
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 
 
 

 

           

  
 

 

 

 

 

 

  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

2.14=  1027 لعام معامل التأثير العربي                                                                                                                        
 8102 يىَيى / أبريم  - عشر انتاسعانعدد  - انسادستانسُت    - دوريت عهًيت يحكًت تصدرها انجًعيت انًصريت نهعلاقاث انعايت

 

 
  

  ٍتحهُم َقذٌ نظبهرح الإقصبء انريزٌ -انسُبسٍ نهًرأح في انتهفزَىٌ انعًىيٍ الجزائرٌ الحضىر الإعلاي 

 

 9ص  ... (3الجزائر جامعة ) رضوان بو جمعة /د.أ                                                                         
 (3الجزائر جامعة )راجعً عٌشوش                                                                                

 

 ٌالأخجبر انسهجُخ عهً شجكبد انتىاصم الاجتًبعٍ وعلاقتهب بمستىي انقهق انسُبسٍ نذي انشجبة انسعىد 
 دراسخ يُذاَُخ عهً عُُخ يٍ انشجبة الجبيعٍ        

 
 
 

 33ص   ... (الإمام محمد بن سعود الإسلاميةجامعة ) سعود آلسعد بن سعود بن محمد  /دم.أ.                                   
                                                        

 

 ىطٍ انعربيأثر الإعلاو المقروء عهً يُظىيخ انقُى في ان 
     

 73ص   ... (البحرين -الجامعة الخليجية ) أ.م.د/ صابر حارص محمد                                                               
 

 ُىَخ نهًُتج عتأثير استخذاو يفهىو انعلاقبد انعبيخ انتسىَقُخ عهً انقًُخ الم 
                                                                  دراسخ عهً عًلاء شركبد الأنجبٌ انعبيهخ في انسعىدَخ

 93ص( ...  الإمام محمد بن سعود الإسلاميةجامعة ) حمد بن ناصر الموسى /د                                             
 

 
 

  ثبنقُىاد انفضبئُخ المتخصصخ نطفمالمعبلجخ الإعلايُخ نهقضبَب انصحُخ وانجُئُخ ثبلحًلاد الإعلايُخ المقذيخ                   
 يب قجم المذرسخ

 323ص( ...  أم القرىجامعة ) إٌمان فتحً عبد المحسند/                                                                       

 ( بور سعيدجامعة ) سلوى علً الجٌارد/                                                                             
 

 

 دراسخ يُذاَُخ -نغتهى انعرثُخ عهً  واَعكبسهثبنهغخ الإنجهُزَخ  تقُُى انشجبة نذراسخ تخصص الإعلاو  

 367ص...   (الإمارات - للعلوم والتكنولوجيا العينجامعة ) د/ مٌرهان محسن طنطاوي                                       
 

 شرعُخ شرعُخ وسبئم الإعلاو                                                                                

 203ص( ...  المغرب - عبد المالك السعديجامعة ) د/ عبد السلام أندولسً                                                        

 دراسخ تطجُقُخ عهً الجًهىر - انعبيخ انعلاقبد يطجىعبد فبعهُخ 
 233ص( ...  جامعة مصر للعلوم والتكنولوجيا) صقر علً الرحمن عبد رلى                                                        

 :رسبئم عهًُخيهخصبد 
 

 فبعهُخ استخذاو أسبنُت الاتصبل انتسىَقٍ المتكبيم في يصر 

 وتحهُهُخ عهٍ عُُخ يٍ انشركبد انىطُُخ ويتعذدح الجُسُبددراسخ يُذاَُخ  

 237ص   ( ...الأزهرجامعة ) محمد حسنً حسٌن محروس                                                               

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

                                                                                           

 

 اٌشجىخ اٌمىِيخ ٌٍّعٍىِبد اٌعٍّيخ واٌتىٕىٌىجيخ
  

 @  8102جّيع اٌحمىق ِحفىظخ 

 

 مجلة

 بحوث العلاقات العامة
 الشرق الأوسط
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     ا  ّب  ِ  جخ و م ب ٌتب    اٌح ىي  ٍ    جخ   تب  جبِع  

 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الهيئة العلمية
 

 علً السٌد عجوة /.دأ
  

 أستاذ العلاقات العامة المتفرغ والعميد الأسبق لكلية الإعلام جامعة القاهرة   
  

Prof. Dr. Thomas A. Bauer 
  

             Professor of Mass Communication at the University of Vienna                
  

 منى سعٌد الحدٌدي /أ.د
 جامعة القاهرة -أستاذ الإذاعة والتلفزيون المتفرغ بكلية الإعلام 

  

 ٌاس خضٌر البٌاتً /أ.د
 أستاذ الإعلام بجامعة بغداد ووكيل عميد كلية المعلومات والإعلام والعلوم الإنسانية  

                جامعة عجمان للعلوم والتكنولوجيا                        
                    

  

 حسن عماد مكاوي /أ.د
 جامعة القاهرة - كلية الإعلامل السابقعميد ال -أستاذ الإذاعة والتلفزيون                      

  

  نسمة ٌونس /أ.د
    كلية الإعلام جامعة القاهرة   –الإذاعة والتلفزيون  أستاذ                             

  

 محمد معوض إبراهٌم /أ.د
 وعميد معهد الجزيرة العالي لعلوم الإعلامأستاذ الإعلام المتفرغ بجامعة عين شمس 
  

 سامً السٌد عبد العزٌز /أ.د
 لكلية الإعلام جامعة القاهرة الأسبقالعميد  -أستاذ العلاقات العامة والاتصالات التسويقية 
  

 عبد الرحمن بن حمود العناد /أ.د
 جامعة الملك سعود -أستاذ العلاقات العامة والإعلام بقسم الإعلام كلية الآداب                    

  

 محمود ٌوسف مصطفى عبده  /أ.د
 جامعة القاهرة -كلية الإعلام لشئون خدمة المجتمع وتنمية البيئة ل السابق كيلالوأستاذ العلاقات العامة و      

  

 سامً عبد الرؤوف محمد طاٌع   /أ.د
  جامعة القاهرة -أستاذ العلاقات العامة  بكلية الإعلام                                  

        

  

 شرٌف دروٌش مصطفى اللبان /أ.د      
 جامعة القاهرة -لشئون خدمة المجتمع وتنمية البيئة  كلية الإعلاموكيل  – أستاذ الصحافة

 

 أ.د/ جمال عبد الحً عمر النجار
 الأزهرجامعة  -لبنات الدراسات الإسلامية ل الإعلام بكليةأستاذ 

 

 اللهبركات عبد العزٌز محمد عبد  /أ.د      
 جامعة القاهرة -للدراسات العليا والبحوث  كلية الإعلاموكيل  – الإذاعة والتلفزيونأستاذ 

  

 حسن علً محمد علً /أ.د
 جامعة المنيا -أستاذ الإذاعة والتلفزيون ورئيس قسم الإعلام بكلية الآداب 

  

 عابدٌن الدردٌر الشرٌف /أ.د
  ليبيا -أستاذ الإعلام وعميد كلية الآداب والعلوم الإنسانية بجامعة الزيتونة  

  

  محمود حسن إسماعٌل /أ.د                              
 جامعة عين شمس -معهد الدراسات العليا للطفولة  - الإعلام وثقافة الأطفالأستاذ                

 
  

 حمدي حسن أبو العٌنٌن /أ.د
 أستاذ الإعلام وعميد كلية الإعلام والألسن نائب رئيس جامعة مصر الدولية                     

      

  

 عثمان بن محمد العربً /أ.د
 جامعة الملك سعود -أستاذ العلاقات العامة والرئيس السابق لقسم الإعلام بكلية الآداب 

  

 ولٌد فتح الله مصطفى بركات /أ.د
 القاهرة  جامعة -الطلاب و التعليم ووكيل كلية الإعلام لشئونأستاذ الإذاعة والتلفزيون                    

  

  تحسٌن منصور رشٌد منصور /دأ. 
 الأردن -جامعة اليرموك بأستاذ العلاقات العامة بكلية الإعلام 

  

 محمد عبد الستار البخاري /أ.د
  

 بروفيسور متفرغ بقسم العلاقات العامة والدعاية، كلية الصحافة، جامعة ميرزة أولوغ بيك القومية الأوزبكية 
  

 علً قساٌسٌة     /أ.د 
  

 3جامعة الجزائر  –أستاذ دراسات الجمهور والتشريعات الإعلامية بكلية علوم الإعلام والاتصال 
  

 رضوان بو جمعة /أ.د
 جامعة الجزائر -علوم الإعلام والاتصال أستاذ الإعلام بقسم 

 

 

 

 يجهت بحىث انعلاقاث انعايت انشرق الأوسط

JPRR.ME)) 
 دوريت عهًيت يحكًت

 

 2018 ٌونٌو/  أبرٌل - السادسةالسنة  - عشر التاسعالعدد 
 

 

 يؤسسها 

 رئيس يجهس الإدارةو
   

 حاتى يحًد عاطف /د

 EPRA ئيس  
  

 رئيس انتحرير

 انسيد عجىةأ.د/ عهي 

   تب  اٌعلالبد اٌعبِخ واٌعّيد   

 ا  جك ٌىٍيخ الإ لاَ جبِعخ اٌمبه ح 

  EPRA ئيس اٌٍجٕخ اٌعٍّيخ ثـ
                 

 انتحرير ايديـر

 / يحًد يعىض إبراهيىأ.د 

   تب  الإ لاَ ثجبِعخ  يٓ شّس   
 واٌعّيد ا  جك ٌىٍيخ الإ لاَ جبِعخ  يٕب 

  EPRAالا تشب  خ ثـ ئيس اٌٍجٕخ 
 

 يحًىد يىسف يصطفى / .دأ

واٌىويً اٌسبثك ثىٍيخ الإ لاَ  اٌعلالبد اٌعبِخ  تب     
 ٌشئىْ خدِخ اٌّجتّع و ّٕيخ اٌجيئخ

 جبِعخ اٌمبه ح 

 

 يساعدو انتحرير                   

 د/ رزق سعد عبد انًعطيأ.
  

  ثىٍيخ الإ لاَ وا ٌسٓ   تب  اٌعلالبد اٌعبِخ 
 جبِعخ ِ   اٌدوٌيخ 

 
 / ثريا يحًد انسُىسيأ.و.د

 و ئيس لسُ اٌعلالبد اٌعبِخ ثىٍيخ الإ لاَ ِشب ن  تب  
 ( ث ) – جبِعخ اٌغ   

  

 د/ سهاد عادل يحًد
 ثىٍيخ الآ اة  تب  ِسب د اٌعلالبد اٌعبِخ 

 (اٌع اق) –اٌّستٕ   خ جبِعخ اٌ
  

 اٌد/ َصر انديٍ عبد انقادر عثً  
وٍيخ الإ لاَ واٌعٍىَ      تب  اٌعلالبد اٌعبِخ اٌّسب د 

 (جبِعخ  جّبْ )الإِب ادث الإٔسبٔيخ
  
 

 عهي حسيٍ انًيهي
 ِدلك اٌٍغخ اٌع ثيخ 

  EPRAثـ اٌثمب يخ ئيس اٌٍجٕخ 
 

 بدرعهي حًد أ
 ِدلك اٌٍغخ الإٔجٍيز خ 

 

 انًراسلاث

 انجًعيت انًصريت نهعلاقاث انعايت

 اٌع ثيخجّهى  خ ِ   
 اٌدل  -اٌجيزح 

 شب ع  حّد اٌز بد 8 -ثيٓ اٌس ا بد 
  

Mobile: +201141514157 

+2237620818 Tel : 

Www.epra.org.eg 

Jprr@epra.org.eg 

  

http://www.univie.ac.at/
http://www.jprr.epra.org.eg/Admin/browsers/FileImageFolder/Files/%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%B1%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%B0%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%A9%20%D8%AF%20.%20%D9%86%D8%B5%D8%B1%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%8A%D9%86.pdf


1028انجًعيت انًصريت نهعلاقاث انعايت © حقىق انطبع   

 جّيع حمىق اٌطجع ِحفىظخ.

 

 

 

 

 

 جميع حقوق الطبع والنشر محفوظة

 للجمعية المصرية للعلاقات العامة

 

 

ــ   ت ــّٕهب       ــىا  اٌت ــٓ اٌّ ــٓ إٌبشــ د ا ــتوداَ  ت ِ ــ  ي ْ خطــ  ِ لا  جــى د  وْ اٌح ــىي  ٍ
هــ ٖ اٌّجٍــخد  و ا تٕســبخهب  و ٔمٍهــبد وٍيــب  و جزئيــبد  ــ   ت شــىً وثــيت و ــيٍخد  ــىا  ثط  مــخ 
يٌىت ؤيـــخ  و ةٌيـــخد ثّـــب  ـــ   ٌـــه الا تٕســـبا اٌفى ـــىا ا  د  و اٌتســـجيً  و ا ـــتوداَ  ت ٔ ـــبَ 

 وــز ٓ اٌّعٍىِــبد وا ــت جب هبد و طجـــك جّيــع اٌشــ وق وا حىــبَ واٌمــىأيٓ اٌدوٌيـــخ ِــٓ ٔ ــُ 
  يّـــــب  تعٍـــــك ثبٔتهـــــبن حمـــــىق إٌشـــــ  واٌطجـــــع ٌٍٕســـــوخ اٌّطجى ـــــخ  و الإٌىت ؤيـــــخ.
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 الافتتاحية

تواصل صدور ي – م3102ومنذ بداية إصدارىا في أكتوبر/ ديسمبر من العام  السادسفي العام      
عشر عددًا متتابعة تضم أبحاثاً ورؤى عممية متعددة لأساتذة  ةثمانيأعداد المجمة بانتظام ليصدر منيا 

  ومتخصصين وباحثين من مختمف دول العالم.
المجمة أول دورية عممية محكمة في بحوث العلاقات العامة بالوطن العربي والشرق الأوسط وبما أن     

العممية بأكاديمية البحث العممي تصدر عن الجمعية المصرية لمعلاقات العامة )عضو شبكة الجمعيات  -
وجد فييا الأساتذة الراغبون في تقديم إنتاجيم لممجتمع العممي بكافة مستوياتو  -والتكنولوجيا بالقاىرة(

ضالتيم لمنشر عمى النطاق العربي وبعض الدول الأجنبية التي تصل إلييا المجمة من خلال مندوبييا في 
مت المجمة عمى أول معامل تأثير عربي فقد تحص   لكتروني.ىذه الدول وكذلك من خلال موقعيا الإ

(AIF)  لمدوريات العممية العربية المحكمة في تخصص )الإعلام( عمى مستوى الجامعات والمؤسسات
، والمعامل تابع لمؤسسة النشر الأمريكية 0.24بمعدل =  التي تصدر محتوى بالمغة العربيةالعممية 
 الجامعات اتحاد وبرعاية Natural Publishing Sciences العموم الطبيعيةدار نشر ( (NSPالعالمية 

دار  - EBSCO HOSTضمن قواعد البيانات الرقمية الدولية )حاليًا مفيرسة المجمة و  .العربية
 (.العبيكان - المنظومة

 

الدراسات نقدم لمباحثين في  - السادسةفي السنة  والثاني - عشر من المجمة التاسعوفي العدد     
والمساعدين كذلك  المشاركينلأساتذة لو  للأساتذة الإعلامية والميتمين بيذا المجال بحوثاً ورؤى عممية

مقدمة لمنشر العممي بيدف تكوين رصيد لمباحثين من أعضاء ىيئة التدريس لمتقدم لمترقية أو  ،الباحثين
 .والماجستير الباحثين لمناقشة الدكتوراه

من  –رضوان بو جمعةد/ أ.: لكل من 2جامعة الجزائر من امقدمً  مشتركًا ثاًنجد بحففي البداية       
الحضور الإعلامي السياسي لممرأة "عن: دراسة  اقدم انذموال، )الجزائر(من  راجعي عيشوش، (الجزائر)

 ".في التمفزيون العمومي الجزائري تحميل نقدي لظاىرة الإقصاء الرمزي
 من -الإمام محمد بن سعود الإسلامية جامعة  –سعود بن محمد آل سعودسعد بن  /دأ.م.: أما      

الأخبار " ميدانية عمى عينة من الشباب الجامعي  بعنوان: فقدم دراسة( المممكة العربية السعودية)
  ".  السمبية عمى شبكات التواصل الاجتماعي وعلاقتيا بمستوى القمق السياسي لدى الشباب السعودي

أثر دراسة عن: " ،(مصر)من  - الجامعة الخميجية بالبحرين –صابر حارص محمدد/ أ.م. وقدم:     
 ".الإعلام المقروء عمى منظومة القيم في الوطن العربي

المممكة )من  -جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية  – حمد بن ناصر الموسىد/  قدمبينما      
تأثير استخدام مفيوم  عن: " الألبان العاممة في السعودية عمى عملاء شركات دراسة ،(العربية السعودية

 ."العلاقات العامة التسويقية عمى القيمة المعنوية لممنتج



دراسة مشتركة  تقدم( مصر)من  - أم القرىجامعة  – إيمان فتحي عبد المحسن حسيند/ أما       
المعالجة الإعلامية لمقضايا  " عن: )مصر( من –جامعة بور سعيد  –د/ سموى عمي إبراهيم الجيار مع 

 ".الصحية والبيئية بالحملات الإعلامية المقدمة بالقنوات الفضائية المتخصصة لطفل ما قبل المدرسة
 

        بحثاً بعنوان:  ،(مصر)من  - العينجامعة  – ميرهان محسن محمد السيد طنطاويد/  تبينما قدم     
 ". دراسة ميدانية –تقييم الشباب لدراسة تخصص الإعلام بالمغة الإنجميزية وانعكاسو عمى لغتيم العربية "

       

 ورقة عممية، (المغرب)من  –عبد السلام أندلوسي د/ قدم – عبد المالك السعديجامعة ومن       
 ."شرعية شرعنة وسائل الإعلام" بعنوان:

 من –/ رلى عبد الرحمن عمي صقر  قدمت الباحثة الدكتوراهعمى درجة  اضمن متطمبات حصوليو      
 –من رسالتيا لنيل درجة الماجستير بعنوان: " فاعمية مطبوعات العلاقات العامة  لاً بحثاً مست)مصر(، 

 دراسة تطبيقية عمى الجميور".
عرضًا لرسالة )مصر( من  –جامعة الأزىر  –محروس  حسين محمد حسني وأخيرًا يقدم الباحث/     
دراسة ميدانية وتحميمية  -فاعمية استخدام أساليب الاتصال التسويقي المتكامل في مصر ": بعنوان هدكتورا

 عمى عينة من الشركات الوطنية ومتعددة الجنسيات".
 

ومن المعموم  .وىكذا فإن المجمة ترحب بالنشر فييا لمختمف الأجيال العممية من جميع الدول     
بالضرورة أن جيل الأساتذة وبحوثيم لا تخضع لمتحكيم طبقًا لقواعد النشر العممي المتبعة في المجلات 

 العممية. 
لمدرجة الأعمى والطلاب  التقدم لمترقيلأعضاء ىيئة التدريس الراغبين فى أما البحوث المنشورة      

 ا لمتحكيم من قبل الأساتذة المتخصصين.فتخضع جميعي ه والماجستيرالمسجمين لدرجة الدكتورا
وجميع ىذه البحوث والأوراق العممية تعبر عن أصحابيا دون تدخل من ىيئة تحرير المجمة التى      

تحدد المحكمين وتقدم ملاحظاتيم إلى أصحاب البحوث الخاضعة لمتحكيم لمراجعة التعديلات العممية قبل 
 النشر.
فى تخصص العلاقات العامة بشكل الله أن يوفقنا لإثراء النشر العممي  وأخيراً وليس آخرًا ندعو      

 خاص والدراسات الإعلامية بشكل عام.

                                                                                                   والله الموفق،،                                                                                                             
 

                                                                
 

 

 

 

 

 رئيس تحرير المجلة
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.جايؼت الإياو يحًذ بٍ سؼىد الإسلايُت  - كهُت الإػلاو والاتصال يساػذ فٍأستار 
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 تأثير استخذام مفهوم العلاقات العامة التسويقية على القيمة المعنوية للمنتج 
 دراسة على عملاء شركات الألبان العاملة في السعودية

 
 حمد بن ناصر الموسى /د                                                                   

                                                                hamadnhm@hotmail.com 
 الإياو يحًذ بٍ سؼىد الإسلايُتجايؼت                                                                                                         

      

ىىىى:خصلمال
الألبان مستوى استخدام مفيوم العلاقات العامة التسويقية في شركات تحديد  ىدفت الدراسة إلى       

، وأثر ذلك عمى القيمة المعنوية لمنتجاتيا في أذىان عملاء تمك الشركات، في المممكةومشتقاتيا العاممة 
ونطاق عمل  باختلاف الحصة السوقيةالمفيوم الفروق الإحصائية في استخدام وسعت إلى تحديد 

 الشركة.
المقيمين في مدينة الرياض  جميع الأفراد السعوديين وغير السعوديين مجتمع الدراسة منتكون        
سحب ل المعاينة العشوائية الطبقيةوتم استخدام أسموب . م6.04لمعام  مميون نسمة 4..6عددىم والبالغ 
 .    مفردة563الدراسة البالغة عينة 
مستوى استخدام أنشطة العلاقات العامة التسويقية يتم بدرجة متوسطة نتائج الدراسة أن وقد كشفت       

تأثير إحصائي موجب وقوي لأنشطة  في ىذه الشركات، إلا أن الاختبارات الإحصائية أشارت إلى وجود
تعزيز القيمة المعنوية لممنتج في أذىان عملاء شركات الألبان في لعامة التسويقية عمى العلاقات ا

ذات دلالة إحصائية في استخدام أنشطة العلاقات العامة التسويقية،  اىناك فروقً ن أيضاً أن المممكة. وتبي
حصص سوقية مرتفعة في السوق المحمية مع  ومالت تمك الفروق لصالح الشركات التي تستحوذ عمى

التي وخمصت الدراسة إلى تقديم مجموعة من التوصيات وجود ميم في السوق الإقميمية والدولية أيضاً. 
استخدام مفيوم العلاقات العامة التسويقية في شركات الألبان بشكل خاص،  يعتقد بأىميتيا في تطوير

 وفي الشركات السعودية عامةً.  
 

 : العلاقات العامة التسويقية، القيمة المعنوية، العملاء، شركات الألبان، السعودية.الكممات المفتاحية

 

ى
ى
ى
ى
ى
ى
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ىمقدمة:
منذ بداية التسعينيات من القرن الميلادي الماضي بدأت الوظيفة التسويقية لمعلاقات العامة تحظى 
باىتمام واسع من قبل الشركات التجارية التي أدركت أن التحولات التقنية في عالم الإعلام والاتصال 

ث كشفت التطورات والتسويق قد أدت إلى تغيرات كبيرة في طبيعة العلاقة بينيا وبين جماىيرىا، حي
السريعة في وسائل جمع وتحميل المعمومات وقواعد البيانات عن انخفاض مستوى ولاء المستيمكين 
لمعلامات التجارية، وانعدام ثقتيم في الرسائل الاتصالية التي توجييا تمك الشركات، وارتفاع تطمعاتيم 

 (Burnett & Moriartyt, 1997, P 17)ورغباتيم 
مر من قناعة خبراء التسويق بأىمية العلاقات العامة لنشاطيم، واتساع نطاق وقد عزز ىذا الأ

 وظائف العلاقات داخل النشاط التسويقيالدعوات التي تنادي بتبني التوجو القائم عمى تكييف 
  (Brody,1994, P.21 ; Kitchen &Papasolomou,1997, p.71; Miller& Rose,1994,P.13)لممنظمة

تحقيق مفيومي العلاقات العامة والتسويق، وقد ارتكزت مبررات ىذا الاندماج عمى  مما يقود إلى دمج
اليف، وتعزيز التخصصية في قميل التك، وتالاتصال مع الجميور المستيدففي فعالية الالمزيد من 

 . (Miller & Rose,1994, p.13)اً أنشطة التسويق معجميع نمو ممارسة العمل،مما يؤدي إلى تسريع 
أدى ىذا التوجو إلى تعزيز مكانة العلاقات العامة في مزيج الاتصال التسويقي، وتحوّل كثير وقد 

من الشركات عن استراتيجياتيا القائمة عمى "التسويق عمى أساس الصفقات أو المعاملات" إلى التسويق 
يركز عمى أن الذي ( 06م، ص: ...6) بمموز، عمى أساس العلاقات العامة وفق مفيوم "تسويق العلاقات"

قامة صلات دائمة قائمة عمى الحوار  الحصول عمى العملاء والاحتفاظ بيم وتعزيز العلاقات معيم وا 
وقد أسيم  ،(Gronroos, 1998, P 6)والتعاون والثقة بينيم وبين المنشأة يمثل جوىر العممية التسويقية 

الكثير من الأفكار في تغيير  صاليةظاىرة اتباعتباره مفيوم التكامل بين الاتصالات التسويقية ظيور 
ا نظرً  ،لى زيادة فاعمية الأنشطة الاتصاليةإأدت ىذه الظاىرة  ، حيثوالمفاىيم والأدوات في عالم الاتصال

 (03ص، م.6.0الوسائل المستخدمة )الموسى،في و أفي الرسالة الاتصالية الذي تحدثو تراكمي للؤثر ال
أدى إلى دعم النشاط معلاقات العامة ل الوظيفة التسويقية" إلى أن بروز Harrisويشير ىاريس"

دينامكية سريعة التغير، وكان لو أكبر الأثر في تقميل الصراع مع ئة بيفي التسويقي وتمكينو من العمل 
زاد من مصداقية في التسويق قد نشاط العلاقات العامة  كما أن تعزيز. (Harris,1993,p.13)البيئة تمك 

لممنظمة ة التجارية ممستوى الوعي بالعلارفع و  ،دعم المنتجللإعلان بجانب اعمل قية، و التسويالرسالة 
 .(Wells, Burnett & Moriarty,2000, P.15)ومصداقيتيا مع الزبائن

، المنظمةفي من التقنيات الموجية لدعم الأنشطة التسويقية وتضم العلاقات العامة التسويقية جممة 
بجانب ، (Kitchen,1999,p.352)ن ال تفاعمية مابين المنظمة والمستيمكينطوي عمى عمميات اتصتكما 

توفر حزمة من ، و المصداقيةتتسم ب يةاتصالأدوات رضا المستيمك من خلال تعزيز تشجيع الشراء و 
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 & Kitchen) حتياجات ورغبات المستيمكينالمناسبة لا منتجاتالتحديد في المعمومات التي تساعد 
Papasolmou,1997, p.78). 

العلاقات العامة ا الإطار، تأتي ىذه الدراسة التي تنطمق من فرضية أساسية ترى أن ىذ وضمن
دورىا في عملاء، من خلال معلامة التجارية في أذىان الالإيجابية لصورة الالتسويقية مسؤولة عن تعزيز 

وعميو فإن ىذه الدراسة  ،لسوقتفضيلاتيم في افي و ىؤلاء العملاء إظيار القيمة الحقيقية لممنتج في أذىان 
في لبان ومشتقاتيا العلاقات العامة التسويقية في شركات الأأنشطة تشخيص مدى استخدام بداية تحاول 

في  Brand Equityتمك الأنشطة عمى القيمة المعنوية لممنتج ثر من ثم معرفة أو  ،السوق السعودي
 . في السوق السعوديعملاء أذىان ال
ىالدرادة:مذكلةىتحدودى

لقد أظيرت الدراسة الاستطلاعية التي قام بيا الباحث؛ أن سوق صناعة الألبان السعودي يعاني 
شركات سعودية         4فائضاً في الإنتاج، وىذا ما يبرره توجو المنتجين إلى أسواق التصدير حيث تقوم

بتصدير منتجاتيا إلى أسواق  دانون، دلتا لمغذاء، وألبان نجران( ،) نادك، سدافكو، المراعي، الصافي
ركات الألبان السعودية الخميج وبعض الدول العربية المحيطة كالأردن ومصر والسودان. وتصدر ش

 سنوياً، كما يقدر استيلاك السعوديين بنحو ريال%من الحميب ومشتقاتو، بعوائد تصل إلى ممياري .4نحو
( وقد ساعدت ىذه العوائد م66/06/6.03، .0357العدد صحيفة الجزيرة، مميون طن من الألبان سنوياً ) 6.2

، دونما تيم الشرائيةاوتحفيز قرار  ينمستيمكنحو الالموجو زيادة الإنفاق الإعلاني المتحصل عمييا عمى 
 .(Aleg.com)التفكير باستخدام أدوات أخرى من شأنيا تعزيز الصورة الذىنية والوعي بأىمية منتجاتيا

ويعد قطاع صناعة الألبان من أكثر القطاعات تنافسية، ونمواً وزيادة في الطمب عمى منتجاتو 
الغرفة ) م6.02مصنعاً عام  (74)في المممكة إلى عدد مصانع الألبان الاستيلاكية، إذ ارتفع 

 من% ..02الزراعي إلى نحو في الناتج المحمي وقد ساىمت بتحسين مساىمة القطاع ( ، 2015الصناعية،
وىذه التنافسية فرضت تحسناً في مستوى جودة منتجات الألبان ومشتقاتيا، وزيادة ، 2010معام مجممو ل

المرتفعة والسعر  الجودةمستوى التنافسية بين منتجييا، كما ارتبطت معايير المقارنة بينيم بمستويات 
ء الجدد من المرضى والباحثين عن المرتفع أيضاً، وىذا في الوقت الذي زاد من رغبة الكثير من العملا

الرشاقة باستخدام المنتجات الصحية الإضافية من الألبان ومشتقاتيا. وتظير المعمومات أن شركتي 
وذلك عمى الترتيب لعام  %4..6و %62ان عمى سوقي الألبان والحميب بنسبة تسيطر المراعي وسدافكو 

 (. www.gulf.argaam.com)و 6146
الدراسات مجمل ما سبق، كان يتم بجيود غير منتظمة من قبل بعض المنتجين، وبمعزل عن 

بخصوص الأصناف  الة الوعي المتكون لدى الزبائنقادرة عمى تشخيص حالالمؤسسية التسويقية 
منتجي الألبان فيو، دون إىمال الفروق القائمة بين الموجودة في السوق، وكيفية تعزيز معرفتيم وثقتيم ب

تؤكد الدراسات أىمية الوظيفة التسويقية دور الإعلان في حل المشكلات التسويقية التي تواجييم. وىنا 

http://www.epra.org.eg/


 تأثير استخدام مفهوم العلاقات العامة التسويقية :حمد بن ناصر الموسى د/ 49 

، منظمةلمزيادة مستوى الشفافية والصراحة في الاتصالات الداخمية والخارجية بلعلاقات العامة مفيوم ال
 ,Naumovska&Blazeska)ن الاتصالات التسويقية الموجية نحو الزبائاعمية يعني زيادة مستوى فوىذا 

2016 ,p.179) . العلاقات بين من التجانس أن ذلك المفيوم عمل عمى خمق مستوى أعمى ظير يكما
بجانب  ر،جميو لممن المنافع قدر تحقيق أعمى ، وىو الأمر الذي ساعد عمى الخارجية والداخمية لممنظمة

في خمق برز دوره كما   (Prinddle,2011,P.32)لأطول فترة ممكنة في العمل الاستقرار والاستمرار
 .(Kim & Cha , 2008 ,p.111)الإيجابي عن المنظمة الانطباع تعزيز دراك و الإ

ا مستوى استخدام العلاقات العامة التسويقية في ملمدراسة وىو: "برز التساؤل الرئيسي من ىنا ي
القيمة المعنوية لممنتج في أذهان تعزيز وما أثر ذلك عمى  صناعة الألبان ومشتقاتها،شركات 

 :وعميو تحاول الدراسة الإجابة عمى التساؤلات التالية"، المستهمكين في السعودية
في صناعة الألبان ومشتقاتيا ما مستوى استخدام مفيوم العلاقات العامة التسويقية في شركات  .0

 ؟العربية السعودية المممكة
 بان ومشتقاتيا في أذىان المستيمكين في المممكة؟ ما مستوى القيمة المعنوية لمنتجات الأل .6
تعزيز القيمة المعنوية لممنتج في أذىان ما أثر استخدام مفيوم العلاقات العامة التسويقية عمى  .5

 ؟عملاء شركات الألبان ومشتقاتيا في المممكة
، ونطاق ما الفروق الإحصائية في استخدام العلاقات العامة التسويقية باختلاف الحصة السوقية .2

 ؟عمل الشركة )محمي/دولي(
 

ى:وأهدافهاىأهموةىالدرادة
ى

 :أهمية الدراسة 
 القيمة المعنوية لمعلامة التجارية،حاولت الدراسة قياس أثر مفيوم العلاقات العامة التسويقية عمى  .0

 ذلك. ذلك فيي من الدراسات القميمة والنادرة التي حاولت البحث في بو 
حيوية والفاعمة في الاقتصاد والتي ترفد الناتج المحمي القطاعات الالقطاع المبحوث يعتبر من  .6

 .، وىذا في الوقت الذي تنخفض فيو الدراسات التسويقية التي أجريت عميو%46بنسبة تصل إلى 
من أبرز الإضافات التي القيمة المعنوية لممنتج الربط بين مفيوم العلاقات العامة التسويقية و  .5

 .للؤدبيات التسويقيةالدراسة ىذه تقدميا 
 :أهداف الدراسة 

 لى تحقيق الأىداف التالية:تسعى ىذه الدراسة إ
صناعة الألبان مستوى استخدام مفيوم العلاقات العامة التسويقية في شركات تحديد  .0

 .في المممكةومشتقاتيا العاممة 
 ن في المممكة. تحديد مستوى القيمة المعنوية لمنتجات الألبان ومشتقاتيا في أذىان المستيمكي .6
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تعزيز القيمة المعنوية لممنتج في أثر استخدام مفيوم العلاقات العامة التسويقية عمى تحديد  .5
 أذىان المستيمكين في المممكة. 

 الفروق الإحصائية في استخدام العلاقات العامة التسويقية باختلاف الحصة السوقيةتحديد  .2
 ونطاق عمل الشركة )محمي/دولي(.

 

ى:الدابقةىوالإطارىالنظريىللدرادةالدراداتى
 

 السابقة: الدراسات 
بالرغم من أن مصطمح "العلاقات العامة التسويقية" لم يظير إلا في مرحمة متأخرة نسبياً إلا أن 
الاىتمام بدراسة الوظيفة التسويقية لمعلاقات العامة ترجع إلى البدايات الأولى لدراسات العلاقات العامة 

إلى أن الاىتمام بالبعد التسويقي لمعلاقات العامة بدأ  Grunig "(1998, P.141)"حيث يشير جرونيج
الذي أسس وكالة متخصصة لممارسة العلاقات  "إدوارد برنايز"منذ الحرب العالمية الأولى، وكان كل من 
الذي ألف عدداً من الكتب الميمة في مجال  "وكارل بويز"العامة في الشركات التجارية والمصانع، 

 العلاقات العامة من أوائل العمماء الذين برزوا في مجال العلاقات العامة التسويقية.
ومع التغيرات الكبيرة في مجالي التسويق والعلاقات العامة ازداد الاىتمام بدراسة العلاقات العامة  

وتنوعت ىذه الدراسات بحسب الاىتمام والتخصص حيث التسويقية وتطبيقاتيا في مختمف دول العالم، 
اىتمت العديد من ىذه الدراسات بدراسة أثر تطبيق العلاقات العامة التسويقية عمى العديد من المتغيرات 

التي ( Barnes et al, 2004التسويقية، ومن تمك الدراسات عمى سبيل المثال دراسة بارنيز وآخرون )
قة بين استخدام التسويق بالعلاقات وجودة الخدمة وخمصت إلى أن عينة سعت إلى التعرف عمى العلا

ا في شركات الاستشارات التسويقية يرون أن استخدام العلاقات العامة خبيرً  066الدراسة المكونة من 
 التسويقية يعزز برنامج الجودة الشاممة في المنشأة، ويحسن نظام الاتصال الداخمي.

باحثين بدراسة دور العلاقات العامة التسويقية في تحقيق الرضا لدى بينما اىتم العديد من ال
( الذين سعوا إلى اختبار أثر إدارة العلاقات مع Brink et al, 2006العملاء؛ ومن ىؤلاء برنك وزملاؤه )

ا وخمصت ا جامعيً ( طالبً .62العملاء عمى ولاء العميل حيث قام الباحثون بتصميم تجربة شارك فييا )
ج إلى أن ولاء العميل يكون أعمى في حالة اتباع إدارة العلاقات توجيات استراتيجية لإدارة العلاقة النتائ

مع العميل حيث كان ىناك علاقة إحصائية إيجابية بين المدة الزمنية لمبرنامج ودرجة الولاء، في حين لم 
م الإدارة العميا، ودرجة ولاء يجد الباحثون علاقة بين متغيرات درجة المواءمة والموارد المستثمرة ودع

( المذين درسا تأثير استخدام Jham& Khan, 2008العملاء، وتتفق ىذه النتائج مع دراسة جيام وخان )
التسويق بالعلاقات عمى رضا عملاء المؤسسات المصرفية في اليند، وأظيرت نتائج الدراسة أن ىناك 

تيجيات العلاقات العامة التسويقية ومدى الرضا بين علاقة ذات دلالة إحصائية بين تبني الشركات لاسترا
( التي Ndubisi et al, 2009العملاء نحو الخدمات التي تقدميا، وكذلك مع دراسة ندوبيسي وزملاؤىا )
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أجريت لتحديد العلاقة بين أبعاد التسويق بالعلاقات )الكفاءة والاتصالات ومعالجة الشكاوى والمشكلات( 
شأة وولائيم ليا وأظيرت النتائج أنو كمما ارتفع مستوى التواصل مع العميل والتوجو ورضا العملاء عن المن

لحل المشكلات ازداد مستوى رضا العملاء، وأن الكفاءة ليس ليا علاقة ذات دلالة إحصائية مباشرة مع 
 رضا العملاء.

لعلامة التجارية فيي أما الدراسات التي تناولت العلاقة بين استخدام العلاقات العامة التسويقية وا
إلى معرفة أثر  ( التي سعتSinaga, 2014قميمة إلى حد ما، ومن ىذه الدراسات دراسة سيناجا )

تحميل الاستخدام ( بلعلامة التجاريةعمى الصورة المتكونة عن الصنف )االتسويق والعلاقات العامة 
وىوية التجارية، رعاية الو ، خباروالأ، : المنشوراتىي بعة عوامل جديدةي وقامت بتحميل أثر أر عاممال

في  صورة العلامة التجاريةتمك العوامل أثرت بشكل كبير عمى نتائج أن الوسائل الإعلام. وأظيرت 
أذىان العملاء، وعمى مستوى تحميل الانحدار الثنائي تبين أن المنشورات ىي العامل المسيطر من بين 

 .صورة العلامة التجاريةالعوامل الأربعة عمى 
 Wang, Ghalih1, and)ومن الدراسات الميمة في ىذا الصدد دراسة وانج وغاليو وبورتر

Porter , 2017)  وعنوانيا "استراتيجيات العلاقات العامة التسويقية لتطوير الوعي بالعلامة التجارية
عة من لمنتجات القيوة" حيث قدمت ىذه الدراسة اقتراحاً لتطوير الوعي بالعلامة التجارية عبر مجمو 

ثم قامت بدراسة ميدانية عمى عينة من . الأدوات التسويقية التي تساعد الشركة عمى الترويج لمنتجاتيا
في اندونيسيا بمغ  Coffindo Companyالشباب والمراىقين الذين يستيمكون منتجات القيوة لشركة 

دمون التكنولوجيا مثل % من أفراد العينة يستخ66.4( شاباً. وأظيرت نتائج الدراسة أن .03عددىا )
نترنت ووسائل التواصل الاجتماعي لمحصول عمى المعمومات عن منتجات القيوة، وخمصت النتائج لإا

إلى أن وجود ارتباط إيجابي بين  استخدام الشركة لأنشطة العلاقات العامة التسويقية وبخاصة النشر في 
لعينة المدروسة، كما أظيرت النتائج عدم وجود وسائل الإعلام الجديد وبين صورة العلامة التجارية لدى ا

فروق ذات دلالة إحصائية بين الذكور والإناث في التأثر بأنشطة تسويق العلاقات، وفي النتيجة النيائية 
لاستخدام استراتيجيات العلاقات العامة التسويقية عمى تعزيز الوعي  اميمً  اإحصائيً  اوجد أن ىناك أثرً 

 ونيسيا.   بمنتجات القيوة في إند
أما عمى مستوى البيئة المحمية فقد كشف المسح العممي لموضوع الدراسة عن نقص شديد في      

الدراسات العممية التي تربط بين العلاقات العامة التسويقية والعلامة التجارية في المممكة العربية 
ن كان الباحث قد عثر عمى مجموعة من الدراسات التي تناولت العلاقات العامة باعتبارىا  السعودية، وا 

أحد الأنشطة الميمة في الاتصالات التسويقية في المؤسسات والشركات التجارية السعودية من أبرزىا 
واقع التخطيط للاتصالات التسويقية لممنشآت الوطنية في ( التي  استيدفت دراسة م...6دراسة العربي )

صورة مجممة عن كيفية تخطيط وتنفيذ الاتصالات مدينة الرياض، وقد توصل الباحث إلى نتائج تعطي 
ىي أن نصف فيما يتعمق بالتسويق والعلاقات العامة التسويقية في الشركات السعودية، وأىم ىذه النتائج 
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شركات الدراسة لا يوجد لدييا وحدات إدارية مختصة بالتسويق، وأن المخصصات المالية للؤدوات 
ن كان الإعلان التجاري ىو الأول فييا، وتوصمت  تزال قاصرة عند معظم ماالاتصالية  شركات الدراسة وا 

الدراسة إلى أن الميزانيات المخصصة لكل من الإعلان التجاري وتنشيط المبيعات تتأثر بحجم مبيعات 
كما توصمت الدراسة ، الشركة أما العلاقات العامة فقد تبين أن ميزانيتيا لا تتأثر بحجم مبيعات الشركة

ى أن نوعية نشاط الشركة عامل ميم يؤثر عمى الميزانيات التي تخصصيا الشركات لمعلاقات أيضاً إل
العامة حيث تأتي الشركات الخدمية في المرتبة الأولى من حيث تخصيص ميزانية كبيرة لمعلاقات العامة 

القرار في  تمييا الشركات الصناعية ثم الشركات التجارية، كما كشف البحث عن مركزية شديدة في اتخاذ
يممك  ىما منن المدير العام أو نائبو أكل من التسويق والإعلان والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات، إذ 

إلى وجود قصور كبير في عدد نتائج الدراسة أشارت و سمطة اتخاذ القرار في معظم شركات العينة، 
لا يزيد عدد العاممين في معظم  إذ إدارات العلاقات العامة في الشركات عينة الدراسةالعاممين في 

 .الشركات عن فردين
م( عمى دراسة إدارات العلاقات العامة في المؤسسات التجارية من 5..6في حين عمل الحمدي )

حيث تنظيميا والأنشطة التي تقوم بيا كما ىدفت إلى التعرف عمى رضا الجميور عن الأنشطة التي 
الإنتاج والخدمات، وخمصت إلى عدد من النتائج الميمة من تقدميا ىذه الإدارات وقارنت بين قطاعي 

البحوث ع الأساليب العممية في التخطيط و أبرزىا افتقار العلاقات العامة في ىذه المنشآت إلى إتبا
والتقويم، وغمبة الاجتيادات الفردية عمى عمل العلاقات العامة وعدم وجود سياسة مكتوبة ومتفق عمييا 

ا من قبل لعامة لدى العديد من المنشآت، ولم تظير نتائج الدراسة اىتماماً ممحوظً لممارسة العلاقات ا
إدارات العلاقات بالبعد التسويقي لممنشأة رغم أنيا درست واقع العلاقات العامة في مؤسسات تجارية، مما 

لمعلاقات  يدل عمى عدم اىتمام كثير من إدارات العلاقات العامة في ىذه المنشآت بالوظيفة التسويقية
 العامة.

م( إلى دراسة البعد التسويقي في نشاط إدارات العلاقات العامة في 7..6وسعى صموي )
المؤسسات التجارية في المممكة العربية السعودية، والتعرف عمى مدى استيعاب المسؤولين في إدارات 

من خلال عينة عشوائية تم العلاقات العامة لأىمية مشاركة العلاقات العامة في النشاط التسويقي وذلك 
ثلاث سحبيا من أكبر مائة شركة سعودية بحسب تصنيف مجمس الغرف السعودية وكان من بينيا 

، اولات، وشركة تأمين، وشركة أسمنت، وشركة بتروكيماويات، وشركة مقشركات زراعية، وشركتا خدمات
الحمدي من أن نشاط العلاقات وشركة تجارية، وقد أكدت نتائج ىذه الدراسة ما توصمت إليو دراسة 

العامة في المؤسسات التجارية ينقصو وجود سياسة مرسومة لمعلاقات العامة، وأن الغالبية العظمى من 
إدارات العلاقات العامة في المؤسسات التجارية لا تنظم برامج اتصالية منتظمة ومخطط ليا، وأشارت 

أىمية دور العلاقات العامة التسويقي وأىمية العلاقة  النتائج إلى أن معظم مديري العلاقات العامة يرون
التكاممية مع الأنشطة الأخرى إلا أن واقع ممارستيم لمنشاط التسويقي لا يعكس ىذه النظرة، إذ أن نصفيم 
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تقريبا يُقَيِّمون مشاركتيم في النشاط التسويقي بالمتوسطة أو المعدومة، وتؤكد نتائج الدراسة أن التنسيق 
ة العلاقات العامة والإدارات الأخرى ذات العلاقة بالأنشطة التسويقية ترَكَّز بشكل واضح في بين إدار 

الأنشطة الخاصة بالعلاقات العامة وىي المناسبات والرعايات، كما كشفت الدراسة أن مسؤولي العلاقات 
صل مع المستيمكين العامة في المؤسسات التجارية يعتمدون بشكل كبير عمى الوسائل التقميدية في التوا

ا ما تعتمد عمى النشر في مثل استخدام المنشورات والمقالات الصحفية والتقارير الإخبارية، وىي التي غالبً 
نترنت لمتواصل مع المستيمكين كانت ضعيفة إلى حدما لإوسائل الإعلام الجماىيرية، وأن الاستفادة من ا

 رغم أىميتيا في ىذا المجال.
م( إلى دراسة استخدم الاتصال التسويقي المتكامل في الشركات .6.0ى )كما سعت دراسة الموس

السعودية الكبرى، وخمصت إلى نتائج ميمة فيما يتعمق بالعلاقات العامة واستخداماتيا التسويقية في 
الشركات وكان من أبرز نتائجيا وجود تباين ميم في اىتمام شركات العينة بأنشطة الاتصال التسويقي 

% فقط من الشركات عينة 03.6ىي: الإعلان، العلاقات العامة، المبيعات. وكشفت الدراسة أن الرئيسة و 
%( ارتبط 2.7ا منيا )الدراسة ارتقت بمستوى العلاقات العامة إلى مستوى إدارة، وأن نسبة ضئيمة جدً 

الاتصال  ا بمدير الاتصال التسويقي، وأوضحت النتائج عدم ميل معظم الشركات إلى دمج أنشطةإداريً 
التسويقي الرئيسة )المبيعات، الإعلان، والعلاقات العامة( في إدارة واحدة أو توحيد الارتباط الإداري ليا 
حيث لم تزد نسبة الشركات التي اجتمعت فييا ىذه الأنشطة في إدارة واحدة ىي إدارة التسويق أو التسويق 

%( منيا إلى فصميا في أكثر من 66.4%( من شركات العينة بينما اتجيت )00.2والمبيعات عن )
إدارة، الأمر الذي يشير إلى أن الواقع الإداري في الشركات السعودية لا يدعم التكامل بين أنشطة 
الاتصال التسويقي بوجو عام، ويؤكد الموسى في دراستو أن ممارسة الشركات السعودية لأنشطة العلاقات 

الأخبار والمعمومات عن الشركة ومنتجاتيا، والرعاية التجارية العامة التي ليا علاقة بالتسويق مثل: نشر 
ا بشكل عام حيث كان لممناسبات والأنشطة التي تيم الجميور، وبرامج المسؤولية الاجتماعية كان متدنيً 

ن كان نشر الأخبار والمعمومات عن الشركة 2( من أصل )0.75متوسط ممارسة ىذه الأنشطة ) ( وا 
نترنت جاء في المرتبة الأولى بينما حمت برامج المسئولية الاجتماعية لإمى شبكة اومنتجاتيا وخدماتيا ع

 (.0.40في المرتبة الأخيرة بمعدل ممارسة منخفض بمغ )
( فقد سعت إلى التعرف عمى ممارسة العلاقات العامة التسويقية في م6.02أما دراسة العثمان )

كبريات شركات العقارات والإنشاءات في المممكة مؤسسات القطاع الخاص من خلال دراسة حالة لإحدى 
والإمارات وىي شركة إعمار، وخمصت الدراسة إلى أن الشركة تعي مفيوم تسويق العلاقات وتمارسو وفق 

نشطة العلاقات العامة في شركة إعمار عمى دعم الجيود أرؤية استراتيجية واضحة، حيث تركز 
فقط،  االعامة والتسويق لو بعد استراتيجي ربحي وليس شكميً  التسويقية بحيث إن الترابط بين العلاقات

ويقوم ىذا الترابط عمى أساس )العميل( الذي يعد إرضاؤه والحفاظ عميو الميمة الرئيسة لجيود العلاقات 
العامة والتسويق عمى حد سواء، وكشفت الدراسة إلى أن أىم أنشطة العلاقات العامة التسويقية التي 
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تتمثل في العناية بالعملاء، والنشر في وسائل الإعلام التقميدية والإعلام الجديد ومواقع  تمارسيا الشركة
التواصل الاجتماعي، وعقد المؤتمرات الصحفية، وتنظيم الزيارات لمعملاء ورجال الإعلام، والمشاركة في 

 ممتقيات رجال المال والأعمال والمعارض الدولية.
قية لمعلاقات العامة وعلاقتيا بولاء الجميور" عممت  المعبون وفي دراستيا عن "الأنشطة التسوي

( عمى اختبار العلاقة بين ممارسة تسويق العلاقات والولاء لممنظمة من خلال عينة من جميور م6.03)
( عميل، إضافة إلى ..5شركات الاتصالات الثلاث الكبرى في المممكة العربية السعودية قدرىا )

ع مديري العلاقات العامة في ىذه الشركات وفروعيا، وقد أكدت نتائج الدراسة أن مقابلات عممية مقننة م
جميور ىذه الشركات يرى أن قنوات التواصل الأىم ىي القنوات الرقمية ممثمة بموقع الشركة عمى 

ثم تطبيقات الياتف الجوال، وأخيراً الاتصال الشخصي من خلال خدمات العملاء، وأظيرت  نترنت أولاً لإا
لدراسة أن الجميور يرى أن ميام أنشطة تسويق العلاقات في ىذه الشركات ىي التفاعل بين الشركة ا

وجميورىا بالمرتبة الأولى، ورسم صورة إيجابية لمشركة في المرتبة الثانية، وتمبية رغبات واحتياجات 
مصت الدراسة إلى أن العملاء في المرتبة الثالثة، والترويج لمنتجات الشركة في المرتبة الأخيرة، وخ

من  الأنشطة التسويقية لمعلاقات العامة تسيم في تعزيز ولاء عملاء ىذه الشركات بمعدل أعمى قميلاً 
(، أما مديرو العلاقات العامة في ىذه الشركات فقد رأوا أن الميمة 3( من أصل )7..5المتوسط )

لممنظمة، وكانت الأنشطة الاتصالية الرئيسة الأساسية لمعلاقات العامة التسويقية ىي بناء الصورة الذىنية 
التي يحققون ىذا اليدف من خلاليا الرسائل النصية ليواتف العملاء ثم مواقع التواصل الاجتماعي، ثم 

ا الندوات والمؤتمرات، ورعاية المناسبات الإعلانات، ثم النشر في وسائل الاتصال الجماىيرية وأخيرً 
ابوا عمى سؤال عن أي الأىداف التسويقية أكثر أىمية ليم بأن التوعية الخاصة، لكن ىؤلاء المديرين أج

%( ثم الحفاظ عمى العملاء الحاليين بنسبة 44.5باسم الشركة وخدماتيا يأتي في المرتبة الأولى بنسبة )
%(، ومن النتائج الميمة أن جميع أفراد عينة مديري العلاقات العامة أكدوا أن لدييم برامج لقياس 33.4)

 ولاء العملاء.
 الإطار النظري لمدراسة: 
التي تدعم وتساند الجيود ؛ و العلاقات العامة التسويقية الدور الحديث لوظيفة العلاقات العامةمثل ت

لباقي عناصر المزيج اً مكملًا دور  أيضاً  تمعب، و صورة منتجاتيازز من التسويقية لممنظمة وتع
العلاقات  لأدبيات أنشير اوت (،التسويق المباشري، الشخصالبيع ، تنشيط المبيعات ،الإعلان)الترويجي

دراك الجميور المستيدف لمنتجات الشركةت أيضاً عدالعامة التسويقية سا ، عمى رفع مستوى وعي وا 
مراعاة التنسيق مع و تخطيط ىذه الأداة التسويقية ة، وبالتالي فإن الجديدوترويج منتجاتيا تعريف وب

يعزز و  ،فعالية العلاقات العامة التسويقيةزيادة سيعمل عمى  ،يج الاتصاليالعناصر الأخرى داخل المز 
 .(Cuhip,Center& Broom,1994 ,P.4)التنافسية لممنظمة يزة لمتحقيق ادورىا في من 
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وىو ينطوي عمى  ،لعلاقات العامةمفيوم االضيق لعنى العلاقات العامة التسويقية الموتتضمن 
رى كالحكومات خلى أطراف أىذه التفاعلات إد تصل ،وقتفاعلات تجمع المنظمة والمستيمكين

أن العلاقات العامة التسويقية تمثل  م.499عام  Papasolomou. وقد أظير (Kitchen,1999,p.352)مثلاً 
شباع رضا المستيمكو  الشراءعمى عممية تخطيط وتنفيذ البرامج التي تشجع  من خلال حزمة من وذلك ، ا 

 ةالشركمن شأنيا توحيد الانطباعات عن التي الموثوقة، و من المعمومات باستخدام حزمة الاتصالات 
 (.Harris, 1991, p.12) مع احتياجات ورغبات واىتمامات المستيمكين، وبشكل يتناسب ومنتجاتيا

يفاء الشركات عمى الإ ةساعدم ؛ من شأنومن ىنا فإن الجمع بين وظائف التسويق والعلاقات العامة
لى إمازال يفتقر  ؛أن ىذا الجمعمن رغم يا، وذلك عمى التحقيق أىدافوبالتالي بوعودىا نحو المستيمكين 
(. ىنا Prindle, 2011,p.32) يع منتجاتيامن بممنظمات لالمنافع التي تحققيا الكيفية التي تحدد بيا 
 Procterمتجر برامجيا بمساعدة ات العامة التسويقية و العلاق في كيفية قيام تضرب الدراسات مثلاً 

&Gambel عمى بيع شوربة أيفوريIvory Soup لأمريكان لطمبة المدارس ا(Harris,1998,p.290) ،
أنشطتيا في  MPRالعلاقات العامة التسويقية  ىاعتماد الشركات الأمريكية عملزيادة مستوى  تعتبره سبباً و 

الأمريكية، التسويق في المنظمات الخدمية والصناعية والاستيلاكية أقسام من  %33، إذ وجد أنالتسويقية
 .من موازناتيا التسويقية %61أصبحت تخصص لو نسبة تزيد عمى 

ة، وقد لاتصالات التسويقية داخل المنظملنجاح اميد لذلك فإن استخدام العلاقات العامة التسويقية ي
معظم ن في السوق،ومرد ذلك إلى أنجاحيا مستوى و شركة ال بين سمعةالموجبة القوية علاقة ظيرت ال

عام  Kitchenى أر . كما الناس تصدق الشركات ذات السمعة الطيبة وتثق بمستوى جودة منتجاتيا
وىذه العلاقات تعد مسؤولة  أن العلاقات العامة التسويقية تولد علاقات تفاعمية تبادلية مع الزبائن م0775
العمل زيادة مستوى الثقة و عمى تساعد ، و (Kitchen,1999,p.352)من جية تحقق أىداف المنظمة عن 

زبائنيا )أصحاب المصالح( من جية أخرى طويمة الآجل بين المنظمة و  ةتعزيز العلاقعمى تأسيس و 
(Kitchen & Papasolomou,1997,p.71 .) 

العلاقات العامة  التي توفرىاوالثقة أن مستوى الصراحة إلى  م.6.0عام  Marksلقد أشار و 
، ومساعدتيم من خلال ما توفره اىتمامات المستيمكينلتمبية لمنظمة ابة استجالتسويقية، تقوم عمى مدى ا

أن تحقيق ىذه الثقة ىو مطمب ضروري  م0770في عام  Harris وقد وجد .وخدماتمن معمومات 
والمساىمة بفاعمية في توفير برامج تحمل في  من خلال إعطاء المجتمع شيء ما ،لزامي لممنظماتا  و 

،  (Wells et al,2003,p.467)يامنتجاتبالموثوقية بالمنظمة و و، وىو ما يزيد من درجة طياتيا منافع ل
 .(Strenski,1991,p.25)حجم المبيعات لاحقاً زيادة وانعكاس ذلك عمى 
 تاعدسكوظيفة تنظيمية أن العلاقات العامة التسويقية  Kotler & Amstrongمن  كلُ كما أضاف 

التي والتجارب السمبية مشاكل في معالجة الأيضاً  توساعدحافظت عمييا، يجابية و الإصورة الفي بناء 
 تأثيرمن زاد ، وىو ما علاميجابية مع وسائل الإإالحفاظ عمى علاقات عن  فضلاً  ،الزبائناكتسبيا 

 Grewal & Levy) ى عمى العملاء بشكل قد يفوق عناصر الاتصال الأخر ة العلاقات العامة التسويقي

,2009,p.70) . 
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عن  ةخمق صورة قويأن العلاقات العامة التسويقية أدت إلى ( p.726142,) في عام Ukaj  أضافو 
و عمى سمعة الشركة وعمى تيجابي الذي تركىذا بجانب الأثر الإالشركة نفسيا وعن منتجاتيا أيضاً ، و 

ىذه  مKotler & Amstrong (6..6)من ، وأكد كلٌ (Kim& Cha, 2000,p.111) يالاستثمار  هعائد
إيجابي ساىمت بشكل والمناسبات الإيجابية القصص المرغوبة و الإشاعات ، وأشاروا أن استخدام النتيجة

 Granig and Hunt(، وقد أضاف  Ahmad,2016,p.94صورة الشركة نفسيا وبمنتجاتيا )وقوي في بناء 

؛ وجميعيا أدت إلى نفس خبارية والدعايةالإوالنشرات المؤتمرات الصحفية أدوات أخرى مثل  (م0762)
النتيجة وشكمت علامة فارقة لبناء تصور إيجابي متميز لدى عملائيا مقارناً بالأصناف المنافسة في 

 .  (Ahmad,2016,p.96)السوق
دارة السنمعة، و عننلانالإ تقويننة وتعزينزمنن خنلال القائمنة مننع العمنلاء تحسنن العلاقنة إن   ، وتحسنينا 

سنننننننننننننننننواق مخننننننننننننننننناطر خسنننننننننننننننننارة الأمنننننننننننننننننن قمنننننننننننننننننل ؛ جميعينننننننننننننننننا تالبينننننننننننننننننع خننننننننننننننننندمات مابعننننننننننننننننندمسنننننننننننننننننتوى 
(Gelininia,Taleghania&Mohammadi,2013, p.357) النذي تتركنو العلاقنات يجنابي الأثنر الإ، ولا يخفنى

 كما بينا سابقاً. (Chartier,2006, p.1عمى حجم وكمية المبيعات )العامة التسويقية 
في من ىذا المنطمق توسعت دراسات أخرى لمقول؛ أن لمعلاقات العامة التسويقية دوراً فاعلًا 

تكمفة ، حيث ارتبط ذلك الدور بانخفاض لتي تستخدميا مؤسسات الأعمالعلامة التجارية ااستراتيجية ال
، كما ارتبط بقدرة ( (Aaker,1997, p.109من جية المصداقيةالإنتاج المرافقة لممستوى المرتفع من 

 Correspondingتصالات الاستجابة للاالمنتج و العلاقات العامة التسويقية عمى تأسيس 

Communication ( من جية أخرىPrindle,2011, P.32 وقد توسعت وجية النظر الأخيرة لمتأكيد بأن .)
دراك اللمعلاقات العامة التسويقية  ، وكذلك (Sandell, 2012, p.30جارية )علامة التدور ميم في قبول وا 

تعزيز القيمة المعنوية و يا، مبيعاتإيراد نعكس عمى زيادة لممؤسسة، وىو الأمر الذي االقوة الشرائية تعزيز 
مختمف المراحل التي مرت بيا تمك  ،وذلك فيBrand Equityلمعلامة التجارية 

 . (Yuanzhong,2005, p.41)الاستراتيجية
 :ىنموذجىالدرادة

تم تطويره من الدراسات السابقة ومن  ذيوال ،يظير الشكل التالي النموذج المستخدم في الدراسة
 :لى تحديد شكل واتجاه العلاقة بين المتغيرات المستقمة والتابعةإييدف ، وىو الدراسة الاستطلاعية

 
0.  

 
 

 
 
 
 

 مستقل المتغير ال وسيط المتغير ال المتغير التابع

 
 

أنشطة العلاقات العامة 
 التسويقية

 لمعلامة التجارية: القيمة المعنوية
 الوعي بالعلامة.-
 الجودة المدركة لمعلامة.-
 الولاء لمعلامة التجارية.-
 الارتباط الذىنيبالعلامة.-

 تنظيميةالخصائص ال
 الحصة التسويقية-
 نطاق عمل الشركة -
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ىالدرادة:فروضى
تطوير مجموعة من فروض البحث استناداً إلى الدراسة الاستطلاعية لتحقيق أىداف الدراسة تم        

 والإطار النظري ونموذج الدراسة عمى النحو التالي:
العلاقات العامة التسويقية أنشطة ستخدام دلالة إحصائية لا وذأثر يوجد  الفرض الرئيسي الأول: -0

الألبان ومشتقاتيا في المممكة، تعزيز القيمة المعنوية لممنتج في أذىان عملاء شركات عمى 
 وانبثق عنو أربع فرضيات فرعية ىي:

 

دلالة إحصائية لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى  والفرضية الفرعية الأولى: يوجد أثر ذ -أ
  الوعي بالعلامة التجارية في أذىان عملاء شركات الألبان ومشتقاتيا العاممة في السعودية.

دلالة إحصائية لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى  والفرعية الثانية: يوجد أثر ذالفرضية  -ب
 الجودة المدركة لمعلامة التجارية في أذىان عملاء شركات الألبان ومشتقاتيا العاممة في السعودية.  

لعامة التسويقية عمى دلالة إحصائية لتطبيق أنشطة العلاقات ا والفرضية الفرعية الثالثة: يوجد أثر ذ-ج
 الولاء لمعلامة التجارية في أذىان عملاء شركات الألبان ومشتقاتيا العاممة في السعودية.

دلالة إحصائية لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى  والفرضية الفرعية الرابعة: يوجد أثر ذ-د
 ن ومشتقاتيا العاممة في السعودية.  الارتباط الذىني بالعلامة التجارية لدى عملاء شركات الألبا

 

إحصائية في استخدام العلاقات العامة التسويقية ذات دلالة فروق يوجد  الفرض الرئيسي الثاني: -6
 ، ونطاق عمل الشركة )محمي، دولي(.باختلاف الحصة التسويقية

 

ىالخطواتىالمنهجوةىللدرادة:
ى

 :أ. منهج الدراسة
وىي تسعى إلى تأثير استخدام مفيوم العلاقات العامة التسويقية عمى ىذه الدراسة وصفية تحميمية،       

 القيمة المعنوية لممنتج من وجية نظر عملاء شركات الألبان ومشتقاتيا في السعودية. 
 ب. الدراسة الاستطلاعية:

شخصاً، وقد  39ي ما يقارب من مجمل مجتمع الدراسة، أ%41بمغ حجم العينة الاستطلاعية نحو      
 تم الحصول عمى بعض النتائج التي تعزز اعتقاد الباحث بمشكمة الدراسة )انظر مشكمة الدراسة(. 

 ج. مجتمع وعينة الدراسة:
ناثاً من السعوديين وغير        يتكون مجتمع البحث من جميع الأفراد القاطنين في مدينة الرياض ذكوراً وا 

( . وحيث أن م6.04ىيئة الإحصاء السعودية ، مميون نسمة  ) 6.12السعوديين، حيث تقدر أعدادىم بنحو 
مفردة، أجاب  363لى وحدة المعاينة تتمثل في العميل السعودي وغير السعودي، فقد وصل حجم العينة إ

. وتم الاعتماد في سحب %6.6.مفردة أو ما نسبتو 666منيا عمى الاستبيان الذي تم توزيعو نحو 
 مفردات العينة عمى أسموب العينة العشوائية الطبقية.
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 د. مصادر جمع البيانات:
ية والكتب العربية المجلات العممية المحكمة والرسائل الجامع تمثمت مصادر البيانات الثانوية في      

نترنت وفي المواقع الإلكترونية المتخصصة. كما تم تطوير لإوالأجنبية والمجلات والكتب المنشورة عبر ا
أداة لمقياس "الاستبانة" لجمع البيانات الأولية اللازمة، ولاختبار صدق الأداة تم عرضيا عمى مجموعة من 

رائيم، بجانب القيام باختبارات الصدق والثبات الخاصة المختصين، وتم التعديل والحذف والإضافة وفقاً لآ
 بذلك.

 ه. محددات الدراسة:
تقتصر عينة الدراسة عمى القاطنين في مدينة الرياض من السعوديين وغير السنعوديين، كمنا تقتصنر      

 سنة فقط، ولذلك يقتصر تعميم النتائج عمى ىذه الفئة. 06عمى البالغين ممن تزيد أعمارىم عن 
  

ىنتائجىالدرادة:
 

 :وصف متغيرات الدراسة 
)الوسط  الوصفي الإحصائي التحميل بنتائج الاسترشاد تمفقد  الدارسةآراء عينة  نتائج تحميلبيدف 

عناصر الذكاء التسويقي حسب قيم  تقييمالحسابي، والانحراف المعياري، والتكرارات النسبية(، حيث تم 
، مرتفع جداً = 6.6 -5(1التالي:) النسبي لمقياسوتم المجوء إلى ا ،الدارسة عينة لإجابات الحسابي الوسط

 =4.2–6.6أقل من( 4(، )قبولتوسط )مم =6.6– 3.2أقل من ( 3، )مرتفع= 3.2  – 6.6أقل من( 2)
إلى كيفية توزيع متغيرات الدراسة  1. ويشير الجدول التالي رقم ضعيف جداً  =4.2أقل من( 5، )ضعيف

 .وأرقام الفقرات التي تقيسيا في قائمة الاستقصاء
أو الاتساق الداخمي بين فقراتو،  لمقياسايقيس درجة ثبات الذي  ختبار كرونباخ ألفاوقد تم حساب ا

نتائج وتظير ال، أو ما يزيد عنيا %1.ىي  ليذا الاختبار لقاعدة الإحصائية أن النسبة المقبولةرى اتحيث 
% 99.6عكس معدلات مرتفعة من الثبات في آراء العينة، وقد وصمت إلىتأن قيم المعامل مرتفعة وىي 

يس مدى توزيع البيانات التي تم فيقK- S التوزيع الطبيعيبالنسبة لمجمل عبارات المقياس. أما اختبار 
لاختبار اكان مستوى معنوية ، ويمكن القول أن البيانات تتوزع توزيعاً طبيعياً إذا طبيعياً  جمعيا توزيعاً 

جميع بيانات المتغيرات المستقمة ، وتبين نتائج الاختبار أن 1.13من)مستوى الدلالة لممتغيرات( أقل 
 سة فيما بعد.والتابعة تتوزع توزيعاً طبيعياً، وىذا ما يمكننا بالتالي من القيام باختبار فرضيات الدرا
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 (0) الجدول رقم
 متغيرات الدراسة وأرقام الفقرات التي تقيسها واختبار ألفا كرونباخ

K-S الجزء  المتغيرات المتغيرات الفرعية الفقرات كرونباخ ألفا 
 الثالث أنشطة العلاقات العامة التسويقية  أنشطة العلاقات العامة التسويقية 1-10 0..59 0.00
  الوعي بالعلامة التجارية 6 – 1 ..59 0.00

 مكونات القيمة المعنوية لممنتج  
 

 عناصر الجودة المدركة  11 – 7 0..59 0.00 الثالث
 الولاء لمعلامة التجارية 11-16 59.00 0.00
الارتباط الذىني بالعلامة  17-11 0..59 0.00

 التجارية
 المجمل  0..59 0.00

 السابق واقع متغيرات الدراسة، وذلك عمى النحو التالي:ويتبين من الجدول 
: حازت أربعة من أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى مستوى .أنشطة العلاقات العامة التسويقية1

ضعيف في التطبيق، وكان ىذه الأنشطة ىي: إقامة مناسبات خاصة لمجميور، توزيع الكتيبات 
استخدام أسموب العينات لتجريب منتجاتيا، وأخيراً تنظيم الميرجانات  والبروشروات عن الشركة ومنتجاتيا،

من عملاء شركات الألبان، وقد سجمت ىذه الأنشطة  %26.3الثقافية المحمية وكان ذلك وفقاً لنحو 
، أما بقية الأنشطة فقد حازت عمى مستوى متوسط )مقبول( وذلك وفقاً  .6.4الأربعة متوسطاً حسابياً بمغ 

. عموماً كان مستوى تطبيق أنشطة 6.2.3من العملاء، كما حازت عمى متوسط حسابي بمغ % 62.3لنحو
العلاقات العامة التسويقية من وجية نظر عملاء شركات الألبان في المممكة، يتم بمستوى متوسط 

، وسجمت متوسط %34.6فيما رفضيا نحو % 66.3)مقبول( حيث وافق عمى ذلك )موافق وموافق بشدة( 
. ىذه النتيجة تظير أن ىناك ضعفاً واضحاً من قبل .4.64وانحراف معياري  6.3616ي بمغ حساب

شركات الألبان العاممة في المممكة، نحو الاىتمام بأنشطة العلاقات العامة التسويقية، وربما سيطرة أنشطة 
تحفيز قرارات  التسويق التقميدي وفي مقدمتيا الإعلان عمى أنشطة الاتصال التسويقي التي تسعى إلى

 الشراء، دون اىتماميا بتعزيز صورتيا الذىنية في أذىان مستيمكييا.  
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  (1)الجدول رقم 

 الإحصاءات الوصفية لأنشطة العلاقات العامة التسويقية )المتغير المستقل(

موافق  العبارة
غير  %محايد %موافق %بشدة

 موافق%
 غير موافق
 بشدة%

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
 الإحصائية

 ..66 3.9 6.9 إقامة مناسبات خاصة لمجميور .
62.3 61 

 ضعيف 1.07286 2.0529
 33.3 36.9 46.6 6.6 ..6 توزيع الكتيبات والبروشورات عن الشركة ومنتجاتيا .

 ضعيف 1.13213 2.1412
 66.6 66.9 46.9 المساىمة في الخدمات العامة .

66.9 46.9 
 مقبول 1.22352 3.0059

 61.2 41.2 4.. استخدام أسموب العينات لتجريب منتجاتيا .
6..4 36.. 

 ضعيف 1.24141 2.2824
 66.6 2.3 ..6 تنظيم الميرجانات الثقافية المحمية.

63.3 33.3 
 ضعيف 1.13367 2.2000

 64.6 66.6 34.6 4..4 2.. المشاركة في الأحداث الرياضية المحمية .
 مقبول 1.21111 2.6647

 2..6 46.4 6.4 تنظيم أو المشاركة في فعاليات الترفيو والتسمية.
62.3 6..2 

 مقبول 1.15383 2.4059
 31 ..46 41 رعاية الأحداث أو الفعاليات الوطنية .

66.. 61.2 
 مقبول 1.23671 2.6882

 مقبول 1.26375 2.9765 4..4 43.9 36.9 61.2 43.3 استخدام المؤتمرات الإخبارية .
 مقبول 1.33156 2.8824 49.6 61.2 66.6 43.9 43.9 استخدام المطبوعات الورقية أو الإلكترونية .

 مقبول 1.23107 2.5471 66.4 4..6 2..6 46.6 6.6 القيام بالرحلات أو الجولات الإعلامية .
 مقبول 1.32475 2.7647 61.2 63.9 66.4 43.3 46.4 إلقاء الخطابات أمام الجميور .

 مقبول 1.24272 2.4059 31 62.3 66.4 44.6 2.. عقد الندوات وورش العمل والسيمنارات .
 مقبول 1.22117 2.5529 66.6 31.2 63.3 46.9 6.6 الاتصالات عبر الانترنت .

 مقبول 1.24103 2.5353 63.3 62.3 63.9 46.4 6.6 استخدام برامج المسؤولية الاجتماعية .

 أنشطة العلاقات العامة التسويقية.مجمل 
 مقبول 1.2174193 2.5404 1090567 10901667 1690111 1190111 09716667

مستوى تطبيق القيمة المعنوية لممنتج لدى عملاء شركات الألبان في  أنوجد : القيمة المعنوية لممنتج19
، وتشير .4.64، والانحراف المعياري 6.36السعودية، يتم بدرجة متوسطة وفقاً لقيم الوسط الحسابي 

وفيما يمي تفصيل لعناصر ىذا ، %34.6 قد وافقوا عمى ذلك، فيما رفضو% 66.6 التكرارات النسبية أن
 المتغير:

أن ىناك ست عبارات في ىذا المحور جميعيا جاءت بمستوى تبين ب عناصر الوعي بالعلامة التجارية أ.
من عملاء الدراسة، حيث سجل الوعي بالعلامة % 63.2تطبيق مقبول )متوسط( وذلك وفقاً لموافقة نحو 

. والنشاط الأىم الذي يعزز الوعي بالعلامة 4.64بانحراف معياري  ...6التجارية متوسطاً حسابياً بمغ 
نشر الشركات لأخبار ومواد إعلامية في الصحف التجارية لمنتجات الألبان ومشتقاتيا كان من خلال 

ببرامج في حين كان مستوى قيام الشركات السعودية  ووسائل الإعلام لمتذكير بعلامتيا التجارية،
 في أقل درجة بالتطبيق. ير بعلامتيا التجارية المسؤولية الاجتماعية اليادفة إلى التذك

أن ىناك ست عبارات في ىذا المحور جميعيا تبين بب. عناصر الجودة المدركة لمعلامة التجارية: 
من عملاء الدراسة، حيث سجل % 49كانت مطبقة بمستوى مقبول )متوسط( وذلك وفقاً لموافقة نحو 

. العبارة 4.43، وانحراف معياري 6.26وسطاً حسابياً بمغ مستوى الجودة المدركة لمعلامة التجارية مت
البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا شركات الألبان  الأقوى من بين عناصر الجودة المدركة ىو أن

البرامج والفعاليات المجتمعية التي في حين تفتقر ومشتقاتيا توفر معرفة أكثر بمكونات علامتيا التجارية، 
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 مك الشركات إلى تعزيز المراجعة المستمرة لمستوى علامتيا التجارية في السوق. تنفذىا ت
أن عناصر الولاء تكونت من أربع عبارات جميعيا طبقت تبين بج. عناصر الولاء لمعلامة التجارية: 
من عينة البحث، وقد سجل مستوى الولاء درجة متوسط لدى  %31بمستوى مقبول وذلك وفقاً لموافقة نحو 

البرامج . ظير واضحاً أن 4.62والانحراف المعياري  6.62نة الدراسة بحسب قيمة المتوسط الحسابي عي
(، 3.163والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة تؤدي إلى زيادة كمية الشراء من العلامة التجارية )

(، أو 6.6.2لنفس العلامة )فيما تقل أىمية تمك البرامج والفعاليات المجتمعية في تحفيز تكرار الشراء 
(، ىذا وقد انخفض دور تمك البرامج بشكل واضح في تقديم التوصيات .6.66زيادة فترات التعامل معيا )

 .(..6للآخرين لتجريب استخدام العلامة )
أن تمك العناصر تكونت من خمس عبارات؛ كانت وجد د. عناصر الارتباط الذهني بالعلامة التجارية: 

من عملاء الدراسة ، وقد سجل % 36بمستوى مقبول )متوسط( وذلك وفقاً لموافقة نحو جميعيا تطبق 
وانحرافاً معيارياً  .6.9مستوى ارتباطيم بالعلامة التجارية درجة متوسطة بحسب قيمة الوسط الحسابي 

العلامة البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة تعمل عمى تعزيز قيمة . ظير واضحاً أن 4.66
( أولًا، فيما تقل أىمية تمك البرامج والفعاليات في تعزيز الانطباع 3.133التجارية في أذىان العملاء )
(، وقد تبين أيضاً .6.96(أو ىويتيا )6.936(، أو في تعزيز منافعيا )6.996المتكون عن تمك العلامة )

في تعزيز شعار العلامة التجارية في أذىان أن تمك البرامج والفعاليات المجتمعية قد انخفض دورىا كثيراً 
 (. 6.964العملاء )
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 (5الجدول رقم )
 الإحصاءات الوصفية لعناصر القيمة المعنوية لممنتج )المتغير التابع(

 العبارة
موافق 

 %بشدة
 %محايد %موافق

غير 
 موافق%

 غير موافق
 بشدة% 

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
 الإحصائية

 62 62.2 62.2 44.6 9.3 تقوم الشركة ببرامج لممسؤولية الاجتماعية تذكرني بعلامتيا التجارية
 مقبول 1.25407 2.5148

 34.6 44.6 6.3 تنفذ الشركة أحداث وفعاليات تذكرني بعلامتيا التجارية
66.6 61.4 

 مقبول 1.17676 2.5976
 32.4 46.6 ..41 مشاركة الشركة في معارض الأغذية والمشروبات تذكرني بعلامتيا التجارية

63.4 42 
 مقبول 1.18662 2.8047

الانترنت وحساباتيا في مواقع التواصل الاجتماعي تذكرني بعلامتيا موقع الشركة عمى 
 التجارية

46.6 46.6 33.4 
62.2 43.2 

2.8521 1.19847 
 مقبول

 31.6 46.6 ..41 مشاركة الشركة في المناسبات الوطنية تذكرني بعلامتيا التجارية
66.9 61.4 

 مقبول 1.24214 2.7041
 ..33 49.3 6..4 في الصحف ووسائل الإعلام تذكرني بعلامتيا التجارية تنشر الشركة أخبار ومواد إعلامية

46.9 41.. 
 مقبول 1.21956 3.1361

 مقبول 1.212937 2.768233 17.75 24.75 31.85 14.18333 11.46667 مجمل عناصر الوعي بالعلامة التجارية

 مقبول 1.10720 2.5882 49.6 62.3 33.3 43.3 3.3 توفر البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة رؤية واضحة لعلامتيا التجارية 
توفر البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة معرفة أكثر بمكونات علامتيا 

 التجارية .
2.3 6.6 

66.4 66.. 43.9 2.6529 1.05618 
 مقبول

توفر البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة معرفة أكثر باستخدامات علامتيا 
 التجارية .

6.6 41 
36.4 31 4..2 2.6118 1.13674 

 مقبول

 مقبول 1.14825 2.6471 46.6 63.3 33.9 46.6 2.. توفر البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة معرفة أكثر بمزايا علامتيا التجارية .
توفر البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة مراجعة مستمرة لمستوى علامتيا 

 التجارية .
2.3 46.9 

33.3 66.9 66.6 2.5824 1.15985 
 مقبول

 مقبول 1.16941 2.6412 46.6 66.6 31.2 ..46 2.. . توفر البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة رغبة أكثر لتبني علامتيا التجارية
 مقبول 1.129605 2.6206 18.81667 26.26667 35.88333 12.05 6.95 مجمل عناصر الجودة المدركة لمعلامة التجارية

تساعد البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة عمى التعامل لفترة أطول مع 
 علامتيا التجارية.  

41.2 4..2 
33.3 46.6 4..2 2.8471 1.21632 

 مقبول

تساعد البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة عمى زيادة حجم التعامل )كمية 
 الشراء( من علامتيا التجارية.  

43.3 61.2 
66.6 64.6 43.3 3.0235 1.25906 

 مقبول

ساعدتني البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة عمى منح توصيات للآخرين 
 بتجريب علامتيا التجارية.  

41.2 43.3 
36.9 64.6 64.6 2.7000 1.24914 

 مقبول

تساعد البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة عمى تكرار الشراء من علامتيا 
 التجارية.   

46.4 4..2 
34.6 43.9 64.6 2.8765 1.31987 

 مقبول

 مقبول 1.2610975 2.861775 109010 1.9010 11950 179110 11960 مجمل عناصر الولاء لمعلامة التجارية

تعزز البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة من منافع العلامة التجارية في 
 أذىانكم.   

46.9 64.6 
62.3 63.3 43.3 2.9529 1.23945 

 مقبول

تعزز البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة من شعار العلامة التجارية في 
 أذىانكم.   

46.9 46.6 
34.6 63.3 43.3 2.9412 1.21969 

 مقبول

تعزز البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة من ىوية العلامة التجارية في 
 أذىانكم.   

41.2 66.. 
6..4 66.4 43.3 2.9471 1.20777 

 مقبول

تساعد البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة عمى تعزيز قيمة العلامة التجارية 
 في أذىانكم.   

46.9 66.4 
69.6 61.2 46.9 3.0353 1.22060 

 مقبول

تساعد البرامج والفعاليات المجتمعية التي تنفذىا الشركة عمى تعزيز انطباع العلامة التجارية 
 في أذىانكم.   

46.. 42.3 
33.3 61.2 46.9 2.9941 1.21868 

 مقبول

 مقبول 1.221238 2.97412 11916 11901 .1.9 11910 1190 عناصر الارتباط الذهني بالعلامة التجارية

 القيمة المعنوية لممنتجمجمل عناصر 
 مقبول 1.200278 2.79289 17.13333 23.70952 32.57619 15.8381 10.71905
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 اختبار فروض الدراسة:
العلاقات العامة أنشطة ستخدام دلالة إحصائية لا وذأثر : يوجد H0الفرض الرئيسي الأول 19

تعزيز القيمة المعنوية لممنتج في أذهان عملاء شركات الألبان ومشتقاتها في التسويقية عمى 
 المممكة. 

بيدف تحميل أثر المتغير المستقل عمى المتغيرات التابعة الأربعة )الوعي بالعلامة التجارية، 
والارتباط الذىني بالعلامة التجارية(، حيث الجودة المدركة لمعلامة التجارية، الولاء لمعلامة التجارية، 

 أمكن صياغة أربع فرضيات فرعية عمى النحو التالي: 
دلالة إحصائية لتطبيق أنشطة العلاقات العامة  وأ. الفرضية الفرعية الأولى: يوجد أثر ذ

في التسويقية عمى الوعي بالعلامة التجارية في أذهان عملاء شركات الألبان ومشتقاتها العاممة 
 السعودية.  

،أن ىناك Enterوباستخدام أسموب إدخال جميع المتغيرات 6تبين نتائج التقدير في الجدول رقم 
ارتباطاً موجباً قوياً ما بين تطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية، وما بين تعزيز الوعي بالعلامة 

ختلاف من الا%96.4، كما فسرت تمك الأنشطة نحو %99التجارية وذلك من قيمة معامل الارتباط البالغ 
المتغير التابع. إن التغير في أنشطة وفعاليات العلاقات العامة بدرجة واحدة سيؤدي إلى تعزيز الوعي في 

،وىو ما يعني أن التأثير عمى الوعي بالعلامة التجارية Bبحسب قيمة4.116بدرجة أكبر تصل إلى 
 ب الذي أحدث ىذه النتيجة وىي أنشطة العلاقات العامة التسويقية.)النتيجة( لو أثر أكبر من السب

أقل من ( 1.11) ستوى دلالة الاختبار المحسوبوجد أن م Fباستخدام نتائج تحميل التباين و 
وىذا يعني قبول نص الفرضية الفرعية الأولى التي ترى بوجود أثر ، (1.13) مستوى دلالة الاختبار

إحصائي لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى الوعي بالعلامة التجارية في أذىان عملاء 
 شركات الألبان في السعودية. 

 (3) الجدول رقم
 نتائج التقدير الإحصائي للفرضية الفرعية الأولى 

الإحصائية الأخرىلمؤشرات ا  
Siq. t B المتغير 

F= 8664,1Siq. = 0.00 

 

 r = 0.99     R-2 = 0.981 

 Aالثابت 1.237 7.907 1.11
 الوعي بالعلامة التجارية  1.002 93.081 1.11

دلالة إحصائية لتطبيق أنشطة العلاقات العامة  و: يوجد أثر ذالفرضية الفرعية الثاني . ب
ن ومشتقاتها التسويقية عمى الجودة المدركة لمعلامة التجارية في أذهان عملاء شركات الألبا

 .  العاممة في السعودية
موجباً بين تطبيق  قوياً  ؛أن ىناك ارتباطاً Enterتبين نتائج التحميل في الجدول التالي وباستخدام طريقة 

أنشطة العلاقات العامة التسويقية، والجودة المدركة لمعلامة التجارية وفقاً لقيمة معامل الارتباط الذي 
في الجودة المدركة.إن التغير في من التباين % 93.6، كما فسرت تمك الأنشطة نحو %2..9وصل إلى 
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سيؤدي إلى تعزيز الوعي بدرجة وصمت إلى أنشطة وفعاليات العلاقات العامة التسويقية بدرجة واحدة 
 اوجد أن ىناك أثرً ، (1.13( و)1.11)ستويات دلالة الاختبار وبمقارنة م Fتحميل التباين ووفقاً ل. 1.96

لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى الجودة المدركة لمعلامة التجارية في أذىان  اإحصائيً 
 عملاء شركات الألبان في السعودية. 

 (4)الجدول رقم 
 نتائج التقدير الإحصائي للفرضية الفرعية الثانية

لمؤشرات الإحصائية الأخرىا  Siq. t B المتغير 
F= 3382.238Siq. = 0.00 

 

 r = 0.976 R-2 = 0.952 

 Aالثابت 1.285 6.429 1.11
 الجودة المدركة لمعلامة التجارية  0.92 58.157 1.11

دلالة إحصائية لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية  والفرضية الفرعية الثالثة: يوجد أثر ذ . ج
 عمى الولاء لمعلامة التجارية في أذهان عملاء شركات الألبان ومشتقاتها العاممة في السعودية.

لقد أظيرت النتائج وجود ارتباط قوي موجب بين تطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية، والولاء 
من %  .9، كما فسرت تمك الأنشطة لوحدىا نحو(%96.3مة معامل الارتباط )لمعلامة التجارية بحسب قي

في المتغير التابع )الولاء لمعلامة التجارية(. إن التغير في أنشطة وفعاليات العلاقات العامة التباين 
. 4.136التسويقية بدرجة واحدة سيؤدي إلى تعزيز الوعي بدرجة أكبر من الواحد الصحيح بمغت 

 اوجد أن ىناك أثرً ، (1.13( و )1.11)ستويات دلالة الاختبار وبمقارنة م Fباستخدام نتائج تحميل التباين و 
لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى الولاء لمعلامة التجارية في أذىان عملاء شركات  اإحصائيً 

 الألبان في السعودية. 
  (5)الجدول رقم 

 للفرضية الفرعية الثالثةنتائج التقدير الإحصائي 

لمؤشرات الإحصائية الأخرىا  Siq. t B المتغير 
F= 3691.21.Siq. = 0.00 

 

 r = 0.963R-2 = 0.9. 

 Aالثابت 1.233 2.163 1.11
 الجودة المدركة لمعلامة التجارية  4.136 6.199. 1.11

دلالة إحصائية لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية  والفرضية الفرعية الرابعة: يوجد أثر ذ . د
عمى الارتباط الذهني بالعلامة التجارية لدى عملاء شركات الألبان ومشتقاتها العاممة في 

 السعودية.  
لقد تبين من خلال النتائج وجود ارتباط قوي موجب بين تطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية 

، كما فسرت تمك الأنشطة لوحدىا (%6..9لعلامة التجارية وفقاً لمعامل الارتباط )والارتباط الذىني با
في الارتباط الذىني بالعلامة التجارية. لقد أصبح التغير في أنشطة وفعاليات من التباين %96.6نحو

العلاقات العامة التسويقية بدرجة واحدة، يؤدي إلى تعزيز الارتباط الذىني بدرجة وصمت إلى 
وجد أن ، (1.13( و )1.11)ستويات دلالة الاختبار وبمقارنة م Fباستخدام نتائج تحميل التباين و 1.996
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لتطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى الارتباط الذىني بالعلامة التجارية لدى  اإحصائيً  اىناك أثرً 
 عملاء شركات الألبان في السعودية. 

 (9)الجدول رقم 
 نتائج التقدير الإحصائي للفرضية الفرعية الرابعة 

لمؤشرات الإحصائية الأخرىا  Siq. t B المتغير 
F= 3691.21.Siq. = 0.00 

 

 r = 0.9.6R-2 = 0.966 

 Aالثابت 1.666 6.212 1.11
 الجودة المدركة لمعلامة التجارية  1.996 33.663 1.11

 

أخيراً، بيدف قياس تأثير مجمل استخدام أنشطة العلاقات العامة التسويقية عمى القيمة المعنوية 
 لممنتج في أذىان عملاء شركات الألبان ومشتقاتيا في المممكة، تظير نتائج التقدير في النموذج التالي: 

Y = 0.373 +09891  X1 

إلى المتغير المستقل والمتمثل في  X1المتغير التابع وىو القيمة المعنوية لممنتج، بينما يشير  Yحيث 
؛ وجود 6ويبين الجدول التالي رقم . فيي مقدرات النموذجBو Aأنشطة العلاقات العامة التسويقية، أما 

ستقل، مع القيمة علاقة إحصائية موجبة ما بين تطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية كمتغير م
، وىذا يعني أن تطبيق أنشطة 766..المعنوية لممنتج كمتغير تابع، حيث بمغت قيمة معامل التأثير

العلاقات العامة التسويقية سيؤدي إلى تحسين القيمة المعنوية لممنتج لدى عملاء شركات الألبان 
ة التسويقية تفسير ما ومشتقاتيا العاممة في السعودية. كما استطاعت أنشطة العلاقات العام

%من التباين في القيمة المعنوية لممنتج في أذىان عملاء شركات الألبان ومشتقاتيا، وارتبط 76.6نسبتو
 %بحسب قيمة معامل ارتباط بيرسون. 77.0المتغيرين بعلاقة موجبة قوية وصمت إلى

الأحننادي فنني  Fالتبنناينوبينندف اختبننار نننص الفرضننية الرئيسننية الأولننى تننم الاعتمنناد عمننى نتننائج تحميننل 
، وىني أقنل منن قيمنة مسنتوى 1.11الجدول نفسو، حينث وجند أن القيمنة المحسنوبة لمسنتوى دلالنة الاختبنار 

دلالنة  وذأثنر ، وىو ما يعني قبول نص الفرضية الرئيسية التي ترى بأنو يوجند 1.13الدلالة للاختبار ككل 
تعزيز القيمة المعنوية لممنتج في أذىان عملاء العلاقات العامة التسويقية عمى أنشطة ستخدام إحصائية لا

وعميننو فنننإن القنننرار الإحصننائي ىنننو القبنننول بوجننود أثنننر ذي دلالنننة شننركات الألبنننان ومشننتقاتيا فننني المممكنننة. 
يننر إحصنائية لتطبيننق أنشننطة العلاقنات العامننة التسننويقية كمتغينر مسننتقل عمننى القيمنة المعنويننة لممنننتج كمتغ

 تابع.
ولمعرفننة ترتيننب تننأثير المتغيننر المسننتقل عمننى المتغيننرات التابعننة التنني تمثننل عناصننر القيمننة المعنويننة 

كما فني الجندول السنابق وجند أن تطبينق  Step Wiseلمعلامة التجارية ، وباستخدام طريقة التحميل المتدرج 
ي بالعلامة التجارية في أذىان عمنلاء أنشطة العلاقات العامة التسويقية كان لو أثر كبير عمى تعزيز الوع
منننن التغينننرات فننني المتغينننر التنننابع  %99شنننركات الألبنننان ومشنننتقاتيا، وقننند فسنننرت لوحننندىا منننا يقنننارب منننن 
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)الننوعي بالعلامننة التجاريننة(، فنني حننين جنناء الننولاء لمعلامننة التجاريننة فنني المرتبننة الثانيننة، والجننودة المدركننة 
 عد التحميل المتدرج متغير الارتباط الذىني بالعلامة التجارية .   لمعلامة التجارية ثالثاً، في حين استب

 (9)الجدول رقم
 نتائج التقدير الإحصائي للفرضية الرئيسية الأولى

لمؤشرات الإحصائية الأخرىا  Siq. T B المتغير 
F= 9693.855       Siq. = 0.00 

 

 r = 0.991     R-2 = 0.982 

 Aالثابت 1.316 .41.36 1.11
 القيمة المعنوية لممنتج 0.966 92.643 1.11

 نتائج التقدير الإحصائي لمفرضية الرابعة الرئيسية باستخدام التحميل المتدرج 

F= 6666..33Siq. = 0.00 

 

 r = 0.996     R-2 = 0.983 

1.11 2.466 -  1.1463 -  الثابت 
 الوعي بالعلامة التجارية 1.9.9 44.436 1.11

 الولاء لمعلامة التجارية 1.626 6.66 

 
إحصننائية فنني اسنتخدام العلاقننات العامننة التسننويقية ذات دلالننة فنروق يوجنند الفرررض الرئيسرري الثرراني:  19

 ، ونطاق عمل الشركة )محمي ، دولي(. باختلاف الحصة التسويقية
تبين نتائج الإحصاء الوصفي وجود اتجاىات إيجابية )قبول( لإجابات عينة الدراسة حول تأثير 
الخصائص التنظيمية عمى تطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية، وكان ىناك قبول لجميع الخصائص الواردة 

م الوسط الحسابي لكل خاصية وىي : الحصة السوقية )حجم الشركة(، ونطاق العمل وفقاً لمقارنة قي9في الجدول 
 مع الوسط الحسابي العام.

 (4)الجدول رقم 
 للمتغيرات التنظيمية Fنتائج الإحصاء الوصفي واختبار  

 .F Siqاختبار  الوسط الحسابي العام لمعينة الوسط الحسابي الخاصية

 5955 159161 2 19001 الحصة السوقية

 59551 9100. 1.5 19.11 نطاق العمل

 9 05 .0مستوى الدلالة للاختبار ككل 
ولاختبار تمك الفرضية تم استخدام تحميل التباين كما يبينو السابق، حيث وجد أن مستوى الدلالة لمتغير 

، كما تبين أن مستوى دلالة متغير نطاق عمل 0.05الحصة السوقية أقل من مستوى الدلالة للاختبار ككل 
ذات دلالة إحصائية في استخدام  اوعميو فإننا نتوصل إلى أن ىناك فروقً  الشركة كان أقل منو للاختبار ككل،

أنشطة العلاقات العامة التسويقية تبعاً للاختلاف في الحصة السوقية لمشركة )حجم الشركة( وفي نطاق عمميا 
 Scheffe' Testأيضاً )محمي أم دولي(. عمى الجانب الآخر، ولتحديد اتجاه تمك الفروق، تم إجراء اختبار شيفيو 

ومنو نجد أن الفروق الإحصائية في استخدام أنشطة العلاقات العامة التسويقية كانت تميل  ،41كما في الجدول 
لصالح الشركات الكبيرة التي تستحوذ عمى حصة سوقية مرتفعة وبالتحديد شركة المراعي، كما مالت تمك الفروق 

 دانون. ،فكو )السعودية(، المراعي، والصافينادك ، سدالصالح الشركات الدولية الأربعة وىي: 
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 (01)الجدول رقم 

 حسب الحصة السوقية ونطاق عمل الشركة Scheeffeنتائج اختبار  

 N Subset for الحصة السوقية لمشركة

 alpha = .05 
 N% Subset for alpha نطاق عمل الشركة

= .05 

 1.0641 25 شركة محمية  2.781 152 %(.6كبيرة )أكبر من 

 1.1897 263 شركة دولية 1.037 111 % (.6أقل من  -% 3متوسطة )

   1 25 %(3صغيرة )أقل من 

288 

 

    666 المجموع

 

ىمناقذةىنتائجىالدرادة:
لقد أظينرت نتنائج الدراسنة أن مسنتوى اسنتخدام أنشنطة العلاقنات العامنة التسنويقية فني شنركات الألبنان 

الشركات ولا تطبقينا وىني العاممة في المممكة يتم بمستوى متوسط، رغم أن ىناك أربعة أنشطة تفتقر إلييا 
اتيننا، اسننتخدام أسننموب إقامننة مناسننبات خاصننة لمجميننور، توزيننع الكتيبننات والبروشننورات عننن الشننركة ومنتج

دوات فنني بننناء العينننات لتجريننب منتجاتيننا، وأخيننراً تنظننيم الميرجانننات الثقافيننة المحميننة، رغننم أىميننة تمننك الأ
، بالمقابل شيدت  (Ahmad,2016,p.96)التصور الإيجابي المتميز لدى عملائيا مقارناً بالمنافسين بالسوق

وى المتوسط في التطبيق. ىذه النتيجة تؤكد أن شركات الألبان بقية الأنشطة ظيوراً مقبولًا لا يتجاوز المست
جنننل، عبنننر اسنننتخدام لأالعاممنننة فننني المممكنننة منننا زالنننت تفضنننل اسنننتخدام أنشنننطة التسنننويق التقميننندي قصنننيرة ا

الإعلان أو أساليب تنشيط المبيعات التي تسعى إلى تحفيز قرار الشنراء فني الوقنت الحنالي بندلًا منن القينام 
سننويقية طويمننة الآجننل تعننزز مننن مكانننة ىننذه الشننركات ومنتجاتيننا عمننى المنندى الطويننل فنني ببننناء علاقننات ت

أذىننان عملائيننا، وتكننون قننادرة فنني الوقننت نفسننو عمننى تجنننب المنافسننة السننوقية والتغيننرات المفاجئننة التنني قنند 
 تحدث في سوق صناعة الألبان. 

متسويق، لمكملًا العامة التسويقية  علاقاتفوفقاً لمفيوم الاتصال التسويقي المتكامل؛ يعتبر دور ال
منتجات بوعي الجميور المستيدف الأخرى وتعمل عمى زيادة مستوى  ساند الجيود التسويقيةحيث ت
مشركة ولمنتجاتيا في تنافسية ليزة خمق م، كما أصبحت تمك الأنشطة أداة لالشركة
تبادلية مع التفاعمية العلاقات . كما ترى الدراسات أن ال(Cuhip,Center& Broom,1994 ,P.4)السوق
الشركات تحقق أىداف التي توفرىا أنشطة العلاقات العامة التسويقية، تعتبر مسؤولة عن  الزبائن
طويمة الآجل ما  ةتعزيز العلاقالصراحة و تساعد في زيادة مستوى الثقة و ، و (Kitchen,1999,p.352)عموماً 
(. كما أن العلاقات العامة التسويقية Kitchen & Papasolomou,1997,p.71زبائنيا )المنظمة و  بين

والتجارب السمبية مشاكل العالجت و  حافظت عمييا،يجابية و الإصورة الاعد في بناء تسكوظيفة تنظيمية 
ات نفسيا الشركو منتجات العن  ةخمق صورة قوي(، وأدت إلى Sandell, 2012, p.30) الزبائنالتي اكتسبيا 

 . (Kim & Cha , 2008 ,p.111)أيضاً 
ىذا وقد أكدت نتائج دراستنا الحالية أن ىناك تفاوتاً واضحاً بين شركات الألبان ومشتقاتيا العاممة في 
المممكة؛ من جية تطبيقيا لمفيوم العلاقات العامة التسويقية، حيث تأكد بشكل واضح أن الشركات التي لدييا 
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لأسواق الخارجية، فإنيا تطبق مفيوم العلاقات العامة حصص سوقية مرتفعة، أو أنيا تمتمك قدرة تصديرية إلى ا
التسويقية بشكل مختمف عن بقية الشركات التي لا تتسم بتمك الخصائص، وعميو يبدو واضحاً الشركات الأربعة 

نادك، وسدافكو )السعودية(، والصافي دانون الأكبر حجماً وقدرة عمى اختراق الأسواق الخارجية: المراعي، و
ك الفرض، ولقمة الدراسات السابقة التي بحثت في ىذا المكان فإننا لم نستطع تأكيد أو نفي ما قد حققت ذل

من قمل توصمنا لو. بالرغم من ذلك تظير الدراسات أن استخدام مفيوم العلاقات العامة التسويقية ي
مية المبيعات حجم وك، بجانب دوره في زيادة (Gelininia et al , 2013, p.357)سواق مخاطر خسارة الأ

(Chartier,2006, p.1) وتعزيز الإيراد الناجم عن ذلك ،(Yuanzhong,2005, p.41)  كما تربط بعض،
 . ((Aaker,1997, p.109الإنتاج أيضاً تكمفة الدراسات بين ذلك المفيوم وانخفاض 

 مستوى ظيور القيمة المعنوية لممنتج لدى عملاء شركات الألبان في أنمن جانب آخر، وجد 
كان يتم بدرجة متوسطة، وىذا انعكس بدرجة واضحة عمى بقية مكونات القيمة المعنوية لممنتج  السعودية

لتحقق مستوى تطبيق بنفس المستوى )متوسط(.إن المستوى الوسط لتطبيق أنشطة العلاقات العامة 
ا توصمت لو التسويقية انعكس بنفس المستوى )الدرجة( عمى القيمة المعنوية لممنتج، وىذا يؤكد م

استراتيجية الدراسات السابقة من وجود علاقة ما بين تطبيق مفيوم العلاقات العامة التسويقية وفعالية 
( أن لنشاط العلاقات Ahmad,2016,p.94، كما بين )  (Yuanzhong,2005, p.41)علامة التجاريةال

ي السعودية، ولذلك فإن العلاقة عمى الصورة الذىنية لممستشفيات الخاصة ف اميمً  االعامة عموماً أثرً 
عمى  ،العلاقات العامة التسويقيةأنشطة ستخدام متوسط لاأثر الارتباطية الموجبة ساىمت في وجود 

 القيمة المعنوية لممنتج لدى عملاء شركات الألبان في المممكة.
لينا أثنر كبينر  الدراسنة الحالينة أن أنشنطة العلاقنات العامنة التسنويقية كنان بشكل أكثر تفصيلًا؛ وجندت

عمى تعزيز الوعي بالعلامة التجارية لدى شركات الألبان ومشتقاتيا في المممكة وذلك بحسب قيمة معامنل 
 عنن الشنركات فني الإعلامينة والمنواد الأخبنار التأثير، إذ أن تمك الأنشطة ركزت بشكل واضنح عمنى نشنر

في حين عانت تمك الشركات منن قصنور واضنح فني  التجارية، لمتذكير بعلامتيا الإعلام ووسائل الصحف
الاجتماعيننة. كمننا تننأثرت عناصننر الجننودة المدركننة بأنشننطة العلاقننات العامننة  المسننؤولية بننرامجتطبيننق 

التسويقية بدرجة أقل من بقية العناصنر الأخنرى؛ إذ إن المعرفنة التني وفرتينا البنرامج والفعالينات المجتمعينة 
ريننننة فنننني أذىننننان العمننننلاء بدرجننننة متوسننننطة، وىننننذا يخننننالف مننننا بينتننننو عننننززت مننننن مكونننننات العلامننننة التجا

دراك التعزينز فني منن أىمينة العلاقنات العامنة التسنويقية   (Yuanzhong,2005, p.41)دراسنة علامنة قبنول وا 
 التجارية لمشركة ولمنتجاتيا. 

عة، إذ أن تحفيز ولم تسيم تمك البرامج والفعاليات في تعزيز الولاء لمعلامة التجارية بمستويات مرتف 
كان يتم بمستويات  أو زيادة كميتو، أو حتى زيادة فترات التعامل مع العلامة التجارية الشراء تكرار

متوسطة، ونجد أن تقديم التوصيات للآخرين بتجريب استخدام العلامة كان في حده الأدنى، حيث 
العملاء بينوا التأثير  من% 26.4من العملاء عدم تأثرىم بتوصيات الآخرين إطلاقاً، ونحو  %2..4أظير
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الأقل من المتوسط لأصحاب الخبرات والتجارب عمى قرارات تفضيميم لعلامة تجارية معينة، وذلك مقابل 
( Kotler & Amstrong,2008ممن أظيروا التأثير القوي ليم، وىذه النتائج تخالف ما توصل لو )46.6%

الإشاعات د في كثير من الأحيان؛ عمى نقل وتمرير من أن استخدام العلاقات العامة التسويقية ساع
 (.Ahmad,2016,p.94الإيجابية عن الشركة ومنتجاتيا)القصص المرغوبة، و 

وأخيراً، انعكس تطبيق أنشطة العلاقات العامة التسويقية بدرجة متوسطة عمى تعزيز الارتباط الذىني 
ة في أذىان العملاء كان لو أثر كبير عمى بالعلامة التجارية، وظير أن تعزيز قيمة العلامة التجاري

الارتباط الذىني بالعلامة، فيما تفاوت تأثير تمك الأنشطة عمى كلٍ من المنافع واليوية لمعلامة التجارية، 
وانخفض دورىا كثيراً في تعزيز شعار العلامة التجارية لدى العملاء. نشير أيضاً أن التحميل المتدرج 

قات العامة التسويقية عمى الارتباط الذىني بالعلامة التجارية، وىذا يظير استبعد تأثير أنشطة العلا
 انخفاض أىمية ىذا الارتباط في استراتيجية القيمة المعنوية التي تنفذىا شركات الألبان في المممكة. 

ىالخاتمةىوالتوصوات:ى
التسويقية التي تعزز مفيوم وفقاً لمنتائج السابقة، أمكن التوصل إلى مجموعة من النتائج والدلالات 

 العلاقات العامة التسويقية لدى شركات الألبان ومشتقاتيا في السعودية.
 : أ. مستوى وأثر العلاقات العامة التسويقية

عمى الرغم من المستوى المتوسط الذي تطبق بو أنشطة العلاقات العامة التسويقية في شركات 
ية الكبيرة التي ينطوي عمييا ىذا المفيوم، باعتباره نشاطاً تسويقياً الألبان ومنتجاتيا، إلا أنيا تدرك الأىم

من المؤسسات  %.9ميماً يضاف إلى بقية الأنشطة التسويقية التي تمارسيا تمك الشركات. لقد وجد أن 
التي تطبق أنشطة العلاقات العامة التسويقية ىي الشركات ذات السمة الدولية عمى الرغم من مستواىا 

، فيما بقيت الشركات المحمية تفتقر بشكل واضح إلى استخدام ىذا المفيوم ونشاطاتو. لقد تولد المتوسط
الاىتمام بمفيوم العلاقات العامة التسويقية؛ من اعتقاد شركات الألبان المبحوثة بوجود نوع من المنافسة 

ة إذا عممنا أن العنصر الشكمية في السوق المحمي، بجانب الوعي التسويقي الذي يتمتع بو العميل، خاص
من العملاء، وفي % 23.3التسويقي المتمثل بجودة المنتج ىو الأقوى تأثيراً عمى تفضيلاتو وذلك بحسب 

الوقت الذي تتقارب فيو أسعار الألبان ومشتقاتيا، وتتماثل قنوات توزيعيا. يميل شكل سوق الألبان 
بعدما حصمت شركة المراعي لوحدىا عمى أكبر ومشتقاتيا في المممكة إلى المنافسة الاحتكارية وذلك 

لشركات نادك والصافي دانون كأقرب  %43.3و  %46.6من السوق، مقابل % 36.6حصة سوقية وصمت 
من الشركات التي تطبق أنشطة العلاقات  %62.3المنافسين ليا وذلك عمى الترتيب. وفقاً لذلك تبين أن 

لسوقية المرتفعة والتي تأتي في مقدمتيا شركة المراعي العامة التسويقية؛ ىي الشركات ذات الحصص ا
باعتبارىا القائد السوقي لصناعة الألبان ومشتقاتيا في المممكة. وفقاً لما سبق تبرز العلاقة الموجبة 
والقوية ما بين العلامة التجارية الأقوى في السوق، ومدى استخداميا لمفيوم العلاقات العامة التسويقية، 

 كعامل مساعد ومكمل لبقية الأنشطة الترويجية فييا.  بالنظر إليو
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 ب. مستوى وأثر القيمة المعنوية لممنتج: 
لقد وجد أن مستوى وجود القيمة المعنوية لممنتج في أذىان المستيمكين كان يتم بدرجة متوسطة، كما 

وجد أن ثمثي العملاء . لقد أن مستوى تطبيق جميع العناصر المكونة لو تتم بنفس المستوى المتوسط أيضاً 
 %66( لدييم ميول شرائية تمتد ما بين نصف أسبوعي لتصل إلى الأسبوع مقابل %6..2في السوق )

تشتري المنتج بشكل يومي، وىذه النتائج تعكس عادات سموكية وشرائية لدى المستيمكين تعبر في 
تباط ما بين عدد مرات الشراء مضمونيا عن القيمة المعنوية لممنتج لدييم. كان وصول قيمة معامل الار 

من العملاء الذي  %21سبباً في الوصول إلى تمك النتيجة. فقد وجد أن %96والقيمة المعنوية لممنتج إلى 
 %2.يشترون الألبان بشكل أسبوعي لدييم قيمة معنوية مرتفعة جداً لمعلامة التجارية، بالمقابل وجد أن 

تيا بشكل يومي لدييم قيمة معنوية منخفضة جداً. وعمى اعتبار من العملاء الذين يشترون الألبان ومشتقا
أن تكرار الشراء يعني زيادة مبمغ الشراء؛ فقد وجد أن ارتفاع مستوى القيمة المعنوية لممنتج يعني زيادة 
المبالغ المنفقة عمى العلامة التجارية بشكل موجب وقوي وذلك وفقاً لقيمة معامل الارتباط بينيما 

نفس المنطق فإن ارتفاع مستوى القيمة المعنوية لممنتج يعني في الوقت ذاتو زيادةً في مستوى ب. (94.4%)
من  %..أنإلى ىنا نشير (. %66.3ولاء العملاء لعلامتيم التجارية وذلك بحسب معامل الارتباط بينيم )

تراوحت مدد  %46.6مقابل  ،سنوات مع علاماتيم التجارية 3العملاء لدييم تعاملات مستمرة أكثر من 
 سنوات.   3–3تعاملاتيم ما بين 

 التوصيات: 
 وبالاستناد إلى آراء العينة ونتائج البحث فإن هذه الدراسة توصي بما يمي:

العمل عمى إنشاء أو تطوير أعمال الوحدات المختصة بالعلاقات العامة التسويقية في شركات  -أ
يكل تنظيمي ذي ميام مكممة لأنشطة التسويق الألبان ومشتقاتيا بالسعودية، بحيث يتم وضع ى

 التقميدية.

تمتاز أنشطة العلاقات العامة التسويقية بانخفاض تكمفتيا؛ مع ارتفاع قدرتيا في التأثير  -ب
 والإقناع مقارنة ببقية الأنشطة التسويقية في الشركات، لذلك يوصي الباحث بما يمي:

لمجميور بشكل مستمر واستغلال الأحداث تفعيل المشاركة أو إقامة المناسبات الخاصة  -
ناسبات الوطنية مثل اليوم الجماىيرية مثل الأعياد والإجازات والميرجانات الصيفية، والم

 .الوطني

العمل عمى توزيع الكتيبات والبروشورات عن الشركة ومنتجاتيا في المولات والأسواق  -
 الأسواق.التجارية الكبيرة، وفي أماكن بيع المنتجات داخل تمك 

استخدام أسموب العينات لتجريب منتجاتيا ومحاولة ربطيا باستخدامات ووظائف جديدة  -
 تراعي متطمبات وحاجات الجميور وتشبع رغباتو وتوقعاتو.
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المشاركة في الميرجانات الثقافية المحمية مثل ميرجان الجنادرية، أو العمل عمى تنظيم  -
دورىا لممشاركة في تنظيم السباقات والماراثونات  الميرجانات الرياضية الجماىيرية، وتفعيل

 ذات الصبغة الصحية.  

العمل عمى تعزيز مفيوم تسويق العلاقة داخل شركات صناعة الألبان ومشتقاتيا في  -ج 
المممكة، ومحاولة الاستفادة من التقنيات والتطبيقات التكنولوجية الحديثة لخدمة العلاقات 

نترنت والمواقع لإيمكن استخدام تطبيقات الأجيزة الذكية الحديثة وانو أالعامة التسويقية؛ إذ 
 الإلكترونية والمدونات كجزء من قواعد البيانات في الشركات. 
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Abstract 
 

       This study aimed at diagnosing the Impact of applying Marketing Public 

Relations MPR in diary companies working in Saudi Arabia, on the brand Equity in 

their  Customer’s Minds, and determining the statistical differences in applying the 

MPR according to market share and scope of work. The study population consisted of 

all Saudi and non-Saudi customers estimated at 8.06 Million in 2016. The cluster 

random sample has been selected from the Residents in Riyadh city, which is 385 

elements.  

     The study showed that there is a strong positive statistical impact of applying the 

MPR on  the brand equity of diary companies in Customer’s minds, and also it is 

showed that there are a statistical differences in applying the MPR according to 

market share and scope of work. These differences tend to the high market share and 

international diary companies working in Saudi Arabia. Finally, the study 

recommended a set of suggestions that enhance using the MPR in the diary companies 

in particular, and in all Saudi businesses in general. 

  

Key Words: Marketing Public Relations, Brand Equity, The Customers, Diary 

Companies, Saudi Arabia. 
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