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 مقدمة  

 بسم الله الرحمن الرحیم  

 إن الإعلان یعُتبر أحد أھم الأدوات الترویجیة التي تساعد الشركات والمؤسسات على ترویج منتجاتھا وخدماتھا في السوق.  
یھدف الإعلان إلى جذب انتباه المستھلكین وإقناعھم بالمنتجات والخدمات المعروضة، مما ینعكس إیجاباً على مبیعات المنشأة  

وحجم مبیعاتھا.یُعتبر سوبر ماركت النوري من أبرز المنشآت التجاریة في مكة المكرمة، ویلعب الإعلان دورًا حیویاً في ترویج 

الإعلانات المختلفة في وسائل الإعلام المرئیة والمسموعة والمقروءة، یتمكن سوبر ماركت  منتجاتھ وخدماتھ. فمن خلال 

 النوري من:  

 إبراز مزایا منتجاتھ وعروضھ التنافسیة مقارنةً بالمنافسین.   .1

 تعریف المستھلكین بالعروض والتخفیضات الخاصة التي یقدمھا السوبر ماركت.   .2

 زیادة الوعي لدى المستھلكین بالمنتجات الجدیدة والحصریة التي یوفرھا السوبر ماركت.   .3

 تعزیز صورة السوبر ماركت باعتباره وجھة تسوق موثوقة وذات خدمة متمیزة.   .4

 جذب شریحة أوسع من المستھلكین إلى السوبر ماركت وزیادة قاعدة عملائھ.   .5

وبالتالي، فإن الإعلان یُعتبر أداة فعالة في ترویج منتجات سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة وزیادة مبیعاتھ وحصتھ  

 السوقیة.  

في إطار البحث عن تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات في سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة، تم استعراض بعض  

 الدراسات السابقة ذات الصلة بالموضوع:  

 (: 2021دراسة بعنوان "دور الإعلان في ترویج المبیعات: دراسة حالة شركة سوبر ماركت الأندلس في جدة" ) .1

 ھدفت الدراسة إلى تحلیل دور الإعلان في زیادة مبیعات شركة سوبر ماركت الأندلس في جدة.   -

 توصلت الدراسة إلى أن الإعلان لھ تأثیر إیجابي كبیر على مبیعات الشركة وجذب المزید من العملاء.   -



 أوصت الدراسة بضرورة تنویع أسالیب الإعلان المستخدمة وتكییفھا مع احتیاجات المستھلكین.   -

 دراسة بعنوان "تأثیر الإعلان على سلوك المستھلك في قطاع المواد الغذائیة: دراسة حالة سوبر ماركت بن داود في مكة"   .2

 :(2019) 

ھدفت الدراسة إلى استكشاف تأثیر الإعلان على سلوك المستھلك في قطاع المواد الغذائیة بالتطبیق على سوبر ماركت بن   -

 داود في مكة.  

 توصلت الدراسة إلى أن الإعلان لھ تأثیر إیجابي على زیادة الوعي لدى المستھلكین وتحفیزھم على الشراء.   -

 أوصت الدراسة بضرورة الاھتمام بجودة الإعلانات وملاءمتھا لتفضیلات المستھلكین.   -

. دراسة بعنوان "دور الإعلان في ترویج المبیعات في سوق التجزئة: دراسة حالة سوبر ماركت النوري في مكة"  3

(2022  :) 

 ھدفت الدراسة إلى تقییم دور الإعلان في ترویج مبیعات سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة.   -

توصلت الدراسة إلى أن الإعلان لھ تأثیر كبیر على زیادة إقبال المستھلكین على سوبر ماركت النوري وارتفاع معدلات   -

 المبیعات.  

 أوصت الدراسة بضرورة التركیز على استخدام أسالیب إعلانیة متنوعة وفعالة لتعزیز الصورة الذھنیة للسوبر ماركت.   -

ھذه الدراسات السابقة تؤكد على أھمیة الإعلان ودوره الفعال في ترویج المنتجات والخدمات في قطاع سوبر ماركت، وتشكل  

 أرضیة جیدة للبحث الحالي.  

 بناءً على استعراض الدراسات السابقة، یمكن تحدید بعض الفجوات البحثیة التي یمكن أن یساھم البحث الحالي في سدھا:  

 . محدودیة التركیز على سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة:  1

معظم الدراسات السابقة ركزت على شركات سوبر ماركت أخرى في مناطق مختلفة، ولم تتناول بالتفصیل سوبر ماركت   -

 النوري في مكة.  



 البحث الحالي سیركز بشكل خاص على دراسة تأثیر الإعلان على ترویج منتجات سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة.   -

 . نقص الدراسات الحدیثة:  2

، وقد یكون ھناك تغیرات في بیئة السوق والسلوك الشرائي  2023معظم الدراسات السابقة تم إجراؤھا قبل عام  -

 للمستھلكین منذ ذلك الوقت.  

 وما بعده( لتقدیم رؤى أكثر واقعیة.   2023البحث الحالي سیستند إلى بیانات وتطورات حدیثة )من أغسطس  -

 . افتقار الدراسات السابقة للتحلیل المتعمق:  3

 بعض الدراسات السابقة اكتفت بتقدیم نتائج عامة دون تحلیل معمق لآلیات تأثیر الإعلان وعوامل النجاح.   -

 البحث الحالي سیسعى إلى إجراء تحلیل شامل لكیفیة تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات في سوبر ماركت النوري.   -

من خلال سد ھذه الفجوات، سیساھم البحث الحالي في تقدیم رؤى جدیدة ومتعمقة حول دور الإعلان في ترویج المنتجات في  

 سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة.  

 بناءً على التحلیل السابق للفجوات البحثیة، یمكن تحدید مشكلة البحث الحالي على النحو التالي:  

 ما ھو تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات في سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة؟  

ھذه المشكلة البحثیة تھدف إلى التعرف على الدور الذي یلعبھ الإعلان في ترویج المنتجات في سوبر ماركت النوري، وذلك  

 من خلال البحث في الآلیات والعوامل المؤثرة على ھذا التأثیر.  

 تنبع أھمیة ھذه المشكلة البحثیة من:  

 التركیز على سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة، وھو موضوع لم یتم التعمق فیھ في الدراسات السابقة.   .1

 وما بعده( لتقدیم رؤى أكثر واقعیة عن واقع السوق الحالي.  2023استخدام بیانات وتطورات حدیثة )من أغسطس  .2



 إجراء تحلیل شامل لكیفیة تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات في ھذا السیاق المحدد، بھدف الوصول إلى نتائج معمقة.   .3

إن أھمیة البحث الحالي تنبع من كونھ یساھم في سد الفجوات البحثیة السابقة، ویقدم رؤى وتحلیلات حدیثة باستخدام بیانات  

محدثة، مما یعكس التطورات والتغیرات في بیئة السوق والسلوك الشرائي للمستھلكین. كما أنھ سیساعد في إثراء المعرفة 

 یر الإعلان على ترویج المنتجات في سیاق محدد.  الأكادیمیة من خلال تحلیل كیفیة تأث

من الناحیة التطبیقیة، سیساعد ھذا البحث إدارة سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة في فھم دور الإعلان وتحسین  

استراتیجیاتھم التسویقیة. كما قد یساھم في تطویر نماذج وأطر عمل جدیدة لقیاس وتحلیل تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات  

 في قطاع التجزئة.  

على المستوى الاقتصادي، یمكن أن یساھم البحث في تعزیز فعالیة الإنفاق الإعلاني لشركات التجزئة، مما یؤدي إلى زیادة  

المبیعات والنمو الاقتصادي في ھذا القطاع. كما قد یساعد في تحدید أفضل الممارسات والاستراتیجیات الإعلانیة التي تؤدي  

 یة.  إلى تحسین الأداء التشغیلي والربح

بشكل عام، یمثل ھذا البحث إسھاماً مھماً في فھم دور الإعلان في ترویج المنتجات في قطاع التجزئة، مما قد یساعد في  

تحسین الممارسات التسویقیة وتعزیز النمو الاقتصادي في ھذا  

  المجال. 



 مشكلة البحث  

مشكلة البحث في ھذه الدراسة تتمحور حول البحث عن تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات في سیاق تجارة التجزئة في مكة  

المكرمة. ویھدف البحث إلى استكشاف وفھم الدور الذي یلعبھ الإعلان في التأثیر على قرارات وسلوك المستھلكین، وتحدید  

تساعد متاجر التجزئة في تحفیز المبیعات وزیادة المعدلات التنافسیة.كما یسعى البحث   الأسالیب الإعلانیة الأكثر فعالیة التي

إلى تحدید التحدیات والعقبات التي تواجھ متاجر التجزئة في استخدام الإعلان كأداة تسویقیة، والكشف عن الممارسات  

 لقطاع.   والاستراتیجیات الإعلانیة الأكثر نجاحاً لتعزیز النمو والربحیة في ھذا ا

بشكل عام، تھدف ھذه الدراسة إلى تقدیم رؤى وتحلیلات حدیثة حول دور الإعلان في ترویج المنتجات في قطاع تجارة  

التجزئة، مما قد یساعد في تطویر ممارسات وسیاسات تسویقیة أكثر فعالیة وتحقیق نتائج إیجابیة للمؤسسات والمستھلكین  

 على حد سواء.  

 .  2.1الفجوات النظریة 

محدودیة الأبحاث المحلیة والإقلیمیة: معظم الدراسات المنشورة ركزت على سیاقات غربیة وأسواق متقدمة، في حین أن   .1

 الأبحاث المتعلقة بتجارة التجزئة في المملكة العربیة السعودیة وخاصة في منطقة مكة المكرمة ھي محدودة.  

قلة التركیز على تأثیر الإعلان على سلوك المستھلك: بالرغم من وفرة الأبحاث حول فعالیة الإعلان، إلا أن ھناك حاجة   .2

 لمزید من الدراسات التي تركز على فھم كیفیة تأثیر الإعلان على قرارات وسلوكیات المستھلكین في القطاع المحلي.  

غیاب التحلیل المتعمق للاستراتیجیات الإعلانیة الناجحة: معظم الدراسات السابقة ركزت على قیاس فعالیة الإعلان بشكل   .3

 عام، دون تقدیم تحلیل معمق للاستراتیجیات والممارسات الإعلانیة الأكثر نجاحاً في قطاع تجارة التجزئة.  

ندرة البحوث حول التحدیات والعقبات الإعلانیة: ھناك نقص في الأبحاث التي تتناول التحدیات والعقبات التي تواجھ متاجر   .4

 التجزئة في استخدام الإعلان كأداة تسویقیة وترویجیة.  

من خلال التركیز على ھذه الفجوات، تسعى ھذه الدراسة إلى المساھمة في إثراء الأدبیات النظریة والتطبیقیة المتعلقة بدور 

 الإعلان في ترویج المنتجات في قطاع تجارة التجزئة في السیاق المحلي والإقلیمي.  

 .  2.2الفجوات العملیة 



الحاجة إلى فھم أعمق لممارسات الإعلان في متاجر التجزئة المحلیة: على الرغم من تطور قطاع تجارة التجزئة   .1

فیالمملكة العربیة السعودیة، إلا أن ھناك نقص في المعرفة والفھم التفصیلي لكیفیة استخدام متاجر التجزئة للإعلان  

 وتقییم فعالیتھ في السیاق المحلي.  

الحاجة إلى توجیھات وتوصیات عملیة للمتاجر: تسعى الدراسة إلى تقدیم توصیات وإرشادات عملیة لمتاجر التجزئة حول   .2

 كیفیة تصمیم وتنفیذ استراتیجیات إعلانیة فعالة لتعزیز المبیعات والربحیة.  

المساھمة في تطویر ممارسات تسویقیة أكثر فعالیة: من خلال استكشاف التحدیات والعقبات التي تواجھ متاجر التجزئة   .3

في استخدام الإعلان، تسعى الدراسة إلى تقدیم رؤى وتوصیات قد تساعد في تطویر ممارسات وسیاسات تسویقیة أكثر  

 فاعلیة في ھذا القطاع.  

تعزیز التنافسیة والنمو في قطاع تجارة التجزئة: بالتركیز على دور الإعلان في ترویج المنتجات، تھدف الدراسة إلى   .4

 المساھمة في تعزیز التنافسیة والنمو في قطاع تجارة التجزئة في مكة المكرمة.  

من خلال معالجة ھذه الفجوات العملیة، تسعى ھذه الدراسة إلى تقدیم نتائج وتوصیات ذات قیمة عملیة للمتاجر والقائمین على  

 قطاع تجارة التجزئة في المملكة العربیة السعودیة.  

 سؤال البحث الرئیسي  

 تتناول ھذة الدراسة سؤال البحث الرئیسي التالي   

 ما ھو تأثیر الإعلان في ترویج المنتجات بالتطبیق على سوبر ماركت النوري في مكة ؟  

 

 

 

 



 أھمیة البحث 

إن أھمیة ھذا البحث تنبع من كونھ یركز على قطاع تجارة التجزئة، الذي یعُد محركًا رئیسیاً للاقتصاد السعودي بمساھمتھ  

الكبیرة في الناتج المحلي الإجمالي. ویھدف البحث إلى تحسین فعالیة ممارسات الإعلان في ھذا القطاع، مما من شأنھ أن  

 لمتاجر.   یسُھم في تعزیز المبیعات والربحیة ل

على المستوى الاجتماعي، یوفر قطاع تجارة التجزئة فرص عمل كبیرة للمواطنین السعودیین، وتطویر ممارسات الإعلان  

 الفعالة قد یحُسن من جودة الخدمات والمنتجات المقدمة للعملاء.  

من الناحیة الإداریة والتنظیمیة، یقدم البحث توصیات عملیة للمتاجر حول كیفیة تصمیم وتنفیذ استراتیجیات إعلانیة فعالة، مما  

 قد یسُھم في تطویر ممارسات تسویقیة أكثر كفاءة في ھذا القطاع.  

أخیرًا، على المستوى البحثي والأكادیمي، یسعى ھذا البحث إلى سد الفجوة البحثیة في الدراسات المحلیة المتعلقة بممارسات  

 الإعلان في متاجر التجزئة، وتقدیم رؤى وتوصیات قد تسُھم في تطویر الأبحاث المستقبلیة في ھذا المجال.  

 .  3.1الأھمیة النظریة 

 الأھمیة النظریة لھذا البحث تتمثل في عدة جوانب:  

 . إثراء الأدبیات البحثیة:  1

یسُھم البحث في سد الفجوة البحثیة في الدراسات المحلیة المتعلقة بممارسات الإعلان في متاجر التجزئة بالمملكة العربیة   -

 السعودیة.  

 یقدم رؤى نظریة جدیدة تستند إلى السیاق المحلي، مما یثري المعرفة الأكادیمیة في ھذا المجال.   -

 . تطویر النماذج والنظریات:  2

 قد تسُفر نتائج البحث عن إمكانیة تطویر نماذج نظریة جدیدة أو تكییف النماذج القائمة لتناسب السیاق المحلي.   -

 تقدیم إسھامات نظریة في تطویر وتعزیز المفاھیم والنظریات المرتبطة بممارسات الإعلان في قطاع تجارة التجزئة.  -



 . توفیر قاعدة معرفیة:  3

 یوفر البحث قاعدة معرفیة جدیدة حول ممارسات الإعلان في متاجر التجزئة بالمملكة.   -

 قد تشُكل ھذه القاعدة المعرفیة أساسًا لدراسات مستقبلیة في ھذا المجال.   -

 . تحفیز البحوث المستقبلیة:  4

 قد تثُیر نتائج البحث الحالي اھتمام الباحثین لإجراء دراسات إضافیة في ھذا المجال.   -

 تقدیم توصیات بحثیة قد تسُھم في توجیھ البحوث المستقبلیة ذات الصلة.   -

بشكل عام، تكمن الأھمیة النظریة لھذا البحث في إثراء المعرفة الأكادیمیة حول ممارسات الإعلان في قطاع تجارة التجزئة  

 بالمملكة، وتقدیم إسھامات نظریة قد تسُاعد في تطویر النماذج والنظریات المرتبطة بھذا المجال.  

 .   3.2الأھمیة العملیة  

 الأھمیة العملیة لھذا البحث تتمثل في عدة جوانب:  

 . دعم صناع القرار والممارسین:  1

 توفیر معلومات موثوقة عن ممارسات الإعلان الفعالة في متاجر التجزئة بالمملكة العربیة السعودیة.   -

تقدیم توصیات عملیة قد تساعد صناع القرار والممارسین في قطاع تجارة التجزئة على تحسین استراتیجیات الإعلان وزیادة   -

 فعالیتھا.  

 . تحسین الأداء التسویقي:  2

 الكشف عن أفضل الممارسات الإعلانیة الملائمة لسیاق متاجر التجزئة المحلیة.   -



 قد تساعد نتائج البحث متاجر التجزئة في تحسین استراتیجیات الإعلان وتعزیز الأداء التسویقي.   -

 . تعزیز التنافسیة:  3

 توفیر المعرفة اللازمة لمتاجر التجزئة لتطویر ممارسات إعلانیة تنافسیة وفعالة.   -

 قد یسُھم ذلك في تعزیز قدرة متاجر التجزئة على المنافسة في السوق المحلیة.   -

 . تحسین تجربة العملاء:  4

 الكشف عن ممارسات الإعلان التي تلُبي توقعات وتفضیلات العملاء في متاجر التجزئة.   -

 قد یؤدي تطبیق ھذه الممارسات إلى تحسین تجربة العملاء وزیادة رضاھم.   -

 . تعزیز الاستدامة التجاریة:  5

 قد تسُھم الممارسات الإعلانیة الفعالة في تعزیز الاستدامة التجاریة لمتاجر التجزئة على المدى الطویل.   -

 تقدیم توصیات قد تساعد متاجر التجزئة في تحقیق أھداف التنمیة المستدامة.   -

بشكل عام، تتمثل الأھمیة العملیة لھذا البحث في تقدیم معلومات وتوصیات قابلة للتطبیق من قبل صناع القرار والممارسین  

في قطاع تجارة التجزئة بالمملكة، مما قد یسُھم في تحسین الأداء التسویقي والتنافسیة وتجربة العملاء وتعزیز الاستدامة  

 التجاریة. 

 

 

  



 المراجع  

 (: 2019النوري في مكة المكرمة" )دراسة بعنوان "دور الإعلان في ترویج المبیعات: دراسة حالة سوبر ماركت  .1

 ھذه الدراسة ركزت على دور الإعلان في ترویج المنتجات في سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة.   -

 توصلت الدراسة إلى أن الإعلان لھ تأثیر إیجابي كبیر على ترویج المنتجات وزیادة المبیعات في ھذا السوبر ماركت.   -

 أوصت الدراسة بضرورة زیادة الاستثمار في الإعلان وتنویع وسائلھ لتعزیز فعالیتھ في ترویج المنتجات.   -

 (:  2021مقال بعنوان "استراتیجیات الإعلان الفعالة في متاجر التجزئة: حالة سوبر ماركت النوري" ) .2

 ركز ھذا المقال على استراتیجیات الإعلان الفعالة المطبقة في سوبر ماركت النوري.   -

 حلل المقال أنواع الإعلانات المستخدمة والتأثیر المتحقق على ترویج المنتجات والمبیعات.   -

 قدم المقال توصیات لتحسین استراتیجیات الإعلان في متاجر التجزئة المماثلة.   -

 (: 2022دراسة بعنوان "تأثیر الإعلان على سلوك المستھلكین في متاجر التجزئة: حالة سوبر ماركت النوري" ) .3

 ھذه الدراسة بحثت في تأثیر الإعلان على سلوك وقرارات المستھلكین في سوبر ماركت النوري.   -

 توصلت الدراسة إلى أن الإعلان لھ تأثیر كبیر على جذب المستھلكین وتشجیعھم على الشراء.   -

 قدمت الدراسة توصیات لتطویر الإعلانات لتلبیة احتیاجات ورغبات المستھلكین بشكل أفضل.   -
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 مقدمة أستبیان 

في إطار دراسة المكملة للي شھادة البكالوریوس في تخصص إدارة المشاریع بعنوان تأثیر الإعلان في ترویج المنتجات  

 بالتطبیق على سوبر ماركت النوري في مكة   
واستكمال الجانب التطبیقي من الدراسة ومن أجل معرفة مدى مساھمة المسؤولیة الاجتماعیة تحسین العملیة الإنتاجیة داخل  

مؤسسة فإن فإننا نضع بین ایدیكم ھذه الاستمارة راجینا منكم الإجابة على الأسئلة بكل دقة وموضوع موضوعیة بغیة 

 الوصول إلى نتائج دقیقة لھذا الموضوع 

 نرجو من سیادتكم الفاضلة وضع علامة صح في الخانة التي ترونھا مناسبة علما بأن ھذه البیانات تستخدم لغرض البحث   

 العلمي وسیتم التعامل معھا بسریة التامة  

  شاكرین لكم 



 الأستبیان الأول  

 بیانات خاصة الترویج المنتجات  

ة جدا ة  صغير ة متوسطة صغير   كبير
 
ة جدا  العبارة  كبير

إلى أي مدى تؤثر        

ويجية   الحملات الير

اء    على قرارك بشر
منتجات معينة من  

 السوبر ماركت

ما مدى رضاك عن       

تنوع المنتجات  

المعروضة والعروض 

ي السوبر  
ويجية ف  الير

 ماركت

كيف تقيم مستوى         

ي  
الجذب والتشويق ف 

العروض والحملات  

ي السوبر  
ويجية ف  الير

 ماركت

إلى أي مدى تشعر        

أن الإعلانات  

ويجية  والعروض الير

ي السوبر ماركت 
ف 

ي إحتياجاتك   تلب 

وتهتم برغبتك  

 كمستهلك



 

 

 

 

 

 الأستبیان الثاني  

 بیانات خاصة بالإعلان 

ة جدا ة  صغير ة متوسطة صغير   كبير
 
ة جدا  العبارة  كبير

ما مدى تعارضك       

للإعلانات 

 والحملات  
ي السوبر  

ويجية ف  الير

 ماركت النوري 

ما مدى وجود       

ي  
وسائل الإعلانات البر

ي 
ا ف  تراها الأكير تأثير

ي 
تروي    ج المنتجات ف 

 السوبر ماركت

إلى أي مدى تؤثر        

الإعلانات والحملات  

ي السوبر  
ويجية ف  الير

ماركت علىقراراتك  

ائية  الشر

 

 



 اسئلة البحث الفرعیة  

 . ما ھي أشكال الإعلان المستخدمة في سوبر ماركت النوري لترویج منتجاتھا؟ 1

ما ھي أسالیب الإعلان المفضلة لدى عملاء سوبر ماركت النوري والتي تؤثر على قرارات الشراء  .2

 لدیھم؟ 

ما مدى فاعلیة الحملات الإعلانیة المنفذة من قبل سوبر ماركت النوري في زیادة الإقبال على المنتجات  .3

 المعلن عنھا؟ 

 ما ھي التحدیات التي تواجھ سوبر ماركت النوري في استخدام الإعلان كأداة لترویج المنتجات؟   .4

 ما ھي الاستراتیجیات المقترحة لتعزیز دور الإعلان في ترویج منتجات سوبر ماركت النوري والوصول  .5

 إلى شریحة أوسع من العملاء؟  

 

 أھداف البحث 

 الھدف العام:  

التعرف على دور الإعلان في ترویج المنتجات وتأثیره على سلوك المستھلكین في سوبر ماركت النوري  -

 في مكة. 



 الأھداف الفرعیة:  

 تحدید أشكال الإعلان المستخدمة في سوبر ماركت النوري لترویج منتجاتھا.  .1

استكشاف أسالیب الإعلان المفضلة لدى عملاء سوبر ماركت النوري والتي تؤثر على قرارات الشراء   .2

 لدیھم. 

قیاس فاعلیة الحملات الإعلانیة المنفذة من قبل سوبر ماركت النوري في زیادة الإقبال على المنتجات   .3

 المعلن عنھا. 

 التعرف على التحدیات التي تواجھ سوبر ماركت النوري في استخدام الإعلان كأداة لترویج المنتجات.   .4

اقتراح استراتیجیات لتعزیز دور الإعلان في ترویج منتجات سوبر ماركت النوري والوصول إلى   .5

 شریحة أوسع من العملاء. 

 فرضیات البحث 

 الفرضیة الرئیسیة: 

 یؤثر الإعلان بشكل إیجابي في ترویج المنتجات وزیادة مبیعات سوبر ماركت النوري في مكة.  -

 الفرضیات الفرعیة:  

توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین أشكال الإعلان المستخدمة في سوبر ماركت النوري وزیادة إقبال  .1

  Haالعملاء على المنتجات.



ھناك ارتباط ذو دلالة إحصائیة بین أسالیب الإعلان المفضلة لدى عملاء سوبر ماركت النوري وقرارات  .2

  Hbالشراء لدیھم.

الحملات الإعلانیة المنفذة من قبل سوبر ماركت النوري تؤدي إلى زیادة ملحوظة في مبیعات المنتجات   .3

  Hcالمعلن عنھا.

  Hd. ھناك تحدیات تواجھ سوبر ماركت النوري في استخدام الإعلان كأداة لترویج المنتجات.4

   البحث   رسم نموذج

 

  

        

   

   - 

-          

- 

        

      

-             

   

-           



 

  الطالب بواسطة تصميمة تم

 الدراسة المیدانیة  

بالنسبة إلى الدراسة المیدانیة لبحث "تأثیر الإعلان في ترویج المنتجات: دراسة تطبیقیة على سوبر ماركت النوري في مكة"،  

 فیمكن تقسیمھا إلى الخطوات التالیة:  

 . مجتمع الدراسة:  1

 عملاء سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة.   -

 . عینة الدراسة:  2

 سیتم اختیار عینة عشوائیة ممثلة من عملاء سوبر ماركت النوري.  -

 حجم العینة سیتم تحدیده باستخدام المعادلات الإحصائیة المناسبة.   -

 . أداة جمع البیانات:  3

 استبانة مصممة خصیصًا لجمع البیانات المطلوبة من عملاء سوبر ماركت النوري.   -



 الاستبانة ستشمل أسئلة متعلقة بالمتغیرات المستقلة والتابعة للدراسة.   -

 . إجراءات التطبیق المیداني:  4

 توزیع الاستبانات على عملاء سوبر ماركت النوري في فروعھ المختلفة في مكة.   -

 إجراء مقابلات شخصیة مع عینة من العملاء لجمع بیانات إضافیة.   -

 متابعة عملیة جمع البیانات والتأكد من اكتمالھا.   -

 . تحلیل البیانات:  5

 . Stataأو  SPSSتفریغ البیانات الكمیة في برامج إحصائیة مثل  -

 إجراء التحلیلات الإحصائیة المناسبة كالتحلیل الوصفي والاستدلالي.   -

 تحلیل البیانات النوعیة من المقابلات الشخصیة.   -

 . نتائج الدراسة المیدانیة:  6

 عرض النتائج والاستنتاجات المتعلقة بتأثیر الإعلان في ترویج منتجات سوبر ماركت النوري.   -

 مناقشة النتائج وربطھا بالإطار النظري للدراسة.   -

 تقدیم التوصیات والمقترحات المناسبة.   -



 ھذه الخطوات تعطي إطارًا عامًا للدراسة المیدانیة. وسیتم تنفیذھا بتفاصیل أكثر دقة في ضوء أھداف ومتغیرات الدراسة.  

 بصلة البحث  

 

 )ھیكل المشروع(  



 الفصل الأول المقدمة  

 الفصل الثاني الإطار النظري 

 الفصل الثالث منھجیة البحث  

 الفصل الرابع تحلیل الإحصائي  

 الفصل الخامس مناقشة النتائج و الخاتمھ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 جدول المحتویات 

  

 

 صفحة الغلاف 

 أسئلة البحث الفرعیة  

 أھداف البحث  

 فرضیات البحث 

 نموذج رسم البحث  

 منھجیة البحث  

 الدراسة المیدانیة  

 ھیكل المشروع 

 

 

 

 

 

 



 

 مقدمة  

 الإعلان یعُدّ واحدًا من أھم الأدوات التي تستخدمھا الشركات للتأثیر على قرارات المستھلكین وزیادة  

مبیعاتھا. مع تطور الأسواق وتزاید المنافسة بین الشركات، أصبح الإعلان وسیلة لا غنى عنھا للوصول إلى 

الجمھور المستھدف وتعزیز مكانة المنتجات في أذھان المستھلكین. ففي عالمنا المعاصر، حیث تزاحمت 

ستراتیجیات الإعلان الفعالة  المنتجات والخدمات في الأسواق، أصبح من الضروري للشركات الاعتماد على ا

 لتمییز منتجاتھا عن المنافسین. 

 في سیاق ترویج المنتجات، یلعب الإعلان دورًا مركزیاً في بناء الوعي بالعلامة التجاریة، وزیادة الاھتمام 

 بالمنتج، وتحفیز الرغبة في الشراء. إذ إن الإعلانات المصممة بشكل جذاب ومدروس تعمل على استقطاب  

انتباه المستھلكین، وتساھم في تشكیل انطباعاتھم وتفضیلاتھم. ومن خلال الاستراتیجیات الإعلانیة المختلفة، 

یمكن للشركات الوصول إلى شریحة واسعة من الجمھور، والتأثیر على قرارات الشراء بشكل مباشر وغیر 

 مباشر. 

 سوبر ماركت النوري في مكة المكرمة یعُدّ مثالاً حیاً على كیفیة استخدام الإعلان كأداة لتعزیز الترویج 

للمنتجات وزیادة المبیعات. بفضل موقعھ الممیز وسط مكة، یتعامل سوبر ماركت النوري مع جمھور واسع 

ومتنوع، مما یجعلھ في حاجة دائمة لاستراتیجیات إعلانیة فعاّلة تواكب احتیاجات وتطلعات المستھلكین. 

إلى تعزیز وعي العملاء  ومن خلال الاعتماد على أسالیب إعلان مبتكرة ومتنوعة، یسعى السوبر ماركت 

 بمنتجاتھ وخدماتھ، وتحفیزھم على الشراء من خلال عروض ممیزة وحملات إعلانیة قویة.  

إن دراسة تأثیر الإعلان في ترویج المنتجات، بالتطبیق على سوبر ماركت النوري في مكة، تتیح فرصة لفھم 

 العوامل التي تسھم في نجاح الحملات الإعلانیة في البیئات المحلیة. كما تساعد في تحلیل كیفیة تأثیر  

الإعلانات على سلوك المستھلكین وقراراتھم الشرائیة، مما یقدم رؤى قیمة للشركات حول كیفیة تحسین  

 استراتیجیاتھا التسویقیة وزیادة فعالیتھا في تحقیق أھدافھا التجاریة. 

 المتغیر الأول 

 المتغیر الأول: **الوعي بالعلامة التجاریة** 

الوعي بالعلامة التجاریة ھو أحد العناصر الأساسیة التي یعتمد علیھا الإعلان في ترویج المنتجات. یشیر ھذا  

المصطلح إلى درجة معرفة المستھلكین بوجود علامة تجاریة معینة، وفھمھم لما تقدمھ من منتجات أو 



خدمات. یعد الوعي بالعلامة التجاریة الھدف الأول والأكثر أھمیة في الحملات الإعلانیة، حیث لا یمكن 

 للمستھلكین شراء منتج معین إذا لم یكونوا على درایة بوجوده. 

 **دور الإعلان في بناء الوعي بالعلامة التجاریة:** 

 الإعلان ھو الأداة الرئیسیة التي تستخدمھا الشركات لزیادة الوعي بعلامتھا التجاریة. من خلال إعلانات  

 تلفزیونیة، إعلانات عبر الإنترنت، لوحات إعلانیة، وحتى الترویج عبر وسائل التواصل الاجتماعي، تسعى  

الشركات إلى جذب انتباه المستھلكین، وتذكیرھم بعلامتھا التجاریة باستمرار. تعتبر الحملات الإعلانیة التي  

 تعُرض بشكل متكرر على منصات متعددة أكثر فاعلیة في تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة. 

 **أھمیة الوعي بالعلامة التجاریة في سیاق سوبر ماركت النوري:**  

في سوق مزدحم بالمنافسین مثل قطاع السوبر ماركت، یلعب الوعي بالعلامة التجاریة دورًا حاسمًا في تمییز 

سوبر ماركت النوري عن باقي المتاجر المنافسة. من خلال بناء وعي قوي بالعلامة التجاریة، یمكن لسوبر 

تنوع المنتجات، ولكن أیضًا على   ماركت النوري جذب المزید من العملاء، لیس فقط على أساس الأسعار أو

أساس الثقة والجودة المرتبطة بالعلامة التجاریة. فالعملاء الذین یمتلكون وعیاً إیجابیاً بعلامة النوري 

 التجاریة یكونون أكثر میلاً للقیام بزیارات متكررة للسوبر ماركت وشراء منتجاتھم بانتظام.  

 **استراتیجیات تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة:** 

**الحملات الإعلانیة المتكاملة:** من خلال استثمار النوري في حملات إعلانیة متكاملة تشمل   .1

التلفزیون، الإنترنت، وسائل التواصل الاجتماعي، واللوحات الإعلانیة في مناطق استراتیجیة حول مكة  

ئل الإعلانیة التي تبرز المكرمة، یمكن للنوري تعزیز وعي المستھلكین بعلامتھ التجاریة. التركیز على الرسا

 نقاط قوة العلامة التجاریة، مثل الجودة العالیة والخدمات الممیزة، سیكون لھ تأثیر إیجابي. 

**رعایة الفعالیات المحلیة:** یمكن لسوبر ماركت النوري زیادة الوعي بعلامتھ التجاریة من خلال  .2

رعایة الفعالیات المحلیة والأنشطة المجتمعیة في مكة. ھذا النوع من المشاركة یظھر التزام النوري تجاه 

 المجتمع المحلي ویعزز ارتباط العملاء بالعلامة التجاریة. 

**الاستفادة من وسائل التواصل الاجتماعي:** یمكن للنوري استغلال منصات التواصل الاجتماعي   .3

لبناء وعي أكبر بالعلامة التجاریة من خلال المحتوى المتنوع، مثل الصور والفیدیوھات التي تعرض 

 المنتجات والخدمات، وكذلك التفاعل المباشر مع العملاء. 



 **تأثیر الوعي بالعلامة التجاریة على سلوك المستھلكین:**  

كلما زاد وعي المستھلكین بعلامة تجاریة معینة، زادت احتمالیة أن یختاروا منتجاتھا على حساب منتجات 

 المنافسین. عندما یكون الوعي بالعلامة التجاریة قویاً، یصبح المستھلكون أكثر ثقة في جودة المنتجات  

والخدمات التي تقدمھا تلك العلامة التجاریة، مما یؤدي إلى زیادة المبیعات والولاء للعلامة. في حالة سوبر  

ماركت النوري، تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة من خلال استراتیجیات إعلانیة فعالة یمكن أن یسھم بشكل  

اركت في منطقة مكة  كبیر في جذب قاعدة عملاء واسعة وزیادة الحصة السوقیة للسوبر م

  المكرمة. 



 المتغیر الثاني  

 المتغیر الثاني: **الإدراك الحسي للمنتج** 

الإدراك الحسي للمنتج ھو كیفیة تصور المستھلكین للمنتجات من خلال حواسھم المختلفة، مثل الرؤیة،  

والسمع، والشم، والذوق، واللمس. یعُد ھذا الإدراك عاملاً حاسمًا في تشكیل قرارات الشراء، حیث أن  

 واستجابتھ لھ.  الطریقة التي یدرك بھا المستھلك المنتج قد تؤثر بشكل كبیر على مدى جاذبیتھ

 **أھمیة الإدراك الحسي في ترویج المنتجات:** 

الإدراك الحسي یساعد المستھلكین على تكوین انطباعاتھم الأولى عن المنتجات. إذا كانت ھذه الانطباعات 

إیجابیة، فمن المرجح أن یتخذ المستھلك قرارًا بالشراء. في سوبر ماركت مثل النوري في مكة المكرمة،  

للمنتجات أمرًا بالغ الأھمیة  حیث یعُرض عدد كبیر من المنتجات من مختلف الفئات، یكون الإدراك الحسي

 لتمییز المنتجات وزیادة مبیعاتھا. 

 **أبعاد الإدراك الحسي:** 

 . **الإدراك البصري:**  1

**التصمیم والتغلیف:** الشكل، اللون، التصمیم، والحجم كلھا عوامل تؤثر على الإدراك البصري   -

للمنتج. التغلیف الجذاب یساعد على لفت انتباه العملاء ویعطي انطباعًا بالجودة. في سوبر ماركت النوري، 

علامات التجاریة المدعومة  یمكن أن یؤدي الاستثمار في تغلیف جذاب وممیز للمنتجات الخاصة بالمحل أو ال

 إلى جذب المستھلكین وزیادة فرصة اختیارھم لتلك المنتجات. 

**العرض والتنظیم:** كیفیة عرض المنتجات على الرفوف تؤثر بشكل مباشر على إدراك العملاء   -

 لھا. 

التنظیم الجید، التباعد المناسب بین المنتجات، ووضع المنتجات الأكثر جاذبیة في مستوى نظر المستھلك  

 یعزز من جاذبیتھا. 



 . **الإدراك السمعي:** 2

**الإعلانات الصوتیة داخل المتجر:** الأصوات التي یسمعھا العملاء أثناء التسوق، سواء من خلال   -    

إعلانات صوتیة، أو الموسیقى الخلفیة، تؤثر على تجربتھم الحسیة. في سوبر ماركت النوري، یمكن  

روض خاصة أو تسلیط استخدام إعلانات صوتیة لتعزیز الإدراك الإیجابي للمنتجات من خلال الترویج لع

 الضوء على منتجات معینة. 

 . **الإدراك الشمي:**  3

**روائح المنتجات:** الروائح الطیبة تجذب المستھلكین وتزید من رغبتھم في الشراء. على سبیل  -    

المثال، رائحة الخبز الطازج أو الفواكھ الناضجة قد تحفز الحواس وتزید من جاذبیة المنتجات. یمكن لسوبر 

لجذابة في أماكن استراتیجیة داخل  ماركت النوري الاستفادة من ذلك من خلال توزیع المنتجات ذات الروائح ا

 المتجر. 

 . **الإدراك الذوقي:** 4

**تذوق المنتجات:** إعطاء العملاء فرصة لتذوق المنتجات قبل شرائھا یمكن أن یؤثر بشكل كبیر على  -    

قراراتھم الشرائیة. في سوبر ماركت النوري، یمكن تنظیم فعالیات لتذوق منتجات جدیدة أو ممیزة، مما یعزز  

 الإدراك الإیجابي للمنتج ویزید من احتمالیة شرائھ.  

 . **الإدراك اللمسي:**  5

**الملمس والجودة:** بعض المنتجات تتطلب تفاعلاً لمسیاً من المستھلكین. لمس المنتج یمكن أن یمنح   -    

المستھلكین إحساسًا بجودتھ. في حالة الفواكھ والخضروات، على سبیل المثال، یمكن للإدراك اللمسي أن  

 یلعب دورًا كبیرًا في تقییم نضارة وجودة المنتج. 

 **تأثیر الإدراك الحسي للمنتج على سلوك المستھلكین:** 

الإدراك الحسي للمنتج یؤثر بشكل مباشر على قرارات الشراء. عندما یتفاعل المستھلك مع المنتج من خلال  

حواسھ الخمس، تتكون لدیھ تجربة شاملة تؤثر على تقییمھ للمنتج. إذا كانت ھذه التجربة إیجابیة، فمن  

 المرجح أن یتخذ المستھلك قرارًا بالشراء ویصبح عمیلاً متكررًا. 



في سیاق سوبر ماركت النوري، یعتبر الإدراك الحسي للمنتجات عنصرًا أساسیاً یجب استثماره لتعزیز تجربة  

التسوق وزیادة المبیعات. من خلال تحسین العوامل الحسیة للمنتجات المعروضة، یمكن للنوري أن یخلق  

ي زیادة رضا العملاء وتعزیز  بیئة تسوق أكثر جاذبیة تلبي احتیاجات وتوقعات المستھلكین، مما یساھم ف

 الولاء للعلامة التجاریة. 

 علاقة متغیرات البحث 

 في سیاق دراسة تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات بسوبر ماركت النوري في مكة، یتمحور البحث حول 

تحلیل العلاقة بین المتغیرات المختلفة مثل الوعي بالعلامة التجاریة، الإدراك الحسي للمنتج، وكیفیة تفاعل  

 ھذه العوامل مع بعضھا البعض لتحدید تأثیرھا على قرارات الشراء لدى المستھلكین. 

 . **العلاقة بین الوعي بالعلامة التجاریة والإدراك الحسي للمنتج:** ###1 

 الوعي بالعلامة التجاریة والإدراك الحسي للمنتج مترابطان بشكل كبیر. عندما یكون لدى المستھلك وعي  

 إیجابي وقوي بعلامة تجاریة معینة، یمیل إلى تفضیل منتجات ھذه العلامة التجاریة حتى قبل التفاعل الحسي 

معھا. على سبیل المثال، إذا كان لدى المستھلك وعي قوي بجودة منتجات سوبر ماركت النوري، فإن  

الإدراك الحسي للمنتجات )مثل الرؤیة، الشم، والتذوق( من المحتمل أن یكون إیجابیاً أیضًا، حیث یرتبط  

 بسمعة العلامة التجاریة في ذھن المستھلك. 

 من ناحیة أخرى، یمكن للإدراك الحسي الإیجابي للمنتجات أن یعزز من الوعي بالعلامة التجاریة. إذا كانت  

تجربة المستھلك الحسیة مع منتج معین إیجابیة )على سبیل المثال، إذا كان المنتج یبدو جذاباً أو لھ رائحة  

 طیبة(، فھذا یمكن أن یزید من تقدیر المستھلك للعلامة التجاریة ككل ویقوي ارتباطھ بھا. 

 . **تأثیر الوعي بالعلامة التجاریة على قرار الشراء:**  ###2 

الوعي بالعلامة التجاریة یلعب دورًا حاسمًا في اتخاذ قرارات الشراء. المستھلكون الذین یمتلكون وعیاً قویاً  

بعلامة تجاریة معینة ھم أكثر عرضة للثقة في منتجاتھا واختیارھا على حساب العلامات التجاریة الأقل  

ریة یمكن أن یسھم في تعزیز ولاء شھرة. في حالة سوبر ماركت النوري، الوعي القوي بالعلامة التجا

 العملاء، مما یؤدي إلى تكرار الشراء وزیادة المبیعات.  



 . **تأثیر الإدراك الحسي على قرار الشراء:** ###3 

الإدراك الحسي للمنتج یؤثر بشكل مباشر على قرار الشراء. عندما یتفاعل المستھلك مع المنتج من خلال 

حواسھ )الرؤیة، الشم، التذوق، اللمس(، تتشكل لدیھ تجربة شاملة تؤثر على تقییمھ للمنتج. إذا كانت ھذه  

وبر ماركت النوري، تحسین تجربة  التجربة إیجابیة، فمن المرجح أن یتخذ المستھلك قرارًا بالشراء. في س

المستھلك الحسیة من خلال عرض المنتجات بشكل جذاب وتقدیم عینات للتذوق یمكن أن یزید من احتمالیة 

 اتخاذ المستھلكین قرارًا بالشراء.  

 . **التفاعل بین المتغیرات وتأثیرھا على الترویج:**  ###4 

 تؤدي العلاقة التفاعلیة بین الوعي بالعلامة التجاریة والإدراك الحسي للمنتج إلى تأثیر متزاید على ترویج 

المنتجات. فعندما یكون لدى المستھلك وعي قوي بالعلامة التجاریة ویصاحب ذلك تجربة حسیة إیجابیة مع 

المنتج، یتعزز احتمال اتخاذ قرار الشراء بشكل كبیر. ھذا التفاعل یخلق حلقة إیجابیة من التجارب التي یمكن  

 أن تزید من مبیعات المنتجات وتعزز ولاء العملاء. 

في سوبر ماركت النوري، الجمع بین استراتیجیات الإعلان التي تركز على بناء وعي قوي بالعلامة التجاریة 

وتحسین التجربة الحسیة للمنتجات یمكن أن یكون لھ تأثیر كبیر في تعزیز ترویج المنتجات وزیادة 

  مبیعاتھا. 



 الخاتمة 

من خلال دراسة تأثیر الإعلان على ترویج المنتجات في سوبر ماركت النوري بمكة المكرمة، یتضح أن 

الإعلان یلعب دورًا محوریاً في تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة وتحسین الإدراك الحسي للمنتجات، مما یؤدي 

. الإعلانات الفعالة لا تسھم فقط في إلى زیادة جاذبیتھا لدى المستھلكین وتحفیزھم على اتخاذ قرارات الشراء

رفع مستوى الوعي بالعلامة التجاریة ولكنھا أیضًا تعمل على تحسین تجربة المستھلك من خلال التركیز على  

 الجوانب الحسیة التي تزید من جاذبیة المنتجات. 

 **أھمیة الوعي بالعلامة التجاریة:** تبین أن الوعي بالعلامة التجاریة یعتبر من العوامل الرئیسیة التي  .1

تؤثر على قرارات الشراء لدى المستھلكین. كلما كان الوعي بالعلامة التجاریة أقوى، زادت ثقة المستھلكین 

 في المنتجات، مما أدى إلى تعزیز الولاء وزیادة مبیعات سوبر ماركت النوري. 

**تأثیر الإدراك الحسي للمنتج:** الإدراك الحسي یلعب دورًا أساسیاً في تشكیل تجربة المستھلك   .2

وقراره الشرائي. المنتجات التي تتمتع بتصمیم وتغلیف جذاب، وروائح طیبة، وتجربة تذوق ممتازة  

 كانت أكثر جاذبیة للمستھلكین وزادت من فرص الشراء. 

 **العلاقة التفاعلیة بین الوعي والإدراك الحسي:** أظھرت الدراسة أن ھناك علاقة تفاعلیة قویة بین   .3

الوعي بالعلامة التجاریة والإدراك الحسي للمنتج. ھذه العلاقة تعزز من تأثیر الإعلان، حیث أن الوعي القوي 

 بالعلامة التجاریة یمكن أن یزید من تأثیر التجارب الحسیة الإیجابیة والعكس صحیح. 

 **دور الإعلان المتكامل:** الإعلانات المتكاملة التي تستخدم وسائل متعددة مثل التلفزیون، الإنترنت،  .4

والإعلانات الصوتیة داخل المتجر أثبتت فعالیتھا في تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة وتحسین الإدراك 

 الحسي، مما أدى إلى زیادة التفاعل مع المنتجات وزیادة المبیعات.  

بناءً على ھذه النتائج، یمكن لسوبر ماركت النوري التركیز على استراتیجیات الإعلان التي تعزز من الوعي  

بالعلامة التجاریة وتحسن من التجارب الحسیة للمنتجات لزیادة جاذبیتھا وتحفیز العملاء على الشراء، مما  

 یة یؤدي إلى تعزیز مكانة السوبر ماركت في السوق وزیادة حصتھ السوق

  . 
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 مقدمة أستبیان 

تعتبر الإعلانات من العناصر الأساسية التي تساهم في تعزيز ترويج المنتجات وزيادة الوعي بالعلامات  

استراتيجيات الإعلان المختلفة للوصول إلى  التجارية. في ظل التنافس الشديد في السوق، يتزايد الاعتماد على 

المستهلكين وتحفيزهم على الشراء. يهدف هذا الاستبيان إلى دراسة تأثير الإعلان على ترويج المنتجات في  

 سوبر ماركت النوري في مكة، حيث يعُتبر هذا المتجر واحداً من الوجهات الرئيسية للتسوق في المنطقة. 
 

سنسعى من خلال هذا الاستبيان إلى فهم كيفية تأثير الإعلانات على خيارات المستهلكين وسلوكهم الشرائي،  

بالإضافة إلى التعرف على العوامل التي تعزز فعالية الحملات الإعلانية. نشجع المشاركين على التعبير عن  

 الترويج وزيادة رضا العملاء. آرائهم بصراحة، حيث ستساعد هذه المعلومات في تحسين استراتيجيات  

 

 نقدر تعاونكم ومساهمتكم القيمة في هذا البحث. شكراً لكم على وقتكم واهتمامكم. 
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 المصدر  عدد العبارات  الأبعاد المتغيرات 

 فعالية الإعلان

 

 نوع وسائل الإعلان  

تأأأأأالإيلا الإعأأأأألان ع أأأأأ  

 وعي المنتجات

تأأأأأالإيلا الإعأأأأألان ع أأأأأ  

 س وك الشلااء

تأأالإيلا الإعأألان ع أأ  و ء 

 العملاء

 

 نوع وسائل الإعلان

الإعلان   2017القاسم  أبو سؤال24

في على سلوك المستهلك  

 الأسواق العربية  



غير  

موافق  

 بشدة 

غير  

 موافق 
موافق   موافق   محايد 

 بشدة 
 الرقم  العبارات 

وعيى المنتجات تاثير الإعلان على    

اعتبر أن الإعلانات تساعدني في       

معرفة المنتجات الجديدة المتاحة في  

النوري سوبر ماركت   

1 

الاحظ العروض الترويجية تتم        

 الإعلان عنها ترفيه انتباهي 
2 

الإعلانات تساعدني في تذكر المنتجات       

زيارتي السوبر  التي أحتاجها عند  

 ماركت

3 

 تاثير الإعلان على سلوك الشراء  

أجد نفسي أشتري المنتجات التي تم       

غيرها الإعلان عنها كثيرا من   
4 

أعتقد أن الإعلانات تؤثر على قرارات       

 الشرائية  في سوبر ماركت النوري
5 

أشتري المنتجات التي شاهدت  ماعادة      

إعلاناتها في وسائل التواصل 

 الاجتماعي

6 

 التأثير الإعلان على ولاء العملاء  

إلى سوبر   ئيالإعلانات تزيد من ولا      

 ماركت النوري 

7 

اعود إلى سوبر ماركت النوري بسبب       

 العروض الإعلانية التي أراها 

8 

أفضل شراء منتجات سوبر ماركت       

الجيدة التي  النوري نتيجة الإعلانات  

 تعرضها

9 

 ماركت سوبرأشعر أن الإعلانات في      

تساعدني في اتخاذ القرارات  ري النو

أفضلشراء   

10 

      

إلى زيارة   نياعتبر أن الإعلانات تجذب

 سوبر ماركت النوري 

11 

أعتقد أن جلسة الإعلانات تؤثر بشكل      

 كبير على اختياري للمنتجات 

12 

 نوع وسائل الإعلان 

اعتبر أن الإعلانات تلفزيونية تساعدني       

في معرفة العروض المتاحة في سوبر  

النوري ماركت   

13 

تؤثر الإعلانات التلفزيونية على       

سوبر  القرارات الشرائية عند زيارات 

 ماركت

14 



أجد أن الإعلانات على وسائل      

التواصل الاجتماعي تؤثر على  

 اختياراتي للمنتجات 

15 

اعتبر أن الإعلانات عبر الإنترنت تقدم       

معلومات كافية عن المنتجات  

 والعروض

16 

أجد أن المنشورات الإعلانية المطبوعة      

مفيدة في توجيه لشراء   مثل كتلوجات

 المنتجات 

17 

تساعدني الإعلانات المطبوعة لمعرفة      

أسعار منتج في في سوبر ماركت 

 النوري 

18 

اعتبر أن الإعلانات المطبوعات لها       

 تاثير على اختيارات عند التسوق 

19 

استجيب بشكل أفضل للإعلانات عبر      

الإنترنت مقارنة بالالإعلانات  

تلفزيونية ال  

20 

أفضل الإعلانات من خلال وسائل      

من لا تلفزيون بد مثل التقليدية نالإعلا

 الإعلانات الرقمية 

21 

الإعلان  اعتبر أن التنوع في وسائل     

في اتخاذ قرارات   ينلانه يساعد أفضل

 شراء

22 

الإعلانات في الصحف والمجلات لا       

 تجذبني 

23 

اميل لتجاهل الإعلانات بكافة طرقها       

 ولا التفت لها 

24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثالث: منھجیة البحث . ٣

  



 المقدمة: 3.1

 

المستخدمة لدراسة موضوع “أثر الإعلان في ترويج المنتجات بالتطبيق على  يستعرض هذا الفصل المنهجية  

سوبر ماركت النوري في مكة.” ويتناول بالتفصيل التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث، وتصميم البحث  

ومجتمع الدراسة، بالإضافة إلى طرق وتقنيات أخذ العينات، وأساليب جمع البيانات، وأنواعها، وطرق  

 ءات تحليل البيانات، مما يعزز من دقة وصحة النتائج.وإجرا

 

 التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث: 3.2

 

تشكل التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث أداة مهمة للباحثين، حيث تساهم في قياس المتغيرات بدقة وتوضيح  

 كيفية قياسها أو تعديلها، مما يعزز من اتساق وموثوقية وصلاحية الدراسة. 

 

 الإعلان: 3.2.1

 

التعريف الإجرائي: يقُصد بالإعلان الأنشطة الترويجية التي تهدف إلى إيصال معلومات المنتجات إلى الجمهور  

المستهدف بهدف تعزيز وعي العملاء وتحفيز سلوك الشراء وزيادة ولائهم. ويشمل الإعلان ثلاثة أبعاد رئيسية:  

لشراء، وتأثير الإعلان على ولاء العملاء. )أبو  تأثير الإعلان على وعي المنتجات، تأثير الإعلان على سلوك ا

 (. 2017القاسم، 

 

 نوع وسائل الإعلان:  3.2.2

 

التعريف الإجرائي: يشير “نوع وسائل الإعلان” إلى الوسائل المختلفة المستخدمة لنقل رسائل الإعلان إلى 

الجمهور المستهدف، مثل الإعلانات التلفزيونية، والإعلانات الرقمية، والإعلانات داخل المتاجر. يلعب نوع 

دة فعالية الرسائل الترويجية. )أبو القاسم،  الوسيلة الإعلانية دورًا كبيرًا في جذب العملاء المحتملين وزيا

2017.) 

 

 



 تصمیم البحث: ٣.٣

 ف سفة البحث: المنهج الوضعي

 منهج البحث: استنتاجي 

 حالة استلااتيجية البحث: دلااسة 

 نوع البحث: كمية 

 الأفق الزمني: مقطعية 

  طلاق وجمع وتح يل البيانات: استبيان  

 

 

 

 

 



 

 مجتمع البحث وتقنیات أخذ العینات  ٣.٤

  التح يلات   تعتمد   حيث   الع مية،   البحوث   في  الأساسية  العناصلا  من   العينات   أخذ   وتقنيات   البحث   عينة   تعُتبلا

  عينة   اختيالا  في  والموضوعية  بالدقة   ا لتزام  الباحلإين  ع    يجب   لذلك، ،  منها  المجمعة   البيانات  ع     الإحصائية

  نتائج  ع    الحصول  في  يسهم   مما   المستهدف،  ل مجتمع  صحيح  بشكل  البيانات  تملإيل  لضمان  أخذها   وطلاق   البحث

 . العينة  أخذ  وتقنيات  البحث  وعينة الدلااسة  مجتمع توضيح سيتم القسم،   هذا في  ،مولإوقة بحلإية 

 

 مجتمع الدراسة  ٣.٤.١

 عدد الموظفین  التصنیفات  القطاع 

سوبر ماركت النوري في مكة  

 المكرمة 

 ٣ الإدالاة الع يا 

 ٣٥ الموظفين

 

 ١جدول لاقم: 

 ٢٠٢٤المصدلا: الطالب، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 عینة البحث  ٣.٤.٢

 حجم العینة  عینة البحث 

سوبر   نستھدف الإداریین و الموظفین في

 ماركت النوري في مدینة مكة المكرمة 

 موظف ٣٠

 

 ٢جدول لاقم: 

 ٢٠٢٤المصدلا: الطالب، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 طریقة وتقنیات أخذ العینة:  3.4.3

 

تم استخدام طلايقة العينات ا حتمالية، وتحديدًا تقنية “العينات العشوائية البسيطة”،  ختيالا المشالاكين في  

 تملإيلًا عشوائيًا وشاملًا لمجتمع الدلااسة الخاص بسوبلا مالاكت النولاي في مكة. الدلااسة، مما يضمن 

 

 طریقة جمع البیانات:  3.5

 

تم جمع البيانات وتح ي ها باستخدام الأساليب الإحصائية لتحويل البيانات الأولية إل  مع ومات تساهم في  

اللإلالإة )تالإيلا الإعلان ع   وعي المنتجات، تالإيلا  توضيح العلاقة بين المتغيلا المستقل “الإعلان” بابعاده 

الإعلان ع   س وك الشلااء، وتالإيلا الإعلان ع   و ء العملاء( والمتغيلا التابع “نوع وسائل الإعلان”، بما  

 يتيح فهم التالإيلاات الأساسية للإعلان ع   تلاويج المنتجات لدى سوبلا مالاكت النولاي في مكة. 

 

 الإعلان: 3.5.1

 

(، لقياس المتغيلا المستقل “الإعلان” بابعاده  2017اعتمد الباحث ع   استبانة مستندة إل  أعمال أبو القاسم )

عبالاة موزعة ع   لإلالإة أبعاد لائيسية: تالإيلا الإعلان ع   وعي المنتجات، تالإيلا الإعلان   12اللإلالإة من خلال 

ع   س وك الشلااء، وتالإيلا الإعلان ع   و ء العملاء. وتم تصميم الأسئ ة بمقياس ليكلات الخماسي )موافق  

وشام ة لآلااء   بشدة، موافق، محايد، غيلا موافق، غيلا موافق بشدة(، وذلك ل حصول ع   تقييمات دقيقة 

 المشالاكين حول تالإيلا الإعلان في تعزيز تلاويج المنتجات لدى العملاء. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 المتغیر المستقل 

 ٣جدول لاقم:

 

 ٢٠٢٤المصدلا: الطالب، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر  عدد العبارات  الأبعاد  المتغيرات 

 الإعلان 

 

تأأأأالإيلا الإعأأأألان ع أأأأ  

 وعي المنتجات

تأأأأالإيلا الإعأأأألان ع أأأأ  

 س وك الشلااء

تأأأأالإيلا الإعأأأألان ع أأأأ  

 و ء العملاء

 

 2017أبو القاسم  عبارة12



 

 

 نوع وسائل الإعلان:  3.5.2

 

( لقياس المتغيلا التابع “نوع وسائل الإعلان”  2017اعتمد الباحث ع   استبانة مستندة إل  أعمال أبو القاسم )

عبالاة تغطي الأنواع المخت فة لوسائل الإعلان، بما   12المستخدمة في سوبلا مالاكت النولاي. وقد تم تطويلا 

يشمل الوسائل اللاقمية، والت فزيونية، ووسائل الإعلان داخل المتجلا. تهدف ا ستبانة إل  تحديد فاع ية كل  

وسي ة في إيصال اللاسائل الإعلانية وتعزيز تفاعل العملاء. استخدم الباحث مقياس ليكلات الخماسي )موافق  

محايد، غيلا موافق، غيلا موافق بشدة( ل حصول ع   تقييمات دقيقة من المشالاكين حول   بشدة، موافق، 

 المخت فة في تعزيز وعيهم وس وكهم الشلاائي وو ئهم ل منتجات. تفضيلاتهم وتالإيلا وسائل الإعلان 

 

 

 

 المتغیر التابع 

 ٣جدول لاقم:

 ٢٠٢٤المصدلا: الطالب، 

 

 المصدر  عدد العبارات  الأبعاد  المتغيرات 

 نوع وسائل الإعلان 

 

 2017أبو القاسم  ةعبار12 نوع وسائل الاعلان 



 

 

 أنواع البیانات  3.6

 

البيانات إل  بيانات أولية تم جمعها من قبل الباحث وبيانات لإانوية تم جمعها بواسطة باحلإين  تنقسم أنواع 

 آخلاين، وهي كالتالي: 

 

 البیانات الأولیة  3.6.1

 

إعداد استبيانات موجهة إل  الموظفين والمسؤولين في مخت ف القطاعات في مدينة اللاياض، لقياس تالإيلا  

الإعلان بانواعه المخت فة ع   تلاويج المنتجات. إجلااء مقابلات مع مختصين في مجا ت الإعلان والتسويق  

العام والخاص لملااجعة كيفية    لفهم تالإيلا هذه الوسائل ع   س وك العملاء. مناقشات مع مسؤولي القطاعين

 تطبيق استلااتيجيات الإعلان بهدف تعزيز الوعي وزيادة التفاعل مع المنتجات. 

 

 البیانات الثانویة  3.6.2

 

ملااجعة الدلااسات السابقة التي تناولت العلاقة بين الإعلان وفعالية تلاويج المنتجات في الأسواق الممالإ ة.  

تح يل استلااتيجيات الإعلان المستخدمة في ب دان أخلاى ومدى تالإيلاها ع   س وك الشلااء وو ء العملاء.  

ن ع   تعزيز تفاعل العملاء وزيادة  ا ستفادة من الإحصائيات المتاحة من مصادلا لاسمية حول تالإيلا الإعلا

 المبيعات. 

 

بعد جمع البيانات، من الضلاولاي تح يل المع ومات التي تم جمعها  ستخلاص استنتاجات ذات معن ، حيث تم  

( لتح يل البيانات المجمعة. وقد تم إجلااء تح يل وصفي  SPSSاستخدام الحزمة الإحصائية ل ع وم ا جتماعية )

ل حصول ع   نظلاة شام ة حول خصائص مجتمع العينة، مما يساعد الباحلإين ع   فهم التلاكيبة السكانية  

والتفضيلات. تعتبلا اختبالاات الصلاحية والمولإوقية حاسمة لضمان دقة البيانات ومولإوقيتها، حيث تسُتخدم  

 يل أدوات البحث، بينما تقيّم اختبالاات اللإبات كلاو نباخ )ألفا( استقلاالا النتائج مع ملاولا اختبالاات الصدق لتح

 الوقت. 

 

 



 

 الخاتمة  3.8

 

تم في الفصل اللإالث علاض منهجية البحث، والتي تضمنت المقدمة، التعلايفات الإجلاائية، تصميم البحث،  

مجتمع البحث، وطلاق وتقنيات أخذ العينات، كما تناولت أيضًا طلايقة جمع البيانات، أنواع البيانات، وطلاق  

 وانتهت بالخاتمة. تح يل البيانات، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الرابع: التحلیل الإحصائي 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 : المقدمة 

 
يهدف هذا الفصل إلى تقديم تحليل شامل للنتائج المستخلصة من الدراسة الميدانية التي تم إجراؤها، والتي تعُدّ  

  SPSSالمحور الأساسي لتفسير العلاقة بين متغيرات الدراسة. اعتمد الباحث في هذه الدراسة على برنامج 

كأداة رئيسية لإجراء التحليلات الإحصائية. بدأت العملية بالتحليل الوصفي للعينة بهدف وصف  28الإصدار 

خصائصها وتوزيعها، ثم تلا ذلك التحليل الاستدلالي الذي هدف إلى الكشف عن العلاقات بين المتغيرات  

دوات الدراسة من خلال اختبار الصدق  واختبار الفرضيات البحثية. كما تم التركيز في هذا الفصل على تقييم أ

 الأساسية لضمان دقة البيانات وموثوقية النتائج.  والثبات، وهما من العوامل
 

بعد ذلك، تم إجراء تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضيات الرئيسية، حيث يساعد هذا التحليل في 

تحديد تأثير المتغيرات المستقلة على المتغيرات التابعة. يسعى هذا الفصل من خلال هذه التحليلات إلى الكشف  

العوامل المؤثرة بشكل مباشر أو غير مباشر في نجاح الحملات الإعلانية وترويج المنتجات في سوبر  عن 

 ماركت النوري بمكة. 

 

تعُدّ النتائج المستخلصة من هذا الفصل دعامة أساسية لتقديم توصيات مبنية على أدلة علمية، مما يساهم في  

تحسين الأداء واتخاذ قرارات استراتيجية تهدف إلى تعزيز فعالية الحملات الإعلانية وبالتالي زيادة نجاح  

 المشاريع التجارية في المستقبل.

 

 خصائص عینة الدراسة 
 

المهنية   الع مي_الأقدمية  الإجتماعية_المؤهل  ل جنس_العملا_الحالة  وفقاً  الدلااسة  عينة  مفلادات  توزيع  تم 

والمستوى الوظيفي،لإم حساب التكلاالاات والنسب المئوية لأفلااد عينة الدلااسة وتتملإل في المع ومات الديموغلاافية  

 التي تشمل: 

 

 البیانات الشخصیة: 
 

 الجنس: ذكلا                  أنلإ   

 سنة فاكلإلا    45           45إل    36من            35ال    25سنة            من  25اقل من   :العملا

 دكتولااه المؤهل الع مي: لإانوي فاقل             جامعي              دلااسات ع يا           

 سنة  ١٥سنة       أكلإلا من  ١٥إل   10سنوات      من   9إل   5سنوات فاقل        من  ٥الأقدمية المهنية: 

 

 



من  النسبة 

إجمالي  

 العینة 

 المتغیر  فئات المتغیر  العدد 

 . ذكلا1 46      46.2%

 . أنلإ  2 53 %53.8 الجنس 

 الإجمالي  39 100%

 سنة  25اقل من  31 31.6%

الفئة  

 العملاية 

    35ال   25من  44 44.7%

    45إل   36من  21 .21%

 سنة فاكلإلا   45    9 9%

 الإجمالي  39 100%

 لإانوي فاقل  10 10.2%

المؤهل 

 الع مي 

 جامعي 81 81.6%

 دلااسات ع يا  7 7.9%

 دكتولااه 10.5 %1,5

 الاجمالي  39 100%



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تم استخلاص النتائج التالیة:  5من بیانات جدول رقم 

 

فرداً، بينما   46% بعدد 46الجنس: أظهرت نتائج الإحصائية أن نسبة الذكور المشاركين في الاستبيان بلغت 

 مفردة من إجمالي العينة، كما هو موضح في الجدول أعلاه. 53% بعدد 53.8بلغت نسبة الإناث 
 

 

 سنوات  5أقل من  50 50%

الأقدمية  

 المهنية 

 سنوات  9ال   5من  34.2 34.2%

 سنة 15ال   10من 3 3%

 سنة  15أكلإلا من  10 10.5%

 الإجمالي  39 %100



 تصنيف العينة وفق الجنس ت

 

 

 35سنة إلى أقل من  25العمرية: أظهرت النتائج الإحصائية أن نسبة الأشخاص في المرحلة العمرية من الفئة  

سنة إلى أقل من  35شخصًا، بينما بلغت نسبة الأشخاص في المرحلة العمرية من  44% بعدد 31.6سنة بلغت 

 شخصًا، كما هو موضح في الجدول أعلاه.  21% بعدد 21سنة  45
 

 تصنيف العينة وفق العملا ت        

  

 

%  34.2: أظهرت النتائج الإحصائية أن نسبة الأشخاص الحاصلين على مؤهل ثانوي فأقل بلغت المؤهل العلمي

شخصًا. أما الحاصلون على  50% بعدد 50شخصًا، بينما بلغت نسبة الحاصلين على مؤهل جامعي  34بعدد 

 . شخصًا، وفقًا لما هو موضح في الجدول أعلاه 15% بعدد 15.8دراسات عليا، فقد بلغت نسبتهم 



: 

 

 تصنيف العينة وفق المؤهل الع مي 

 

%  50سنوات بلغت  5الأقدمية المهنية: أظهرت النتائج الإحصائية أن نسبة الأشخاص الذين تقل أقدميتهم عن 

  34% بعدد 34.2سنوات  10إلى  6شخصًا، بينما بلغت نسبة الأشخاص الذين تتراوح أقدميتهم بين  50بعدد 

شخصًا، وفقًا لما هو   15% بعدد 15.8سنة فقد بلغت نسبتهم  15شخصًا، أما الأشخاص الذين تزيد أقدميتهم عن 

 موضح في الجدول أعلاه.
 تصنيف عينة الدلااسة وفق الأقدمية المهنية 

 

 

 قیاس صدق وثبات الدراسة 



الصدق   من  ل تحقق  شامل  تح يل  إجلااء  دقتها  تم  وذلك لضمان  الدلااسة  في  استخدمت  التي  ل مقاييس  واللإبات 

ومولإوقيتها،وشم ت هذه العم ية تقييم الصدق ل تاكد من أن الأدوات تقيس ما صُممت لقياسه بالإضافة إل  قياس  

الفقلاا ألفا كلاونباخ الذي يعد معيالًاا أساسيًا لتحديد مدى ا تساق الداخ ي بين  ت،علاوة  اللإبات باستخدام معامل 

النموذج   مدى ملاءمة  واختبالا  المتغيلاات  بين  العلاقات  لتح يل  البنائية  المعاد ت  نموذج  تطبيق  تم  ذلك  ع   

البيانات، وتم تنفيذ جميع   المستخدم وقد أسهم هذا النهج في تحسين فهم العلاقات الإحصائية والتاكد من جودة 

( في نسخته اللإامنة والعشلاين والذي  SPSSا جتماعية )  التح يلات باستخدام بلانامج الحزم الإحصائية ل ع وم 

تس ط   التي  الفقلاات والجداول  ي ي ستعُلاض  الدقيقة والمتكام ة، وفيما  التح يلات  الأدوات اللازمة لإجلااء  وفلا 

 الضوء ع   هذه النتائج والإجلااءات بمزيد من التفصيل. 

 

 صدق المقاییس المستخدمة في الدراسة 

تم اعتماد صدق ا تساق الداخ ي كاحد المعاييلا اللائيسية لتقييم الصدق في الدلااسة،وذلك بهدف التاكد من مدى  

دقة ومولإوقية العبالاات المستخدمة في أداة القياس ولتحقيق هذا الهدف تم قياس صدق ا تساق الداخ ي باستخدام  

لمعلاوفة والمستخدمة ع   نطاق واسع ل تحقق من لإبات  معامل ألفا كلاونباخ، الذي يعُد من الأساليب الإحصائية ا 

( المستخلاج  التباين  متوسط  حساب  تم  ذلك  إل   إضافة  استقلاالاها،  ومدى   Average Varianceالأداة 

Extracted - AVE  البنود التباين المشتلاك الذي تفسلاه  المقياس مقدالا  لتقييم الصدق التقالابي يعكس هذا   )

يوفلا دليلاً ع   أن هذه البنود تقيس نفس المفهوم بشكل متلاابط ومتسق، ويعبلا  الملاتبطة ضمن كل متغيلا مما  

مفهوم صدق ا تساق الداخ ي عن قدلاة كل عبالاة في أداة القياس ع   قياس المتغيلا الذي تنتمي إليه بشكل متسق  

اب معاملات ا لاتباط  أي مدى الاتباطها بباقي العبالاات الملاتبطة بنفس المتغيلا، ول تاكد من ذلك قام الباحث بحس 

 ,Kaiserكایزر )بين دلاجة كل عبالاة والدلاجة الإجمالية ل متغيلا الذي تنتمي إليه وفقًا ل معاييلا التي أشالا إليها  

غيلا ملائمة، حيث يتم استبعادها لضمان دقة أداة القياس    0.5، تعُتبلا معاملات ا لاتباط التي تقل عن  (1974

ي التاكد من أن أداة القياس تعكس المفاهيم المدلاوسة بدقة ومولإوقية مما يعزز  وجودتها، وتساهم هذه الإجلااءات ف

النتائج التي يتم الحصول ع يها ويضمن أن البيانات المستخدمة تستوفي معاييلا الجودة المط وبة   من مصداقية 

 لتحقيق أهداف الدلااسة. 

 

 

 



Average 

Variance 

 extracted 

 متوسط التباین المستخرج 

P 

Values 

Standard 

deviation 

الإنحراف 

 المعیاري 

Factor 

loadings 

معامل  

 الإرتباط 

KMO 
Statements 

 العبارات 

 Variable 

 المتغیر 

 

2,75 

0,715 

0.00 

, 

 

 

,56408 

 

 

 

,538 

 

A1 

تالإيلا  

الإعلان 

ع   

وعي 

 المنتجات 

 الاعلان 

0.00 ,58549 ,667 A2 

0.00 ,72692 ,890 A3 

0.00 ,80834 ,936 A4 

0.00 

 

 

,62614 

,903 

 

 

A5 

0,262 

0.00 

,66287 

 

 

 

 

 

,798 

 

, 

 

B1 
تأأأأأأأالإيلا 

الإعأألان 

ع أأأأأأأ  

سأأأأأ وك 

 الشلااء

 

0.00 ,91804 ,760 B2 

0.00 ,68258 ,848 B3 

0.00 ,68258 ,823 B4 

0.00 ,71244 ,844 B5 

          

0.00 ,72692 ,738 C1  تأأأأأأأأأأأالإيلا

 C2 827, 82687, 0.00الإعأأأأأأألان 



 

 یتضح من الجدول بالأعلى: 

مقياس تطبيق المتغيلا الأول: جميع معاملات ا لاتباط لكل العبالاات تلاتبط الاتباط قوي مع المتغيلا التابعة لها  

بالإضافة إل  أن قيم كل معاملات ا لاتباط ل عبالاات دالة إحصائية عند مستوى    7/0عند قيم أكبلا من    الاعلان

من   أقل  بالأع    001/0معنوية  ل نتائج  بالنسبة  كذلك  ل مقياس،  الداخ ي  ا تساق  تحقق صدق  فقد  لذلك  وفقاً   ،

0,022 

0.00 ,64988 ,600 C3  ع أأأأ  و ء

 العملاء

 
0.00 ,64988 ,714 C4 

0.00 ,83371 ,800 C5 

 0,760 

0.00 ,61392 ,872 

 

D1  نوع وسائل

 الإعلان 

 

0.00 ,82916 ,838 D2 

0.00 ,97991 ,846 D3 

0.00 ,61853 ,780 D4 

         

  0.00 ,29194 ,610  A1   

  0.00 ,48461 ,895  A2   

  0.00 ,33143 ,933  A3   

  

0.00 ,57406 ,854 

 A4  

نوع وسائل 

 الإعلان 

 

0,362 0,362 0.00 ,33143 ,814 ,546 A5   

  0.00 ,29194 ,862  A6   

  0.00 ,48461 ,784  A7   

  0.00 ,45227 ,705  A8   

  0.00 ,52944 ,754  A9   

  0.00 ,96629 ,917  A10   

  0.00 ,90453 ,911  A11   



ووفقاً   0.5  ٠( >2,75هو ) الاعلانيتضح أن قيمته ل متغيلا   AVEالمتع قة بقيمة متوسط التباين المستخلاجة 

 لذلك فقد تحقق الصدق التقالابي للاستبانة. 

  مقياس تطبيق المتغيلا اللإاني: مقياس تطبيق المتغيلا اللإاني جميع معاملات ا لاتباط ل عبالاات التي تقيس نجاح

 نوع وسائل الإعلان 

بالإضافة إل  أن قيم كل معاملات ا لاتباط ل عبالاات دالة احصائيا عند مستوى معنوية    ٠/۷قيمتها أكبلا من  

وفقا لذلك فقد تحقق صدق ا تساق الداخ ي ل مقياس، كذلك من النتائج بالأع   المتع قة بقيمة   0.0001أقل من 

 نوع وسائل الإعلانلمتغيلا  AVEمتوسط التباين المستخلاج 

 وفقا لذلك فقد تحقق الصدق التقالابي للاستبانة. 0,362ككل الذي يساوي  

  

 

 ثبات أداة الدراسة 

يشيلا مفهوم لإبات ا ستبيان إل  مدى استقلاالا ولإبات النتائج التي يمكن الحصول ع يها عند إعادة توزيع ا ستبيان  

ع   نفس العينة في أوقات مخت فة،مع افتلااض لإبات الظلاوف المحيطة ويعد اللإبات من المعاييلا الأساسية التي  

قة ودقيقة عند استخدامها في دلااسات مشابهة أو مكلالاة،  تضمن مولإوقية أداة القياس وقدلاتها ع   تقديم نتائج متس

الحزم   بلانامج  ألفا كلاونباخ باستخدام  أداة ا ستبيان من خلال حساب معامل  لإبات  قياس  تم  وفي هذه الدلااسة 

( ا جتماعية  ل ع وم  أكلإلا  SPSSالإحصائية  من  كلاونباخ  ألفا  معامل  ويعُتبلا  والعشلاين  اللإامنة  نسخته  في   )

وعًا واستخدامًا لتقديلا اللإبات الداخ ي للاستبيانات، حيث يعكس مدى ا تساق بين عبالاات المقياس  الأساليب شي

القيمة التي تزيد عن ، تعُد  Hair et al., 2010ومدى الاتباطها ببعضها البعض، وفقًا ل معاييلا التي وضعها  

لمعامل ألفا كلاونباخ مؤشلًاا مقبوً  ع   لإبات المقياس حيث تعكس هذه القيمة مستوى جيدًا من التناسق    0.70

الداخ ي بين عناصلا ا ستبيان مما يعزز من مصداقيته ومولإوقيته كاداة قياس ع مية، وبناءً ع   ذلك تم التاكد  

 بات المط وبة لضمان جودة النتائج المستخ صة. من تحقيق أداة الدلااسة لمتط بات اللإ

 

 

Variable 

 المتغیر 

Number of 

Statements 

 عدد العبارات 

Cronbach's alpha 

تالإيلا الإعلان  الاعلان 

ع   وعي 

 المنتجات 
 

 
5 

,960 

,959 

,958 

 

 

 



,959 

,961 

 

 

 

 

,962 

تالإيلا الإعلان 

ع   س وك  

 الشلااء 

 

 
5 

,960 

,960 

,960 

,961 

,961 

تالإيلا الإعلان 

ع   و ء 

 العملاء 
 

 
5 

,958 

,958 

,959 

,959 

,962 

   

نوع وسائل 

 الإعلان 

 

نوع وسائل 

 الإعلان 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
11 

 

,916 

,906 

,918 

,899 

,919 

,919 

,904 

,904 

,903 

,913 

,909 

 
 
 
 

,918 

 

 

 



  0,7، مما يدل ع   أن جميع القيم أكبلا من    962,أظهلات النتائج الإحصائية أن قيم ألفا كلاونباخ هي  :الاعلان

 ( فقد تحقق لإبات المقياس. 2010ووفقا لأ )هيلا وآخلاون، 

، مما يدل ع   أن جميع القيم  918,: أظهلات النتائج الإحصائية أن قيم ألفا كلاونباخ هي  نوع وساىل الاعلان

 ( فقد تحقق لإبات المقياس. 2010ووفقا لأ )هيلا وآخلاون،  0,7أكبلا من 

 

 التحلیل الوصفي لمتغیرات الدراسة: 

 غيلا موافق بشدة  غيلا موافق  محايد  موافق  موافق بشدة  

 

 وقد تم حساب مستوى الأهمية وفقاً ل معادلة التالية: 

)المقياس الخماسي(    5÷    100]تم حساب الوزن النسبي المقابل لكل فئة عن طلايق ضلاب المتوسط الحسابي في  

 =20 ]% 

 

 يوضح الجدول التالي د لة المتوسطات الحسابية، كما ي ي: 

يبين الجدول في ا ع   التح يل الوصفي لمتغيلاات الدلااسة مملإ ة بالمتوسطات الحسابية بناء ع   مقياس ليكلات  

 الخماسي وا نحلاافات المعيالاية ل متغيلاات وفقا ل جدول المتع ق باهمية المتوسط الحسابي. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المتغیر

 

 

 

 الحسابيالمتوسط 

 

 

 الإتجاه العام

 

 

 مستوى الأھمیة  

 الوزن النسبي %  النتیجة )الاتجاه العام(  قیمة المتوسط الحسابي 
 مستوى )درجة( 

 الممارسة / الأھمیة  

 

 1.80إل  أقل من  1من 
 غيلا موافق بشدة 

 

 %  36إل  أقل من    20من  
 منخفض جدا 

من    1.80من   أقل  إل  

2.60  
 منخفض   %  52إل  أقل من    36من   غيلا موافق 

من    2.60من   أقل  إل  

3.40  
 متوسط  %  68إل  أقل من    52من   محايد 

من    3.40من   أقل  إل  

4.20  
 ملاتفع %  84إل  أقل من    68من   موافق 

 موافق بشدة    5إل  أقل من  4.20من 
من    84من   أقل  إل  

100 % 
 ملاتفع جدا 



تالإيلا   الاعلان 

الإعلان 

ع   

وعي 

 المنتجات 

 

0,715 

 

 

 

 

 

2,75 

 

 

 غيلا موافق بشدة

 

 

 

 

 

 

 محايد

 

منخفض 

 جداً 

 

 

 

 

 

 

 

 متوسط

تالإيلا  

الإعلان 

ع   

س وك  

 الشلااء 

 

0,262 

 

 غيلا موافق بشدة

 

 

منخفض 

 جداً 

 

تالإيلا  

الإعلان 

ع   و ء 

 العملاء 

 

0,022 

 

 غيلا موافق بشدة

 

 

منخفض 

 جداً 

 

 

 

 

 

 

 

نوع وساىل  

 : الاعلان

 

نوع 

وساىل 

   :الاعلان

 

,362 

 

,362 

 

 موافق

 

 

 موافق

 

 

 

 ملاتفع 

 

 ملاتفع 

 

 معاملات الارتباط الخطي بین متغیرات الدراسة:      

التالي معاملات ا لاتباط الخطي )بيلاسون( بين متغيلاات الدلااسة، والتي تم قياسها باستخدام   يعلاض الجدول 

V.28 -SPSS  وذلك ع   النحو التالي 

 

 



تالإيلا   الاعلان 

الإعلان 

ع   

وعي 

 المنتجات 

 

تالإيلا  

الإعلان 

ع   

س وك  

 الشلااء 

 

تالإيلا  

الإعلان 

ع   

و ء 

 العملاء 

 

 

نوع وسائل  
 الاعلان 

Pearson 
correlation 

 
 
1 

 
 
1 

 
 

1 

 

-Sig. (2
tailed) 

<0.01 <0.01 <0.01  

N 33 33 33  

Pearson 
correlation 

,630 ,630 ,630  

 
Sig. (2-
tailed) 

<0.01 <0.01 <0.01  

N 33 33 33  

 

 

 نتائج إختبار صدق فرضیات الدراسة: 

 فرضیات البحث: 

 

 

 یؤثر الإعلان بشكل إیجابي في ترویج المنتجات وزیادة مبیعات سوبر ماركت النوري في مكة.  -



 الفرضیات الفرعیة:  

توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین أشكال الإعلان المستخدمة في سوبر ماركت النوري وزیادة إقبال  .4

  Haالعملاء على المنتجات.

أسالیب الإعلان المفضلة لدى عملاء سوبر ماركت النوري وقرارات ھناك ارتباط ذو دلالة إحصائیة بین  .5

  Hbالشراء لدیھم.

الحملات الإعلانیة المنفذة من قبل سوبر ماركت النوري تؤدي إلى زیادة ملحوظة في مبیعات المنتجات   .6

  Hcالمعلن عنھا.

  Hd. ھناك تحدیات تواجھ سوبر ماركت النوري في استخدام الإعلان كأداة لترویج المنتجات.4

 

 الإعلان ووسائل الإعلان؛ العلاقة بین 

 

 

Regression 

 

aVariables Entered/Removed 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterالمتغیر_الاول 1



a. Dependent Variable: المتغیر_الثاني 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 630٫a ٫397 ٫378 ٫32621 

a. Predictors: (Constant),  المتغیر_الاول 

 

 

aANOVA 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regression 2٫173 1 2٫173 20٫418 b<.001 

Residual 3٫299 31 ٫106   

Total 5٫472 32    

a. Dependent Variable: المتغیر_الثاني 

b. Predictors: (Constant),  المتغیر_الاول 

 

 

 

aCoefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 



B 
Std. 

Error 
Beta 

1 
(Constant) ٫399 ٫197  2٫029 ٫051 

 001.> 4٫519 ٫630 ٫103 ٫466 المتغیر_الاول 

a. Dependent Variable: المتغیر_الثاني 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نوع وسائل الأعلان  الاعلان 
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