في نافذة العرض اكثر من 

.المنافسين  
4.39 0.812 0.19 

87.77% 
 الرابع

4 
بنافذة العرض لكي  تكون محط اىتمام 

.الزبائن  
4.59 0. 575 0.13 

91.80% 
 الثالث

X1 
البعد 
 الأول

 المعدل العام  لبعد نافذة  العرض
4.59 

 
0.677 

0.15 
91.83% 

 

الا  لوا  الثاني %90.36 0.16 0.716 4.52 يستخدم المتجر 5 ن
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الالوان في عرض المنتجات  لكونيا من 
 اولويات عرضو.

 الثالث %85.47 0.19 0.824 4.27 .-التعدد في الالوان لجذب انتباه الزبائن  6
 الرابع %78.99 0.3 1.194 3.95 .-تنسيق الالوان وعدم ترتيبيا عشوائيا  7

8 
الالوان الجذابة في عرض منتجاتو  .-4

 لإثارة انتباه الزبائن وجذبيم
 الاول 90.50% 0.16 0.745 4.53

X2 
البعد 
 الثاني

 المعدل العام لبعد الالوان
4.32 0.919 0.21 86.33% 

 

اءة
ضـــــ

 الا

9 
-يتبنى المتجر :  الثاني 87.63% 0.19 0.811 4.38 

استعمال  المصابيح ذات الاضاءة -
 العالية في عرض منتجاتو

10 
مزج الالوان في  الاضاءة لجذب انتباه 

 .الزبائن
 الثالث 79.71% 0.27 1.077 3.99

11 
تصميم اضاءة لنوافذ العرض وفقا لرغبات 

 الزبائن واذواقيم
 الرابع 79.42% 0.26 1.035 3.97

12 
إبراز الاضاءة الداخمية والخارجية في اثارة 

 وجذب الانتباه
 الاول 90.79% 0.14 0.629 4.54

X3 
البعد 
 الثالث

 المعدل العام لبعد الاضاءة
4.22 0.937 0.22 84.39% 

 

ت 
لافتا

ض
ــــر

الع
 

13 
-يركز المتجر:  الثاني 84.17% 0.23 0.959 4.21 

عمى اللافتات الجدارية في جذب الزبائن 
.الحاليين والمحتممين  

14 
عمى استخدام لافتات عرض متنوعة في 

 .تسويق منتجاتو
 الرابع 76.40% 0.26 0.987 3.82

15 
عمى لافتات اعرض بسيطة ومتداولة بين 

 .الزبائن
 الثالث 80.14% 0.24 0.944 4.01

16 
عمى لافتات العرض غير التقميدية في 

 .عرض منتجاتو وجذب زبائنو
 الاول 85.61% 0.22 0.948 4.28

X4 
البعد 
 الرابع

 المعدل العام لبعد لافتات العرض
4.08 0.974 0.24 81.58% 
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X 
المتغير 

 الاول
  %86.03 0.21 0.903 4.30 المعدل العام الكمي لمتسويق البصري

 يعتمد ادراك الزبون عمى: الفقرات البــــعد
الوسط 

الحسابي 
 الموزون

الانحراف 
 المعياري

معدل 
 الاختلاف

 نسبة الاتفاق
الاىمية 
 النسبية

راك
الاد

 

17 
مدى ما يوفره المتجر من معمومات 

 .بالحجم والدقة عن المنتجات المعروضة
 الثاني 85.76% 0.23 0.987 4.29

 الرابع %79.42 0.23 0.908 3.97 جمالية واىمية التغميف الجيد 18

19 
المعمومات التي تيمو في اتخاذ  قرار 

 الشراء والتعامل مع المتجر
 الثالث 83.17% 0.2 0.836 4.16

20 
الوسيمة الترويجية المستعممة  وأثرىا في 

 زيادة أدراكو
 الاول 86.33% 0.19 0.808 4.32

Y1 
البعد 
 الأول

 المعدل العام  لبعد الادراك
4.18 0.896 0.21 83.67% 

 

وك
ســـــم

 ال

21 
 الاول 88.78% 0.18 0.8 4.44 ينجذب الزبون الى المتجر:

 .الذي يتمتع بعلاقة قوية في التعامل معو
 الرابع 81.15% 0.21 0.849 4.06 الذي يتعامل معو وفقا لأولوياتو واتجاىاتو 22

23 
 0.833 4.31 بالمرونة العالية بالتعامل  معولتميزه  

 
 الثالث %86.19 0.19

24 
الذي يتحدث بايجابيو عن منتجاتو مع 

 زملائو
 الثاني %87.63 0.19 0.82 4.38

Y2 
البعد 
 الثاني

 المعدل العام لبعد الســـــموك
4.3 0.836 0.19 %85.94 

 

ــير
ثـــــــ

التأ
 

25 
 الاول 87.63% 0.2 0.871 4.38 يتأثر سموك الزبون:
 بما يعرضو المتجر من منتجات متنوعة

26 
بما يحصل عميو من معمومات دقيقة عن 

 المنتجات المعروضة في المتجر
 الثالث %82.59 0.2 0.806 4.13

27 
بالاضاءة  والالوان وطريقة عرض 

 .المنتجات في نوافذ العرض 
 الرابع %81.01 0.23 0.927 4.05

 الثاني 85.32% 0.19 0.795 4.27 بأخلاقيات وسموكيات صاحب المتجر. 28
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 .بالاعتماد عمى مخرجات الحاسبة الالكترونية: من إعداد الباحثان المصدر

Y3 
البعد 
 الثالث

 المعدل العام لبعد التأثيـــــر
4.21 0.859 0.2 %84.14 

 

ــــع
وافـ

 الد

29 

 يتوجو الزبون:
 

 الثالث %85.76 0.2 0.878 4.29

نحو المتجر الذي يثير احاسيسو 
وطريقة عرضو ومشاعره الداخمية بأسموب 

.لممنتجات  

30 
نحو المتجر الذي يوفر العرض الملائم 
 لممنتجات التي تنسجم مع اذواقو ورغباتو.

 الرابع %81.15 0.21 0.858 4.06

31 
بتعاممو مع المتجر الذي يمبي حاجاتو 

 ورغباتو المادية والبصرية.
 الاول %86.91 0.17 0.749 4.35

32 
الذي يحقق لو  في التعامل مع المتجر

 جمالية العرض.
 الثاني %86.33 0.22 0.963 4.32

Y4 
البعد 
 الرابع

 المعدل العام لبعد الدوافـــــــــع
4.25 0.871 0.2 %85.04 

 

ــــة
غبـــــ

الر
 

33 
 الثاني 86.62% 0.22 0.973 4.33 يرغب الزبون:

في التعامل مع المتجر الذي ينسجم مع  
ولمعروض المميزة.مركزه الاجتماعي   

34 
في المجوء الى المتجر الذي يحقق لو  

 الاحترام والتقدير في  عرضو البصري.
 الثالث %83.02 0.2 0.833 4.15

35 
في التعامل مع المتجر الذي يتميز 
بتبسيط اجراءاتو المستخدمة في التسويق 

 البصري.

 الرابع %82.16 0.23 0.946 4.11

36 
المتجر الذي يقدم منتجات  في التعامل مع

 متميزة جودة ولونا وعرضا.
 الاول %88.20 0.17 0.74 4.41

Y5 
البعد 

 الخامس
 المعدل العام لبعد الرغبــــــــــة

4.25 0.885 0.21 %85.00 
 

Y  
المعدل العام الكمي لممكانة الذىنية 
 لممنظمة

4.24 0.87 0.21 84.76  
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 (2ممحق)

 أسماء السادة المحكمين لاستمارة الاستبانة.

والحروف الابجدية تم ادراج اسماء الاساتذة المحكمين لاستمارة الاستبانة حسب الالقاب العممية  

 

 

 

 

 

 

 

 الاختصاص العام  الدقيق الجامعــــــــــة الاســــــــــــــم ت
 ادارة اعمال/ استراتيجية جامعة القادسية أ.د. أحسان دىش جلاب 1

 ادارة اعمال/استراتيجية جامعة كربلاء أ.د. اكرم محسن الياسري 2
 ادارة اعمال/استراتيجية جامعة القادسية صالح عبد الرضا رشيد أ.د.  3

 احصاء/احصاء تطبيقي جامعة كربلاء عبد الحسين حبيب الطائي أ.د.  4

 ادارة اعمال/ تسويـــق جامعة كربلاء علاء فرحان طالب أ.د.  5

 احصاء/ بحوث عمميات جامعة كربلاء أ. د.  عواد كاظم الخالدي 6

 ادارة اعمال/ سموك تنظيمي جامعة الكوفة يوسف حجيم الطائي أ..د.  7

 ادارة اعمال/ تسويـــق جامعة بابل أ.م. ثامر ىادي الجنابي 8

 ادارة اعمال/ تسويـــق جامعة القادسية حسين عمي عبد الرسولأ.م. 9

 ادارة اعمال/ تسويـــق جامعة بغداد أ.م..  سعدون حمود جثير الربيعاوي 10
 ادارة اعمال/ سموك تنظيمي جامعة كربلاء أ.م.د. ميثاق ىاتف الفتلاوي 11



   

   (46(                                                                  العدد )   المجلة العراقية للعلوم الادارية(                        )المجلد        
    

56 
 

 3مهحق 

 
 
 

 
 جامعة كربلاء

 كمية الإدارة والاقتصاد

الدراسات العمياقسم إدارة الأعمال /   

 إلى السيد ..................................... المحترم

 
 م/استمارة استبانة

 السلام عميكم ورحمة الله وبركاتو ...
 

تمثل ىذه الاستمارة جزء من البحث الموسوم "التسويق البصري ودوره في تعزيز المكانة الذىنية لممنظمة / دراسة 
وتعد مشاركتكم في تقديم الصورة الحقيقية ذات اثر العاممين في المجمعات التجارية في محافظة بابل "  استطلاعية لاراء

-لذا يرجى ملاحظة النقاط الميمة الآتية : ايجابي في اخراج البحث بالمستوى المطموب.  

 الاستمارة .إن الإجابات ستستخدم فقط لأغراض عممية بحتة فلا حاجة لذكر الاسم أو التوقيع عمى  -1

 يرجى أن تكون الإجابات عمى أساس الواقع الفعمي الموجود وليس عمى أساس ما ترونو مناسبا وصحيحاً . -2
 يرجى الإجابة بوضع علامة )     ( أمام اختيار واحد لكل سؤال ترونو يعكس الواقع أو ىو اقرب إلى ذلك. -3

 
 .. ومن الله التوفيقشاكرين لكم سمفاً جيودكم المباركة وحسن تعاونكم معنا.

 
 
 

 

 

 الباحثة

 عذراء هادي كاظم

 الاستاذ المشرف

 فؤاد حمودي العطار
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 اولا: معمومات عامة

 1-الجنس  ذكر 

 
 المؤىل العممي:  متوسطة              اعدادية                   دبموم فني-2

 
 

 بكالوريوس                ماجستير
 
 

 الأجنبي ىل تتعامل اكثر مع الزبون       المحمي  -3
 
 

 عدد سنوات العمل في المتجر -4
 
4 

 
 

 دورة تدريبية ىل تمتمك مؤىلا في ادارة التسويق  شيادة  -5
 
 

 ممارسة عممية
 

 
 تاريخ انشاء المتجر -6

 
 
 
 

 ملابس  القطاع الذي يعمل فيو المتجر   مواد الغذائية -7

  انثى
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 أثاث الكيربائية اجيزة
 

 ثانيا: الاسئمة المتعمقة بالمتغير المستقل)التسويق البصري(
(والمقياس المعتمد pegler,2010:3التسويق البصري: عرض جذاب لممنتجات من اجل لفت انتباه الزبائن)

(seock&Eun,2013:185-187:ويتضمن الابعاد الاتية) 
 

 لمزبائن المحتممين  فضلا عن جذبيا لانتباىيم.وسيمة نقل المعمومات  .  نافذة العرض : -1
 
 

 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 -ييتم المتجر :
اتفق 
 تماماً 

 لا اتفق تماماً  لا اتفق اتفق لحد ما اتفق

      ببناء وتصميم نافذة عرض جذابة لمزبائن  . 1
      بتوفير وسائل عرض جديدة في نافذة العرض. 2
بالتميز في نافذة العرض اكثر من  . 3

 المنافسين
     

      بنافذة العرض لكي  تكون محط اىتمام الزبائن 4
 
 سمة من سمات قنوات متعددة  تستخدم لمتعبير عن المنتج المون : -.2

 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 يستخدم المتجر
اتفق 
 تماماً 

 لا اتفق تماماً  لا اتفق اتفق لحد ما اتفق

الالوان في عرض المنتجات  لكونيا من  5
 اولويات عرضو.

     

      التعدد في الالوان لجذب انتباه الزبائن . 6
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      بتنسيق الالوان وعدم ترتيبيا عشوائيا . 7

الالوان الجذابة في عرض منتجاتو لإثارة انتباه  8
 الزبائن وجذبيم .

     

 
 3- الإضاءة  : وسيمة ميمة  لمتأثير في  مزاج الزبون وتعزيز مظير المنتجات

 من خلال عرضيا في النوافذ .
 

 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 -يتبنى المتجر :
اتفق 
 تماماً 

 اتفق
اتفق لحد 

 ما
 لا اتفق تماماً  لا اتفق

استعمال  المصابيح ذات الاضاءة العالية في  9
 عرض منتجاتو .

     

      .انتباه الزبائنمزج الالوان في  الاضاءة لجذب  10
تصميم اضاءة لنوافذ العرض وفقا لرغبات  11

 الزبائن واذواقيم .
     

إبراز الاضاءة الداخمية والخارجية في اثارة وجذب  12
 الانتباه.

     

 
 لوحات ترسم عمييا صور الملابس و الأشخاص اواي منتجات اخرى .:   فتات العرضلا-4

 
 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 -يركز المتجر:
اتفق 
 تماماً 

 اتفق
اتفق لحد 

 ما
 لا اتفق تماماً  لا اتفق

عمى اللافتات الجدارية في جذب الزبائن  . 13
 الحاليين والمحتممين.

     

عمى استخدام لافتات عرض متنوعة في تسويق  14
 منتجاتو.

     

عمى لافتات اعرض بسيطة ومتداولة بين  15
 الزبائن.
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لافتات العرض غير التقميدية في عرض عمى  16
 منتجاتو وجذب زبائنو.

     

 
 ثالثا: الاسئمة المتعمقة بالمتغير المعتمد)المكانة الذىنية(

المنظمة التي يكون من الصعب نسيانيا ، يتحقق ذلك  بناء تصور جيد لدى الزبائن عن  منتجاتالمكانة الذىنية : 
( والمقياس Kotler,2000:299عن طريق التصميم الأولي لممنتجات )

 ( والذي يتضمن الابعاد الاتية :89:2008(و)شياع،102:2002المعتمد:)الضمور،
 عممية يمجأ الييا الزبون متى مااراد ان يختار  المعمومات التي يشاىدىا ،وينظميا ويفسرىا الادراك :.-1
 

 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 يعتمد ادراك الزبون عمى:
اتفق 
 تماماً 

 اتفق
اتفق 

 لحد ما
 لا اتفق تماماً  لا اتفق

مدى ما يوفره المتجر من معمومات بالحجم والدقة  17
 .عن المنتجات المعروضة

     

      .جمالية واىمية التغميف الجيد   18
المعمومات التي تيمو في اتخاذ  قرار الشراء  19

 والتعامل مع المتجر.
     

      المستعممة  وأثرىا في زيادة أدراكو .الوسيمة الترويجية  20
 
 التصرفات او النشاطات التي  يمارسيا الزبون في حياتو . السموك)التصرف( :-2

 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 ينجذب الزبون الى المتجر:
اتفق 
 تماماً 

 اتفق
اتفق 

 لحد ما
 لا اتفق

لا اتفق 
 تماماً 

      .معوالذي يتمتع بعلاقة قوية في التعامل  21
      الذي يتعامل معو وفقا لأولوياتو واتجاىاتو. 22
      لتميزه  بالمرونة العالية بالتعامل  معو. 23

      الذي يتحدث بأيجابية عن منتجاتو مع زملائو. 24
 
 سموك يحاول ان يغير من سموكيات الاخرين وتوجياتيم . التأثير :ىو -3
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 الدوافع: مشاعر  واحاسيس  داخمية توجو سموك الزبون لسد حاجة معينة وبذلك يشعر بالاشباع.-4
 

 
 
 
نقص شيء ما يؤدي الى دافع يوجو  سموك الزبون لتحقيق ىدف معين، وتكون الرغبة ىي  الجانب المحدد الرغبة  : -5

 لأشباع ىذا النقص

 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 يتأثر سموك الزبون:
اتفق 
 تماماً 

 اتفق
اتفق 

 لحد ما
 لا اتفق

لا اتفق 
 تماماً 

      .بما يعرضو المتجر من منتجات متنوعة  25
بما يحصل عميو من معمومات دقيقة عن المنتجات  26

 .المعروضة في المتجر 
     

بالاضاءة  والالوان وطريقة عرض المنتجات في نوافذ  27
 .العرض 

     

      بأخلاقيات وسموكيات صاحب المتجر. 28

 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 يتوجو الزبون:
اتفق 
 تماماً 

 اتفق
اتفق 

 لحد ما
 لا اتفق

لا اتفق 
 تماماً 

ومشاعره نحو المتجر الذي يثير احاسيسو  29
 .الداخمية بأسموب وطريقة عرضو لممنتجات

     

نحو المتجر الذي يوفر العرض الملائم  30
 لممنتجات التي تنسجم مع اذواقو ورغباتو.

     

بتعاممو مع المتجر الذي يمبي حاجاتو ورغباتو  31
 المادية والبصرية.

     

في التعامل مع المتجر الذي يحقق لو جمالية  32
 العرض.
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 أبعاد المقياس

 ت
 الفقرات

 :يرغب الزبون
اتفق 
 تماماً 

 لا اتفق تماماً  لا اتفق اتفق لحد ما اتفق

مع  مركزه في التعامل مع المتجر الذي ينسجم  33
 الاجتماعي ولمعروض المميزة.

     

في المجوء الى المتجر الذي يحقق لو  الاحترام  34
 والتقدير في  عرضو البصري.

     

في التعامل مع المتجر الذي يتميز بتبسيط  35
 اجراءاتو المستخدمة في التسويق البصري.

     

في التعامل مع المتجر الذي يقدم منتجات متميزة  36
 جودة ولونا وعرضا.

     


