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 لمستخمصا
، قيمة المدركة من قبل الزبون ابعاد التسويق المغناطيسي في تحقيق  يسعى البحث الحالي إلى توضيح دور

فلابد من تبني ىذا المفيوم من قبل الشركات وبالأخص الشركات  التسويق المغناطيسي ونظراً  لأىمية  مفيوم 
التسويق , لذا تبنى البحث في إطاره الميداني موضوع المدركةتحقيق قيمة الزبون عمى الخدمية لكي تكون قادرة 

(, بوصفو متغيراً مستجيباً  , تجزئة السوق  الرسالة الاعلانية , الوسائطبوصفو متغيراً مفسراً ممثلًا بـ ) المغناطيسي 
من جية وتحقيق لتسويق المغناطيسي اافتراضي لمبحث يعكس طبيعة علاقة الارتباط  والأثر بين أنموذج  ووضع

من جية أخرى, ونتج عنو مجموعو من الفرضيات الرئيسة التي تم اختبارىا باستخدام البرنامج  المدركة  ونقيمة الزب
(, وتوصل الزبائن( لمبيانات المجمعة من خلال استمارة الاستبيان عن الإفراد المبحوثين )Spss.22الإحصائي )

في   بأبعاد التسويق المغناطيسيضرورة تزايد الاىتمام الشركة المبحوثة أىميا: التوصيات ن البحث  إلى مجموعو م
  وذلك لما ليا من علاقة تأثير معنوي في تحقيقو. المدركة  قيمة الزبون

 . المدركة بون قيمة الز  – التسويق المغناطيسي الكممات المفتاحية:

 

Abstract 
       The current research seeks to clarify the role of the dimensions of the magnetic 

marketing to achieve the customer perceived value, and given the importance of the 

concept of magnetic marketing must be the adoption of this concept by companies, 

especially service companies in order to be able to achieve the customer's perceived 

value, so search built in the field within which the subject of magnetic marketing as 

variable explaining represented by (the message of advertising, media, market 

segmentation), as a variable responsive and to develop a model Default Search reflects 

the nature and effect correlation between magnetic marketing on the one hand and 

achieve customer perceived value on the other hand, resulted in the total of the main 

hypotheses that have been tested using the program (Spss.22) of the data collected 

through the questionnaire about individuals respondents (customers), the research found 

a set of recommendations, including: the need for increased attention to the company 

researched the dimensions of the magnetic marketing in customer perceived value and 

because of its relationship with significant effect to achieve. 

.valueperceived customer , magnetic marketing :Key Words 
 

 المقدمة

عمـى تمبيـة حاجاتـو يرتكـز  صـار جديـد التوجـو اصـبح اكثـر تطـوراً  وىـذا ال فـي الفكـر التسـويقي موقع الزبـون ان     
موضـوعا لمبحـوث والدراسـات مـن  الزبون، فأصبح سموك نظمةاستراتيجي ضمن اىتمامات الم و وتطمعاتو واخذ موقع

 تان مفيــوم التســويق المغناطيســي والــذي ىــو عبــارة عــن وســائل واســتراتيجيااجــل فيــم مكوناتــو والعوامــل المــ ثرة بــو، 
زبائنيا وىو مفيوم مقـارب لمتسـويق الغيـر تقميـدي  ومـن ىنـا تطـورت فكـرة تجذب الزبون مثل) المغناطيس( لبناء ولاء 

وليــذا الســبب لــم يعــد الزبــون ذلــك المتمقــي لممنتجــات والراضــي عنيــا لمجــرد , تحويــل الزبــون الراضــي إلــى زبــون وفــي  
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السـعادة مركـزاً ملاءمتيا لرغباتـو، إنمـا ارتقـى مسـتوى اسـتخدامو فصـار لا يرضـيو إلا  مـا ىـو فـوق توقعاتـو ويحقـق لـو 
في ذلك عمى القيمة بكل أبعادىا التي يحصل عمييا من وراء اقتنائو لممنتجات، وىذا ما فرض عمى المنظمات زيـادة 
الاىتمام بالزبون مـن خـلال تفيـم جديـد لحاجتـو ومحاولـة تقـديم أعمـى قيمـة لـو ذات منـافع غيـر محـدودة يـدرك الزبـون 

تحقيـق ممالـو وتوقعاتـو، فقيمـة الزبـون المدركـة تـ ثر بشـكل كبيـر فـي تحريـك قيمتيا في المنتجـات، ممـا تجعمـو يشـعر ب
مشـاعر الزبـون وتدفعـو إلـى قناعـة مفادىـا أن المنظمـة تعمـل لأجـل خدمتـو , وبنـاءاً عمـى ماتقـدم وجـدنا مـن المناســب 

لبحــث الحـــالي وعميـــو ســيتناول ا قيمــة المدركـــة مــن قبــل الزبــون دراســة دور ابعــاد التســويق المغناطيســـي فــي تحقيــق 
 المحاور الآتية:

 .والدراسات السابقة المحور الأول: منيجية البحث . أ
 .الجانب النظريالمحور الثاني:  . ب
 . الجانب العمميالمحور الثالث:  . ت
 والتوصياتالاستنتاجات  المحور الرابع:  . ث

  والدراسات السابقة. منهجية البحثالمحور الأول :
 مشكمة البحثأولاً :

 عتماد، وذلك بالاالمدركة  الزبونتحقيق قيمة ى فيو المجمعات التجارية لموصول إلى الذي تسع الوقتفي 
، إذ لا بد  من الابعاد الرئيسة في الوصول الى القيمة التي يدركيا الزبائنالتسويق المغناطيسي كأىم ابعاد  إلى 

ق ارتقاء المجمفي  ميم التسويق المغناطيسي، لِما ليا من دَور ابعاد الكشف عن  عات التجارية سم م النجاح والتفو 
من خلال بناء قاعدة زبائن قوية تتجس د في إقامة علاقات طويمة الأمد، وطرح  وسائل التسويق المغناطيسي 

مشكمة ن توضيح ويمكالمتجددة التي ت دي بالنتيجة إلى كسب الزبائن الجدد واحتفاظ المجمعات بزبائنيا الحاليين،
 ,Leungو) المغناطيسي متسويق( لKennedy,2012ىل أن التصنيفات التي جاء بيا )معرفة الدراسة من خلال 

وييدف الإسيام المتواضع الذي قام بو  واقع بيئة العمل العراقي ، لائمت قيمة المدركة من قبل الزبون ل( 2005
 (22/1/2017-10/1/2017لمفترة ) مجمع كارفور التجاريل الزيارة الاستطلاعيةأجرى الباحث  د, فقالباحثان

توزيع استمارة الاستبيان عمى عينة عشوائية من زبائن الشركة في مدينة دىوك  ثم تم,لموقوف عمى مشكمة الدراسة ,
تقدم يمكن طرح التسا لات الآتية لمتعبير عن  وتأسيسا عمى ما( ,2017 /7/4( ولغاية )2017 /25/3لمفترة )

 :مضمون مشكمة البحث
 ؟ قيمة المدركة من قبل الزبون ين ابعاد التسويق المغناطيسي و علاقة ارتباط بىل ىناك  .１
 ؟قيمة المدركة من قبل الزبون ىل ت ثر ابعاد التسويق المغناطيسي في  .２
قيمــة المدركــة مــن قبــل ىــل توجــد فــروق معنويــة فــي ادراك الزبــائن لكــل مــن ابعــاد التســويق المغناطيســي و  .３

 وفقاً لمخصائص الديوغرافية ؟ الزبون 
 
 
 



 َ.عمش َبسُه      ثُش بُه ابعبد اٌخسىَك اٌمغىبطُسٍ......باٌعلالت واٌخ

 

 

971 

 أهمية البحثياً:ثان
 يستمد  أىمية البحث الحالي من النقاط الآتية :

  والذي يعد حقلًا من حقول المعرفة الذي لا يزال ,جيود البحثية في مجال التسويق جيداً من اليمثل البحث
 . قيمة المدركة من قبل الزبون و  بالتسويق المغناطيسييحتاج إلى المزيد من الدراسات المتعمقة 

  مجمعلم قيمة المدركة من قبل الزبون تحقيق في   ابعاد التسويق المغناطيسيحدثو تالذي  ميمدور التوضيح ال 
  .قيمة المدركة من قبل الزبون ىا في تحقيق ابعادمن خلال التركيز عمى 

  ودوره  ابعاد التسويق المغناطيسي من الواقع يربط بين  اً مستمد إطاراً من خلال طرحو  البحث أىمية تتضح
 .قيمة المدركة من قبل الزبون حقيق ت

 

 و ابعـاد التسـويق المغناطيسـيبـين  تحديـد طبيعـة العلاقـة والاثـريتمثل ىدف البحث الرئيس فـي : أهداف البحثثالثاً:
 فضلًا عن الأىداف الفرعية الآتية: قيمة المدركة من قبل الزبون 

 والتــي ستوضــح اطيســي وقيمــة  الزبــائن المدركــة التعــرف  عمــى طبيعــة العلاقــة والاثــر بــين ابعــاد التســويق المغن
الجوانب الأكثر تأثيرا والأقل تأثيرا والأقوى ارتباطا والأقل ارتباطـا ممـا  مجمع كارفور التجاريلمتخذي القرار في 

 .مجمعيعطي الجوانب التي يجب زيادة الاىتمام بيا من قبل ال

   ابعـــاد التســـويق لييـــا والتـــي ستوضـــح مـــدى دور مـــن خـــلال النتـــائج التـــي ســـيتم التوصـــل إبحـــث اليتجســـد ىـــدف
 . قيمة المدركة من قبل الزبون التحسين في  يحقق قدره في أحداث يالذبالشكل  المغناطيسي

   قيمـة المدركـة مـن قبـل الزبــون معنويـة فـي ادراك الزبـائن لكـل مـن ابعــاد التسـويق المغناطيسـي و الفـروق المعرفـة 
 وفقاً لمخصائص الديوغرافية.

  فــي ضــوء م شــرات نتــائج الواقــع الميــداني بمــا يمكنيــا مــن اســتكمال  لممجمــع التجــاريمقترحــات لــادارات تقــديم
 لبحث الحالي.ابعض جوانب القصور إزاء المحاور التي تبناىا 

 مخطط البحثرابعاً:
بـين متغيـري البحـث، واعتمـد فتراضية يجسد العلاقات الا(,1)يتطمب البحث تصميم مخطط افتراضي والشكل 

  قيمـة المدركـة مـن قبـل الزبـون متغيـراً مفسـراً يـ ثر فـي  التسـويق المغناطيسـي  بعـدين، إذ عـد  بعـدىذا المخطط ضـمن 
 مــن غيرىــا دون عناصــرال تمــك اختيــار مبــرراتمــن أىــم   وان ,بوصــفو متغيــراً مســتجيباً بــافتراض التــأثير باتجــاه واحــد

تسـويق لم لرئيسـة ا بعـادالاعمـى أن  (،Kennedy,2012) (،2014، شـكر) منيم اتفاق اغمب الباحثين ىو عناصرال
ابعـاد أن إذ , تعمل سـوية  عناصرال( وان ىذه الرسالة الاعلانية , الوسائط وتجزئة السوق ىي كل من ) المغناطيسي

نمـا , بمفـرده  الابعـاد الثلاثـة ىـذه واحـد مـن  مكـون ب تعمـل لا  التسويق المغناطيسـي , يعـاالتـرابط فيمـا بينيـا جممـن وا 
 .معا عناصرالفمن المفضل دراسة لذا 
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 علاقح الارذثاغ               

                                    علاقح اىرأشٞز                

 ( مخطط البحث9الشكل )
  ثالمصدر: من إعداد الباح              

 

 :فرضيات البحثخامساً:
تماشياً مع أىداف البحث واختبار مخططو فقد اعتمدنا عمى مجموعة من الفرضيات الرئيسة والفرعية والتي 

 سنعرضيا بالوضع الآتي:
 قيمة المدركة وابعاد التسويق المغناطيسي بين احصائياً  توجد علاقة ارتباط معنوية  : الفرضية الرئيسة الأولى.9

 ات الفرعية الآتية:ويتفرع عنيا الفرضي من قبل الزبون

o من قبل الزبون لمدركةاالرسالة الاعلانية وقيمة  بين احصائياً  توجد علاقة ارتباط معنوية . 

o وقيمة المدركة من قبل الزبونالوسائط بين  احصائياً  توجد علاقة ارتباط معنوية. 

o  نوقيمة المدركة من قبل الزبو تجزئة السوق  بين احصائياً توجد علاقة ارتباط معنوية. 

قيمة المدركة من ابعاد التسويق المغناطيسي في  احصائياً  عنويتأثير متوجد علاقة  :لثانيةالفرضية الرئيسة ا.9
 ويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية:قبل الزبون 

o  قيمة المدركة من قبل الزبونلمرسالة الاعلانية في  احصائياً عنوي تأثير متوجد علاقة. 

o  قيمة المدركة من قبل الزبونلموسائط في  احصائياً  يعنو تأثير معلاقة توجد. 

o قيمة المدركة من قبل الزبونلتجزئة السوق في  احصائياً عنوي تأثير م توجد. 

وقيمـة المدركـة مـن التسويق المغناطيسـي تتفاوت مراء الأفراد المبحوثين إزاء كل من  : : ٌثتاٌفشضُت اٌشئُست اٌثب .1
 قبل الزبون

ٗقَٞةح شتةانِ ىنةو ٍةِ اتعةار اىرظة٘ٝغ اىَسْاغٞظةٜ فةٜ ارراك اى فزٗق ٍعْ٘ٝةح  ْٕاكشابعت :ست اٌاٌفشضُت اٌشئُ .1 

 .ٗفقا ىيخصانص اىدٝ٘غزافٞح اىَدرمح ٍِ قثو اىشتُ٘ 

 

اٌخسىَك 

 اٌمغىبطُسٍ

 

 اٌشسبٌت

 

 حدزئت اٌسىق

 

 

 اٌىسبئط

 لُمت اٌمذسوت

 مه لبً اٌزبىن

اىَرسٞزاخ 

 ٘غزافٞحَاىدٝ
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 سادساً:حدود البحث:
 .الحدود المكانية: تتمثل الحدود المكانية ليذه الدراسة بمتجر كارفور التجاري في دىوك .1
 إن الحدود البشرية ليذه الدراسة تتمثل بالزبائن المرتادين ليذا المتجر.  .الحدود البشرية:2
( لغاية 10/1/2017.الحدود الزمنية: المدة الزمنية التي استغرقت لانجاز البحث وىي الفترة الممتدة )3

(25/4/2017) 
 . قبل الزبون قيمة المدركة من .الحدود الموضوعية: اقتصر البحث عمى موضوع التسويق المغناطيسي و 4

 أساليب جمع البيانات:اً بعسا
الرئيسـة مـن خـلال  عناصـر,وذلـك بدراسـة العلاقـات بـين التحميمي اعتمد البحث في اختبار فرضياتو المنيج ال

كـــي تســـيم فـــي اختبـــار مخطـــط ,المبحوثـــة وتحميميـــا لإســـناد أىـــداف البحـــث  ةجمـــع البيانـــات ذات العلاقـــة بالمنظمـــ
ي الحصول عمـى البيانـات المطموبـة لتغطيـة الجانـب النظـري مـن البحـث عمـى العديـد مـن البحث,وقد اعتمد الباحث ف

اطـاريح جامعيـة، فضـلًا  المراجع العربية والأجنبية والمتمثمة بالمراجع العمميـة مـن كتـب، مجـلات، دراسـات ورسـائل و
، فيمــا  اديميــة العمميــة العراقيــةلمكتبــة الافتراضــية العراقيــة والمجــلات الأكالتــي تــم الحصــول عمييــا مــن ا راجــععــن الم

بوصــفيا   الزبــائنإضــافة إلــى المقــابلات الميدانيــة مــع اعتمــد الباحــث فــي الجانــب الميــداني عمــى اســتمارة الاســتبيان ،
مصــدراً أساســياً لجمــع البيانــات، وروعــي فــي تصــميم الاســتمارة أن تكــون منســجمة مــع واقــع الشــركة المبحوثــة، إذ قــام 

 الشركة المبحوثة وتتضمن ىذه الاستمارة عمى: زبائنرة استبيان وزعت عمى الباحث بتصميم استما
(: وخصــص ىــذا الجانــب لممعمومــات العامــة الزبــائنالجانــب الأول معمومــات عامــة تخــص الأفــراد المبحــوثين ) .1

 (. الدخل الشيريوالتعريفية الخاصة بالأفراد المبحوثين، وتضمنت )الجنس، العمر، التحصيل الدراسي، 
، وقد تم  قيمة المدركة من قبل الزبون بالتسويق المغناطيسي و المقاييس الخاصة  جزء الثاني اعتمد عمىال  .2

بالاعتماد  ابعاد التسويق المغناطيسي تبني م شرات لقياس  اوكم عناصرىذه ال( م شراً لقياس 32تحديد )
وفي جميع  ,(Leung, 2005) (، Kennedy,2012، )(2014 , شكر) عمى عده مصادر أىميا :

مقاييس الاستبانة تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي، إذ خصص لكل خيار وزن، وأعطى الباحث لإجابات 
( وبوسط حسابي 1–5( لا أتفق بشدة وبمدى استجابة )1، 2، 3، 4، 5الأفراد المبحوثين درجات اتفق بشدة )

 .(3قدره )

 ثامناً  : الدراسات السابقة :

 -التسويق المغناطيسي متغيراً وسيطاً بين التوجو الاستراتيجي وولاء الزبون  نوان "( بع2014)شكر ,دراسة  .１
دراسة تحميمية لآراء عينة من اصحاب المجمعات التجارية في مدينة النجف الاشرف" ىدفت الدراسة لتوضيح 

ق المغناطيسي توضيح نوع العلاقة  بين ابعاد التوجو الاستراتيجي وولاء الزبون تتوسطيما ابعاد التسوي
 الباحث الدراسة قام أىداف بالتطبيق عمى عدد من المتاجر التجارية في مدينة النجف الاشرف ولتحقيق

 الاستبيانات عدد استبانو وبمغ( 250 )توزيع وتم البحث، عينة من الأولية البيانات لجمع استبانو بتصميم
وصمت الدراسة الى  ان ابعاد التوجو الاستراتيجي ليا ت وقد،بياناتيا  تحميل تم استبانو (152) لمتحميل الصالحة

تأثير مباشر عمى ولاء الزبون بنسبة عالية اما التأثير الغير مباشر لابعاد التوجو الاستراتيجي في ولاء الزبون 
 .ومن خلال التسويق المغناطيسي فكان يضيف ويعزز العلاقة بين المتغيرين
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２. Swart 2014) & Roodtُتعْ٘ا ) "Market segmentation variables as moderators in the 
prediction of business tourist retention" 

تيدف الدراسة إلى استيداف متغيرات تجزئة  السوق كمتغير وسيط في التنب  بالاحتفاظ بالأعمال السياحية
مستوى التعميم والمنطقة الزبائن المناسبين وذلك لممحافظة عمى الزبائن من خلال العمر والجنس والعرق و 

الجغرافية  باعتبارىا كمتغيرات لتجزئة السوق لمعرفة فيما اذا كان الزبون سيعود إلى منظمة لتجربة نفس 
وتيدف أيضا إلى المزيد من الأبحاث حول التركيبة السكانية مثل مستوى التعميم، ورمز المنطقة  ،الخدمة

جنوب وطبقت ىذه الدراسة في عدد من المنظمات السياحية في ، وي دي الى فيم أفضل في الاحتفاظ بالزبائن
وتوصمت الدراسة الى ان   ( زبون ليذه المنظمات 498اذ وزعت عمى )،افريقيا وباستخدام استمارة الاستبيان 

ىناك مثر لمتغيرات تجزئة السوق  في كل من العلاقة بين جودة الخدمة والاحتفاظ وكذلك في الرضا 
 والاحتفاظ. 

دراســـــة  :دور قيمـــــة الزبـــــون المدركـــــة فـــــي تعزيـــــز إســـــتراتيجيات الاحتفـــــاظ بـــــو ( تعْةةةةة٘اُ  2013 لحمـــــداني،ا)  .3
ىدفت الدراسة موضوع  لبعض محافظات المنطقة الشمالية استطلاعية لآراء عينة من زبائن فنادق الدرجة الأولى

ســياميا فــي تعزيــز الاحتفــاظ بــو،   ىــذا الموضــوع وحــاول توظيفــو فــي اختــار الباحــث قــد و قيمــة الزبــون المدركــة وا 
الفنادق من خـلال إيجـاد بيئـة مناسـبة تشـجع الزبـائن عمـى تكـرار ارتيـادىم لمفنـادق لأكثـر مـن مـرة ، وسـعياً لإقامـة 

جريــت الدراســة فــي فنــادق إ علاقــات طويمــة الأجــل معيــم مــن خــلال اســتراتيجيات تســاعد عمــى الاحتفــاظ بيــم ، إذ
لية فـي العـراق، واعتمـدت الدراسـة الاسـتبانة بوصـفيا أداة رئيسـة لجمـع البيانـات الدرجة الأولـى فـي المنطقـة الشـما

( اســتمارة عمـــى الزبــائن المرتــادين لتمــك الفنــادق وقــد تـــم 275والمعمومــات فــي الجانــب الميــداني، ووزع الباحــث )
وجـود علاقـة  وتوصمت الدراسة إلـى مجموعـة مـن الاسـتنتاجات أىميـا ( استمارة صالحة لمتحميل،200استرجاع )

الاحتفاظ بالزبون عمى مستوى فنادق اربيل ومتغيرات قيمة الزبون المدركة متغيرات ارتباط ذات دلالة معنوية بين 
، فـــي حـــين كانـــت علاقـــة الارتبـــاط ذات دلالـــة غيـــر معنويـــة بـــين بعـــض متغيـــرات قيمـــة الزبـــون المدركـــة دىـــوك و 

 نية ونينوى .  ومتغيرات الاحتفاظ بالزبون عمى مستوى فنادق السميما
 ”Customer Perceived Value In Banking Services ( بعنوان "Roig ,els , 2006دراسة ) .4

تحميل أبعاد قيمـة الزبـون المدركـة فـي القطـاع اذ ىدفت  الدراسة الى  " قيمة الزبون المدركة في الخدمات المصرفية "
ون المدركـة فـي قطـاع الخدمـة المصـرفية، ( لقيـاس قيمـة الزبـGLOVALاسـتخدام مقيـاس )من خـلال  المصرفي

عينـة وبـالتطبيق عمـى  وذلك لمواجية التغيـرات فـي طمبـات الزبـائن، والتغيـرات التكنولوجيـة، ودخـول منافسـين جـدد
( زبون من زبائنيم، في عدة مناطق اسبانية 200) مراءمن زبائن المنظمات المالية )المصارف(، إذ تم استطلاع 

مرائيـم وتوصـمت   لموقـوف عمـىوتم استخدام استمارة استبيان لأجل ذلـك، ضـمت عـدة أسـئمة ،  )قشتاليا، وفالنسيا(
( عمــى قيــاس قيمــة الزبــون المدركــة فــي قطــاع الخــدمات المصــرفية، إذ GLOVALقــدرة مقيــاس )الدراســة الــى 

تقيـيم الأوجـو  يمكن من خلالو حسـاب القيمـة التـي يـدركيا الزبـون، وتقييميـا ورصـدىا، إذ باسـتطاعة ىـذا المقيـاس
وقـــد تـــم  ، الوظيفيــة، والأوجـــو الاجتماعيــة والعاطفيـــة، والحصــول عمـــى حســـاب كمــي كمـــي لقيمــة الزبـــون المدركــة

ان الدراســة الحاليــة اختمفــت عــن ا اســتفادة مــن ىــذه الدراســات بسعــداد الاســتبيان وفــي كتابــة الجانــب النظــري وكمــ
ويق المغناطيســي وقيمــة الزبــائن المدركــة معــا والتــي لــم ابعــاد التســ يالدراســات أعــلاه بأنيــا تطرقــت إلــى موضــوع

 .  يتطرق الييما في الدراسات السابقة اعلاه
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 :اعتمد الباحث عمى الاساليب الاحصائية الاتية : التحميل الاحصائي :أساليباتاسع
 ووقوتيا . معامل الارتباط بيرسون : لقياس قوة العلاقة بين متغيرين اواكثر ويستخدم لتحديد نوع العلاقة .1

 اسموب التحميل الانحدار البسيط :لقياس تاثير المتغير المستقل في المتغير التابع . .2

 اسموب التحميل الانحدار المتعدد :لقياس اثر عدد من المتغيرات المستقمة في المتغير التابع . .3

 اختبار مان ويتني : يستخدم لقياس معنوية الفروق المعنوية بين مجموعتين. .4

 : يستخدم لقياس معنوية الفروق المعنوية بين اكثر من مجموعتين.زوكسال والياختبار كر  .5

 : الجانب النظري: المحور الثاني 
 التسويق فمسفة ضمن ومتناميا حديثا اتجاىا يمثل المغناطيسي التسويق ان :اولًا :  مفهوم التسويق المغناطيسي

 باعتماده  المتحدة الولايات ومنيا المتقدمة الدول في وخاصة الاعمال منظمات من الكثير بدأت فقد, الشامل 
 الانترنيت موقع عبر ومعمومات رسائل بث من خلال ةتقميديال غيراستخدام وسائل التسويق  خلال من وتطبيقو

 الاخرين الى المعمومات تمك ارسال عمى ايضا وتحثيم ةمنتجات المنظم شراء عمى تحثيم الشبكة لمستخدمي
 فيالمنظمات لقمة خبرتيم  راءمدجائزة, كما ان  او مكافأة عمى حصوليم مقابل المنظمة مع لبالتعام لإقناعيم

كل ىذه العوامل جعمت ;الأعمال المختمفة وقمة عدد العاممين، و ضعف القدرة عمى إدارة الوظائف و  أنشطة التسويق
 & Bjerk) ومتعددة سويق جيدةيعتمد عمى إدارة ت في السوق والذي التسويق المغناطيسيبحاجة الى  المنظمات

Hultman ,2002 :13), ( 2وفيما ياتي الجدول) حسب مراء بعض الباحثين المغناطيسيمفيوم التسويق. 

 ( مفهىَ اٌخسىَك اٌمغىبطُسٍ حسب آساء بعض اٌببحثُه9دذوي )اٌ

 اٌمفهىَ  ث

1. 
(Pfeifer & Šarlija , 

2005:) 

ذْاطةة  اىَْمَةاخ ٗإٍناّٞاذٖةا فةٜ اىْتةاغاخ ٕ٘ ذأمٞد ذنٞف اىرظ٘ٝغ إىٚ الإشناه اىرةٜ 

 اىرظ٘ٝقٞح.

2. 
(Martin , 2009 , 

392) 

ٕٜٗ اطرزاذٞعٞاخ الاعلاُ اىق٘ٝح تتنو ٍصٞز ىيدٕتح عِ غزٝغ اىرظ٘ٝغ اىسٞةز ذقيٞةدٛ  

 ٗاىرظ٘ٝغ اىَثاشز، ٗاىعذب ٗالإقْاع ىيشتُ٘.

3. 

(Hutter & 

Hoffmann , 2011 , 

11) 

ترنةةار، الإذصةاه، ٗالاّرثةةآ ٗاىعةةذب ٗذظةيٌٞ قَٞةةح ىيشتةةُ٘، ٕة٘ ٍعَ٘عةةح ٍةِ عَيٞةةاخ الإ

إرارج علاقةةاخ اىشتةةُ٘، تةزٝقةةح ذمٞةةد اىَْمَةةح ٗاىَةةاىنِٞ ٗلىةةل ٍةةِ  ةةلاه اىخصةةانص 

 الإتداعٞح، ذحَو اىَخاغز، اىَثاررج.

4. (Eris , 2012 , 84) 

ّٗٞةح فةٜ ٕ٘ ٍمٖةً٘ شةاٍو ٍٗعق ةد ىرْمةٌٞ العَةاه اىرعارٝةح الاىنرزّٗٞةح اٗ اىسٞةز الإىنرز

ظَٞةةا الّحةةام ٗرٍةةط عَيٞةةاخ ذنْ٘ى٘ظٞةةا اىَعيٍ٘ةةاخ ٍةةِ اظةةو ذْتةةٞػ عَيٞةةاخ ظةةذب 

 اىشتانِ.

5. 
(Kennedy , 2012 , 

15) 

 الفةٜ اى٘قةد اىَْاطةة ٗاىَنةاُ اىَْاطةة، فةٜ لٕةِ اىشتةُ٘  ٕ٘ رطٌ ااىعلاٍح اىرعارٝةح 

 اره ق٘ٛ.ٝنُ٘ ٍصو اىَسْاغٞض ىنو ٍِ اىشتانِ ٗاىعلاٍح اىرعارٝح لُ اىعذب اىَرث

6.  
(Gryshсhenko ,et al. 

, 2013 ,88) 

ةش عيةٚ رٍةط  ر، ٗذزم   ٘ ٕ٘ عَيٞح ذعشٝش اىقَٞةح ىرنْ٘ى٘ظٞةا اىَعيٍ٘ةاخ، اىرةٜ ذحةدر، ٗذةة

ٍخريف الا رصاصاخ فٜ اىَْمَح ٍِ أظو ذقدٌٝ قَٞةح غ٘ٝيةح الٍةد ىيشتةانِ، فةٜ اىةزت  

ف عيٚ شزان  اىشتانِ اىحاىِٞٞ ٗاىَحرَيِٞ.  ٗاىرعز 

7.  
 ,et al. , 2013  uiH(

240) 

الاّرثةآ ٗاىةذٛ ذَنةِ  دتأّٖا قاتيٞةح ٍْٖٗعٞةح ٗذقْٞةح ظدٝةدج قانَةح عيةٚ اى٘طةانو اىرةٜ ذيمة

 اىَْمَح ٍِ ذثْٜ ٗذحظِٞ علاقرٖا  تاىشتُ٘.

8.  23), 2014شنز , ( 

فةةِ ظةةذب اىشتةةانِ اىةةٚ اىَْمَةةح عةةِ غزٝةةغ ٍَارطةةح أّتةةةح اىرظةة٘ٝغ اىرةةٜ ذةةرلامً ٍةةا 

ررج عيةةٚ اىَثةةاررج فةةٜ اىثحةةس عةةِ اىمةةزك، ٍٗقدٍةةح أفنةةارا  ظدٝةةدج إٍناّٞاذٖةةا ، فٖةةٜ قةةا

ٍثدعةةح، ذرحيةةٚ تظةةي٘ك ذحَةةو اىَخةةاغز، ٍرَنْةةح فةةٜ اىحصةة٘ه عيةةٚ اىَةة٘ارر اىَارٝةةح 

 .تاطرعَاه علاقاذٖا اىتخصٞح، ٍحققح قَٞح ٍحظ٘طح ىيشتُ٘

 اٌمصذس: مه اعذاد اٌببحث ببلاعخمبد عًٍ اساء اٌببحثُه
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يتبين ان التسويق المغناطيسي ىو مزيج مـن وسـائل التسـويق الحديثـة وذات  رة اعلاه المذكو من خلال المفاىيم 
ممارســـات وال وغيـــر تقميـــدي مبتكـــرو عمـــل جديـــد  ءفكـــرة فـــي بـــداليتعمـــق بالمجازفـــات الجديـــدة أي  فيمـــا بعـــد ابـــداعي 

 اسـتراتيجية ان (Kilenthong et al. , 2010 , 3يـذكر )و  ,تـتلاءم مـع التسـويق فـي المنظمـات التـي نشـاطاتالو 
جــزء مــن التســويق يعــد التســويق المغناطيســي ف ,عمميــات التجزئــة، واســتيداف الموقــع تعتمــد عمــى  التســويق التقميــدي

بخدمـة حاجـات جـزء مـن  اي التجزئـة مـن الأسـفل إلـى الأعمـى اسـتراتيجية الريادي او الغير تقميـدي الـذي يعتمـد عمـى
بالزبـائن مـن خـلال الـتعمم مـن  والاتصـال التجربة والخطأ في التسويق عملتيس وكما ,الزبائن ثم توسع القاعدة تدريجيا

 تفضيلاتيم.

 : المغناطيسي  تسويقال ثانياً: ابعاد
لكي تكون المنظمة ناجحة  المغناطيسي التسويق ابعاد رئيسة ثلاثة ( عمى انو ىناكKennedy , 2012 , 9يذكر)

الاعلام  وسائل طريق عن الزبون المناسب إلى والتي يجب توصيمياالمناسبة  الرسالة لدييا تكون أن إلى في السوق
( لابعاد التسويق المغناطيسي اذ يتكون كل زاوية Kennedy( مثمث اعتمادا الى ر ية)1المناسبة, ويوضح الشكل)

 معا تعمل أن يجب من ىذه العوامل واحدة  كل الوسائط( )رسالة, تجزئة السوق , من المثمث عوامل النجاح الحرجة
 المنظمة في البقاء في السوق. يمكن الذي الأثر الاعظم عمى لمحصول لممنظمة بالنسبة بالتآزر

 
 السوقتجزئة        الرسالة                                                    

                       
                      

                         
 
 

  الواسطة                                               
 

 ( عوامل النجاح الحرجة لمتسويق المغناطيسي10الشكل)
Resource: Dan Kennedy,(2012), magnetic marketing secrets revealed, the three keys to 

magnetic marketing success, GKIC.com  
 

 الباحثين والكتاب: مراء تمادا عمىاع ةالثلاث الابعادسيتم شرح ىذه ا اذ
 الرسالة:-1
 ثمالزبون  ومن  ىو والمتمقي المنظمة ىي المرسلف, الزبائن من قبل المنظمة إلى إرساليا يتم التيىي  الرسالة ان

لممتمقي   الميم ومن ,المتكونة فيو  والمواقف والقيم والتصورات المرجعي الاطار أساس عمى الرسالة المتمقي يترجم
 من اليامة الاخرى الاجزاء من واثنين, ناجحا ليكون الاتصال  المرسل الترميز ن يحمل الترميز ويجب ان يطابقا

$ 
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( نموذج عممية الاتصال 3للاتصال ويوضح الشكل) اختيرت التي القناة وكذلك الرسالة ىي الاتصال نموذج
(Belch & Belch , 2009 , 146.) 
 
 
 

 اٌخغزَت                                                                                     الاسخدببت

 اٌعىسُت                                                                                             

 
 

 

 

 ( ومىرج عمٍُت الاحصبي1اٌشىً)

عوامل التي يمكن أن تغير الرسالة، وتغير الطريقة لمباستمرار  لرسالةاتعرض تفي جميع مراحل عممية الاتصال و 
كون في إشارة ت والتي يمكن انوالضوضاء  لتشويشاب الانقطاعات وتسمى ىذه تمقييا التي يتم من المفترض أن

  :الذي يتكون من الاجزاء الاتية ىذا ىو النموذج الأساسي للاتصالات,و التمفزيون، أو جياز الاستقبال 
 

 :Message Designتصميم الرسالة 1-1-
 وكذلك ،(الرسالة محتوى) الرسالة وتحتوي أن يجب ما تقرر الى ان التسويق رسالة تصميم عندالمنظمة  تحتاج
الرسالة,   الرسالة ومحتوى عمى الدراسة ىذه وتركز ,(شكل وىيكل الرسالة) تنتشر بيا أن ينبغي التي الكيفية

 (AIDA) نموذج وىو الرسالة تصميم عند لاستخداميا واحد نموذج (4يبين الشكل)الرسالة  ىيكل ولتوضيح
(Belch & Belch, 2009,156.) 
 
 
 

 
 ADIA( ومىرج 1اٌشىً)

Resource: - Belch, G., & Belch, M. (2009). Models of the Response Process,. New York: 

McGraw-Hill p. 156. 

AIDA)) باه الانت عن تعبر(Attention، ) ( والفائدةInterest،) (والرغبةDesire) ( والفعلAction) أصول ويبين 
 في ميتمين لجعميم الزبائن اىتمام عمى الحصول عمى قادرة تكون أن ويجب ,الجيدة التي يجب ان تتضمنيا الرسالة
 تصميم ( ان كيفيةKotler et al. , 2008 , 319, ويذكر) في النياية شرائياو  ويرغبون بيا الخدمة، أو المنتج
 يحتاج المطبوعة، الإعلانات استخدام وعند لنقميا تستخدم بيا التي الإعلان بوسيمة كبير بشكل يتأثر الرسالة شكل

 خلال من إرساليا المراد الرسالة كانت إذا ولكن دواليك, وىكذا والعناوين الخط اختيار عند حذرا يكون أن المتواصل

 اٌخشمُز لىبة الاحصبي اٌمصذس\اٌمشسً فه اٌشمز اٌمخٍمٍ

 اٌخشىَش

الاوخببي    

(Attention) 
اٌفعً      

(Action) 

اٌشغبت  

(Desire) 

الاهخمبَ   

interest)) 
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 تصميم الكممات المناسبة, فعند اختيار وكذلك لممقدم، الجسد لغة من بينة عمى يكون أن الميم نم التمفزيون فأنو
 وىي الزبائن من مختمفة استجابات خمق أجل من لاستخداميا المختمفة الجاذبية من نوعان ىناك الرسالة محتوى
 قرارات اتخاذ عمييم الزبائن أن يعتقد ماعند العقلانية الجاذبية وتستخدم العاطفية, والجاذبية العقلانية الجاذبية
ومن  لشراء المنتج  الزبون لإقناع السمات يستخدم ما غالبا الجاذبية من النوع وىذا الخدمة أو المنتج حول عقلانية

ومن  ،الاقتصاد لممنتج او الخدمة أو والقيمة والأداء الجودة تظير التي الرسائل ىي العقلانية الجاذبية الامثمة عمى
 خلال من ىذا ويتحقق المنتج استخدام عند جيدة يشعر بحالة الزبون تجعل ىي التي العاطفية الجاذبية لامثمة عمىا

(   2014)شكر , (Albers-Miller & Stafford, 1999 , 50)مرغوبة أو ودية تجارية علامة خمق
 منتج بل عن بالرضا يشعرون زبائنال جعل فقط تريد لا ( ان الجاذبية العاطفيةKotler et. al, 2008, 322ويرى)
 الجاذبية الامثمة عمى شراء ومن عممية لإجراء الزبون تقنع قد التي السمبية العواطف لإثارة أيضا تستخدم أن يمكن

 كلا لأن والإبداع في الرسالة المصداقية وسيتم شرح،   بالذنب والشعور والخوف والفكاىة، السعادة، ىي العاطفية
 لا. أم ناجحة ستكون الحممة التسويقية كانت إذا ما كبير حد إلى ي ثر منيما

 :Credibilityالمصداقية 2-1- 
 أن تعتبر ما فيي إعلان في الواردة المعمومات عمى الاعتماديةو  المصداقية النظر الى كيفية المصداقية الى تشير
بينما و ,(Spry, Pappu & Cornwell, 2011, 885)تجارية  العلامة أو الاعلان سمات أىم من واحدة تكون
 أنو الأرجح فمن مصداقية ذات بأنو الاعلان المستيمكين الىبانو اذا نظر  Cottea et al. , 2005,361)يرى )
 اتخاذ إلى ي دي سوف الإعلان تجاه الايجابي الموقف ذلك ان عمى وعلاوة الإعلان تجاه ايجابيا موقفا يشكل
  .التجارية العلامة تجاه إيجابي موقف

 :Creativityالإبداع  3-1-
. الخدمة أو المنتج بيع عند حاسم نجاح عامل تكون قد جيد بشكل تنفيذىا يتم التي الإبداعية الدعاية ان استراتيجية 

 عمى كبيرة مس ولية تكون ذات أن يمكن التنفيذ سيئة ىي والتي الفقيرة الاعلانية الحممة ذلك، من العكس عمى
 أن عمى جدا تركز أصبحت إذا ىو لممنظمات بالنسبة والخطر (.Belch & Belch , 2009, 158)المنظمة 

 وجود أىمية فسن ذلك، ومع الحملات إنشاء عند المستيمكين إىمال وبالتالي بيا، الخاصة الدعاية في خلاقة تكون
 الفعال والإعلان بين الاعلان الابداعي التوازن إيجاد في الصعوبة تجاىميا وتكمن ينبغي لا خلاقة استراتيجية

(Rotfeld , 2002 , 299.) 
  الفريد:اقتراح البيع 4-1-

 يجعل ما خلاصة انيا ببساطة،. قوية تسويق حممة أي في الأساسية النقاط من واحد انوب الفريد البيع اقتراح يمثل  
الخدمات التي  نكيف ا: التالي الس ال عمى يجيب فيو. تستيدفيا التي السوق في وذات قيمة فريد عمل المنظمة

 ( Gregory , 2009, 23يمكنو ذلك؟) مخر شخص أي من أفضل بشكل الزبائن يستفيد منيا تقدميا المنظمة
 تكسر تجعل او  وسعيا ان والتي في (الوظيفة أو) الفريد المقترح البيع ,ويرى الباحث ان ىذه الامور تعتمد عمى

مختمفة، وكذلك ما ىو سبب اختيارىم  كانت المنظمة لماذا طبالضب المستيدفين لمزبائن تقول عمل المنظمة لأنيا
 الظلال، في التي تقدميا المنظمة ىذه الامور تنسدل المنتجات دونو  ىذه المنظمة دون المنظمات المنافسة الاخرى,

  .في السوق المنافسة عمى قادرة وبالكاد
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 اىظ٘ق:ذعشنح  -2 

 ناسبة والتي تكون ىي الأفضل من جميع الشرائح السوقيةالشريحة السوقية الم ىو قيام المنظمة باختيار
 كل وفي يوم كل الرسائل التجارية في من (4000 )قبل من تستيدف الزبائن أن الحديثة الدراسات ,أظيرتالأخرى

 ان يتم تحتاج المنظمةو  ذلك, كل عبر تمر رسالتيا تكون أن إلى تحتاج المنظمة لذلك وأكثر, أكثر يحصل يوم
الى السوق وتكون قادرة عمى استيداف الزبائن المناسبين, ويجب ان تأخذ المنظمة بنظر الاعتبار  مباشرة تسميميا

الزبون المناسب حتى لو كانت لدييا رسالة كبيرة وذات مغزى وفعالة فسذا لم ترسل المنظمة ىذه الرسالة الى الزبون 
عمى المنظمة ان  لذلك ,(Kennedy , 2012 , 13المناسب ستقع عمى اذان صماء وتفقد فعاليتيا عمى الزبون )

 الاسواق ماىي تحديد يمكن وكيف سوق محدد عمى تركز أن يمكنك كيف ومعرفة تحدد السوق المستيدف
 المستيدفة وفيما يمي مجموعة من طرق استيداف السوق:

 الجغرافي: الاستيداف -1
الأساس الجغرافي:  عمى ان الجغرافي ىي الموقع المستيدف السوق اختيار في الزبائن لمعظم الأساسية الطريقة

مثل ) دول، ولايات، أقاليم، مدن( مع مراعاة الاختلافات في  يقوم عمى تقسيم السوق الكمي إلى وحدات صغيرة
المناخية, طبقة الأنشطة التي تتميز بيا المنطقة, عادات  الظروف)أفراده وكذلك مراعاة الحاجات والرغبات بين

 ) , .Harcar et alويضيف)   (et al. , 2014 Pykett, 99ي ت ثر عمى المزيج التسويقي)والت  ء(الشرا
عمى  وىذا يجيب  , تقسيم السوق إلى مناطق جغرافية مختمفة مثل دول وأقاليم ومدن وأحياء ان  2008, 56 

, الس ال التالي: أين يسكن الزبائن؟  ومن الميم في الدول النامية التقسيم عمى أساس مناطق مدنية ومناطق ريفية 
ومن الممكن تقسيم ىذه المجموعات الكبيرة إلى مجموعات أخرى اعتمادا عمى عوامل مثل الحجم وكثافة السكان 

عمى مجموعات من الزبائن سيمة التنظيم تسكن  المنظمة لحصتوالفكرة ىنا أن يستمر التقسيم بحيث  , وغير ذلك
 في منطقة جغرافية واحدة.

 الديموغرافي:الاستيداف  -2
وكذلك الحالة  يمتمكونيا اي الدخل،  التي الأموال وكم من اعمار الافراد، حول ىي الديموغرافية المعمومات

محافظين، ونوع  أو ليبراليين الافراد فيما اذا كانوا متزوجين، وقومية غير أو الاجتماعية فيما اذا كانوا متزوجين
 الأسر وحجم الأعمال حجم مثل متغيرات يتضمن ( انوJouve , 2005, 49, ويذكر)الديانة التي ينتمون الييا

 الأعمال فاحتياجات.  الاتصالات عمى الإنفاق وحجم ليم المالي والدخل الخدمة ليا تقدم التي والمنظمات
 المنظمات تختمف كذلك. الصغيرة التجارية الأعمال احتياجات عن تختمف والصناعة البنوك مثل يرةالكب التجارية
 ىم من الاتصالات والتسا ل حول عمى الإنفاق ومقدار المالي والدخل الحجم عمى اعتمادا والمستشفيات التعميمية

 المنظمات تعتبر  قوائم؟ في ضعيمو  يمكن ىل  الاتصالات؟ عمى الإنفاق ومقدار الحجم حيث من الزبائن اكبر
 والتسا ل كذلك عن .واحدا جزءا تشكل بالتالي وىي الاتصالات زبائن أكبر من الدول معظم في الحكومية

 التقسيم يساعد المثمى؟ بالطريقة تحقيقيا يمكن وكيف الحكومية لمم سسات الخاصة والمتطمبات الاحتياجات
 دخول عند لاحقة مرحمة في ميمة المعمومات ىذه تكون وسوف أعماليم ونوعية الزبائن حجم معرفة في السكاني
 .الزبائن ورغبات احتياجات تمبي وخدمات منتجات وعرض الاتصالات سوق إلى المنافسين
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 أنماطو  والقيم، المواقف والآراء، والمصالح الأنشطة الافراد او الزبائن حسب وىو تجزئة :الاستيداف النفسي– 3
ولكل  التالية، الفئات إلى المستيمكين تقسيم ( عمى انو يتمKotler & Keller , 2012, 226ر)حيث يذك .الحياة
 سموكيات الشراء وكما يمي: بعض تتميز في فئة
  المبتكرونInnovators :وىم  الوفيرة، الموارد لدييم الذات لأن احترام ومتطورين ولدييم ناجحين يكونون

 نشطين عبارة عن مستيمكين الجديدة وان المبتكرين والتقنيات لأفكارل تقبلا يكونون أكثرو  التغيير قادة
  .المتخصصة والخدمات المنتجات في الأذواق تعكس ومشترياتيم

  المفكرونThinkers: يقدرون وىم افراد  ومريحين، راضين، ناضجين، فيم يكونون محفزين بالمثل 
 عن بنشاط في البحث ويسعون جيدا متعممين كونواي أن إلى يميمون فسنيم. والمس ولية والمعرفة، النظام،

 لمفرص تأىب حالة في وأنيم الوطنية، والأحداث العالم حول ومطمعين القرار صنع عممية في المعمومات
 معارفيم. لتوسيع

  المنجزونAchievers: نحو الموجية الحياة أنماط ولدييم الإنجاز، في الرغبة في يكونون محفزين 
 ومبنية عمى اساس التركيز ىذا الاجتماعية حياتيم وتعكس. والأسرة لممينة العميق امالالتز و  معين ىدف

  .والعمل الأسرة،
  المجربونExperiencersومستيمكين متحمسين، الشباب، كما. الذات عن بالتعبير : يكونون محفزين 

 لمجديد، والتمذذ الإثارة،و  لمتنوع يسعون وأنيم .الجديدة لامكانيات متحمسين يصبحوا ما سرعانو  مندفعين،
 . بالمخاطر المحفوفو  والشاذ،

  المعتقدون :Believers المعتقدات  مع وناس تقميدين محافظين، فيم بالمثل مندفعين المفكرين، مثل
 يعبرون منيم العديد. والأمة والمجتمع، والدين، للأسرة، اىتماميم التقميد، ويضعون أساس عمى القائمة
 . بعمق بجذورىا تضرب التي قيةالأخلا القواعد عمى

  المناضمون:Strivers بالقمق يشعرونو  الإنجاز، نحو مندفعون لأنيم يكونون عصريين ومحبي لممتعة 
 لتمبية ذلك من يكفي لدييم ما يكن لم الذين لممناضمين، النجاح المال يحدد. الآخرين وموافقة الآراء إزاء

  رغباتيم.
  الصانعون:Makers أنفسيم عن الذات ويعبرون عن حيث يكونون محفزين في التعبير المجربين مثل 

 الخضراوات تعميب أو السيارة، وتصميح الأطفال، وتربية منزل، وبناء  العمل فيو خلال من العالم وتجربة
 . بنجاح مشاريعيم لتنفيذ والطاقة الميارة من يكفي ما ويمتمكون

  الناجون:Survivors  وغالبا ، مواجيتيا يمكن التي الموارد من القميل مع الأفق ضيقة حياة يعيشونو 
 المقام في بالقمق يشعرونو  مألوف ىو ما مع مرتاحون وىم. جدا كبيرة بسرعة يتغير العالم أن يعتقدون ما

 .والأمن السلامة مع الأول
  اى٘طانػ: -3

 إلى رسالة سرسالب تمي لنجاحا ان ضمان و . الأعمال لنجاح ضروريةال الترويج ستراتيجياتئط تتمثل بااان الوس
 من إنشا ه يتم لكي التسويقي المزيج الترويج اصبح لديو مكانة خاصة فيف المناسب الوقت في المناسبين الأشخاص
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التقسيم  لديياو  الصحيحة الرسالة لدى المنظمة نفترض من اجل التعريف بصورة المنظمة ومنتجاتيا,اذ  قبل المنظمة
التسويق  من الثالث الجزء يأتي ,وبعدىا لديياالمستيدف  الزبون من الصحيحة وتعرف  كانيةالس والتركيبة الجغرافي 

  يعمل اذ الإنترنت بشبكة متعمق  والجميع الأيام، ىذه فيو  الصحيحة الترويج وسائل استخدام المغناطيسي وىو
 وسائل من وسيمة  فيي ,عمل تجاري ليست الإنترنت لكن الانترنت, عمى المغناطيسي ببراعة التسويق نظام

 الجيود واخفف  اذالنظام  بيذا الأعمال تأثروا أصحاب من وسيمة الاعلان الوحيدة فقط. والكثير وليس الإعلان،
. تقميدية ال غيرو  استخدام الاعلانات ىو الاخر الخياراما  ,يكون أن يمكن كان مما فعالية أقل واوجعم التسويقية

 كل المحمية الدوريات أو الصحف في الإعلانات عرض أو ،الصفراء الصفحاتو  باشرالم البريد يعني أن يمكن وىذا
الإعلام  وسائل نوع ىو ما (Kennedy , 2012 ,14 الس ال الذي يطرحو)ف ,تمك الاشياء تعمل في جذب الزبون

 الإعلام وسائل كل وسيمة من من مزيج استخدام عمييا يجب ىي والحقيقة استخداميا عمى المنظمة يجب التي
( 6الانترنت ومن دونو في تسوق منتجاتيا والشكل) المختمفة, لذلك سوف تتجو المنظمة الى استخدام مزيج من

 .يوضح وسائل الاعلان المختمفة
 

 
 
 
 
 
 

   
 
 
 
 
 
 

 ( وسبئً الاعلان اٌخٍ َعخمذ عٍُهب اٌخسىَك اٌمغىبطُس6ٍاٌشىً)
Resource: Dan Kennedy, 2012," Reasons Why Content Marketing is Scaring the Pants Off 

Media Companies" p.4 

( الى وسائل المستخدمة في  الاعلانات كالراديو وتجارة المفرد والتمفزيون والعلاقات العامة 6اذ يشير الشكل )      
في الترويج عن  استخداميا يمكنك التي التسويق في المختمفة فيذه الوسائل  والاعلانات المطبوعة والانترنت 

 متسويقل نظام في وضعو عمى قادرة تكون عمى المنظمة ان يجب أنو ىو والمفتاح الرئيسيمنتجات المنظمة 
 الرسالة تكرار الى تحتاج بدونو او الانترنيت عمى سواء اعلاناتيا المنظمة طبقت ما اواذ التكرار ىو المغناطيسي

  المنظمة. نحو موتجذبي المستيمكين ذىن في تثبت لكي التسويقية

حدبس 

 اٌمفشد

 اٌشادَى

اٌعلالبث 

 اٌعبمت

 اٌخٍفزَىن

 الاعلاوبث

الاعلاوبث 

 اٌمطبىعت

 الاوخشوُج
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  وابعادهااٌمذسوت مه لبً اٌزبىن  القيمةثالثاً:
 :المدركة من قبل الزبون القيمةمفهوم  .1

إلــى المفاضــمة الحقيقيــة لــو، وميمــا كــان المنــتج  يــ ديإن إضــافة المزيــد مــن القيمــة بشــكل دائــم ومســتمر لكــل منــتج 
د أي منـــتج غيـــر قابـــل لمممـــايزة والمفاضـــمة )صـــميحة، ، يمكـــن أن يصـــبح عاليـــا و مميـــزا بيـــذه القيمـــة، ولا يوجـــعاديـــاً 
ونجـاح المنـتج فـي  ءمـةلـدى الزبـون نظـرة وحكـم عمـى مـدى ملا أبعد شراء واستخدام المنـتج، تنشـإذ أن ( 34، 2006
رغبــات ، والقيمــة التــي الحاجــات و العمــى  ءً ، وىــذا الحكــم مبنــي عمــى تقيــيم شخصــي بنــاالزبــون حاجــات ورغبــاتتمبيــة 

تتحدد  ةعمى ىذه الأمور الثلاث ، وحجم ونوع المنافع التي حصل عمييا من جراء استخدامو لممنتج، فبناءً كان يتوقعيا
، 2011عبـدا  ، محمـد و ، أي القيمـة التـي يحصـل عمييـا مـن جـراء اسـتخدام المنـتج ) ٍِ قثةو اىشتةُ٘ ىَدرمحاقَٞح 
 .(3العديد من الباحثين، الجدول) ءمرالقيمة الزبون المدركة، وعمى وفق  عدةوقد وردت مفاىيم ، (10
 

 اٌببحثُه مه وفك آساء اٌعذَذعًٍ اٌمذسوت مه لبً اٌزبىن  اٌمُمتمفهىَ  (1اٌدذوي )

 اٌمفهىَ اٌببحث ث

 

1.  
(Bovik, 2004, 28) 

 ذقٌٞٞ اىشتُ٘ ىصافٜ اىقَٞح اىرٜ ٝحصو عيٖٞا ٍِ  لاه اىتزام أٗ الاطرخداً  -1
عحٞاخ اىَرعدرج ىعزٗض اىَْمَح ٗحظة ٍا ٝدرمٔ صاّا اىَثارىح ٍاتِٞ اىَْافا ٗاىر -2

اىقزار اىزنٞظٜ فٜ اىَْمَح )اىشتُ٘( ٍا ال ذ تْمز الاعرثار عزٗض اىَْمَاخ ال زٙ 
 فٜ حالاخ اطرخداً ٍعْٞح .

 

2.  
 

( Leung, 2005, 1-2) 

 

ذا اىرقٌٞٞ اىرقٌٞٞ اىنيٜ اىذٛ ٝععٔ اىشتُ٘ ح٘ه ٍْمعح اىعلاقح ٍا اىَْمَح اىَقدٍح ىيخدٍح ٕٗ
ٍظرَد ٍِ إرراك اىشتُ٘ ىَا ٝريقآ ٗٝعةٞٔ آ ذا  فٜ اىحظثاُ اىَرسٞزاخ اى٘ظٞمٞح ٗاىعاغمٞح 
ٗالاظرَاعٞح ٗاىَعزفٞح ٗاىرٜ ذرماعو ظَعٖٞا ٗذ٘شز عيٚ تععٖا اىثعط ىيحص٘ه عيٚ 

 اىرقٌٞٞ اىْٖانٜ. 

3.  (Zhao, 2006, 56)  اىَدرمح ىيشتُٕٜ٘ اىمانط تِٞ اىَْمعح اىَدرمح ىيشتُ٘ ٗاىنيمح 

 

 

4.  

(Tseng et 

al.,2007,3) 

  

إرراك لاذٜ ىيَثارىح تِٞ اىَْافا ٗاىرعحٞاخ ّظثح إىٚ صافٜ قَٞح اىثدٝو ٕٗذا  .1
اىرعزٝف ىصافٜ اىقَٞح ٝظيػ اىع٘م ىٞض فقػ عيٚ اىَْافا اىَنرظثح ٗىنِ أٝعا عيٚ 

 اىَْافا اىرعحٞاخ أٗ الاطرصَاراخ اىرٜ ٝقً٘ تٖا اىشتُ٘ ٍِ أظو اىحص٘ه عيٚ 
ذزقة اىشتُ٘ ىْرانط شزام ٗاطرخداً اىَْرط تالاطرْار إىٚ اىَْافا ٗاىرعحٞاخ  .2

 اىَظرقثيٞح

 

5.  
(Johnson, 

2008,429) 

ٍمًٖ٘ ٍعقد َٝصو أمصز ٍِ ٍعزر ذقٌٞٞ أٗ ٍثارىح ٍاتِٞ اىَْمعح ٗاىظعز، إل اُ اىظعز تحد لاذٔ 
، ٗاىعٖد، ٗاىثحس( ٗاىرٜ ٍمًٖ٘ غاٍط ٗ داع )ٍحٞز( ٝعٌ اعرثاراخ أ زٙ ٕٜ )اى٘قد
 ذعد ميف غٞز ّقدٝح ٝرحَيٖا اىشتُ٘ ٍِ اظو اىحص٘ه عيٚ اىَْرط 

 

 

 

6.  
(Kuo& et.al ,2009, 

4) 

 عزف٘ا قَٞح اىشتُ٘ اىَدرمح ٍِ ظ٘اّة عدج: 
: اىمزق ٍاتِٞ أعيٚ طعز ٝزغة اىشتُ٘ فٜ رفعٔ ٍقاتو اىَْرط، ٍٗقدار)اىَثيغ( خبوب اٌىمذ. 1

 اىذٛ ٝدفعٔ تاىمعو
: اىمزق تِٞ اىَثيغ اىَدف٘ع ىَْرط ٍعِٞ ٗظ٘رج لىل اىَْرط، أٛ عْدٍا ٝدُفا خبوب اٌدىدة. 2

 ٍثيغ اقو ىَْرط عاىٜ اىع٘رج فظ٘ف ذرنُ٘ قَٞح ٍدرمح. 
: ذقٌٞٞ اىشتُ٘ اىنيٜ ىَْافا اىَْرط تالاطرْار عيٚ ٍا ٝقدً ٍِ اىرعحٞاخ، خبوب اٌمىفعت. 3

ىَْرط، إل أُ اىشتُ٘ ٝناٍو فٜ لْٕٔ ذص٘را ىَا ٝ٘ر أُ ٗالرام اىَدرك لاحقا عْد اطرخدأٍ ا
 ٝحصو عيٞٔ ٍٗا عيٞٔ أُ ٝرخيٚ عْٔ ىسزض اىحص٘ه عيٚ اىَْرط. 

7.   (Vulder, 2011, 

10) 

اىْظثح تِٞ اىَْافا اىَدرمح ٗاىرعحٞاخ اىَدرمح، ٍَا ٝؤرٛ إىٚ اىَعارىح اٟذٞح: اىَْافا ٕٜ 

 اىَدرمح / اىرعحٞاخ اىَدرمح

 

8.  ( Erragcha & Zid, 

2012, 252 ) 

.اىعلاقح تِٞ اىَْافا اىَدرمح ىيَعاٍلاخ ٗاىرعحٞاخ اىَدرمح، إل ذعٌ اىرعحٞاخ اىَدرمح 1
ظَٞا اىنيف اىَزذثةح تاىتزام ٗالاطرخداً ٍصو )اىظعز، ٗاىْقو، ٗاىصٞاّح، الاّرمار، 

 اىشتُ٘ تاىَْرط اىثحس(،تَْٞا ذعٌ اىَْافا اىَدرمح اىَٞشاخ اىَارٝح ٗاىخدٍٞح اىرٜ ٝدرمٖا
 ذقٌٞٞ اىشتُ٘ ىَدٙ ٍْمعح اىَْرط ٗلىل عيٚ أطاص ٍا ٝدرمٔ ٍٗا ٝرحصو عيٞٔ ٍِ اىَْرط. .2

 : ٍِ إعدار اىثاحس تالاعرَار عيٚ اىَصارر أعلآ.اٌمصذس



 َ.عمش َبسُه      ثُش بُه ابعبد اٌخسىَك اٌمغىبطُسٍ......باٌعلالت واٌخ
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إرراك اىشتُ٘ ىصافٜ اىَْافا اىَنرظثح فٜ ىو وبناءا عمى ماتقدم يرى الباحث بان مفعوم قيمة الزبون المدركة 

 . اتو اىنيف اىَرزذثح فٜ اىحص٘ه عيٚ اىَْافا اىَزغ٘تحٍق
ن ىذه الأبعاد تمثل قيمة الزبون أغمب الباحثين عمى أجماع بين إىناك  :اٌمذسوت مه لبً اٌزبىن القيمة. أبعاد 9

 :الإبعاددركة، وفيما يأتي توضيح ليذه الم  

ذ يحصــل الزبــون عمــى إمــن خصــائص المنتجــات،  : وىــي القيمــة المرتبطــة بالمنــافع المســتمدةالقيمةةة الوظيفيةةة 9. 9
)النقديـة يجابيـة والتضـحيات إميـز ىـذه القيمـة جـودة المنـتج كقيمـة ذ ت  إقيمة من خصائص المنـتج )جـودة، سـعر(، 

إلى نسبة الجودة/السعر ولكن  ن القيمة الوظيفية تكون مكافئة تقريباً سف عمى وفق ذلكسمبية،  ةكقيم (غير النقديةو 
 2004, 904وعدم الانتظار)المخاطرة، و الجيد، و نقدي والذي يتضمن الوقت، الر التضحية غير مع إدراك عنص

Tam,) ، شار أإذ(Ledden et al., 2007, 969) تمثـل التقيـيم العقلانـي والاقتصـادي  ن القيمـة الوظيفيـةأ إلى
شــير إلــى أن الزبــون يميــل إلــى وىــذا التقيــيم ي جــل إدراك المنــافع الموجــودة فــي المنــتج،أمــن  الزبــونالــذي يقــوم بــو 

وتتضـــمن الأبعـــاد الوظيفيـــة عوامـــل عـــدة مثـــل  المنطقيـــة والعقلانيـــة عنـــد الاختيـــار وبالتـــالي يكـــون قـــراره عقلانـــي،
، والمظيــر(، ويــرى الاســتجابةو يصــاء المنــتج، وا  الموثوقيــة، و المرونــة، و التكيــف، القــدرة عمــى و الجــودة، و الســعر، )
(1642011,  Andervazh, Abdolvand &)  أنــو يمكـن زيــادة القيمــة الوظيفيــة عــن طريــق تحســين الجــودة

 المدركة أو تخفيض السعر أو تحقيق التوازن بينيما.
 ، وتكون ناتجةالمنفعة المستمدة من قدرة المنتج عمى تعزيز مفيوم الذات الاجتماعيتمثل القيمة الاجتماعية:  9 .9

( إلى أن القيمة الاجتماعيـة ,Wang et al., 2004 101ر  )وأشا ،الآخرينمع  توومشاركالمنتج،  استخدام عن
 ,Mosavi& 396 ,2011بينمـا أضـاف ) ،تشـير إلـى القيمـة التـي يحصـل عمييـا الفـرد نتيجـة تقـدير الآخـرين لـو

Ghaedi أن القيمة الاجتماعيـة تمثـل الشـعور الايجـابي الـذي يشـعر بـو الزبـون مـن الأفـراد المحيطـين بـو نتيجـة )
مــع طبقــة اجتماعيــة معينــة، ومكانــة اجتماعيــة  اً المنــتج يحقــق لمفــرد ارتباطــ إن اســتخدامو لممنــتج، إذامتلاكــو أو 

 (: Khan & Latifah, 2011, 706وليذا البعد أىمية ىي)، متميزة
  .الفرد عمى الشعور الأفضل القيمة الاجتماعية تساعدم.  
 من خلال تعزيز مكانتو وصورتو أمام الآخرين طريقة إدراك الآخرين لمفردمن  القيمة الاجتماعية تحسن. ب

المنفعـة المســتمدة مـن الأحاســيس والمشـاعر والحـالات المــ ثرة التـي يولــدىا  تمثـل ىــذه القيمـةالقيمةة العاطفيةةة:  1. 9
المنــتج، وىــذه المشــاعر والحــالات المــ ثرة تكــون مرتبطــة بحــالات المــرح والمتعــة المكتســبتين مــن اســتخدام المنــتج 

(806  2004, & Peterson, Yang  وعــر ،) ف(Chen & Dubinsky, 2003, 335)  القيمــة العاطفيــة
ي إشــــباع الرغبــــات العاطفيــــة الخاصــــة أنيــــا القيمــــة التــــي تشــــبع الرغبــــات التــــي ليــــا علاقــــة بــــالمرح والســــرور، أب

والقيمــة العاطفيــة مــن الــدوافع التــي تحفــز الزبــون عمــى اســتخدام المنــتج،  انعــد  ي  ن المــرح والمتعــة أبالاســتخدام، إذ 
 .في إرضائو يجابياً إعاطفية مع الزبون المرغوب، وتوثر  روابطتساعد عمى بناء 

إذ إن ، لديو  يرضي رغبة معرفيةو  اىتمامو الزبون ويثيروىي قدرة المنتج عمى أن يفاجئ  القيمة المعرفية: ..1
جديد قادر عمى إرضاء رغبة تجاه  ءشي ، وتوفيرالاىتمامىذه القيمة تكون متمثمة بقدرة المنتج عمى استثارة 

،وأشار (Nasution&Ardin,2010, 23) المعرفة، وتكون مرتبطة بالخبرة، والحداثة، والمعرفة المكتسبة
(Snoj et al.,2004,160)  أن القيمة المعرفية تنشا من قدرة المنتج عمى إثارة الفضول بما يحممو من معرفة

 ن المنتج أو يمتمكو.جديدة ومميزة، عندما يستخدم الزبو 
)القرار(  القيمة المعتمدة عمى الظروف والحالات الم ثرة عمى الخيار وىي: (المشروطة) الموقفية القيمة .1.9

تحدث مرة في  اً و الظروف قد تكون موسمية أو أحداثأالاجتماعية الخاصة، وىذه الحالات و كالحالات المرضية 
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قد تزيد مناسبات  مة عمى البيئة التي فييا يتم الحكم عمى القيمة، فمثلاً القيوتعتمد ىذه و حالات طارئة، أالعمر 
 .(9الشكل )(Woodall, 2003, 22القيمة ) ىذه والمناسبات الدينية والوطنية من إدراك وأعياد الميلاد الزواج

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 Leung حسب وخهت وظشاىَدرمح ٍِ قثو اىشتُ٘  اىقَٞح( أبعبد 9اٌشىً )
Source: Leung, Clara, 2005, The Perceived Value Of Location-Based Services in New Zealand 

Tourism, Research conducted as Part of an MCom (Marketing) thesis at the University of 

Auckland , PP. 42. 

 الجانب العممي: ثالث المحور ال
 وصف الأفراد المبحوثيناولًا :  

( 150توجو الدراسة قـام الباحـث بتوزيـع اسـتمارة الاسـتبيان عمـى الأفـراد المبحـوثين، إذ تـم توزيـع ) انسجاماً مع
 ،%(90أي بنســبة ) ( اســتمارة صــالحة لمتحميــل135اســتمارة وزعــت جميعيــا عمــى الزبــائن ، وقــد تــم الحصــول عمــى )

 خصائص الأفراد المبحوثين، وكما يأتي: (1)ويوضح الجدول 

 الأفشاد اٌمبحىثُه ( خصبئص9اٌدذوي )

 خصبئص الأفشاد اٌمبحىثُه

 اٌدىس

 الإّاز اىذم٘ر

 % اىعدر % اىعدر

60 0,44 75 0,56 

 اٌخحصًُ اٌعٍمٍ

 رتيً٘  تناى٘رٝ٘ص إعدارٝح

 % اىعدر % اىعدر % اىعدر

35 0,26 65 0,48 35 0,26 

 اٌفئبث اٌعمشَت

 فأمصز-51 36-50 20-35

 % اىعدر % اىعدر % اىعدر

46 0,34 54 0.40 35 0,26 

 اٌذخً اٌشهشٌ

 اىف فامصز  750 اىف 750-500 اىف 250-500

 % اىعدر % اىعدر % اىعدر

63 0,47 22 0,16 50 0,37 
 اٌمصذس: مه أعذاد اٌببحثبن

 اٌعبطفُتاٌمُمت 

 اٌمُمت اٌمعشفُت

 الاخخمبعُت اٌمُمت

  اٌىظُفُت اٌمُمت

 اٌمىلفُتاٌمُمت 

 

لُمت اٌزبىن 

 اٌمذسوت
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فقــد  (،50-36الفئــة  العمريــة ) مــن  نلاحــظ بــان اغمــب أعمــار الزبــائن( ,  1)مــن خــلال النظــر إلــى الجــدول 
 كمـا ىم أكثر ارتياداً لمجمـع كـارفور التجـاري ,ناضجة ما ي كد أن الزبائن ذوي الأعمار الوىذا  %(04و )جاءت بنسب

أما فيمـا يتعمـق  ,(%26 )فأكثر (جاءت بنسبو-51أما الفئة العمرية ) ,(35-20) يمثمون الفئات العمرية (%34)أن 
فقــد جــاءت  ذكورإمــا الــ الانــاث أكثــر ارتيــاداً ,أن وىــذه إشــارة إلــى  %(56) بنســبو لانــاثبــالجنس فقــد جــاءت نســبو ا

وىو ما ي كد ميول الزبائن )الاناث( لمتسـوق مـن المجمـع اكثـر مـن الزبـائن )الـذكور( وىـذا يعـود إلـى  %( 44بنسبو )
أمـــا فيمـــا يتعمـــق بالتحصـــيل العممـــي فـــان اغمـــب الزبـــائن ىـــم مـــن حممـــو شـــيادة أن الإنـــاث اكثـــر رغبـــة فـــي التســـوق, 

أكثـر مـيلا لمتسـوق مـن المجمـع  س,وىـو مـا ي شـر أن الزبـائن مـن حممـة شـيادة البكـالوريو %(48نسـبو)البكالوريوس وب
فـــردا مـــن  (63) أن,فـــي حـــين %(26جـــاءت بنســـبو ) الإعداديـــةحممـــو شـــيادة  و إمـــا حممـــو شـــيادة الـــدبموم, المبحـــوث
مثـل ىـذه  يجةوتعكس النتمن مجموع المجتمع %( 63) وبما يشكل نسبتو )الف 500-250 (دخميم يتراوح المجتمع 

، فــي حــين كانــت أدنــى نســبة ىــي لمــذين تراوحــت عــدد ســنوات التســوق مــن المجمــع المبحــوثالفئــة مــن الزبــائن فــي 
 .%(16)  سنوات إذ بمغت (الف 750-500)خدمتيم ما بين 

 متغيرات البحث :  اختبار علاقة الارتباط بينثانياً: 
 :قيمة المدركة من قبل الزبون الغناطيسي و التسويق المعلاقة الارتباط بين  .اختبار9

قيمة المدركة من قبل الالتسويق المغناطيسي و تتضمن ىذه الفقرة التعرف عمى طبيعة علاقة الارتباط بين بعدي الدراسة 
ة قيمــالتســويق المغناطيسـي و بـين  معنويـة وجـود علاقـة ارتبــاط )عمــى تـنصوالتحقـق مــن الفرضـية الرئيسـة الأولــى التـي  الزبـون 

قيمـة المدركـة الالتسـويق المغناطيسـي و إلـى وجـود علاقـة  ارتبـاط معنويـة بـين  (4)يشير الجـدول إذ ،  المدركة من قبل الزبون( 
ىـذا يشـير إلـى أنـو كممـا زاد اىتمـام و (، 0,05( عنـد مسـتوى معنويـة )0,723، إذ بمغت قيمـة معامـل الارتبـاط ) من قبل الزبون 

وذلــك مــن خــلال تقيــيم  قيمــة المدركــة مــن قبــل الزبــون الكممــا ســاعد ذلــك فــي تحقيــق  اطيســيالتســويق المغنتطبيــق ب شــركاتال
، وبيــذا  قيمــة المدركــة مــن قبــل الزبــون اللكــي تحقــق التســويق المغناطيســي كــي تكــون موجيــة نحــو اســتخدام  المجمــعسياســات 

التســويق التــي أكــدت عمــى ( 2014)شــكر , ىــذه النتيجــة الحاليــة اتفقــت مــع دراســة و ,  يتحقــق قبــول الفرضــية الرئيســة الأولــى
 .    قيمة المدركة من قبل الزبون الفي  المغناطيسي

 قيمة المدركة من قبل الزبون الالتسويق المغناطيسي و نتائج علاقة الارتباط بين بعد  (4)الجدول 
 المتغير المفسر

 المتغير المستجيب
 التسويق المغناطيسي

 0723* قيمة المدركة من قبل الزبون ال

              * P≤ 0.05                             N=135 

 ٍِ إعدار اىثاحس تالاعرَار عيٚ ّرانط اىحاطثح الاىنرزّٗٞح. اٌمصذس:

 :   قيمة المدركة من قبل الزبون الو  التسويق المغناطيسيالارتباط بين متغيرات  تاختبار علاقا.9 
ر صحة الفرضيات الفرعية الست والمنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى التي تنص عمى يتم التركيز في ىذا المحور عمى اختبا

قيمـة المدركـة الو ( لوسـائط , ا تجزئة السـوق, رسالةالوالمتمثمة بـ )التسويق المغناطيسي متغيرات وجود علاقة ارتباط معنوية بين 
الرسـالة ,تجزئـة والمتمثمة بـ التسويق المغناطيسي متغيرات ل نتائج تحميل علاقة الارتباط (5)ويعرض الجدول  , من قبل الزبون 

الرسـالة ,تجزئـة )الأربعـة ، إذ كانـت النتـائج معنويـة موجبـة لممتغيـرات  قيمـة المدركـة مـن قبـل الزبـون المع  ( السوق , الوسائط 
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وعمـى التـوالي وعنـد  (0.845(,)0.801) (,0.642)قيماً لمعامل الارتباط كالآتي  الثلاثة متغيراتوحققت ال (السوق , الوسائط 
)الرسالة ,تجزئة  بابعاد التسويق المغناطيسي الثلاقةاىتمام الشركة  وتدل ىذه النتائج عمى انو كمما زاد  (0,05)مستوى معنوية 

يات فضــلًا عــن أنيــا تعكــس لنــا قبــول الفرضــ , قيمــة المدركــة مــن قبــل الزبــون الالــى تحقيــق  ممــا أدى ذلــك,(الســوق , الوســائط 
 .الأربعة من الفرضية الرئيسة الأولىالفرعية 
لُمت اٌمذسوت مه لبً اٌخسىَك اٌمغىبطُسٍ و( وخبئح علالبث الاسحببط بُه وً مخغُش مه مخغُشاث 5ذوي )اٌد

 اٌزبىن 

 اٌمخغُشاث اٌمفسشة

 اٌمخغُش اٌمسخدُب
 اٌىسبئط حدزئت اٌسىق اٌشسبٌت

 0,845* 0,801* 0,642* قَٞح اىَدرمح ٍِ قثو اىشتُ٘ اى

* P≤ 0.05                                      N =135 

 ٍِ إعدار اىثاحس تالاعرَار عيٚ ّرانط اىحاطثح الاىنرزّٗٞح. اٌمصذس:

 علاقات الأثر بين متغيري البحث رثالثاً: اختبا
 :قيمة المدركة من قبل الزبون الالتسويق المغناطيسي في تأثير  ة.اختبار علاق9 

ـــة تركـــز ىـــ ـــة تـــأثير معنوي ـــو توجـــد علاق ـــى أن ـــي نصـــت عم ـــة الت ـــى التحقـــق مـــن صـــحة الفرضـــية الرئيســـة الثاني لمتســـويق ذه الفقـــرة عم
لــو تــأثيراً  لمتســويق المغناطيســيإلــى أن ( 6ل )، وتشــير نتــائج تحميــل الانحــدار فــي الجــدو  قيمــة المدركــة مــن قبــل الزبــون الفــي  المغناطيســي
(, وىــي أكبــر مــن قيمتيــا الجدوليــة 156,08( المحســوبة والبالغــة )F, ويــدعم ىــذا التــأثير قيمــة )ل الزبــون قيمــة المدركــة مــن قبــالمعنويــاً فــي 

R(، ويســتدل مــن قيمــة معامــل التحديــد )0,05( ومســتوى معنويــة )1،133( عنــد درجتــي حريــة )4,001البالغــة )
%( مــن التعزيــز 78( أن )2

يمكـن السـيطرة عمييـا،  ، فضلًا عن أن ىنـاك م شـرات عشـوائية أخـرى لا ويق المغناطيسيالتسيفسره بعد  قيمة المدركة من قبل الزبون الفي 
( مـن التغيـرات الحاصـمة فـي المتغيـر المسـتجيب ىـي 0,560( التـي تشـير إلـى أن )0,560( البالغـة )B1ويـدعم ذلـك قيمـة معامـل الانحـدار )

( وىــي أكبــر مــن قيمتيــا الجدوليــة 15,231( المحســوبة والبالغــة )tة )نتيجــة تغيــر فــي المتغيــر المفســر بمقــدار وحــدة واحــدة، وعــزز ذلــك قيمــ
 الثانية.                    (، وتأسيساً عمى ما تقدم يمكن قبول الفرضية الرئيسة 1,671البالغة )

  مُمت اٌمذسوت مه لبً اٌزبىن اٌاٌخسىَك اٌمغىبطُسٍ فٍ ( حأثُش 6اٌدذوي)

 اٌمخغُش ٌمفسش    

 ب اٌمخغُش اٌمسخدُ

 اٌخسىَك اٌمغىبطُسٍ
R

2
 

F 

B0 B1 اٌدذوٌُت اٌمحسىبت 

 مُمت اٌمذسوت مه لبً اٌزبىن اٌ

0,720 0,560 

( *15,231) 

 

0,78 156,08 4,001 

* P≤ 0.05                         df (133,  1)           N = 135            اىَحظ٘تح :t (  ) 

عيٚ ّرانط اىحاطثح الاىنرزّٗٞح. ٍِ إعدار اىثاحصاُ تالاعرَار اٌمصذس:  

 

 :قيمة المدركة من قبل الزبون الالتسويق المغناطيسي في علاقة أثر متغيرات  .اختبار9
قيمـة المدركـة الالتسويق المغناطيسي في ( إلى وجود علاقة تأثير معنوية لمتغيرات 7تشير معطيات الجدول )

، ويـدعم ىـذا  قيمـة المدركـة مـن قبـل الزبـون ال( فـي  ق , الوسـائطالرسـالة , تجزئـة السـو ، إذ تـ ثر ) من قبل الزبون 
( F( عمــــى التــــوالي وىــــي أكبــــر مــــن قيمــــة )135,31( )108,24() 89,017( المحســــوبة البالغــــة )Fالتـــأثير قــــيم )

ــــد )131,4( ودرجتــــي حريــــة )0,05( عنــــد مســــتوى معنويــــة )2,52الجدوليــــة البالغــــة ) ( R2(، وبمــــغ معامــــل التحدي
قيمـــة المدركـــة مـــن قبـــل ال( عمـــى التـــوالي، إن الاختلافـــات المفســـرة فـــي 0,47( )0,73( )0,62مســـة )الخ عناصـــرلم
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، ويعـــود البــاقي إلـــى متغيـــرات عشــوائية لا يمكـــن الســـيطرة  التســويق المغناطيســـيتعـــود إلــى تـــأثير متغيـــرات  الزبــون 
( 21,253( )18,121والبالغـــة )الخمســـة  عناصـــر( المحســـوبة لمt( تبـــين أن )t( بدلالـــة )Bعمييـــا، ومـــن تحمـــيلات )

( وتأسيسـاً عمـى مـا تقـدم يمكـن قبـول الفرضـيات 1,658( معنوية وىي أكبر من قيمتيـا الجدوليـة البالغـة )12,314)
 الفرعية من الفرضية الرئيسة الثانية.

 
 ل الزبون قيمة المدركة من قبالالتسويق المغناطيسي في  تأثير كل متغير من متغيرات (7)الجدول              

 اٌمخغُش اٌمسخدُب

 اٌمخغُشاث اٌمفسشة  

 مُمت اٌمذسوت مه لبً اٌزبىن اٌ
R

2
 

F 

B0 B1 اٌدذوٌُت اٌمحسىبت 

 اٌشسبٌت
0,703 0,720 

( *18,121) 

0,62 80,107 2,52 

 حدزئت اٌسىق
0,759 0,843 

( *21,253) 

0,73 108,24 2,52 

 اٌىسبئط
0,780 0,643 

( *12,314) 

0,47 135,31 2,52 

P≤ 0.05                  df (. ،4  131)                     N = 135                اىَحظ٘تح :t (  ) 

 تالاعرَار عيٚ ّرانط اىحاطثح الاىنرزّٗٞح اٍُِ إعدار اىثاحص اىَصدر:

التحميل : لاختبار الفروق بين مجموعتين باستخدام مان ويتني واظهرت نتائج  مان ويتنيرابعاً: اختبار 
 (8الاحصائي الخاص بالجدول )

 ( اٌفشوق فٍ ادسان اٌزببئه ٌمخغُشاث اٌذساست وفمبً ٌٍدىس8اٌدذوي )

 مسخىي اٌمعىىَت Z))لُمت  عذد اٌمفشداث اٌدىس اٌمخغُش

اٌخسىَك 

 اٌمغىبطُسٍ

  61 روش

(1.191-) 

 

1,869 
 71 اوثً

مُمت اٌمذسوت اٌ

 مه لبً اٌزبىن 

 9.111 (-9.911) 61 روش

 71 انثى

 المصدر : من اعداد الباحث بالاعتماد عمى نتائج الحاسبة .

وبالتالي  ( عدم وجود فروق معنوية في ادراك الزبائن لمتغيرات الدراسة وفقاً لمتغير الجنس8)اذ يتضح من الجدول 
قاً لمجنس وتقبل الفرضية ترفض الفرضية التي تنص عمى وجود فروق معنوية في اداراك الزبائن لمتغيرات الدراسة وف

 . البديمة
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لاختبار الفروق بين اكثر بين مجموعتين باستخدام كروسكال واليز واظهرت  :كروسكال واليزاخيتبار  خامساً:
 (9نتائج التحميل الاحصائي الخاص بالجدول )

 عمبس واٌذخً اٌشهشٌوالا (اٌفشوق فٍ ادسان اٌزببئه ٌمخغُشاث اٌذساست وفمبً ٌٍمسخىي اٌخعٍُم9ٍاٌدذوي )

 مسخىي اٌمعىىَت (9لُمت )وب عذد اٌمفشداث اٌمسخىي اٌخعٍُمٍ اٌمخغُش

 

اٌخسىَك 

 اٌمغىبطُسٍ

  35 اعدارٝح

 

10.572 

 

 

0,007* 
 65 تناى٘رٝ٘ص

 35 رتيً٘

 

مُمت اٌمذسوت اٌ

 مه لبً اٌزبىن 

  35 اعدارٝح

4,700 

 

0.023* 

 

 

 65 تناى٘رٝ٘ص

 اٌمخغُش رتيً٘

 مسخىي اٌمعىىَت (9لُمت )وب   

اٌخسىَك 

 اٌمغىبطُسٍ

25-35 46  

 

10.572 

 

 

0,007* 
36-50 54 

 35 فامصز 50

مُمت اٌمذسوت اٌ

 مه لبً اٌزبىن 

25-35 46  

4,700 

 

0.023* 36-50 54 

 35 فامصز 50

 مسخىي اٌمعىىَت (9لُمت )وب عذد اٌمفشداث اٌذخً اٌمخغُش

 

 اٌخسىَك

 اٌمغىبطُسٍ

  63 اىف 250-500

17,738 

 

 22 اىف 500-750 *0,033

 50 اىف فامصز 750

 

مُمت اٌمذسوت اٌ

 مه لبً اٌزبىن 

  63 اىف 250-500

30,219 

 

 22 اىف 500-750 *0,008

 50 اىف فامصز 750

 المصدر : من اعداد الباحث بالاعتماد عمى نتائج الحاسبة .
والفئات  ( وجود فروق معنوية في ادراك الزبائن لمتغيرات الدراسة وفقاً لممستوى التعميمي9دول )ذ يتضح من الجا

الزبائن حممة اذ يعود ىذا الفروق لاختلاف ادراك الزبائن لمتسويق المغناطيسي لصالح  , العمرية والدخل الشيري
غبة ى لاء الزبائن في التميز والتفرد والشعور وىذا يعود الى ر  والاعمار الشابة وذوي الدخل المرتفع  البكالوريوس

بمعاممة خاصة من قبل المتجر وبالتالي سيبذلون قصارى جيدىم في التوجة نحو التسويق المغناطيسي الذي يضمن 
ليم رسالة اعلانية ذات مصداقية عالية ووسائط ترويجية متميزة لممتجر وتجزئة لمزبائن بشكل افضل مما يحقق ليم 

 المتجر . التسوق مننيا عند قيمة يدركو 
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 توصياتالاستنتاجات والالمحور الخامس :
بموجب ما تقدم من نتائج البحث أمكن استخلاص أىم الاستنتاجات وصولًا إلى وضع المقترحات التي 

 سيعرضيا المحور الحالي ضمن فقرتين:
 الاستنتاجات -أولاً 
من  قيمة المدركة من قبل الزبون اللتسويق المغناطيسي و ا وضحت النتائج بأن ىناك علاقة ارتباط موجبة بين .1

قيمة ال( بعلاقات ارتباط ذات دلالة معنوية مع الرسالة , تجزئة السوق , الوسائط ) الثلاثة خلال ارتباط متغيراتو 
 استخدام الرسالةفييا  متجر بالتسويق المغناطيسي , وىذا ما ي شر إلى اىتمام  الالمدركة من قبل الزبون 

الاعلانية ذات المصداقية واستيداف الايجابي لمزبائن والاىتمام بالوسائل الترويجية  المناسبة  من اجل خمق 
 قيمة عالية لمزبون .

الثلاثة لمتغيراتو .أظيرت معطيات تحميل العلاقات التأثيرية بين متغيرات البحث إلى أن ىناك علاقة تأثير معنوية 2
ىناك اىتمام من  , وىذا ما ي شر أنالقيمة المدركة لزبائن المتجرفي تحقيق سائط(الو  وتجزئة السوق  الرسالة,)

تحقيق القيمة المدركة لزبائن المتجر وىو مايدل في  يتأثير ايجابلما ليا من  ثلاثةالالمتغيرات  بيذهمتجر قبل ال
المناسبة في التاثير عمى الزبائن عمى استخدام المتجر الرسالة الاعلانية الم ثرة في الزبائن والوسائل الترويجية 

 بشكل عالي . قيمة المدركة من قبل الزبون ويسيل استيدافيم مما يحقق 
( وجود فروق معنوية بين الزبائن وفقاً لمتغيرات )العمر , التعميم  سأظيرت معطيات نتائج تحميل)كروسكال والي .3

  .قيمة المدركة من قبل الزبون الق والدخل الشيري ( بخصوص التسويق المغناطيسي ودوره في تحقي
. أظيرت معطيات نتائج تحميل)مان ويتني( عدم وجود فروق معنوية بين الزبائن وفقاً لمتغير )الجنس( بخصوص 4

 . قيمة المدركة من قبل الزبون الالتسويق المغناطيسي ودوره في تحقيق 
 التوصيات -ثانياً  

 بتقديم طائفة من المقترحات وكما يأتي:  منيج البحثل كمالااستو من خلال الاستنتاجات المطروحة منفاً, 
فييـا مـن خـلال التركيـز عمـى   ابعاد التسويق المغناطيسـيالمبحوث بتطبيق  المتجرمن قبل .ضرورة تزايد الاىتمام 1

قيمــة المدركـة مـن قبــل الوىــو ماسـينعكس عمـى مــن خـلال تطبيقيـا  الرسـالة وتجزئـة الســوق والوسـائط الترويجيـة 
 .  لممتجر لزبون ا

مــن  والتــي  لتعزيــز علاقاتــو مــع زبائنيــا اســاليبو الترويجيــة بالاىتمــام بتطــوير المتجــر المبحــوث .ضــرورة اىتمــام 2
 . قيمة المدركة من قبل الزبون اليمكن ان تحقيق  ياخلال

افيـــة لكـــي يســـيل وفــق المتغيـــرات الديموغر  بتجزئـــة الســـوقبالاىتمـــام المتجــر المبحـــوث .ضــرورة الاىتمـــام مـــن قبـــل 3
 استيدافيا .

ممـا ,ابعـاد التسـويق المغناطيسـيمن خـلال   قيمة المدركة من قبل الزبون.ضرورة اىتمام الشركة المبحوثة بتحقيق 4
المصداقية في الرسالة الاعلانية والاستيداف المناسب لمزبائن والوسائل الترويجية المناسبة يساعدىم في تعزيز 

   ن قبل الزبون قيمة المدركة ماللتحقيق  
وذلـك لمـا  قيمة المدركة من قبل الزبـون الفي بابعاد التسويق المغناطيسي .ضرورة تزايد الاىتمام الشركة المبحوثة 5

 ليا من علاقة تأثير معنوي في تحقيقو.
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