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1. المقدمة 

تشهد  التي و نشطاً، و هو من القطاعات يعتبر قطاع التصالت قطاعاً حيويً 

منافسة قويه جداً بسبب تطور تكنلوجيا المعلومات من جهة ، و قوة و كثرة العروض 

، مما الزم شركات التصالت البحث ليجاد  يالتي تقدم لمس تخدميها من جهة أ خر 

أ سالیب للوصول الى المس تهلك و التأ ثير على سلوكه الشرائى ،ذلك المس تهلك الذى لم 

 
 

تقبل جمیع  المنتجات مهما كان شكلها أ و مصدرها ، ول مس تهلكاً يعد مس تهلكاً ساذجاً ي 

نما أ صبح ملكاً لختیاراته،و المحدد الاول و  رش یداً وعقلانیا قيده الوحيد الميزانیة ،اإ

ال خير لحتیاجاته ولكيفية تلبيتها فالزيدة الكبيرة في مس توى الثقافي و الوعي لدية و 

دة المنافسة بين شركات التصالت لتلبیة هذه تنوع حاجاته ورغباته أ دى الى زي

الحاجات و الرغبات و الارتقاء لمس توى ذوقه و لمواجهة هذه المنافسة من جهة و 

تعقيد عملیة اتخاذ القرار الشرائي للمس تخدمي ش بكات  التصالت في ظل البدائل 

 المتاحة في السوق من جهة أ خرى ، اتجهت شركات التصالت الى الاهتمام

بالتصالت التسويقية و تطويرها و تنويعها ،و اس تخدام عناصرها التى تعتبر حلقة 

 تصالت التسويقية في اتخاذ قرارات الشراء دور ال
  من العاملين  فى شركة كورك للاتصالت في مدينة اربیل/اقليم كوردس تان العراق  عینةدراسة تحلیلیة ل راء
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 المس تخلص

قية تصالت التسوي اد للاأ بع عتركيز على أ ربالتحلیل علاقة  التصالت  التسويقية  في  أ تخاذ  قرارات الشراء  لشركة  كورك من خلال   هدفت  الدراسة  الحالیة  اإليالهدف: 

العلاقة    دة  حول  طبیعةعلت وساؤ ت   ةراسة  و التي  حددت  بأ ثار ثل الإطار العام للدراسة بمشكلة  الديت )العلاقات العامة ، المحادثة الشفهیة ، التسويق المباشر ،الانترنيت( 

عة  من  ة  عبر عن مجمو للدراس  المس تقل )التصالت التسويقية(  والمتغير المعتد  )أ تخاذ قرارات الشراء(و ل جل  ذلك  تم  تصميم  مخطط  فرضيتغير الم وال ثر و التباين  بين 

ل على ن صحة  الفرضیات  خضعت  جمیعها ل ختبارات  متعددة  وقد  اس تخدمت  الدراسة  اس تمارة الاستبانة  وس یلّ  للحصو فرضیات رئيسة، ول جل التأ كد  م

عدد من ب ع  الدراسةمجت  ثلت ات، علاقات التاثير بين المتغير  البیانات.انتهجت  الدراسة  المنهج  الوصفي  التحلیلي، حيث  تم  وصف  المتغيرات الرئيسة  والفرعیة  وكذلك تحلیل

واسطة البرنامج  ب (عاملًا وتم  أ ختبار الفرضیات من خلال تطبیق الاسالیب الاحصائیة 162) تصالت فرع  أ ربیل والبالغ  عددهمل  كورك  ل ةشرك من خدماتالمس تفدين 

لى  مجموعة  من الاس تنتاجات الرئيس یة  منها  كشفت  نتائج  تحلیل ال رتباط عن وجود مجموعة كبيرة  (SPSS V.22)الحاسوبي . باط معنوية علاقات ارت ن مو توصلت الدراسة  اإ

س توفية  وزيع  بأ نها م قبل  الت  الاستبانة  التصالت التسويقية و اتخاذ  قرارات الشراء على المس توى الكلي و الجزئي، بینت  نتائج الاختبارات  التي  اجُريت  على موجبة بين

. اكدت نتائج  ستبانةتخدام الالشروط  الصدق الظاهري والشمولیة  والثبات  و هذه  دللة  على امكانیة  الاعتماد على نتائج  البیانات التي تم اس تحصالها من خلال اس  

د امكانیة البیانات تؤك هين ، وهذيرات ، واتبعت بیانات الدراسة التوزيع  الطبیعي و الاس تقلالیة وتجانس التبااختبارات الاستبانة بعد توزيعها على وجود اتساق عالي بين المتغ

غلبيتهم  ابیة  وابة  الش  لفئة العمريا شركة المبحوثة هم من الذكور ومن ال ين في ر اظهرت نتائج الوصف لخصائص  المس تجیبين  بأ ن  اغلبیة  المدي .شركة المبحوثة ال تعميم النتائج على 

 داء مهامهم الوظیفية.ل  تصالت بكالوريوس  و لديهم خبرة في  مجال الال من  حملّ  شهادة  

 لاتصالتلشركة كورك  ،الكلمات المفتاحية:التصالت التسويقية ،أ تخاذ قرارات الشراء
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وصل مباشرة بينها وبين مس تخدميها و تأ ثيرها في أ تخاذ قرارات الشراء ،من خلال 

تكوين الانطباع  الذهني و الصورة الجیدة لديه عن الشركة و خدماتها وبالتالي اقناعة 

ة اتخاذ قرار الشراء الاختیارالواعى  القائم على بعض المعايير بعملیة شرائها .و تعد عملی

من خلالها المس تخدم الى شراء الخدمات بما يحقق الثباع  ييسع والاسس التي

 .حاجاته ورغباته فى اطارما يملكه  من موارد متاحه

سة لدراونظراً لهمیة دور التصالت التسويقية في أ تخاذ  قرارات الشراء جاءت ا

سة لدرااتواجة قطاع التصالت ،ولتحقيق اهدااف  الیة تتناول احدى القضاي التيالح

للدراسة يضم المتغيرين الرئيسين  احتواء مشكلتها جرى وضع مخطط فرضيو 

 ةصیاغ يو على اساس ذلك جر  )التصالت التسويقية ،اتخاذ قرارات الشراء (

ذه تحدد علاقات الارتباط و التأ ثير بين ه لفرضیات الرئيسة و الفرعیة و التيا

ة سابقالمتغيرات ،و قد تضمن الدراسة أ ربعة فصول :تناول الفصل الاول الدراسات ال 

 راسةو الاطار العام و منهجیة الدراسة ،واش تل الفصل الثاني الاطار النظرى للد

 . ،بينما اش تل الفصل الثالث على الجانب المیدانى للدراسة

ن ملدراسة بفصلها الرابع الذى تناول اهم ما توصلت اليها الدراسة واختتت ا

 اس تنتاجات و مقترحات و التوصیات للدراسات المس تقبلیة .

 

 الفصل الاول : منهجیة البحث

 أ ولً/ مشكلة البحث

 فاعلتفي تأ ثير حجم  ةالتعبير الاكثر حداثة و معاصر  ةتثل التصالت التسويقي

زيج يمثل الم يالذ يوضوح اكثر عن جوهر النشاط الترويجبالمنظمة مع البيئة تعبر 

قناعه و التأ   التسويقي للمنظمة في اتصالها الخارجي   سلوكهفيثير مع الجمهور لختیاره واإ

ك كور كةشر  الدور الكبير الذى يلعبه التصال التسويقي في ثانالشرائي فقد ادرك الباح 

ع ملها تعام  للاتصالت و تعبر عن عناصر المزيج الترويجي الذى يمثل نشاط الشركة في

 .لديه خدماتها في ماولة اقناعهم و التأ ثير في اتخاذ قرارات الشراء مس تخدمي

ادور مهو و الرئيسي للدراسة  التساؤل البحثي انتأ سيساً على ما س بق تطرح الباحث

خدمات شركة  قرارات الشراء من قبل مس تخدميالتصالت التسويقية في أ تخاذ 

كورك للاتصالت ؟ و ينبثق عن هذا السؤال عدد من الاس ئلّ البحثیة الفرعیة 

 التالیه:

ا ميهلمس تخد الشركه المبحوثة لیتس ني .ما مس توى مفهوم التصالت التسويقية في1

 اتخاذ قرارات الشراء . اعتمادها في

 تراقرا ثين تجاه متغير التصال التسويقي و اتخاذ.هل يمكن ان تتفق اراء المبحو 2

 الشراء .

 عناصر اتخاذ و .هل هناك علاقه الارتباط و التأ ثير بين التصال التسويقي3

 الشراء. تقرارا

الدراسة على وفق السمات الشخصیة  ي.هل هناك فروقات معنوية تجاه متغير 4

 خدمات الشركة المبحوثة. للمس تجبين مس تخدمي

 ثانیاً: أ همیة البحث 

 تي:ل  الدراسة فى جانبين يمكن اس تعراضها فى ا ةهنا  تتجسد اهمی

 كاديمیةل  ا ةهمیال  .1

 ةك الشركاتناولت متغير )التصالت التسويقية ( وادر  حداثة الدراسة التيـ 

و  ةهذا المتغير في تحقيق التفاعل مع البيئة الداخلی يلعبه الكبير التي بالدورالمبحوثه 

هذا المتغير بمتغيرات اخرى و  ةعلاق ة،وعلیه لبد من البحث و الدراسة لمعرف ةالخارجي

دراسة متغيرالتصالت التسويقية مع متغير اتخاذ قرارات  ةتناولت الدراسة الحالی

 الشراء.

لت ماسة الى دراسة هذا المجال من مجا ةـ بيئه اقليم كوردس تان /العراق بحاج

 شركات ةفى منظماتها و خاص ةالتسويقي ةلى رفع كفاءة الانشطالتسويق للوصول ا

 التصالت .

 ةعلمیال عرفه الممن  ةـ ان العمل على تبني هكذا متغيرات من شأ نه الاس تفاد

 . ةالشديد ةتحقق النجاح لشركات التصالت ضمن ظروف المنافسل تواضعه الم 

 

ات و اتخاذ قرار  ةسويقيبموضوع )التصالت الت  ةالدراسات المتعلق ةـ مدودي

 للباحثين ال خرين لغناء هذا الموضوع . ةبداية تعد نقط و التي  (الشراء

 

الى اس تنباط   يالدراسة من شأ نه ان يؤد يان تحقيق التفاعل بين متغير  ـ

 . ةمعطیات جديد

 ة:المیدانی ةهمیل  .ا2

 تخاذ قراراتل  خدماتها  كورك للاتصالت بمدى اعتماد مس تخدمي ةـ تعريف شرك

 . ةا هذه الشركتهاعتد الشراء على التصالت التسويقيه التي

كل لشبا ةوالتأ ثير بين متغيرات الدراس ةالعلاقات الارتباطی ةمن طبیع ةـ الافاد

 كورك للاتصالت ايجابیاً. ةصورة شرك علىالذى ينعكس 

 القطاع المبحوث حيث ان قطاع ةللدراسة من أ همی ةالمیدانی ةهمیل  ـ تظهر ا

 اق .اقليم كوردس تان /العر  دعم نشاط المواصلات في في يالتصالت تثل قطاع حيو 

 :ثالثاً: اهداف البحث

تصالت ل  فان الدراسة تهدف الى ايجاد علاقه ا ةفى ضوء المشكلات المطروح

يه سويق لت الت خلال التركيز على عناصر التصا منالتسويقيه و اتخاذ قرارات الشراء 

ارات ذ قر ،التسويق المباشر ،الانترنت(مع اتخا ة، المحادثه الشفهی ة)العلاقات العام

ربیل أ   ةمدين كورك للاتصالت في ةالشراء ،من وجهه نظر مس تخدمي خدمات شرك

 ،و يهدف الدراسة الى تحقيق ال تي:

متغيرات الكشف عن مس تويت التفاق بين أ راء الافراد المس تجبين تجاه  .1

 .ةالدراس

 التعرف على مس توى وجود متغيرات الدراسة . .2

 و التأ ثيربين متغيرات الدراسة . ةالتعرف على طبیعه العلاق .3

ين اتخاذ قرارات الشراء والتعريف على علاقه ذلك التبا تحديد التباين في  .4

 .ةعطیات المیدانیالم وفق  ةبالتصالت التسويقي

فى  المس تجبين حول دور التصالت التسويقيهالتعرف على الفروقات بين أ راء  .5

 .ةاتخاذ قرارات الشراء وفقاً لختلاف سماتهم الشخصی

 :رابعا: المخطط الفرضي للبحث وفرضیاتها

يم تصم فى ضوء مشكلة الفرضي الدراسة وأ هدافها و بیان العلاقات بين متغيراتها رتم

 ( يوضح ذلك 1المخطط الفرضي للدراسة و الشكل )
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 خامساً:فرضیات البحث

 الاولي ةالرئيس ةـ الفرضی

اذ اتخ و عناصر ةبين التصالت التسويقي ةذات دللة احصائی ةمعنوي ةعلاق دتوج

 قرارات الشراء .

 الثانیة ةالرئيس ةالفرضی -

اذ اتخ و عناصر ةمعنوي ذات دللة احصائیه بين التصالت التسويقية تأ ثير علاق دتوج

 قرارات الشراء .

 الفرضیه الرئيسه الثالثة -

بیق تخاذ قرارات الشراء تبعاً لتباين تط اإ  تصالت فيلاإ تتباين اراء المس تجبين ل

 .ةالتصالت التسويقي

  سادساً : حدود الدراسة:

 ل تي:كا و ةو العلمی ةو البشري ةو الزمانی ةحددت الدراسة بعدد من المحددات المكانی

كورك  ةخدمات شرك على مس تخدمي ة/ تطبیق الدراس ةالحدود المكانی .1

 ربیل.أ   ةللاتصالت في مدين

يع توزب بدأ ت  و التي ة/تثلت مدة اعداد الدراسة التطبیقي ةالحدود الزمانی .2

الى  22/1/2022و استرجاعها و تحلیلها من ةاس تمارة الاستبان

2/3/2022      

 دميتخمن مس   ةفرضیاتها على عین ةتبر الدراسة الحالیع /ت  ةالحدود البشري .3

 ( 162ربیل و البالغ عددهم ) أ   ةمدين كورك للاتصالت في ةخدمات شرك

 شخصاً.

 و ةالتصالت التسويقي ةعلى معرف ة/ اقتصرت الدراس ةالحدود العلمی .4

كورك  ةخدمات شرك اتخاذ قرارات الشراء لدى مس تخدمي دورها في

 ربیل.أ   ةمدين للاتصالت في

 المبحث الثاني: الجانب النظري

 تصالت التسويقيةلإ المحور ال ول :ا

 تصالت التسويقيةلإ أ ول :مفهوم وتعريف ا

لى التصالت التسويقية بمف  (kotler)رينظر الكثير من الكتاب أ برزهم كوتل- هوم اإ

 واسع يشمل كافة ال نشطة التسويقية، وتخص كافة عناصر المزيج التسويقي، فكل

ع توزياستراتیجیة السلعة والتسعير، وال  عنصر من هذه العناصر وكل قرار يتخذ داخل

 ليهايؤدي مهمة اتصالیة معینة، ويعطي معنى معين عن مجموع المنافع التي س یحصل ع

لها ن خلاالمس تهلك، فمثلا قرارات التغلیف والتیيز والتبيين تتضمن عناصر اتصالیة م

 عنىمالسعر  يتعرف المس تهلك على المنتج ومكوناته في متاجر التجزئة، كما قد يعطي

 ناتصالي متعلق بقيمة المنتج، وقد يعطي دلیلا عن الجودة التي يحتويها )الصح

 (.293: 2004وعباس،

من  التصالت التسويقية بأ نها الجهد المبذول :Kernan, 2013 ) 308ويشير  ) 

، جانب البائع لإقناع المشتري المرتقب بقبول معلومات معینة عن سلعة أ و خدمة

ذهنه بشكل يمكنه من استرجاعها، وبصورة أ كثر تحديدا فاإن عملیة وحفظها في 

براز الخصائص الم  ميزةالتصالت التسويقية تنطوي على ماولة من جانب البائع لإ

ر، ثم السعو للسلعة أ و الخدمة المروج لها كالتصميم، والتغلیف، واسم العلامة، والجودة 

قناع المشتري المرتقب بهذه الخصائص لشراء   هذه السلعة أ و الخدمة.اإ

سيتم دراسة عدد من تعاريف  ةوللوصول الى مفهوم دقيق للاتصالت التسويقي

 المجال التسويقي و في ةلعدد من الباحث من خلال الاطلاع على البحوث العلمی

بحسب أ راء عدد من  ة( يوضح عدد من تعاريف التصالت التسويقي1الجدول )

  ين:الكتاب و الباحث
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 من علاقات ةالتصالی ةهى تلك الانشط ةبأ ن التصالت التسويقي انالباحث ويرى

متخصصه معقدة  ةوالتسويق المباشر و الانترنيت تقوم بها اجهز  ةشفهیال  ةادثالمحو  ةعام

 اتخاذ قرار شراء لخدماتها. التصالت بهدف تشجیع المس تهلكين الي ةمن قبل شرك

 عناصر التصالت التسويقية

عديد من عناصر التصالت التسويقية المختلفة حيث تس تخدم كل شركة هنالك 

 ناصرالعنصر الذي يلائمها ويمكنها من تحقيق اهدافها الاستراتیجیة و من هذه الع 

 )الاعلان ،العلاقات العامة تنش یط المبیعات ،البیع الشخصي ،التسويق المباشر

یة لشفه ا،رعايه الحدث ،المحادث  ،ترويج المبیعات ،الرعاية ،العرض عند نقطه الشراء

،الانترينت ،النشر.ويعقد المسوقين على كل عنصر في هذه العناصر حسب هدف 

 ع ميدانمئمة على العناصر الاربعة التالیة ملا ةونوع المنظمة . واعتدت الدراسة الحالی

 نترنيت.الاـ 4 التسويق المباشر. ـ3المحادثة الشفهیة.ـ 2.ةالعلاقات العام ـ1الدراسة 

اختلف الباحثون في تحديد تاريخ معين لنشأ ة العلاقات العلاقات العامة:  .1

العامة، و لكنهم اتفقوا على أ نه قد وجدت أ شكال وصور للعلاقات العامة 

،حيث لزمت الحضارات منذ نشأ تها وعبرت عن  في حقب تاريخیة مختلفة

علامية عند الفراعنة في لسان حالها  مصر القديمة، ،فقد ظهرت مدونات اإ

و قبل ذلك كشفت أ ثار الحضارة السومرية في بلاد مابين النهرين صفائح 

تعلم الفلاح كیفية بذر البذور  عرضت فيها نشرة تعليمیة مسمارية في العراق

و الكثير من المعلومات المتعلقة بكيفية حد المحصول والإرشاد الزراعي، و 

ية المحتوى والهدف ل تختلف بأ ن تلك المنشورات من ناح  انيرى الباحث

المختصة.  منشورات وزارات الزراعة الیوم و الهیئات اختلافا كثيرا عن

 وتقوم العلاقات العامة بمنظمات ال عمال بالعديد من ال نشطة والفعالیات

التي تهدف في مجملها اإلى تعزيز الصورة الذهنیة للمنظمة في أ ذهان الجماهير 

يتم اس تخدام اإعلان العلاقات العامة الذي  المس تهدفة. وفي هذا الس یاق

يجابًا على منتجاتها وخدماتها  يس تهدف التسويق للمنظمة ككل بما ينعكس اإ

 .(229: 2020وعلامتها التجارية.)درار و الدناني،

هتمام رجال التسويق لما لها من تأ ثير  الشفهیة  ةالمحادث الشفهیة: لقد حضيت ة.المحادث2 باإ

للمس تهلك، حيث حاول العديد من الباحثين تقديم تعريف خاص  على القرار الشرائي

 فقد كان أ رندتيقية ال خرى، بها، وتیيز ها عن باقي أ سالیب الإتصالت التسو 

Arndt (1967) أ وائل الباحثين الذين اهتوا بدراسة أ ثر المحادثه الشفهیة على  من

تصال شفوي وشخ صي وجها لوجه بين القرار الشرائي، حيث عرفها بأ نها:"عملیه اإ

لیه من كلام حول علامة تجارية  مس تقبل ومرسل، يدرك المرسل أ ن ما تم نقله اإ

نما من قبیل  أ وسلعة أ وخدمة ،ل يتم على أ ساس تجاري ،ول يقصد به الترويج واإ

( حيث أ ن الكلام 162: 2016التواصل بين المرسل والمس تقبل ،)عبدالرحمن ،

ال شخاص،وفي هذا الحالة يكون بعیدا عن  الشفهيي التقلیدي هو التواصل بين

ن كان  الإتصال الجماهيري )الإعلانات (،والقنوات ال خرى غير الشخصیة ،حتى واإ

ل أ ن موزعي الرسائل ل يتم  متوى التواصل الشفوي تجاري من منظور التسويق اإ

 تحفيزهم تجاري.

 س تخدامالذي يتم دون .التسويق المباشر: يشار للتسويق المباشر بأ نه التسويق ا3    

 وسطاء في عملیة توزيع و ترويج المنتوج، أ و هو التسويق الذي يتطلب التصال

  هاماً طوراً تيعد التسويق المباشر  المباشر بين المنتج و الزبون لإجراء عملیة التبادل.

قية لعملیة التسويق ككل ، ويعد من العناصر الهامة في برنامج التصالت التسوي 

ا دمهتخهو أ حد أ هم ال دوات التي يس  و ه يتيح عملیة التصال التفاعلي ل ن المتكاملّ

و قد أ صبح وس یلّ أ كثر فاعلیة في التسويق حيث المسوقون في تحقيق أ هدافهم 

ن ثر مكأ  تتعامل المنشأ ة و العمیل وجهاً لوجه من خلال تفاعل منظم يرقى اإلى ما هو 

ة بلا شك تزيد بشكل كبير عن البیع الشخصي, حيث أ ن أ دوات التفاعل الحديث

مكانیات البائع في الوقت والحركة  ووسائل الشرح والعرض, وبالتالي هو نظام اإ

دية تقلیللاتصال التفاعلي في مجال التسويق يضمن اس تخدام مجموعة من الوسائل غير ال 

ز مكان, ويترك يأ قل جهد ممكن للوصول للعمیل في أ  والتي تحقق اس تجابة ملموسة ب

نشاؤها من خلال عمل الت  سويق المباشر في وجود قاعدة بیانات أ ساس یة يمكن اإ

ام لت التكنولوجيا الحديثة, وذلك لبناء علاقات طويلّ ال جل مع المس تهلكين, مع الا

ید بوجود السرية في هذه البیانات والقيام بعملیات بیع سريعة وناجحة.) عبدالح 

،2011 :30.) 

هو اختصار لكلمتين انجليزيتين ال ولي  Internetية .الانترنيت: الانترنت بالنجليز 4

(inter )International ( والثانیةnet)Network  وبالتالي فاإن الانترنت لغة

 "تريبون"تعد صحیفة  (.25: 2017يقصد به ش بكة التصالت الدولیة.) قعید، 

ورقية تنشر على ش بكة  ال مريكية التي تصدر في ولية نیومكس یكو أ و صحیفة
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، مما اتاح المجال للمعلنين و المشهرين على 1992الانترنت، و تؤسس لها موقعا س نة 

يجاد وس یلّ جديدة للاتصال بالجمهور، و بدأ  أ ول ظهور للاإعلانات  ش بكة الانترنت اإ

 (A Tand T)على شكل شريك ثابت عن شركة 1994على ش بكة الانترنت س نة 

قامت  1996و  1995  سنتي( ،بين77: 2013هوت وايد )الهلالي:"على موقع 

شهارية أ كثر تفاعلا، ثم قامت شركة  شركات برامج تصفح الانترنت بتطوير برامج اإ

 صن"بتصميم اعلانات من هذا النوع، فيما أ علنت شركة  "ديزني"و  "مايكروسوفت"

طلاق لغة 1995ماي 23في " ، و "الهوت جافا"و " الجافا"البرمجیات التطبیقية  ،اإ

لكتروني متفاعل المنفذ بتكنولو جيا الوسائط  «hp »كانت شركة  علان اإ صاحبة أ ول اإ

علان الكتروني على شكل لعبة تسمى  ، بعدها « pong »الفنیة، ثم قامت بتطوير اإ

لى  تطورت برامج و تقنیات الإعلان و الاشهار على ش بكة الانترنت اإلى أ ن وصلت اإ

 ما هي علیه ال ن.

 الشراءتخاذ قرارات اإ : المحور الثاني 

 تخاذ قرارات الشراء وتعريفهااإ مفهوم 

لتي ايرات تعتبر عملیة الشراء عملیة دينامكية تتكون من مجموعة من الخطوات و التأ ث -

ن معظم النظريت التي اهتت بدر  اسة يمر بها المس تهلك لتخاذ قرار الشراء ،و اإ

ل حشراء عملیة وتفسير عملیة اتخاذ القرارات الشرائیة تقوم على أ ساس اعتبار ال 

مشكلة حيث تختلف صعوبة حل المشكلة حسب نوع المنتوج ومنه يمكن القول أ ن 

لك س تهعملیة اتخاذ قرار الشراء وهي:"عبارة عن مجموعة من المراحل التي يسلكها الم 

(. يعرف القرار 37: 2009من اجل حل مشكلة تتعلق بتلبیة حاجة تخصة")لسود،

ش ب لمحتل للقيام بفعل شراء سلعة أ و خدمة بغیةالشرائي على أ نه :قرار مشتري ا اع اإ

(.كما يعرف Marc-Lehujean, 2012: 230حاجة بعد الحكُم على خصائص العرض)

كتشافه لوجود نطلاقا من اإ ة حاج على أ نه: التوجه النفسي المتبع من قبل المس تهلك اإ

س تعمال منتج ثم تقييم مدى ف ختیار واإ لى غاية حل المشكل باإ "  عالیتهغير مش بعة اإ

 (.366: 2019)طايبي، 

دد من تعاريف لع تخاذ قرارات الشراء سيتم دراسة عددلإ وللوصول الى مفهوم دقيق 

 (2من الكتاب والباحثين كما في الجدول )

 

ديد تحبأ ن قرار الشراء هو عملیة التفكير التي تقود المس تهلك من  انرى الباحثيو 

 الحاجة ، وتولید الخیارات ، واختیار بديل الافضل من بين البدايل المتاحة.

ارات ذ قر المحور الثالث:العلاقة النظرية بين متغيرالتصالت التسويقيه و متغير أ تخا

 الشراء 

قوم ي يية في الشركات نتيجة الدور الفعال الذيعد التصال أ حد أ هم ال نشطة التسويق 

يصال ذا هیة المعلومات بين الشركة وعملائها، وقد ازدادت أ هم  تناقل و تبادل به في اإ

 مات،الدور في الس نوات ال خيرة نتيجة التطور الهائل في قطاع التصالت والمعلو 

  سرعة وصوللتساهم في ةحيث أ دى هذا التطور اإلى توفير تقنیات التصال الحديث

على  وبناء  (17: 2015لجودة المناس بة )السكارنة،باالمعلومات في الوقت والمكان و

 سويقذلك فاإن التصالت التسويقية المتكاملّ تعد من الموضوعات المتقدمة في الت 

لى  بسبب التطورات التي حدثت في تكنولوجيا التصالت والمعلومات، حيث تشير اإ

زيج لشركات وعملائها، وتعبر هذه التصالت عن عناصر المل التخطیط الاستراتیجي 

قناعهم لى تأ ثير عوال  الترويجي الذي يمثل نشاط الشركة في تعاملها مع العملاء في ماولة اإ

قوم ها تسلوكهم الشرائي. فاالنظرة المنطقية والموضوعیة للاتصالت التسويقية عناصر 

ت وعملائها عبر مراحل عملیة على أ ساس أ نها نشاط حواري تفاعلي بين الشركا

ية تسويق عملیة البیع، فالتصالت ال  التسويق التي تتد من قبل الإنتاج اإلى ما بعد

نها ت  لى اإ سعى المتكاملّ ل تهدف اإلى تحقيق عملیة الشراء من قبل العملاء فحسب بل اإ

لها  ءملالعخلق الصورة المميزة، والمؤثرة لدى عملائها من خلال جودة خدماتها، وولء ا

(kotler,2006:34 و تعد التصالت التسويقية ذات أ همیة كبرى بالنس بة للشر .) كة

لى كونها عفهيي الركيزة التي تكنها من ت ء التي ل دااريف العملاء بمنتجاتها بالإضافة اإ

ورتها صسين تس تطیع من خلالها الشركة التأ ثير على العملاء لتخاذ القرار الشرائي، وتح 

اف لدى عملائها، فالتصال التسويقي هو الوس یلّ ال ساس یة للتحقيق أ هدالذهنیة 

 (. 39: 2014، الشركة ) الخضر والمصطفی
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 ما قبل الشراء:  عملیه اتخاذ القرار الشرائي فى مرحلّ -

لسلع قوم بنشر المعلومات حول ايهذه المرحلّ يبحث المس تخدم عن المصادر التى  في

 ائي فير الشر تخاذ القرااإ  ةتخاذ القرار الشرائي. وعملیاإ  ةعملی في ةتساعد والخدمات والتي

حلّ  مر فىدور التسويق فى التأ ثير على المس تهلك  هذه المرحلّ مرحلّ الشراء ،يظهر في

او  علانياتخاذ القرار الشرائي الفعلى وبصورة سريعة ،ويتم ذلك من خلال التكرار الا

ر اذ القراتخاإ  ةوعملیة الشفهی ة،والمحادث ةالعام التسويق المباشر او الانترنيت ،العلاقات

ل ئي تتثلشراااتخاذ القرار  ةفى عملی ةالشرائي فى مرحلّ ما بعد الشراء ،والخطوة الاخير 

 فى اس تعمال الخدمه.

 ( بعد تحديد الجمهور المس تهدف يجب27: 2009، يوالعسكر  ويشير كل من )الطائي

تى الاس تجابة التي يسعى الى تحقيقها والعلى مسؤول التصال التسويقي ان يحدد 

ل ن قبمتتثل غالبا في عملیة الشراء وهذه العملیة تعتبر عملیة اتخاذ قرار طويلّ 

 المس تهلك وتر بعدة مراحل موضحة في الشكل التالي:

 

دار (التصالت التسويقية المتكاملّ ،2009شاكر،) يالمصدر:الطائي حمید، العسكر 

 .28للنشر والتوزيع ،الاردن ،صالیازورى العلمیة 

ة يتضح من الشكل أ علاه ان المهمة ال ساس یة لمسؤول التصال التسويقي هي معرف

د وها، فقنح توجيههم  المرحلّ التي يمر بها الجمهور المس تهدف، والمرحلّ التي ينبغي 

يكون الجمهور المس تهدف غيرواعي بالمنتج وهنا تكون مهمة المسؤول في خلق) 

نتج، ف الم ، ثم )المعرفة( بوجود المنتج، وعلى افتراض أ ن الجمهور المس تهدف يعر الوعي(

احل فس یكون الهدف هو معرفة شعوره نحو هذا المنتج،وبالتالي يجب توجيههم نحو مر 

وذلك  و )الرغبة( في الحصول علیه، اقوى من الشعور بالمنتج والاقتناع به وتفضیلّ

ى لدات ترويجیة تخلق مشاعر ايجابیة، وقناعة من خلال اس تخدام مزيج اتصالي وأ دو 

كن قد يقتنع بعض أ جزاء السوق المس تهدف بالمنتج ول ا الجمهور المس تهدف، واخير 

في  هنا تبرز مهمة مسؤول التصال التسويقيو ليس للدرجة التي تدفعهم )للشراء(، 

یة الترويج جعل المس تهلكين يتجهون نحوخطوة الشراء باس تخدام العديد من ال نشطة 

 (.28-27: 2009، يمثل ال سعار الخاصة أ و المكافأ ت و الجوائز)الطائي والعسكر 

 المبحث الثالث: الجانب المیداني

 ائیة لتحلیل البیاناتصاولً: ال دوات الإح

لى تحقيقها ومن اجل فريضیبالإعتماد   اتها،على طبیعة البحث وال هداف التي تسعى اإ

عتماد على )برنامج صال دوات الإح فقد اس تخدم البحث مجموعة من ائیة عبر اإ

، اإذ (Statistical Package Social Sciences –ة یالإحصائیة للعلوم الإجتماع 

لجانب ( لإجراء التحلیلات الإحصائیة المطلوبة، لس تكمال اSPSS Ver. 24يرمز له )

 المیداني للدراسة واختبار فرضیاتها وكانت كال تي: 

(: يس تخدم Cronbach’s Alpha Coefficient) معامل أ لفا كرونباخ -1

 للتحقبق ثبات من نتائج اس تمارة الاستبانة.

الوسط  –نس بة المئوية ال ال دوات الخاصة لتشخیص متغيرات البحث: ) -2

 –نحراف العیاري الا –معامل الاختلاف  –التكرارات  –الحسابي 

 نس بة التفاق(.

معامل الارتباط البس یط والمتعدد بطريقة بيرسون: يس تخدم لقياس  -3

 فيمعنوية العلاقة وطبیعتها بين متغيري الدراسة، فضلًا عن اس تخدامه 

 تحديد الاتساق الداخلي لعبارات متغيري الدراسة.  

 الانحدار الخطي البس یط والمتعدد: يس تخدم للتعرف على معنوية تأ ثير -4

 ير المس تجیب.متغير تفسيري في المتغ

 ثانیاً: صدق وثبات اداة البحث

 Reliabilityلقياس ثبات الاستبانة تم اس تخدام تحلیل الثبات ) .1

Analysis كرونباخ ) -(، ومن خلال مقياس أ لفاAlpha - 

Cronbach وقد يكون مقبولً عندما تكون هذه القيمة مساوية أ و ،)

ات الاستبانة فقد (، ولغرض التأ كد من دقة قياس متغير 0.60أ كبر من )

جراء اختبار أ ولي لمتغيرات الاستبانة لعینة مؤلفة من ) انقام الباحث ( 25باإ

جابات 20، وأ عید الاختبار بعد )عاملا ( يوماَ وتبين أ ن هناك تطابقا في اإ

( وهذا مؤشر 0.05أ فراد العینة حيث كانت كلها معنوية عند مس توى )

( وقد أ خذت الاستبانة صیغتها 0.60للثبات المرتفع ل ن كل قيم أ كبر من )

( تبين أ ن قيمة معامل الفا 4النهائیة قبل التوزيع. ومن خلال الجدول رقم )

 (:9كرونباخ مرتفعة وعدد الابعاد هو)
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 ثالثاً: مجتع وعینة البحث

سهاماً مباشرا في نجاح - حث الب مجتع البحث من المحاور المهمة التي تسهم اإ

 ث،ال ساس للحصول على البیانات الخاصة بالبحوفشله، باعتباره المصدر 

رك تثلت مجتع الدراسة جمیع المس تفيدين من خدمة التصالت لشركة كو 

، راسةللاتصالت فرع اربیل. نظرا لصعوبة الحصر الشامل لعناصر مجتع الد

فرص على اسلوب العینة العشوائیة البس یطة التي يسمح ب ثانالباح  ةاعتد

 دات باحتمالیة الظهور في هذه العینة. وفق القاعدةمتساوية لكل مفر 

 ( مفردة يعتبر50( الى )30الاحصائیة التي تؤكد ان حجم العینة من )

( الى 50ملائمة لغلب الدراسات والابحاث، ويفضل ان يكون من )

( مفردة في الدراسات التي تعتد في تحلیلها على العلاقات 100)

ة ( اس تمار 165بتوزيع ) انوقامت الباحث(. 20، 2013الارتباطیة )خضر، 

حلیل ( اس تمارة غير صالحة للت3اس تبيان وتم اعادتها جمیعا، ومن بينها )

لتي تم نة انتيجة عدم اكمال البیانات فيها لیبلغ عدد الاس تمارات لفراد العی 

 ( اس تمارة.162تحلیلها احصائیا )

) بات المتثلّ متغير  خمسةرابعاً: تم تصنیف خصائص عینة البحث وفقاً  -

يلي  خل الشهري(، وفيماالد الإجتماعیة، الةالحالجنس، العمر، الشهادة، 

 توضیح لكل منها:

لى أ ن نس بة الذكور في الشركة المبحوثة هي 4.الجنس: تيشير الجدول )1 ( اإ

ن م، مما يشير الى اس تفادة كلا الجنسين (43.2%)، أ ما نس بة الإناث هي (%56.8)

  تي تقدمها الشركة المبحوثة.خدمة التصالت ال

 

عداد الباحث      على وفق نتائج التحلیل الاحصائي ينالمصدر: اإ

( توزيع افراد عینة الدراسة على وفق سمة العمر، اذ 5العمر:يوضح الجدول) .2

  28 – 18تبين ان اعلى نس بة من ال فراد كانت من بين الفئة العمرية )

%( للفئة 28.4%(، وتلتها نس بة )34.6س نة( والتي بلغت نسبتهم )

س نة(  47 – 39س نة(، ثم جاءت الفئة العمرية ) 38 – 29العمرية )

%(، في حين جاءت بالمرتبة الاخيرة الفئة 22.2بالمرتبة الثالثة بالنس بة )

%(. مما يدل على أ ن جمیع 14.8س نة فأ كثر( وبنس بة بلغت ) 48العمرية )

فيدين وبفئات عمرية مختلفة يس تفيدون من خدمات الشركة المبحوثة المس ت 

 ونسب متفاوتة. 

 

عداد الباحث      على وفق نتائج التحلیل الاحصائي ينالمصدر: اإ

اسة ( ان توزيع الافراد عینة الدر 6الشهادة: يتبين من المعلومات في الجدول)3. 

ت  من الذين يمتلكون مؤهلاحسب سمة الشهادة بأ ن غالبیة افراد عینة الدراسة هم

%( في حين كان نس بة 49.4أكاديمیة ومن حملّ شهادة بكالوريوس والتي بلغت )

ثالثة %(. ثم جاءت في المرتبة ال 23.5الحاصلين على شهادة اعدادية فما دون بلغت )

%( جاء حاملي شهادة 11.1%(، وبنس بة )12.3حاملي شهادة )ماجس تير( بنس بة )

ت شهاداالرابعة، وجاءت بالمرتبة قبل الاخيرة والاخيرة حاملي ال دبلوم في المرتبة 

. مما %( وعلى التوالي1.2%( و )2.5)دكتوراه( و )دبلوم عالي( والتي بلغت نس تهم )

 يدل على ان مس تفيدين من خدمة التصالت لشركة كورك لديهم مؤهلات أكاديمیة

 مختلفة. 
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 لتحلیل الاحصائيعلى وفق نتائج ا ينالمصدر: اإعداد الباحث

ینة الدراسة ( ان توزيع افراد ع 7. الحالة الاجتماعیة: يتبين من المعلومات في الجدول)4

 حالة حسب سمة الحالة الاجتماعیة بأ ن غالبیة افراد عینة الدراسة هم من الذين من

%(، وجاءت افراد الافراد عینة 58.6اجتماعیة )متوج(  والتي بلغت نسبتهم )

 %(. نس تنتج من ذلك بان افراد41.4 اجتماعیة )اعزب( اذ بلغت )الدراسة بحالة

 ثة.بحو العینة سواء كان بأ ية حالة اجتماعیة يس تفيدون من خدمة التصالت لشركة الم 

 

 على وفق نتائج التحلیل الاحصائي ثينالمصدر: اإعداد الباح 

ة أ ن النس بة الكبرى من افراد عینة الدراس (8). الدخل الشهري: يوضح الجدول 5

الف دينار( والتي شكلت نسبتهم  750 – 501لديهم الدخل الشهري تقع بين )

، ثم (27.2%)الف فأ كثر(، حيث بلغت نسبته   751%(، ثم تلتها فئة )35.8)

، (19.8%)(  اإذ بلغت الف 500 – 251جاءت ال فراد الذين لهم الدخل الشهري )

ة ( بالمرتبالف فأ قل 250الافراد الذين لديهم الدخل الشهري بين )في حين جاءت 

. مما يدل على ان اغلبیة المس تفيدين من خدمات (17.3%)ال خيرة، حيث بلغت 

 شركة كورك للاتصالت لديهم الدخل الشهري جيد.

 

 على وفق نتائج التحلیل الاحصائي. ينالمصدر: اإعداد الباحث

ات البحث ووصفها: يمكن تحديد ال همیة الترتیبية لمتغير خامساً: تشخیص متغيرات 

لى  اداً الدراسة وأ بعادها على وفق وصف أ راء العینة في الشركة المبحوثة، وذلك استن اإ

فق و قيم الوسط الحسابي، ونس بة التفاق الخاصة بكل بعد من أ بعاد الدراسة وعلى 

ما ن تحديدها كتغيرات الدراسة فيمك(أ ما ال همیة الترتیبية ل بعاد م 9النتائج في الجدول )

 يلي: 

 أ بعاد التصالت التسويقية:  .1

لى ال همیة الترتیبية ل بعاد التصالت التسويقية حيث    (9)يشير الجدول حتلت ااإ

ذ اإ تلفة، مخ یة أ بعاد الانترنيت، التسويق المباشر، العلاقات العامة، المحادثة الشفهیة أ هم 

( وبنس بة التفاق 3.74ل ولى وبوسط حسابي )جاء بعد الانترنيت بالمرتبة ا

 (3.71)%(، و جاء بعد التسويق المباشر بالمرتبة الثانیة بوسط الحسابي بلغ 74.81)

ة بوسط %( في حين جاء بعد العلاقات العامة بالمرتبة الثالث74.17وبنس بة التفاق )

فهیة ادثة الش %(، في حين جاء بعد المح70.02( وبنس بة التفاق )3.50) الحسابي بلغ

كن يم%(. مما 68.69( وبنس بة التفاق )3.43بالمرتبة الاخيرة بوسط الحسابي بلغ )

يت س توالاس تنتاج معه أ ن الشركة المبحوثة تعتد على أ بعاد التصالت التسويقية بم 

 .ترتیبية مختلفة وعلى وفق رؤية الافراد عینة الدراسة

 

البحث: بینت نتائج تحلیل الارتباط بين متغيري سادساَ: تحلیل العلاقات بين متغيري 

وجود علاقة ارتباط معنوية   (10)الدراسة وحسب المؤشر الكلي الموضحة في الجدول

ذ بلغت قيمة  وموجبة بين تلك المتغيرات وعلى مس توى المؤشر وبمس تويت عالیة، اإ
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الشراء قيمة معامل الارتباط بين متغير التصالت التسويقية ومتغير اتخاذ قرارات 

(، اإذ تؤكد هذه النتيجة أ ن هنالك تلازماً 0.01( وعند مس توى معنوية )**0.620)

بين المتغيرين مما يمكن معه الاس تنتاج بأ ن زيدة اعتماد الشركة المبحوثة على التصالت 

لى اتخاذ قرارات الشراء لدى المس تفيدين من خدماتها. وبناءاً على  التسويقية يؤدي اإ

الاس تنتاج بأ ن هنالك مس تويت معنوية عالیة من التلازم  ينجة يمكن للباحثهذه النتي

لى أ نه  بين متغيري الدراسة لدى المس تفيدين من خدمات الشركة المبحوثة، مما يشير اإ

كلما زاد اس تخدام الشركة المبحوثة للاتصالت التسويقية يؤدي ذلك اإلى اتخاذ قرارات 

 اتها.الشراء من قبل المس تفيدين من خدم

 

 على وفق نتائج التحلیل الاحصائي    ينالمصدر: اإعداد الباحث

س تقل  الم تحلیل التأ ثير بين متغيري الدراسة: يس تعرض هذا المحور تحلیل تأ ثير المتغير

لى لشراء عات االمتثلّ بالتصالت التسويقية في المتغير المعتد المتثل في اتخاذ قرار 

مل تم اس تخدام معا لثانیةتبار الفرضیة الرئيسة االمس توى الكلى والجزئي، ولخ 

س بة البس یط كونها ال دوات الإحصائیة المنا (Regression Coefficient)الانحدار 

دى ممن  للتعرف على علاقات التأ ثير بين متغيرات الدراسة وأ بعادها، اإذ سيتم التحقق

 صحة تلك الفرضیات وذلك كما يأ تي:

 

 التي انیةالث وتأ سيساً على نتائج تحلیل الإنحدار فأ نه يمكن القول بقبول  فرضیة الرئيسة

ذ اتخايوجد تاثير معنوي ذات دللة أ حصائیة التصالت التسويقية و  تنص على أ نه "

 ".قرارات الشراء 

ام س تخدتأ ثير التصالت التسويقية على أ تخاذ قرارات الشراء الشركة المبحوثة تم ا

ة( في ويقيلیل الإنحدار البس یط للتعرف على تأ ثير المتغير المس تقل )التصالت التستح 

ث تشير ت حيالمتغير المعتد )اتخاذ قرارات الشراء( وعلى المس توى الكلي لتلك المتغيرا

لى ال تي:  نتائج التحلیل الموضحة في الجدول   اإ

ب أ و س تجیية( في المتغير الم وجود تأ ثير معنوي للمتغير المس تقل )التصالت التسويق  

ذ بلغت قيمة مس   توى المعتد )اتخاذ قرارات الشراء( وعلى مس توى المؤشر الكلي، اإ

قيمة مس توى المعنوية  ( وهي أ قل بكثير من0.000المحسوبة ) (P-Value)المعنوية 

غة المحسوبة والبال (F)الافتراضي والذي اعتدته الدراسة، ويدعم ذلك أ ن قيمة 

، 1وبدرجات حرية ) (3.900كانت أ كبر من قيمتها الجدولیة والبالغة )( 99.679)

لى معنوية التأ ثير وعند مس توى )160 لى هذه 0.05( مما يشير اإ لنتيجة ا(. واستناداً اإ

اتخاذ  تغيريمكن الاس تنتاج بوجود العلاقة التأ ثيرية لمتغير التصالت التسويقية في م 

لى أ ن اع قرارات قية لتسوي تماد الشركة المبحوثة على التصالت االشراء والذي يشير اإ

 يؤثر وبمس تويت عالیة في اتخاذ قرارات الشراء لدى المس تفيدين.  : 

 يتوى الكلتأ ثير التصالت التسويقية في اتخاذ قرارات الشراء على المس    ) 12 (الجدول
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 ثالثاً: اختبار فرضیة التباين

مل م معاوالمسماة بفرضیة التباين تم اللجوء اإلى اس تخدا الختبار الفرضیة الرئيسة 

، لكونه ال داة الإحصائیة المناس بة (One Way ANOVA)التباين ال حادي 

أ  للتعرف على الفروق بين متغيرات الدراسة وأ بعادها، حيث يتم قبول قيمة الخط

 ( ، وكما يأ تي:0.05الإحصائي لمعنوية التباين لغاية )

ل لمتصالاختبار على المس توى الكلي: يشير الجدول   اإلى تحلیل التباين ال حادي وا

حصائیة لمتغير اتخاذ قرارات الشراء يمكن أ ن ت عزى بمدى وجود تباين ذات دللة اإ

ذا هائج لمتغير التصالت التسويقية وبحسب أ راء ال فراد عینة الدراسة. وقد دلت نت

حصائیة في متغير اتخاذ قراراتالاختبار على وجود تباين معنو  اء الشر  ية ذات دللة اإ

لى التصالت التسويقية وبحسب أ راء ال فراد عینة ا سة. لدراوأ ن هذه التباين تعزى اإ

ا بقيمتها ( وهي دالة معنويً بمقارنته5.997المحسوبة ) (F)وبلغت قيمة معامل التباين 

( وبمس توى دللة مسوب 141،  20( وبدرجات حرية )1.645الجدولیة والبالغة )

اذ (. ومعنى ذلك أ ن افراد العینة تتباين في عملیة اتخ0.000والذي بلغت قيمته )

 قرارات الشراء تبعاً لتباين تركيزها على التصالت التسويقية.

 

ص التي تنو لثة وتأ سيساً على نتائج التباين السابقة فأ نه يمكن قبول الفرضیة الرئيسة الثا

بعاد ا على أ  كيزهتتباين الشركة المبحوثة في اتخاذ قرارات الشراء تبعا لتباين تر  على أ نه "

 ". التصالت التسويقية

 

 المبحث الرابع: الاس تنتاجات والمقترحات

 أ ول :الاس تنتاجات

 تغيراكدت نتائج التحلیل وجود علاقه ارتباط معنويه موجبة وبمس توى عالي بين م .1

دت اعت ما الا انه كلى ومتغير اتخاذ قرارات الشراء ويشير ذلكالتصالت التسويقية 

ت راراقالشركة المبحوثة على التصالت التسويقية لتقديم خدماتها يؤدي الى اتخاذ 

 الشراء من قبل المس تفيدين.

قية اوضحت نتائج التحلیل بان اقوى علاقة ارتباط بين ابعاد التصالت التسوي .2

 تغير التابع.الم الشراء هي بين بعد الانترنيت و ومتعير اتخاذ قرارات 

اتخاذ  تغيراكدت نتائج الانحدار وجود تاثير معنوي لمتغير التصالت التسويقية في م .3

 ن التصالت التسويقية تؤثر بشكلأ  قرارات الشراء و تس تنتج من هذه العلاقه ب

ء لشرااتخاذ قرارات معنوي في اتخاذ قرارات الشراء اي ان التغيرات التي تحدث في ا

 تعود الى التصالت التسويقية.

لت تصامس توى الابعاد وجود تاثير معنوي لجمیع ابعاد ال حولنحدار لإ اكدت نتائج ا.4

 التسويقية في متغير اتخاذ قرارات الشراء.

اذ  اتخفين وین تباي اظهرت نتائج التباين بان المس تفيدين من خدمات الشركة المبحوثة .5

 على التصالت التسويقية وابعاده. شراء تبعا لتباين اعتمادهمقرارات ال 

 ية و.تبين نتائج اختبارات الفروق الى أ ن عدم وجود فروق في التصالت التسويق 6

 يديناتخاذ قرارات الشراء يمكن ان تعزى الى الاختلاف في السمات الشخصیه للمس تف 

ت غيراوية او متقاربة اتجاه متمن خدمات الشركة المبحوثة الا ان لديها نظره متسا

 الدراسة.

 ثانیاً:التوصیات

شجع ت ضرورة قيام شركة كورك للاتصالت بنشر معلومات ثقافية لكي  .1

 التعامل معها. على المس تفيدين

كل ضرورة قيام الشركة المبحوثة باتصال مباشر بمس تفيديها واطلاعهم بش .2

 دائم على خدماتها وعروضها الجديدة.

 على الاجابةضرورة ماولة الشركة من خلال موقعها على الانترنيت ان  .3

 جمیع الاس تفسارات الخاصة بخدماتها المقدمة لمس تفيديها.

ون خرين عند ما يتحدثل  اع ايجابي لدى ابضرورة ماولة الشركة ترك انط  .4

 عن جودة الخدمات المقدمة الى المس تفيدين.

اتخاذ  لىاللمس تفيدين لدفعهم صتها السوقية بحضرورة تعريف الشركة  .5

 قرارات الشراء.

كد المس تفيدين من صحة يتأ  ضرورة بیان الشركة الاشارات اللازمة حتى  .6

 اتخاذها لقرارات الشراء.
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 تابين بعد التسويق المباشر واتخاذ قرار  ةدعم العلاقات الضعیف ةضرور  .7

 شراء خدمات الشركة.على الشراء لتشجیع المس تفيدين 

اذ اتخ فيخرى التي تؤثر ل  باحثين بدراسة ومعرفة المتغيرات اضرورة قيام ال  .8

 قرارات الشراء.

 ضرورة دراسة المتغيرين في ميادين اخرى ومعرفة دورهما في متغيرات. .9

 اخرى.

Extract: 

Objective: The current study aimed to analyze the relationship 

of marketing communications in making purchase decisions for 

Korek by focusing on four dimensions of marketing 

communications (public relations, oral conversation, direct 

marketing, the Internet). The relationship  impact and variance 

between the independent variable (marketing communications) 

and the dependent variable (purchasing decisions), and for that 

a hypothetical, scheme was designed for the study, expressing a 

set of main hypotheses, In order to verify the validity of the 

hypotheses, all of them were subjected to multiple tests, and 

the study used a questionnaire as a means to obtain data. Erbil, 

numbering (162) workers. The hypotheses were tested through 

the application of statistical methods using the computer 

program (SPSS V.22). The study reached a set of main 

conclusions, including the results of the correlation analysis 

revealed the existence of a large group of positive moral 

correlations between marketing communications and making 

purchase decisions at the macro and micro levels, The results of 

the tests that were conducted on the questionnaire before 

distribution showed that it fulfilled the conditions of apparent 

honesty, comprehensiveness and stability, and this is an 

indication of the possibility of relying on the results of the data 

that were obtained through the use of the questionnaire. The 

results of the questionnaire tests after its distribution confirmed 

the existence of high consistency between the variables, and the 

study data followed the normal distribution, independence and 

homogeneity of variance, and these data confirm the possibility 

of generalizing the results to the company under study. The 

results of the description of the characteristics of the 

respondents showed that the majority of the managers in the 

company under study are males, of the young age group, and 

the majority of them hold a bachelor's degree and have 

experience in the field of communications to perform their job 

duties. 

Keywords: Marketing Communications, Making Purchase 

Decisions, Korek Communications Company 

 :المصادرباللغة العربیة

 :الرسائل.1

ذ (، التسويق الفيروسي وعلاقته باتخا2020أ بو س نينة، مروة مصطفى موسى ، ) .1

ل قرار الشراء،لدى طلبة الجامعات في مافظة الخلیل ،قدمت هذه الرسالة اس تكما

دارة ال عمال بكلیة الدراسات  لمتطلبات الحصول على درجة الماجس تير في اإ

 .العلیاوالبحث العلمي في جامعة الخلیل فلسطين

ر (، دور العلامة التجارية في التأ ثير على اتخاذ قرا2015خلود، مزعاشي، ) .2

استر ، نیل شهادة مadidasالشراء،دراسة ميدانیة على عینة من المس تهلكين منتجات 

رة في علوم الإعلام والتصال، تخصص اتصال وعلاقات عامة، جامعة محمد خيضر بسك

 م والتصال الجزائر.قسـم العلوم الإنسانیة شعبة علوم  الإعلا

(،التصالت التسويقي في المؤسسة العمومية مؤسسة 2020خولة ،) ،. رزيق3

ل اتصالت الجزائر بالمس یلّ، مذكرة مكملّ لنیل شهادة الماجس تير ، تخصص اإتصا

 .ائرالجز  ،وعلاقات عامة كلیة العلوم الإجتماعیة والإنسانیة،جامعة محمد بوضیاف 

د التصالت االتسويقية وعلاقاتها بتجنی(،2017)حسين ، عايشة محمد  ،. سالم4

م لعلو ال موال لدى المنظمات ال هلیة "دراسو ميدانیة ـقطاع غزة"كلیة الاقتصاد وا

 فلسطين. الادارية

س تير )رسالة ماج  .سلوك المس تهلك تجاه المنتجات المقلدة،( 2009) ،لسود، راضیة .5

 جامعة منتوري، الجزائر. غير منشورة(
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 .الدوريت والمجلات

ء لدى التسويق الفيروسي و أ ثره على أ تخاذ قرارالشرا(، 2017هدى محمد ،) ،ثابت .1

مس تهلكين من مس تخدمي مواقع التواصل الاجتماعي لشريحة الطلبة في الجامعة 

دارة ال عمال بكل  یة الإسلامية بقطاع غزة ،بحث مقدم لنیل درجة الماجس تير في اإ

 فلسطين. التجارة ،غزة

 حالة-تأ ثير البیع الشخصي على أ تخاذ قرارالشراء  ،( 2019)،أ سماء  ،. طايبي2

لي المنتجات الكهرومنزلیة بالجزائر. مجلّ الباحث الإقتصادي جامعة الدكتور مو

 الجزائر. 11الطاهرسعیدة،العدد

دور الكلمة المنطوقة على (،2016) ، مدني سوار الدهب محمد، . عبد الرحمن3

 ن، ،قرارشراء الس یارات")بالتطبیق على جامعة نجران دراسة تسويقية(، جامعة نجرا

 .المملكة العربیة السعودية (.2)17،مجلّ العلوم الاقتصادية، العدد  2105

 الكتب.

ثة، عمان، التصالت التسويقية والترويج، الطبعة الثال  (2019)البكري، ثامر يسر، .1

 ،ال ردن.ار الحامد للنشر والتوزيعد

 ،عمان ، ،دار المسيرة للنشر1(،مهارات التصال ،ط2015) ،السكارنة، بلال .2

 .والتوزيع والطباعة الاردن

،منشورات 1،التصالت التسويقية، ط(2014)الخضر، علي والمصطفى، سامر .3

 .جامعة دمشق، دمشق، سوري

ة في الدعاية و الاعلانات و العلاقات العام(، 2013 )رمضان ،  جاسم،الهلالي  .4

 .المدونات الالكترونیة، دار النفائس للنشر و التوزيع، الاردن

ار التصالت التسويقية المتكاملّ ،د(2009)شاكر ، ،العسكري وحمید ،الطائى .5

 .الیازورى العلمیة للنشر والتوزيع الاردن

سماعیل و عباس  ،. الس ید6  الدار الجامعیةق التسوي،(2004)،نبيلّ.،اإ

 .مصر_الإسكندرية

رية العلاقات العامة: ال سس النظ (، 2020)الدناني، عبد الملك، و خالد ،درار.7

 .المهنیة، ، دار اسامة للنشر والتوزيع، عمانوالممارسة 

براهيم ،).8 (، الترويج الاكتروني و دور في التأ ثير على سلوكیات 2017قعید، اإ

تجات المقدمة من طرف المؤسسات الاقتصادية :دراسة حالة الجزائر المس تهلك تجاه المن 

في العلوم القتصادية، كلیة العلوم والإقتصادية ، أ طروحة مقدمة لنیل شهادة دكتوراه 

والعلوم التجارية وعلوم التس یير، جامعة قاصدى مرباح، ورقلّ،الس نة الجامعیة 

 ،الجزائر.

لى ق-التصالت التسويقية المتكامله (2011)طلعت أ سعد ،عبدالحید .9 لب طريقتك اإ

 .و فكر العمیل ،الطبعة الثاثه ,مصر

لوك الإعلان والمرأ ة :التأ ثير على الس،(2016) ،عبد الحسن عبد الله ،. منتهيى10

 العربي ،دارالصحافة النسائیة في العالـم العربي( ،الطبعة ال ولىالشرائي للمرأ ة )واقع 

 ،مصر.اهرةللنشر والتوزيع، الق
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