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ويظهر العدد المتزايد من الحجاج والمعتمرين اهتمام المجتمع الكبير بتنفيذ هذه  : ملخص البحث

العبادات. وهذا يجعل المنافسة بين وكلاء الحج والعمرة تزداد بشكل كبير. وبهذا المعنى ، هناك حاجة 

بين  من  العملاء.  من  ممكن  عدد  أكبر  على  للحصول  تسويقية  استراتيجيات  سن  إلى  ماسة 

ات اللازمة لسنها الترويج الهائل وصورة العلامة التجارية الجيدة. وبالتالي ، تهدف هذه الاستراتيجي

الدراسة إلى تحديد أثر الترويج وصورة العلامة التجارية على قرار المستهلك في استخدام خدمات 

ت المجيبين باستخدام مقياس ليكرت. أظهر   117وكلاء الحج والعمرة. تم الحصول على البيانات من  

نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد أن العرض الترويجي يؤثر على قرار العميل باستخدام خدمات 

فونوروكو. بينما أظهر متغير صورة العلامة التجارية العكس. ومع ذلك ، تجدر الإشارة إلى   رهال""

إلى مزيد   فقط ، وهي منخفضة. هناك حاجة  0،39هي   R2أن تأثير الترويج ليس كبيراً لأن قيمة 

 من البحث من خلال النظر في المتغيرات الأخرى. 

 

الترويج، صورة العلامة التجارية، قرار الاستخدام الخدمات، وكالة السفر للحج الكلمات الرئيسية :  

 والعمرة. 
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 مقدمة    .1

 الأسواق تزداد المنافسة التجارية صعوبة ، مما يزيد المنافسة على رجال الأعمال في الحصول على  

وفقًا لأهدافهم. يمكن رؤية ذلك من خلال العدد الكبير من الشركات أو الشركات التي بناها المجتمع 

دد المسلمين في كدولة أكبر عدد من المسلمين في العالم ، بلغ ع   اليوم ، أحدها هو خدمة الخدمات.

٪   13.1٪ من إجمالي السكان. هذا الرقم يمثل  87.2مليون شخص أو    209.1إندونيسيا إلى  

يتعلق بهذا ، وايد الشركات في قطاع الخدمات   (Firmansah, Rusli, & Maulana 2019 ).من العالم

مكاتب تنظم   906التي لا تزال تتطور في إندونيسيا هي سفر للحج والعمرة. حتى الآن كان هناك  

للسياحة وا العمرة  إندونيسيا.  323لسفر، و  خدمات  التالية حول عدد   خدمة حج في  البيانات 

 : 2018  -   2016والعمرة في إندونيسيا من    الجماعة

1.1الجدول    

العمرة في إندونيسيا  الجماعةتطور عدد    

 

 

 

 

 

 https://www.ihram.co.id معالجة البيانات : مصدر                

 كل   يجعل  مما  ،  والعمرة   بالحج   للقيام   للمجتمع  المرتفع  والاهتمام   الحجاج   من  الكبير   العدد  رؤية

 تتمثل .  المحتملين   الحجاج  على   للحصول   تسويقية  باستراتيجيات  القيام   سفر  وكيل  وعمرة   حج   عمل

 التجارية  العلامة   صورة  لبناء  ضخمة  ترقيات  إجراء  في  بينها  فيما  تنفيذها   يتم  التي  التسويق  استراتيجية

 (Fasa, Aviva, Firmansah, & Suharto, 2019) .للشركة

جماعة الحج     عام   جماعة العمرة  

2016 211.000 818.000 

2017 221.000 870.000 

2018 204.000 1.050.000 

https://www.ihram.co.id/
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 يمكن .  القدامى  العملاء   ولاء  وزيادة  جدد  عملاء  جذب  إلى  الشركة  أجرته  الذي   الترويج  يهدف

 الإعلانات  ولوحات  اللافتات  ونشر  الكتيبات  توزيع  مثل  ،   الترويجية  العروض  من   مختلفة   بأنواع  القيام

 التي  الترويجية  العروض   من   مختلفة  أنواع  .ويب   عنوان   وإنشاء   الإنترنت   عبر   والترويج  الشخصي   والبيع 

 الرعايا  وإقناع ونشر  وإبلاغ تقدي  إلى  تهدف ، والعمرة الحج وكلاء مثل  ، الخدمات شركات بها  تقوم

 .الشركات  هذه خدمات  لاستخدام 

 الخدمات   في  المستهلك  ثقة  لزيادة  مهمة  التجارية  العلامة  صورة  فإن   ،  الترويج  إلى  بالإضافة

 العلامة  إلى  الآن  المستهلكون   ينظر  .الخدمات  هذه   لاستخدام  المستهلكين  قرارات  وتشجيع   المقدمة

 قيمة   تضيف  أن  يمكن  التجارية  العلامة   لأن  المقدمة   الخدمة   أو  المنتج  من  مهم  جزء   أنها   على   التجارية

  .المنتجات  تسويق  الشركات   على  ستسهل  التجارية  العلامة  شهرة   زادت  وكلما   ،   الخدمة  أو   للمنتج

 .المستهلكين  مع(  التقارب)  وثيقة  عاطفية   علاقة   أيضًا  الجيدة   التجارية  العلامة   صورة  ستشكل

-2017)  هـ  1440- 1438  في   البيانات  من .  فونوروكو"  رهال"  في  البحث  هذا  إجراء  تم 

 36  من  شخصًا   765  إلى   الحجاج  عدد  إرسال   طريق  عن   بونوروجو   ريهال   عملت   ، (  م  2019

 في  الآخرين  العمرة  السفر   وكلاء  بعض  من   الحجاج   بعدد  مقارنة رمزية  قيمة   أكبر  هو المبلغ   هذا.  جيلًا 

 477  أرسل  الذي  العمرة   ترافل  وأبرور  ،   ساعة   633  أرسل   الذي  ASBIHUNU  مثل  ،  بونوروغو

 " رهال"  جماعة  تحصل  ،  ذلك   إلى  بالإضافة  .حاجًا  593  أرسلوا  الذين  Mabruro  ومكتب  ،  حاجًا

 و  Pacitan  و  Magetan  و   و   فونوروكو  ذلك   في   بما   ،   مختلفة   مناطق   من   تجمعات   على   نفسها

Yogyakarta و  Magelang  الأخرى  المناطق   من والعديد. 

 

 مراجعة الأدبيات  .2

 الترويج  .2.1
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 إلى   منظمة   أو   شخص  لتوجيه  إنشاؤه  تم  الاتجاه   أحادي   الإقناع  أو  للمعلومات   تدفق  هو   الترويج

 بهدف   له  مخطط  نشاط  هي  الترويج  استراتيجية  أن  ملاحظة  يمكن.  التسويق  في  تبادل  إنشاء  فعل

 زيادة  هدف  تحقيق  يتوقع   بحيث  الشركة  منتجات  شراء  في  الرغبة  على  المستهلكين  وتحفيز  ،  الإقناع

 السلع على الطلب  وتحفيز  لإنشاء  طريقة  أنه  على  الترويج تعريف  يمكن ،  ذلك على  علاوة  .المبيعات

 والإقناع   والخدمات  للمنتجات   المستهلك  وسائط   على   للتأثير   ويستخدم   ،   الشركة   في   والخدمات 

 . والعملاء  البائعين   بين   الاتصال  عمليات  خلال   من   بالشراء  والاهتمام 

. التسويقي  الاتصال  أشكال  من  شكل  الأساس  في  هو  الترويج  فإن   ،  Fandy Tjiptono  لـ  وفقًا

 أو   التأثير  أو   المعلومات  نشر  إلى   تسعى  تسويقية   أنشطة  أنها   على   التسويقية  الاتصالات  تعريف  يتم

 الشركة   تقدمها  التي   المنتجات   لقبول   استعداد  على   لتكون  بمنتجاتها   المستهدفة  الأسواق  وتذكير   ،  الإقناع

 . لها  والولاء   وشرائها  المعنية

 

 التجارية   العلامة   صورة .2.2

 التعبير   يتم  والتي   ،  الشركة  اسم  هي  التجارية  والعلامة   ،   للعالم  الشركة  وجه   هي  التجارية  العلامة

. موجودة  تزال  لا المنظمة  أن   طالما والشعار  الاسم  توسيع   يمكن  وكيف.  الشعار  خلال  من  بصرياً   عنها

 إلى  تهدف   هذه   من   مجموعة   أو   تصميم  أو   رمز   أو   علامة   أو   مصطلح   أو   اسم  هي   التجارية   العلامة 

 . الأخرى   المنتجات  عن   وتمييزها البائعين  من  مجموعة أو  واحد  بائع  من   خدمة   أو   منتج تحديد 

 العلامة   تجاه   المستهلكين  أذهان  في  الموجودة   الارتباطات   من   سلسلة  هي   التجارية   العلامة   صورة

 قائمة   كانت  إذا  أقوى  التجارية  العلامة  مع   العلاقة  ستكون .  معنى  في  تنظيمها  يتم  ما  وعادة  ،  التجارية

 . المعلومات  من الكثير  على والحصول  الخبرة  على
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 مزيج   أو  صور   أو   رموز   أو  أسماء  أنها  على   التجارية  العلامة   صور   الأمريكية   التسويق  جمعية   تعُرّف

 المنتجات   عن  البائعين  تميز  أن   يمكن  التي  الجيدة  والخدمات  السلع   معايير  يوضح  مما  ،  العناصر  هذه  من

 . الأخرى  المنافسة

 إدراك   هي   التجارية  العلامة   صورة  فإن   ،   Tutut  و  Marheni  في  وكانوك  لشيفمان  وفقًا 

 صورة   فإن  ،   رانجكوت   لفريدي   وفقًا .  نسبيًا  ثابت   وهو  ،   الخبرة   خلال   من   تشكيله  ويتم   ،   طويلًا  يدوم 

 أذهان   في  وترسخها  تشكيلها  يتم  التي  التجارية   العلامات   جمعيات   من  مجموعة  هي  التجارية   العلامة 

 تم  شركة  صورة   هي   التجارية  العلامة  صورة  أن  استنتاج  يمكن   ،  أعلاه   الفهم  إلى  استنادًا.  المستهلكين

 ,Masrizal) . والخدمات  المنتجات  اختيار  بشأن   قرارات  اتخاذ  في  المستهلك  سلوك  على   للتأثير  إنشاؤها

Miftahurrahman, Herianingrum, & Firmansah 2020) 
 

 الخدمات   استخدام  قرار .2.3

 حين   في  ،  وكائنات   كائنات   أو  أداة  هي   السلع.  البضائع   عن   تختلف  الدين  نجم  خدمات  بحسب 

 لمشكلة  المستهلك  إدراك  من   تبدأ   عملية  هو   الاستخدام   قرار .وأداء  وعملية  وخبرة   فعل   هي   الخدمة   أن

 معينة  تجارية علامة  أو منتج حول  معلومات  على   للحصول   والسعي   ، المستهلكين  باحتياجات   تتعلق

 بعد  تؤدي  والتي  ،  المشكلة  حل  البدائل  هذه   من  لكل  يمكن   مدى  أي  إلى  الخدمة  أو  المنتج  وتقييم

 .(Maulana, 2019)خدمة أو  منتج   بشأن  الاستخدام   قرارات  من   سلسلة   إلى  ذلك

 إدخال   وهي   ،   مراحل  خمس  من   القرار   صنع  عملية  تحديد   في   المستهلك  سلوك   يتألف

 .الشراء  بعد  ما   وسلوك   ،  الشراء  وقرارات  ،   البديل  والتقييم  ،   المعلومات  عن والبحث  ،  الاحتياجات 

 الاعتراف   مشكلة (أ

  المطلوبة   والحالة  الفعلي  الوضع  بين  الفرق   تدرك  أنها  على  المشكلة  على  التعرف  عملية  تعريف  يتم

   . احتياجاتها  ومشكلة
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 المعلومات   بحث  (ب

قد   عن   البحث  في  تتعلق   معلومات   على  العثور  بنشاط  المستهلكون  يحاول   لا  المعلومات، 

 أنشطة   من  عليها   الحصول   تم  التي   والرضا  والإضافة   المعلومات،   على   الحصول   وسهولة   باحتياجاتهم، 

 (Maulana, & Zuhri, 2020) .المعلومات  عن   البحث

 البديل  التقييم ( ج

 حول   عامة   نظرة   على   للحصول   المحتملون   المشترون  عنها   يبحث   التي   المعلومات   استخدام  يتم

 . مواجهتها  يجب  التي  البدائل

 والاستخدام  الشراء  قرار (د

 طريق   عن  عليها  الحصول   تم   التي  المعلومات   مع   التعامل  في   الخاصة  طريقتهم  المستهلكين  لدى 

  .شراؤها  سيتم  التي   المنتجات  لتحديد  تقييمها  أو اختيارها  يجب  التي   البدائل  من   الحد 

  والاستخدام  الشراء  بعد   السلوك (ه

 المشتراة البضاعة كانت   إذا .الخدمات أو   للسلع  التجارية العلامة  تجاه   موقفه   على  تؤثر سوف  

 . صحيح والعكس  ،   والخدمة   التجارية   العلامة  تجاه  ينشأ  السلبي  الموقف  فإن  ،   متوقع  هو   بما   ترضي  لا

 يمكن   ،  للمستهلكين  والخدمات  المنتجات   عرض  في  البديلة  الخيارات  من  متنوعة  مجموعة  مع 

 . الاحتياجات  لتلبية  البدائل  هذه من  القرارات  أفضل   اتخاذ   للمستهلكين

 

 التشغيلي  التعريف .2.4

 .الخدمات  استخدام   وقرار  التجارية   العلامة   وصورة   للترويج   التشغيلي  للتعريف  وصف  يلي  فيما

 الترويج  .1)

 خدمات   تقدي  أو لإخطار جهد  بذل  هو  الترويجي  العرض   من  المقصود   فإن   ،   الدراسة  هذه   في

 أن   ملاحظة  يمكن.  والحج  العمرة   السفر   وكلاء   خدمات   لاستخدام   المحتملين  الحجاج   جذب   بهدف 
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 استخدام   في   الاستمرار  على  المصلين  وتحفيز  إقناع  بهدف  له  مخطط  نشاط   هي  الترويج  استراتيجية

 . الخدمة

 التجارية   العلامة   صورة .2)

 عن   والحج   والعمرة   الحج   وكلاء   تصور  هو   التجارية   العلامة   صورة  من   المقصود   ،   الدراسة  هذه   في

 واستخدام  اختيار  في   الجماعة   أذهان  في   الموجودة   التجارية  العلامات  لرابطات  انعكاسًا  التجارية   العلامة 

 . والحج  العمرة   السفر  وكلاء  خدمات

 الخدمات   استخدام  قرار .3)

 لاستخدام   الحجاج   يتخذه   قرار  هو  الخدمات   استخدام   قرار   من   المقصود   فإن  ،   الدراسة   هذه  في

 .والعمرة  الحج  وكلاء   في   الخدمات 

 

 البحث فرضية .2.5

 تأثير   لهما  كان   التجارية  العلامة  وصورة  الترويج   أن  ووجد   دراسةBahaswan  (2018  )  أجرى 

 .المستهلك  رضا   على   وهام   إيجابي

 استخدام  قرار  على   التسويقي  المزيج  تأثير "  بعنوان (  2019)  بايو  فحص  ،  ذلك   إلى  بالإضافة

 إيجابي  تأثير  له  الترويج  أن  إلى  الدراسة   هذه   نتائج  تشير ".    Xyz.  العمال  حزب   في   العمرة  خدمات 

 والأشخاص   والموقع   السعر   وهي  الأخرى   المتغيرات  أن   وجد   حين  في.  العمرة  خدمات   استخدام  قرار  على

 خلال  من  مماثلة  نتائج  عرض  تم   كما.  العمرة  خدمات  استخدام  قرار  على  تأثير  لها  ليس  المادية  والأدلة

 العمرة  السفر  وكلاء   خدمات  استخدام  قرار  على  الترقية  أثرت  حيث   ، (  2018)  عزيز  أجراه   بحث 

 .والحج
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 صورة   أنOkta  (2018  )  و  Tria  أجرته   الذي   البحث   نتائج  تظهر  ،   ذلك   على   علاوة

 . العمرة  خدمات   استخدام  ب  الاهتمام   على كبير   تأثير  لها  التجارية   العلامة 

 : هي  البحث   هذا   فرضيات  فإن  ،   النتائج  هذه   على  بناءً 

H1  :فونوروكو"  رهال"  والعمرة   الحج  خدمات  لاستخدام   المستهلكين  قرارات  على الترويج  يؤثر. 

H2  :السفر   وكلاء   خدمات  لاستخدام   المستهلكين  قرارات  على  التجارية  العلامة  صورة   تؤثر 

 .فونوروكو"  رهال"  والعمرة  لالحج 

 

 المنهج  .3

 أنواع البحوث  .3.1

 وكيل   وهم  ،   للمستجيبين  أعطي  استبيان   استخدام  هي  المستخدمة   البيانات  جمع   تقنيات  انت ك

 بونوروغو   سكان   عدد.  ريحال  الحجاج  سفر  وكيل  هم  الدراسة  هذه  في   السكان .  فونوروكو"  رهال"  السفر

  سيتم   التي   العينة  تكون  بحيث   ،   756  وهو  ،   2019-2017  للفترة   الحجاج   عدد   من   مأخوذ   ريحال 

 السكان   عدد   كان   إذا  أنه  على  ينص  الذي  Arikunto  رأي  على   يعتمد   هذا.  مستجيبا  115  أخذها

. السكان   من ٪    30  ، ٪    20  أو ٪    15  أو ٪    10  أو ٪    5  أخذ  فيتم  ،   شخص   100  من   أكثر 

 حيث  البسيطة  العشوائية  العينات  أخذ   تقنية   باستخدام  العشوائية  العينات  أخذ  الدراسة  هذه  تستخدم

 (Anggara, 2019) .استثناءات  أي  دون  عشوائي  بشكل   السكان   من العينات  أخذ  إجراء  يتم

 

 القياس  .3.2

 الترويج  .3.2.1
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 ووقت  ،  المبيعات   ترويج  كمية:  وهي  ،  Philp Kotler  لـ  وفقًا  بالمؤشرات  الترويج   متغير   يقُاس

 . المبيعات  ترويج  أهداف  ملاءمة  أو   ودقة  ،   المبيعات   ترويج

 الوقت   وفي.  صالحة  أنها   وأعلن   الأسئلة  جميع  اختبار   تم. عناصر  6 هو   المتغير   لهذا   الأسئلة   عدد 

 . 0.587  موثوقية  قيمة  لديه  المتغير   هذا فإن   ،  نفسه

 التجارية   العلامة   صورة .3.2.2

 الدراسة  لهذه Aaker من  المعتمدة المؤشرات خلال  من المتغيرة التجارية العلامة صورة قياس يتم

 صورة   ،(  المنتج  صورة)  المستهلك/    المنتج  صورة   ، (  الشركة  صورة)  صانع   صورة :  التالي   النحو  على

 (. المستخدم  صورة )  المستخدم 

 المتغير  لهذا  الموثوقية  قيمة.  الأسئلة  هذه   جميع   صحة   إعلان  تم .  المتغير  لهذا  سؤال  عناصر  6  هناك

0.544 . 

 الخدمات   استخدام  قرار .3.2.3

 الحج  خدمات   باستخدام   الجماعة   قرار  بأنه  الدراسة  هذه   في   الخدمات   استخدام  قرار  يعُرَّف

 . والعمرة

 Philp Kotler  من  المعتمدة  المؤشرات  خلال   من   الخدمات  باستخدام  القرار  متغير  قياس  يتم

 والسرعة  ،   والمنتجات   الخدمات  استخدام  في  والعادات  ،  والمنتج   الخدمة  في   الاستقرار :  التالي  النحو   على

 .(Djayusman, Anggara, Ihsan, & Kurniawan, 2019)والمنتج  الخدمة  شراء  في

 . .0.626  المتغير   لهذا  النسبية  وقيمة  ،  صالحة   التابع   المتغير  بهذا   الخاصة  الأسئلة  جميع  أن   إعلان  تم 

 

 النتائج والمناقشة  .4

 الطبيعة  اختبار .4.1

 Kolmogorov-Smirnov الطبيعة  اختبار  4.1الجدول  
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  يتم   البيانات  أن   استنتاج  يمكن  Kolmogorov-Smirnovالطبيعية    اختبار  نتائج  على  بناء

 . 0.05 من أكبر  c,d  0.200  الدلالة   قيمة  لأن  ، ،  طبيعي بشكل  توزيعها

 الخطية متعدد اختبار .4.2

 الخطية متعدد اختبار  4.2الجدول  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Unstandardized Residual   

117 N 

.0000000 Mean 
Normal Parametersa,b 

194.142.498 Std. Deviation 

.063 Absolute 

Most Extreme Differences .063 Positive 

-.039 Negative 

.063 Test Statistic 

.200c,d Asymp. Sig. (2-tailed) 

Collinearity 

Statistics 

Standardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients  المتغيرات 

VIF  التسامح Beta Std. Error B 

      3,820 10,831 (Constant) 

 الترويج  0,157 0,084 0,171 0,996 1,004

 صورة العلامة التجارية  0,190 0,130 0,135 0,996 1,004
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  الثلاثة   المستقلة  للمتغيرات  (VIF)  التباين  تضخم  عامل  قيمة  رؤية  يمكن  ،  أعلاه   النتائج  من

 0.10 من أكبر  من أكبر   والتسامح   10 من أصغر

 هيتيروسكيداستيسيتاس اختبار .4.3

 هيتيروسكيداستيسيتاس  اختبار  4.4الجدول  

 

 

 

 

 

 

 من  أكبر   0.059  هي   الترويج   متغير   أهمية  قيمة  أن  ملاحظة  يمكن  ،  أعلاه   المذكورة  النتائج  من

 عدم  يعن   مما   ،   0.05  من   أكبر   0.381  هي   التجارية   العلامة   صورة  متغير   أهمية   وقيمة   0.05

 . متجانسة غير  مرونة  مشاكل  أو أعراض  حدوث

 

 التحديد  معامل   اختبار .4.4

 على   النموذج  في  المتضمن  (X)  المستقل   المتغير  تأثير  مدى  لمعرفة  التحديد   تحليل  استخدام  يتم

 .(Y)  التابع  المتغير

Sig. t 

Standardized 

Coefficients 
Unstandardized Coefficients 

 المتغيرات

Beta Std. Error B 

.002 3.105   3.995 12.403 (Constant) 

 الترويج  175. 092. 176. 1.910 059.

 صورة العلامة التجارية  119. 136. 081. 880. 381.

Model Summaryb 

Std. Error of the 

Estimate 

Adjusted R 

Square 
R Square R  نموذج 
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 التحديد  معامل   اختبار   5,1الجدول .

 المتغير   تأثير   يعن   مما   ،   0.39  تبلغ  R  مربع  قيمة   أن  ملاحظة   يمكن  ،   أعلاه   الجدول   إلى   ستنادًاا

 مدرجة   غير   أخرى بمتغيرات  المتبقي٪  61  يتأثر  بينما  ، ٪  39  بنسبة  التابع  المتغير  على   المستقل

 . البحث  نموذج  في

 

 الارتباط   معامل   اختبار .4.5

  العلاقة  أن  يعن مما٪ 19.8  أو 0.198  هي  4.4  الجدول إلى  المستندة( ص) الارتباط يمةق

 . جدًا منخفضة التابع   والمتغير  المستقل  المتغير   بين

 الفرضيات   اختبار .4.6

 Tختبار  ا

 T   نتائج الاختبار   6,1الجدول .

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1,983 ,033 ,050 .224a 1 

Coefficientsa 

Sig. T 

Standardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 
Model 

Beta B 
Std. 

Error 

0,002 3,105   3,995 12,403 (Constant) 

 الترويج  0,175 0,092 0,176 1,910 0,049

 صورة العلامة التجارية  0,119 0,136 0,081 0,880 0,381
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  T  جدول  من  أكبر(  1،910)   المحسوبة  T  قيمة  أن  4.8.1  الجدول   في   نرى   أن  يمكن

 الترويج   متغير   أن  الاستنتاج   يمكن   لذلك   ،   H1  وقبول  Ho  رفض   الاختبار  نتائج   تظهر(.  1,657)

(X1 )الخدمات   باستخدام   القرار  متغير  على   تأثير   له  (Y). 

 تشير T (1,657  .)  جدول  من   أصغر(  0.880)  المحسوبة  T  قيمة  أن   ملاحظة  ويمكن

 التجارية   العلامة   صورة  متغير  أن  الاستنتاج  يمكن  لذلك   ،   H1  ورفض  Ho  قبول  إلى   الاختبار  نتائج

(X2)  (. ص)  الخدمات   استخدام  قرار متغير  على تأثير  له   ليس 

 fاختبار  

 F   الاختبارنتائج    6,1الجدول .

  يتم  ثم 0.05  من  أكثر   Sig. 0.102 قيمة أن  ملاحظة   يمكن  أعلاه  f الاختبار  نتائج  على  ناءب

 ثم .  3.07  هي   f  بينما  2328  تبلغ   محسوبة  قيمة  هناك  أن  إلى  بالإضافة  ،  Ha  رفض  ويتم  Ho  قبول

 . التابع  المتغير  على   تأثير  له   ليس الوقت  نفس  في   المستقل  المتغير  أن  استنتاج  يمكن

 

 ستنتاجلاا .5

 الترويج  .5.1

 القرار   متغير   على   الترويج   لمتغير   إيجابي  تأثير  هناك  ،  أعلاه   البيانات  تحليل  نتائج   على  ناءً ب

  والمشتري   البائع   حول  معلومات  عن  عبارة  الترويج.  والعمرة  للحج  السفر  وكلاء  خدمات  باستخدام

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 17,858 2 8,929 2,328 .102b 

Residual 437,219 114 3,835     

Total 455,077 112       
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 بحيث  عليهم  للتعرف   سابقًا   مألوفين  غير   كانوا  الذين  ،  المشترين  وسلوك  مواقف  تغيير  إلى  تهدف

 . الخدمات  الاعتبار في   ويضعون مشترين  يصبحون

Ari Pradhanawati et al   (2017 )  أجراه   الذي   البحث   مع  الدراسة   هذه   نتائج  تتوافق

 التأثير   زاد  ،   العرض  ارتفع   فكلما .  الخدمة  استخدام  قرار  على  إيجابي  تأثير  له  الترويج  أن  أظهر  والذي

 التي  الخدمات  وأن   ،  مناسب   تنفيذه  تم   الذي  الترويج  أن   إلى  يشير  هذا.  الخدمة  استخدام  قرار  على

 استخدام  بشأن  القرار  على   ستؤثر  التي  المستهلكين  من   المعلومات  على  بسهولة  تحصل  تنفيذها  يتم

 . الخدمات

 تأثير   له  الترويج   أن   يظهر  الذي(  2018)   رفقي  محمد   بحث  مع   الدراسة  هذه  نتائج  تتماشى

 المقدمة   الخدمات  أن  استهداف  خلال  من .  الخدمة  لاستخدام  المستهلكين  قرارات  على  وهام   إيجابي

 أن  يمكن.  الشراء  عمليات  لإجراء  المستهلكين  جذب  من  ستتمكن  ،  بالمنافسين  مقارنة   مختلفة  مزايا  لها

 إلى  الخدمات   شركات   حول   معلومات   توصيل   في  نجحوا  المسوقين   أن  البحث   هذا  من  نستنتج

 . والمطبوعة  الإلكترونية  الوسائط  خلال   من   ،  المستهلكين

 بالأمان   ويشعرون   ،   الشركة  عن   معلومات  بالفعل   ويعرفون  يعرفون   المستهلكين  أن  على   يدل   وهذا

 .خدماتهم  استخدام  عند   والراحة

 

 التجارية   العلامة   صورة .5.2

 ما  وعادة  ،  المستهلكين أذهان  في  الموجودة  الارتباطات  من  سلسلة هي  التجارية العلامة  ورةص

 تأثير   يوجد   لا  أنه  الواضح  من  ،   أعلاه  البيانات  تحليل  نتائج  على  بناءً .  منفصل  معنى  في  تنظيمها  يتم

 .فونوروكو "  رهال"  السفر   وكيل   خدمات   باستخدام   الحجاج   قرار  على   التجارية  العلامة  صورة   متغير   على

  يظهر   والذيSiti Nurhayati  (2017  )  أجرته  الذي  البحث  مع   الدراسة  هذه  نتائج  تتوافق

 في  المحمولة   Samsung  هواتف   استخدام   قرار   على   تأثير   لها   ليس  التجارية   العلامة   صورة   أن
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Yogyakarta  . علامة  أن   هو   عليه  الحصول   تم   الذي  الاستنتاج  كان  Samsung  معروفة  كانت  التجارية 

 يفكر  الجمهور  يعد   لم  لذلك   ،  التجارية  للعلامة  جيدة  صورة   ولديها  للجمهور  واسع   نطاق  على  بالفعل

 لا   قد  ،  للمستهلكين  بالنسبة  أنه   إلى   هذا  يشير .  المحمول  Samsung  هاتف   باستخدام   قرار   اتخاذ  في

  المستهلكين   بعض   ينظر.  المنتج  استخدام   في   رغبتهم  إلى   بالضرورة   الجيدة   التجارية   العلامة   صورة   تؤدي

 .الخاصة  لرغباتهم   وفقًا   أو   الأصدقاء   توصيات   أو المنتج  جودة  المثال  سبيل  على   ،   أخرى أشياء إلى

 

 تأثيرا   الأكثر  المتغيرات .5.3

 ،   دراستها   تمت   التي   المتغيرات   بين  من   أنه   الواضح  من   ،  أعلاه   البيانات   تحليل  نتائج   على  ناءً ب

 رحال   من السفر  وكلاء  خدمات  أن   على يدل  وهذا.  (X1)  الترويج  متغير  هو  تأثيراً  الأكثر  المتغير   فإن 

 بحيث  ،  الترويجية  المتغيرات  من  متنوعة  مجموعة   ولديها  الانتشار  واسعة  ،  الترويج   من   قدر   أقصى  توفر

 تكون   أن   يجب  ،  لذلك.  الأخرى  العمرة  السفر  وكلاء  بخدمات  مقارنة  خدماتهم  الحجاج  يفضل

 شركة  لتصبح  وتعزيزها  المزايا  هذه  على  الحفاظ  على   قادرة  فونوروكو"  رهال"  السفر  وكلاء  خدمات

 . الترويج  من قدر أقصى   ولها   متفوقة  سفر   وكلاء

 على   ،   للغاية  منخفض   الارتباط  ومعامل   التحديد  معامل  أن  إلى   الإشارة   تجدر   ،   ذلك  ومع

  نظريا.  جدًا  قوياً   ليس  التابع  المتغير  على  المستقل  المتغير   تأثير  أن  هذا  يوضح.  0.198  و٪  30  التوالي

 خدمات  باستخدام   المستهلك  قرارات  على  قوي   تأثير  لها   أخرى متغيرات  هناك   أن  جدا  المحتمل   من   ،

 . المسألة  هذه   بشأن   البحث  من مزيد  إلى  حاجة   هناك ،   لذلك .  والعمرة  الحج  وكلاء

 

 ات قتراحلاا.  6
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 قرارات   على   إيجابي   تأثير   له   الترويج  أن  الاستنتاج   يمكن   ،   أجريت   التي   المناقشة   إلى   واستناداً 

 العروض   جودة  بسبب  رحال  الحجاج  يختار   ،   أخرى  وبعبارة.  ريحال  خدمات   باستخدام  الحجاج

 . العمرة  سفر  وكيل  خدمات   استخدام  ويختارون   الشركة  تقدمها  التي  الترويجية  بالعروض  ويتأثرون   الترويجية

 يرجع   ربما .  ريحال  خدمات   لاستخدام   الحجاج  قرارات   على  تأثير  لها   ليس   التجارية   العلامة   صورة

 تأثير  لها  ليس  لذلك   ،  الجماعة   عقول   إلى   بالفعل  تصل  لم  التي  الشركة  شكلتها  التي   الصورة  إلى   ذلك

 . الخدمات  استخدام   قرار  على

 يدل   هذا.  الترويج  متغير   هو  تأثيراً  الأكثر  المتغير  فإن  ،   البيانات  ومعالجة  البحث   نتائج   على  بناءً 

 ،  الشركة  تقدمها  التي  الترويجية  العروض  من  مختلفة  بأنواع  يتأثرون   فونوروكو"  رهال"  أتباع  أن   على

 معلومات  عن   عبارة   الترويج .  الخدمات  استخدام  قبل  فونوروكو "  رهال"  حول   معلومات   الحجاج   ويعرف 

 أو   بالمنتج  دراية   على   يكونوا  لم  الذين  ،  المشترين  وسلوك   مواقف  تغيير  إلى  تهدف   والمشتري   البائع   حول 

 لأن   نظراً  ،  ذلك  ومع.  الخدمة   أو  المنتج  استخدام  في  ويستمرون  مشترين  يصبحون   ثم   ،  المقدمة  الخدمة

 المتغيرات   في   النظر   خلال  من   البحث   من  مزيد  إجراء   الضروري   فمن   ،   جدًا  صغيرة  التحديد  معامل   قيمة

  . والعمرة الحج  وكلاء   خدمات  استخدام  على   تأثيرها   لاختبار  الأخرى 
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