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 ملخّص  

  
كان و  .بينسين صورتهم الذهنية لدى الناختأثير الترويج السياسي لأعضاء المجالس البلدية في تح دراسةتناولت هذه ال

ية التدريس درجة تفاعل أعضاء الهيئة ، وبياندرجة اهتمام مرشحي المجالس البلدية بالترويج السياسيتحديد من أهداف البحث 
شحي ر الترويج السياسي لمر يثالسياسي لمرشحي المجالس البلدية، بالإضافة إلى تأ في كلية العلوم مع رسائل الترويج

 ،ليليصفي التحالمنهج الو  وقد اتبعت الباحثة. المذكورين آنفا   الصورة الذهنية لأعضاء الهيئة التدريسيةفي المجالس البلدية 
 حترافي ممابالدعاية الانتخابية بشكل ا المجالس البلديةعدم اهتمام أعضاء  همها:أ من كان إلى مجموعة من النتائج  توصللت

ضاء كد أعأ، كما يؤدي إلى عدم اهتمام أعضاء الهيئة التدريسية بكلية العلوم بهذه الدعاية نتيجة عدم وجودها أو جاذبيتها
إلى ، متابعة لهأعضاء المجالس البلدية بمهارات التواصل مع الناخبين في الدوائر الانتخابية الاهتمام الهيئة التدريسية عدم 

عضاء الهيئة أ أي اهتمام لدى لم تشكل  رسائل الترويج السياسي الموجهة من قبل أعضاء المجالس البلديةجانب أن 
ذهنية الصورة الفي سي لأعضاء المجالس البلدية لترويج السيار لرسائل ايأثت عدم وجود وبهذا وجدت الباحثة .التدريسية

 جامعة تشرين.التدريسية بكلية العلوم في لأعضاء الهيئة 
 .الصورة الذهنية، الدعاية الانتخابيةالكلمات المفتاحية: الترويج السياسي، 
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  ABSTRACT    
 

This study examined the effect of political promotion of municipal councilors on 

improving their mental image among voters. The study dealt with a set of research-related 

goals, which were to determine the degree of interest of municipal council candidates in 

political promotion. And showing the degree of interaction of faculty members in the 

College of Sciences with political promotion messages for municipal council candidates, In 

addition to the influence of political promotion of municipal council candidates on the 

mental image of faculty members at the Faculty of Science at Tishreen University. The 

method followed: the descriptive analytical approach. The study reached a set of results, 

the most important of which are: The lack of interest of members of municipal councils in 

electoral advertising in a professional manner, which leads to the lack of interest of faculty 

members in the College of Science in this propaganda due to its absence or attractiveness, 

The faculty members also stressed the lack of interest of members of municipal councils in 

the skills of communicating with the voters in their constituencies, Also, the messages of 

political promotion addressed by members of municipal councils did not constitute any 

interest among faculty members. In the end, there is no effect of messages for political 

promotion of members of municipal councils on the mental image of faculty members at 

the Faculty of Science at Tishreen University. 

Keywords: Political Promotion, Electoral Propaganda, Mental Image. 
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 مقدمة:
 أحد تشكل صارت التي الملموسة غير المنتجات لتمس استعمالاته انتشرت المنتجات، تسويق في الترويج فعالية ازدياد مع
 الأفكار، الخدمات، ليشمل امتد نماإو  فقط بالسلع يهتم يعد لم فالترويج، عامة بصفة الترويج إطار في الخاص الطابع ذات المجالات

وفي إطار الحملات التسويقية المختلفة برز مفهوم الصورة الذهنية للأشخاص أو الشركات أو المنظمات، حيث  إلخ،...المعتقدات القيم،
، وهي انطباعات عقلية غير ملموسة تختلف من فرد  عما يتم التسويق له)كالمنظمة مثلا (تركز الصورة الذهنية على  انطباع الجماهير 

  لمنظمة لدى الجماهير بتأثير ما تقدمه من منتجات.مشاعر تخلقها اويمكن اعتبارها  ؛إلى آخر
أهمية الترويج السياسي من جهة والصورة الذهنية للمرشحين السياسيين من جهة أخرى، ركزت العديد من الدراسات وانطلاقا  من 

فالصورة الذهنية  . نفسه في الوقت الناخبينفي على الربط ما بين المفهومين بهدف استخدام الصورة الذهنية في عملية الترويج ، والتأثير 
هذه الصورة تؤثر في ردود فعل العملاء  إلى المدى الذي يجعل ،أو للسياسيين على مدركات العملاء لأعمال محددة للمنظمة بناء  تتشكل 

العلاقة مع العملاء و بتطوير مضى أكثر من أي وقت  تهتموغيرها  لذلك أصبحت المؤسسات هاوخدمات؛ هاومنتجاتالمنظمة تجاه أعمال 
 ،أن تحقق ميزة على منافسيها شأنهامكاسب كثيرة لتتمكن من خلق الصورة الذهنية التي من  بغية تحقيق ،بناء علاقات طويلة الأجل معهم

 في نجاح المؤسسة و استمراريتها. ا  كبير إسهاما  وحصة سوقية تساهم 
 الدراسات السابقة:

 (بعنوان: إدارة2016دراسة زهراء ) .الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات 
 هدفتو . للمؤسسات الذهنية الصورة إدارة في بالعلاقات التسويق ياتإستراتيج تطبيق وأثر دور حولتمحورت مشكلة الدراسة 

توضيح العلاقة ما بين ، إلى جانب تقديم خلفية وحالة عملية حول مفهوم التسويق بالعلاقات و مفهوم الصورة الذهنية للمؤسساتل الدراسة 
يات التسويق بالعلاقات في تكوين و إدارة الصورة إستراتيجتوضيح دور و التسويق بالعلاقات ودوره في إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات، 

العلاقات طويلة المدى مع  أن: أهمها كان إلى عدة نتائجتوصلت  ،لمنهج الوصفي التحليليهذه الدراسة ل اتباعوبالذهنية للمؤسسات. 
الإخفاق في فهم أهمية العلاقة مع الزبون أن و الزبون توفر ميزة تنافسية، لأن الاحتفاظ بالزبائن أكثر ربحية من الحصول على زبائن جدد، 

صورة ذهنية  مدروسةللبنوك العلى أن  اتفقوان أفراد عينة الدراسة إضافة إلى أو ضعفه أمام المنافسة،  المؤسسةيقود إلى تراجع عمل 
الصورة الذهنية المدركة  كانت هذهكما  % ، ويعود ذلك للرؤية والإدراك الواضحين لأفراد عينة الدراسة لهذه الصورة، 78ذاتية بنسبة 

 بنوك محل الدراسة وفقا  لرأي عينة الدراسة.بالنسبة إلى الجيدة 
 ( بعنوان: 2017دراسة جمال )الخدمية للمؤسسات الذهنية الصورة تحسين في التسويقية العامة العلاقات دور 

 للمؤسسة الذهنية الصورة تحسين فيالإسهام  التسويقية العامة للعلاقات يمكن البحث في المدى الذيمن انطلقت هذه الدراسة 
 لدى عنها جيدة ذهنية صورة لترسيخ الجزائر اتصالات مؤسسة تعتمدها التي العامة العلاقات برامج كفاية مدىو  ،جماهيرها لدى الخدمية
 اتصالات في أهميتها وتبيان الخدمية بالمؤسسات العامة العلاقات نشاط أبعاد وصف كما هدفت الدراسة إلى: محاولة، موظفيها جمهور

 أهم تبيين و الذهنية، صورتها تحسين في الخدمية بالمؤسسات العامة العلاقات تلعبه الذي الدور وإبراز  جماهيرها، مع الخدمية المؤسسة
 المؤسسات جمهورفي  العامة العلاقات برامج أثر معرفةإلى جانب  .عنها جيدة صورة لتسويق العامة العلاقات عليها تركز التي الجوانب
 العلاقات برامج أثر وتقييم الجزائر اتصالات بمؤسسة العامة العلاقات واقع إبرازمع لديه، و  المكونة الذهنية بالصورة يتعلق فيما الخدمية

 توليوقد توصل الباحث إلى عدة نتائج ك. في هذه الدراسة المنهج الوصفي التحليلي اتباعتم   .الذهنية صورتهافي  تعتمدها التي العامة
إلى ، يوالخارج الداخلي الجمهور إلى الموجهة البرامج خلال من يتضح الأمر الذي العامة، العلاقات بنشاط ا  كبير  ا  اهتمام الجزائر مؤسسة

 لدى المؤسسة عن ملائمة ذهنية صورة ترسيخ فيالإسهام  شأنها من الذاتية بهويتها تتعلق ةمشكل من المؤسسة جانب معاناة
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 حول ن الموظفو  يحملها التي الذهنية الصورةفي  إيجابي كبير تأثير لهاكان  الداخلية العامة العلاقات رامجبأن  بالإضافة إلىجماهيرها،
 .مؤسستهم

  دراسةRamos (2015:بعنوان ) Social Media as a Marketing Tool & its Impact on Politics 
 ة(في العملية السياسيوأثرها تواصل الاجتماعي كأداة تسويقية ) وسائل ال

دراسة واقع وسائل  العملية السياسية. كما هدفت إلى :في أثر وسائل التواصل الاجتماعي  حولتمحورت مشكلة الدراسة 
في التواصل الاجتماعي وأهميتها، وتحديد دور وسائل التواصل الاجتماعي في العملية السياسية، وبيان أثر وسائل التواصل الاجتماعي 

المنهج  باعاتتم الحياة السياسية، ومقارنة نتائج الاستبيان الموزع في البلدين ومعرفة توجهات الأفراد في كلا البلدين)فرنسا، فنلندا(. 
: هناك اختلافات كبيرة بين توقعات المواطنين المستخدمين لوسائل التواصل ةالآتي توصلت الدراسة إلى النتائجو  .الوصفي في الدراسة

 الناخبينالسياسيين الذين يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي للتواصل مع  عدد بالإضافة إلى زيادة، فرنسا وفنلنداالاجتماعي في 
حيث كبير مع عملية الترويج السياسي في البلدين قبل العملية الانتخابية، بنحو ن الناخبي تفاعل وقد لوحظ عدمالعملية الانتخابية، قبل 

 عندما لا توجد عملية انتخابية. بشكل مستمريستقبل المواطنون رسائل الترويج السياسي لأعضاء البرلمان والحكومة بإيجابية ويتابعونها 
 :Problem Researchالبحث  مشكلة 

بجامعة  العلومفي كلية من أعضاء الهيئة التدريسية قامت بها الباحثة على عينة  )مقابلة أولية(من خلال الدراسة الاستطلاعية 
تحسين المجالس البلدية في لأعضاء وأهميته حول مفهوم الترويج السياسي  تمحورتأسئلة  من خلال (هيئة تدريسيةعضو 28  ) تشرين

 كانت أسئلة المقابلة الأولية كالآتي:و  ،الصورة الذهنية
  ؟ طرقها دوهل تتعد ؟المجالس البلديةرسائل ترويجية لأعضاء  تتلقىهل 
  ؟لديكم تحسين صورة المرشحين فيالدعاية الانتخابية لأعضاء المجالس البلدية هل أثرت 
  الناخبين ؟لدية مهارات التواصل مع لمجالس البمرشحو ايمتلك هل 
  تحسين صورتهم لديك ؟في س البلدية لمجاللمرشحي اهل أثر الترويج السياسي 

 وقد تبين للباحثة الآتي:
 .بمختلف أشكالها البلديةمجلس المحدودية رسائل الترويج السياسي لأعضاء  -
 .البلديةالمجالس لأعضاء ومرشحي للدعاية الانتخابية  أعضاء الهيئة التدريسية ضعف متابعة أغلب  -
 ضعف مهارات التواصل لأعضاء ومرشحي المجالس البلدية. -

هل يوجد تأثير  وبناء  على الدراسة الاستطلاعية والاستعانة بالدراسات السابقة يمكن التعبير عن مشكلة البحث بالتساؤل الآتي:
ويتفرع عن  ؟بجامعة تشرين العلومفي كلية أعضاء الهيئة التدريسية لدى الصورة الذهنية في  المجالس البلديةللترويج السياسي لأعضاء 

 التساؤل الرئيس التساؤلات الفرعية الآتية:
  أعضاء الهيئة لدى هل يوجد أثر للدعاية الانتخابية لأعضاء المجالس البلدية في تحسين الصورة الذهنية
 ؟ التدريسية
  أعضاء الهيئة التدريسية ؟لدى في تحسين الصورة الذهنية هل تؤثر مهارات التواصل لأعضاء المجالس البلدية 
  أعضاء لدى ما مدى تأثير التعامل مع رسائل الترويج السياسي لأعضاء المجالس البلدية في تحسين الصورة

 الهيئة التدريسية ؟
 فرضيات البحث:

 تنطلق الدراسة من الفرضيات الآتية:
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  :لدعاية الانتخابية وبين الدعاية الانتخابية قيام أعضاء المجالس البلدية بابين لا توجد فروق جوهرية الفرضية الأولى
 . القيام بها في المستوى المؤثر فعلا  الواجب 
  :وبين مهارات التواصل  المتوفرة مهارات التواصل لأعضاء المجالس البلديةبين لا توجد فروق جوهرية الفرضية الثانية

 ثر فعلا .الواجب القيام بها في المستوى المؤ 
  :وبين رسائل  المتوفرة رسائل الترويج السياسي لأعضاء المجالس البلديةبين لا توجد فروق جوهرية الفرضية الثالثة

  الواجب القيام بها في المستوى المؤثر فعلا . الترويج السياسي 
  :ذات دلالة وجد علاقة لا تالفرضية الرابعة

في كلية العلوم بجامعة عضاء الهيئة التدريسية لأالصورة الذهنية بين المجالس البلدية و  ضاءبين الدعاية الانتخابية لأع  يةإحصائ
 تشرين.

  :ذات دلالة توجد علاقة لا الفرضية الخامسة
عضاء الهيئة التدريسية  في كلية العلوم بجامعة لأالصورة الذهنية بين لتواصل لأعضاء المجالس البلدية و بين مهارات اية  إحصائ
 تشرين.

  :ذات دلالة توجد علاقة لا الفرضية السادسة
عضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم لأالصورة الذهنية بين لسياسي لأعضاء المجالس البلدية و بين رسائل الترويج اية  إحصائ

 بجامعة تشرين.
 تتحدد أهداف البحث بالآتي: أهداف البحث: 

  السياسي بالترويجالمجالس البلدية  مرشحياهتمام  مدىتحديد. 
 لمرشحي المجالس البلدية.مع رسائل الترويج السياسي  العلومفي كلية  أعضاء الهيئة التدريسيةدرجة تفاعل  تحديد 
  العلومفي كلية لأعضاء الهيئة التدريسية في الصورة الذهنية  لمرشحي المجالس البلدية ر الترويج السياسييأثتتحديد 

 بجامعة تشرين.
  أهمية البحث:

وأثةره  لمرشحي المجالس البلديةةالسياسي  الترويجتكمن أهمية هذا البحث في أهمية الموضوع الذي يعالجه، فهو يركز على      
 ، وبالتالي فإن أهميته تتضح في الجانبين الآتيين:أعضاء الهيئة التدريسيةلدى في الصورة الذهنية 

  السياسي، بالتةالي يمكةن لهةذا البحةث أن يسةهم  الترويجالجانب النظري: كونه من البحوث القليلة في سورية التي تناقش
، هةذا بالإضةافة إلةى مةا سةيقدمه عينةة مةن النةاخبين ىالترويج السياسي وتكوين الصةورة الذهنيةة لةد جوانب تسليط الضوء على بعضفي 
 .وتحسين الصورة الذهنية لمرشحي المجالس البلديةالسياسي  الترويجتحسين واقع مقترحات من الممكن أن تؤدي إلى من 

  فةةي وبيةةان أثةةره  لمرشةةحي المجةةالس البلديةةةالسياسةةي   للتةةرويجالجانةةب العملةةي: يسةةعى البحةةث إلةةى تحليةةل الواقةةع الفعلةةي
 بجامعة تشرين. العلومفي كلية  أعضاء الهيئة التدريسيةلدى الصورة الذهنية 

 البحث:منهجية 
والدراسةةةات والتقةةةارير ذات الصةةةلة  المةةةنهج الوصةةةفي التحليلةةةي، بالاعتمةةةاد علةةةى مجموعةةةة مةةةن الكتةةةب والةةةدورياتاتبةةةع البحةةةث      

، والاعتمةاد علةى العلةومفةي كليةة عضةاء الهيئةة التدريسةية أ تصةميم اسةتبانة وتوزيعهةا علةى عينةة مةن جرى السياسي، كما  بالترويجالمتعلقة 
 .SPSSتحليل البيانات باستخدام برنامج وجرى الخماسي ، مقياس ليكرت 

  مجتمع الدراسة:
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 عينة عشوائية بسيطة. عينة الدراسة:أعضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم بجامعة تشرين، 
 حدود البحث:

 تشمل حدود البحث الآتي: 
  :العلةومفةي كليةة أعضاء الهيئة التدريسية لى عينة من عجرى توزيعها البيانات عن طريق استبانة  تعم  ج  الحدود الزمنية ،
 .العلومجامعة تشرين، كلية الحدود المكانية:  .2019في عام  
 :أعضاء الهيئة التدريسيةمن وجهة نظر  الصورة الذهنية :المتغير التابع متغيرات الدراسة. 

 ثة.ثلاالسياسي متمثلا  بالأبعاد ال الترويجالمتغير المستقل: 
 النظري: الإطار

 أولًا: مفهوم الصورة الذهنية:
تأثير ي القرن العشرين لتفسير عمليات أول مرة من قبل والتر ليبمان ف(  Mental Imageظهر مصطلح الصورة الذهنية )

المصارف في العديد من المجالات ومنها وأهميته الصورة الذهنية زاد الاهتمام بمفهوم  ثموسائل الإعلام في طريقة تفكير الأفراد. 
  [1]في نهاية المطاف إلى النواحي السياسية.  ليصلوالصحة ..الخ، 

رف الصورة الذهنية  بأنها: " مجموع الانطباعات الذاتية للجماهير عن المنظمة ، وهي انطباعات عقلية تختلف من فرد  تع  و 
   [2]منتجات.  تخلقها المنظمة لدى الجماهير بتأثير ما تقدمه من يمكن اعتبارها مشاعرإلى آخر 

       [3]تعرف بأنها: الناتج النهائي للانطباعات الذاتية التي تتكون عند الأفراد أو الجماعات حول شخص معين.كما 
 :ومزاياها ثانياً: أهمية الصورة الذهنية

، حيث تقوم الصورة من وتكوينه أهمية خاصة من خلال قدرتها على التأثير في الرأي العام الجيدة تكتسب الصورة الذهنية
راء الناس واتجاهاتهم آخلال تأديتها لوظائفها النفسية والاجتماعية بدور رئيسي في تكوين الرأي العام وتوجيهه، باعتبارها مصدر 

ئدة عنها رة الساوانطلاقا  من الصورة الذهنية وتكوين الرأي العام للمجتمع فإنه يتحتم على الأفراد والمنظمات  دراسة الصو  وسلوكهم.
  [4] يات تساعد في تحسين الصورة الذهنية وجعلها إيجابية.ستراتيججل التمهيد لإفي المجتمع، من أ

   [5]همها الآتي: من أ  ،د من المزايا للصورة الذهنيةهناك العديوهذا ما يجعل 
  بالطريقة الصحيحة. الأفراد والمنظمات في نشر مفهومهممساعدة 
  والمنظمات مع الجهات المتعلقة بها وبعملها.تدعيم علاقة الأفراد 
 .توجيه رسائل عن خدمة المجتمع 
 .المساعدة في دعم الجهود التسويقية 
  للأفراد والمنظمات.بناء الثقة 

 أنواع الصورة الذهنية:ثالثاً: 
 همها التقسيم الآتي:سيمات لأنواع الصورة الذهنية من أ يوجد العديد من التق

  راد والمنظمات البدء بتغيير صورتها فن بناء صورة ذهنية ناجحة يتطلب من الأإ  :)الحالية(الذاتيةالصورة الذهنية
تغيير الصورة حيث إن ، الحالية إلى أفضل صورة ذهنية في حال لم تتطابق مع الصورة المرغوبة من قبل الأفرادالذهنية 

   [6] يريدون الترويج له. المدركة يقع على عاتق الأفراد أصحاب الشأن حسب الموضوع الذي
  هي ما ترغب به المنظمة أو الأفراد في توصليه للجمهور، كما يجب على الأفراد أو   المرغوبة:الصورة الذهنية

 [7] المنظمات التخطيط للصورة بشكل جيد في أذهان جمهورها وبشكل واضح وبدون غموض.
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 :مجموعة التصورات، والأحاسيس والعلاقات التي تعكس الإدراك عند الأشخاص، وهو  هي  الصورة الذهنية المدركة
 [8] قراراتهم.في إدراكهم الشخصي الذي يؤثر 

 : مفهوم الترويج السياسي:رابعا
، ومن أجل التفوق على التيارات السياسية  الحياة في البارزة الظواهر إحدى والتيارات الشخصيات مختلف بين المنافسة تعد  

، سعت المؤسسات السياسية إلى تبني مختلف الأساليب الكفيلة بتحقيق ذلك، ومن أهمها ةسلطويمناصب المنافسة والوصول إلى 
تلك الأساليب المستخدمة في الاتصال الترويجي القائم على الترويج للأفكار والمشاريع السياسية من ناحية إظهار ما يجذب 

في  مهور العام، وذلك في ظل التطور الكبير الذي طرأ  في مجال الإعلام والاتصال بعد ظهور عدة وسائط إعلامية حديثة.الج
ضوء ذلك، عزت تلك الوسائل الحديثة)قنوات تلفزيونية متعددة، صحف متنوعة، الإنترنت ومواقع التواصل الاجتماعي ... إلخ( دور 

من فضاءات للتعبير عن الأفكار، حيث عملت المؤسسة الناشطة في الحقل  في المجال السياسي وذلك بما أتاحته النشاط الاتصالي
إلى التعريف بنفسها والترويج لأفكارها ومشاريعها أمام الجمهور العام  كبيرة بذلك النشاط الذي تتوجه بهالسياسي على إعطاء عناية 

 [9]قصد كسب رضاه وتفهمه.
 نحو والموجهة السياسية المؤسسة من يقناعالإ الاتصال صور كل يحوي  نشاط أنه على :السياسي الترويج وعرف أحدهم

 العامة الجماهير أذهانفي  التأثير بغية بها قناعوالإ والمستقبلية الحالية السياسية المؤسسة بفلسفة التعريف بقصد العام الجمهور
 .[10].له يروج ما السلوكية حول استجابتها واستمالة والمرتقبة  الحالية

 [11]: أساسيات الترويج السياسي: خامساً  
 هناك مجموعة من أساسيات الترويج السياسي يدور أهمها حول الآتي: 

 معين منتج بيع وليس سياسي منتج ترويج يستهدف السياسي الترويج. 
 يقل لا الدور ما، وهذا حزب أو مرشح لأفكار الترويج في أو الانتخابية السوق  في دورا  مهما   الترويج يؤدي 

 .ملموس مادي لمنتج ترويجال عن أهمية
 السياسيين والمرشحين والبرامج الأفكار ترويج مجال في والخدمات السلع ترويج تقنيات استخدام. 
 إلى معينة وأفكار ومشاعر معلومات توصيل إلى تهدف وعمليات تقنيات مجموعة هي السياسية الدعاية 
 الناخب. لدى المعتقدات الآراء أو بعض يحطم أو ويقوي  ينشئ الاتصال وهذا الناخبين،
 برنامج سياسي أو قضية لخدمة توضع التي والأدوات الوسائل من مجموعة هي السياسي الترويج تقنيات 

  .معين
 : عناصر الترويج السياسي: سادساً 

  [11]  [12]تتطلب عملية الترويج السياسي توفر العناصر الآتية:
 السياسية حزابوالأ الحكومات السياسية المؤسسة أو السياسي بالكيان يقصد :السياسية المؤسسة 
في  الخاصة أيديولوجيته وطرح وتوجيهه، العام الرأي قيادة إلى يسعون  الذين والأفراد، المصالح وجماعات الضغط وجماعات

 . العامة السياسة بناء عملية أثناءفي  أو الانتخابات عملية أثناء
 يأخذعنصر الترويج السياسي الأساسي والتي تكون عملية الترويج لصالحه و وهو السياسي:  المرشح 

  كالآتي: وهي أشكال ثلاثة
 وتصوراته للأشياء  المختلفة ومرجعياته للمرشح الفكرية الخلفية من كل ضمنها وتندرج المرشح، أفكار

 .والاجتماعية الاقتصادية السياسية، المجتمعية، القضايا معالجته وطريقة
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 السياسي المرشح انتماء. 
 وقدراته  الكاريزمية بشخصيته يتعلق ما كل أي خطابية، سلوكية، صفات من به يتصف وما نفسه، المرشح
 .عدة مجالات في الشخصية

 هو المشارك بالعملية الانتخابية السياسي، ترويجبالنسبة إلى ال:  الناخب /المشارك بالعملية الانتخابية 
 مستقبله تهم معلومات عن طريق تجنيده، ثم انتباهه جذب يجب إذ عادي يحق له التصويت وفقا  للقوانين، مواطن عن عبارة

 أولئك جذب إلى يهدف السياسي الترويج المبذول في أيضا، والجهد وطنه ومستقبل منطقته مدينته، عائلته، ومستقبل
 .المتاحة الترويج أدوات كافة باستخدام المواطنين

 السياسي الترويج أدوات: سابعاً 
 وتوافقها أداة  كل طبيعة حسب وذلك الترويجي مزيجها تصميم وفي الترويجية أدواتها اختيار في السياسية المؤسسات تختلف

 وتحدد أدوات الترويج السياسي بالآتي: ،المنشودة الأهداف مع
 والعامة المرشحين بين في الاتصالات الأبرز والشكل الأهم المكون  الأداة  هذه تعد :السياسي الإعلان. 
 فيها يدفع التي العملية الاتصالية هو أو سياسية، صبغة وذو الثمن مدفوع إعلان كل" بأنه السياسي الإعلان ويعرف 

 محدد هدف ذات سياسية رسائل الجماهير على فيها ليعرض إعلامية وسائل في فرص من له يتاح ما مقابل ثمنا   المعلن
         [13] وسلوكهم. وأفكارهم مواقفهم على التأثير أجل من ومقصود

 بمفهوم لكنو  ،السياسي المجال في الإعلانات أنواع من نوعا   السياسي الملصق يعد  السياسي:  الملصق 
 ، فيه ومفكر منتقى مصنوع شيء فهو به، ترتبط التي السمات خصوصية من هذا الاختلاف ومختلف يأتي مغاير

      [14]ما.  برنامج أو معين موقف حول يلتفون  وجعلهم الناس من عدد استقطاب أكبر بهدف يصممو 
 الجماهير، ومخاطبة التواصل فن يجيد أن السياسي العمل يتعاطى من في يفترضالخطابية:  التجمعات 
 إنتاج على قادرا   الخطيب يكون  أن يجب أي العام، بمعناهما والمنطق اللغة هي الهدف هذا البديهية لتحقيق والوسيلة

 متكلم سياسي يرسلها سياسية رسالة فكل ،)البلاغة( المؤثر والكلام )المنطق( العقلاني والكلام )النحو( الكلام الصحيح
  .إعلامي وسيط عبر تمرر قد سياسية أجندة مع تتطابق يةإقناعو  لغوية بينات الأصل في هي

 :منها الناجحة، السياسية الخطبة تميز التي السمات من مجموعة توجد العموم، وفي
 .الواضح الأسلوب -
 .التواصل مع المصوتين على القدرة -
 [15] .القدرة على إلقاء الخطاب الفعال -

 التعاون قامة إإلى   تهدف حيث السياسي، للترويج الأساسية الدعائم إحدى تشكل وهيالعامة:  العلاقات
 والصحافة بمختلف ةالعامو  الرأي قادة اكتساب بغية ،السياسية للحركة أو للحزب ومؤيدين متحيزين مع الجيدة العلاقاتو 

 التي تربط العامة العلاقات صور إحدى العامة والاجتماعات الندوات خلال من الشخصي الاتصال ويشكل .أنواعها
    [16]فيه،  دةو جالمو  بالمحيط السياسية المؤسسة
 مرشح كل يعتزم التي العامة والسياسات البرامج حول سياسية مجادلة إطار فيالسياسية:  المناظرات 

 وعادة ما تجري بين أكثر من مرشح. وفقها العمل
 تطورات الماضية القليلة السنوات شهدتالاجتماعي:  التواصل مواقع عبر الجماهير مع التواصل 
 شكل التي "الإنترنت" الدولية المعلومات شبكة ظهور كان أهمها والمعلومات الاتصال وسائل مجال في كبيرة تكنولوجية
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 وقد والثقافية، والعلمية الاجتماعية والمستويات الأعمار مختلف من من الأشخاص العديد انتباه لفت ،حدثا  عالميا   ظهورها
 لدى ومسمياته تعددت تصنيفاته الاتصال، من جديد شكل إيجاد في الإنترنت شبكة في المتلاحقة التطورات سهمتأ

 الشبكات يشمل الذي والإعلام البديل، الجديد، الإعلام اسم عليه أطلقوا الذين الإعلاميين، والمختصين المهتمين
 التيو  ، [17]المتعددة والأنواع من الأشكال وغيرها البريدية، والمجموعات يةلكترونالإ والمدونات الاجتماعية الافتراضية،

 ومفتوحة عامة بعد فيما أصبحت ثم معينة، داخل مؤسسة الأصدقاء بين التواصل تحقيق على قائمة إنشائها فكرة كانت
 فيه ملايين مكنت الذي فقط الاجتماعي الجانب على الاتصالية بمواقعها الانترنت شبكة استخدام يقتصر ولم .للجميع
 الذي السياسي الجانب إلى استخدامها بل تعدى بينهم، والتفاعل الاجتماعية الشبكة في والمشاركة الاتصال من البشر

   [18]  .السياسية القوى  تستعملها التي الوسائل أقوى  من فيه صارت
 الدراسة العملية:

 الدراسة الميدانية على أعضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم في جامعة تشرين: 
بغية دراسة دور الترويج السياسي لأعضاء  ؛قامت الباحثة بتصميم نموذج استبانة مؤلف من أربعة أقسام وأربعة وثلاثين سؤالا  

من  28ع الاستبيان على عينة أولية مكونة من ز   و   وللتأكد من الصدق الظاهري للاستبيانالمجالس البلدية في تحسين الصورة الذهنية، 
عينة الدراسة، وبعد استرجاعها بالنسبة إلى بغية معرفة مدى وضوح وسهولة الأسئلة الموجهة في الاستبانة أعضاء الهيئة التدريسية. 

عضو هيئة تدريسية في كلية  85التعديلات المناسبة على الأسئلة، ووزعت الاستمارة على عينة )عشوائية بسيطة( مؤلفة من أ جريت 
، علم الحيوان، الجيولوجيا(، ، الفيزياء، الكيمياء، علم النباتالرياضي حصاء)الرياضيات، الإ:ةالآتي موزعين بين معظم الأقسام ،العلوم

استبانة من الاستبانات الموزعة في  83، كما تم استرجاع عضو هيئة 182% من المجتمع المدروس والبالغ  . 46.7أي بنسبة
اختبار الفا كرونباخ بغية معرفة وأجري بغية تحليل البيانات،   SPSSإدخال هذه البيانات إلى برنامججرى منطقة الدراسة، وقد 

 اقية الاستبيان ودرجة الاتساق الداخلي بين الأسئلة، وكانت نتيجة الاختبار كالآتي:مصد
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.828 34 

وهذا يعني أنه إذا وزع الاستبيان بمؤشراته المختلفة على عينة أخرى من أعضاء الهيئة التعليمية غير عينة الدراسة في 
 % للحصول على النتائج التي تم التوصل إليها.82قدره  فإن هناك احتمالا   ،مختلفة أوقات

 : ما يأتيمقياس ليكرت الخماسي في الإجابة على الأسئلة الموجهة لعينة الدراسة ك جرى اعتماد
 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 
وهو القيمة التي يقارن بها الوسط الحسابي   15/5=5/5+4+3+2+1=3إن الوسط الحسابي لمقياس لكرت 

 لكل سؤال.
 أما معيار الحكم على متوسط الاستجابات وفقاً لمقياس ليكرت:

 درجة الاستجابة الدنيا(/عدد فئات الاستجابة –طول الفئة = )درجة الاستجابة العليا 
 ( 5/(1-5= 0.8طول الفئة 

 تحديد المجالات الآتية:و التبويب المغلق,  جرى اعتمادوبناءً عليه 
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 الأهمية النسبية درجة الموافقة المجال
 % 36-20 بدرجة ضعيفة جداً  1-1.8

 % 52-36.1 بدرجة ضعيفة 1.81-2.60
 % 68-52.1 بدرجة متوسطة 2.61-3.40
 % 74-68.1 بدرجة كبيرة 3.41-4.20

 %100-74.1 بدرجة كبيرة جداً  4.21-5
( فهةةةي تقابةةل شةةةدة الإجابةةة "بدرجةةةة 1.8-1قيمةةةة المتوسةةط الحسةةةابي للسةةؤال أو العبةةةارة ضةةمن المجةةال ) فةةإذا وقعةةت

( فهةي تقابةل شةدة الإجابةة "بدرجةة ضةعيفة"، وإذا وقعةت ضةمن المجةال 2.60-1.81ضعيفة جدا "، وإذا وقع ضمن المجةال )
( فهةةي تقابةةةل شةةةدة 4.20-3.41لمجةةةال )( فهةةي تقابةةةل شةةدة الإجابةةةة "بدرجةةة متوسةةةطة"، وإذا وقعةةةت ضةةمن ا2.61-3.40)

 ( فهي تقابل شدة الإجابة "بدرجة كبيرة جدا ".5-4.21الإجابة "بدرجة كبيرة"، وإذا وقعت ضمن المجال )
لأعضاء الهيئة التدريسية في الدعاية الانتخابية توجيه مجموعة من الأسئلة المتعلقة بجرى  :الدعاية الانتخابيةالقسم الأول: 

 :الآتي وكانت النتائج وفقكلية العلوم 
 ( نتائج إجابة أعضاء الهيئة التدريسية على الدعاية الانتخابية1جدول )

المتوسط  الأسئلة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الأهمية 
 النسبية%

معامل 
 الاختلاف%

يهتم المرشحون لعضوية المجالس البلدية بالدعاية الانتخابية 
 عبر وسائل وطرق مختلفة.

2.40 0.594 40.15 24.87 

للناخبين عبر هل يقوم المرشحون بشرح خططهم الانتخابية  
 وسائل وطرق مختلفة.

2.39 0.549 42.57 29.34 

 25.81 43.65 0.519 2.48 تشمل خطط المرشح كافة  الشرائح القادرة على التصويت.
 23.15 28.68 0.624 1.91 المرشحون عن الدعاية التقليدية. يبتعد

المرشحون على الدعاية العصرية باستخدام تقنيات يركز 
فعالة في عملية الدعاية الانتخابية عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي.

2.01 0.602 
49.21 22.10 

 22.39 51.45 0.766 2.27 تتصف الدعاية الانتخابية بالصدق في الوعود.
 19.99 48.78 0.749 1.87 كثر من طريق في الدعاية الانتخابيةأيستخدم المرشح 

 - - - 2.19 المجموع
 SPSSالمصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج 

وتقع هذه النسبة ضمن التقدير (، 2.19) الدعاية الانتخابيةبلغ المتوسط الحسابي لبعد : السابق( 1الجدول ) يتضح  من
وهذا يبين انخفاض اهتمام أعضاء الهيئة التدريسية في ، ( ضمن سلم مقياس ليكرت الخماسي للتفضيلات1.81-2.60الضعيف )

. كما يبين (3كلية العلوم  بالدعاية الانتخابية التي يقوم بها أعضاء المجالس البلدية، كون الوسط الحسابي لهذا البعد أصغر من )
( المقابل لشدة الإجابة الضعيفة 2.60-1.81( تقع ضمن المجال )1,2,3,4,5,6,7الجدول أن  المتوسطات الحسابية للعبارات )

الدعاية الانتخابية أن  أفراد العينة يرون أن على على مجالات سلم ليكرت، وبفرق معنوي، وتدل الأهمية النسبية لهذه العبارات 
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ا المعامل . وبملاحظة قيم معامل الاختلاف لجميع العبارات يتبين أن  أدنى قيمة لهذلأعضاء ومرشحي المجالس البلدية غير كافية
 .العينة في إجابات أفرادأن  هناك تجانسا  مقبولا  وهذا يدل على  34.29CV%وأعلى قيمة له بلغت  99.19CV%بلغت 

معنويته، قامت الباحثة بحساب المتوسط الحسابي العام لكامل عبارات محور الدعاية الانتخابية واختبار ولاختبار الفرضية الأولى: 
 وذلك وفق الاختبار الآتي:

One-Sample Statistics 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
 الدعاية

 05290. 48194. 2.1947 83 الانتخابية

 
One-Sample Test 

 Test Value = 3 
t Df Sig. (2-

tailed) 
Mean 

Difference 
95% Confidence Interval of 

the Difference 
Lower Upper 

 الدعاية
 -3371.- -5476.- -44234.- 000. 82 -8.362- الانتخابية

(، 3عن متوسط المقياس )الدعاية الانتخابية تنخفض   من الجدولين السابقين نلاحظ أن  قيمة المتوسط الحسابي العام لعبارات
وبما أن  على مقياس ليكرت. ضعيفة(، وتقابل شدة الإجابة 2.60-1.81(، وتقع ضمن المجال )0.44234بلغ ) جوهري وبفرق 

P=0.000  <a=0.05   جوهرية بين قيام أعضاء المجالس البلدية  توجد فروق لا على أنه:  التي تنص الفرضية الأولىفإننا نرفض
توجد . ونقبل الفرضية البديلة التي تنص على: بالدعاية الانتخابية وبين الدعاية الانتخابية الواجب القيام بها في المستوى المؤثر فعلا  

جوهرية بين قيام أعضاء المجالس البلدية بالدعاية الانتخابية وبين الدعاية الانتخابية الواجب القيام بها في المستوى المؤثر  فروق 
 فعلا .

 بمهارات التواصل مع الناخبينتوجيه مجموعة من الأسئلة المتعلقة جرى  :مهارات التواصل مع الناخبينالقسم الثاني: 
 :الآتي لأعضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم وكانت النتائج وفق

 ( نتائج إجابة أعضاء الهيئة التدريسية على مهارات التواصل مع الناخبين2جدول )
المتوسط  الأسئلة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

الأهمية 
 النسبية%

معامل 
 الاختلاف%

المرشحون لانتخابات المجالس البلدية مع الناخبين يتواصل 
 بمختلف فئاتهم وأعمارهم.

2.70 1.517 59.04 29.60 

يمتلك المرشحون لانتخابات  المجالس البلدية مهارات متنوعة 
 لمعرفة مشاكل الناخبين من خلال التواصل بطرق مختلفة

1.83 0.574 
38.17 30.71 
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الناخبين الجديدة على اختلافها يتفاعل المرشحون مع أفكار 
 وحداثتها.

2.89 0.523 
54.28 21.88 

يحترم المرشحون شعور الناخبين وعاداتهم وتقاليدهم  
 معهم التواصلوقضاياهم عند 

2.86 0.628 
55.14 20.87 

يمتلك المرشحون معرفة بمعظم القضايا التي تهم الناخبين في 
 وثقافتهم. عمارهمأ دائرتهم الانتخابية على اختلاف 

2.51 0.602 
51.07 24.24 

يمتلك المرشحون معلومات ومعرفة كافية عن عمل المجالس 
 البلدية.

2.40 0.770 44.25 23.21 

يتواصل المرشحون بعدة طرق مع الناخبين) شبكات التواصل، 
 الخطاب، اللقاء..الخ(

1.72 0.687 35.12 22.45 

 24.15 51.24 0.847 2.38 الانتخابي للناخبين. يمتلك المرشحون قدرة على التأثير بالقرار
 - - - 2.41 المجموع

 SPSSالمصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج 
(، وتقع هذه النسبة ضمن 2.41) مهارات التواصل مع الناخبينبلغ المتوسط الحسابي لبعد : السابق( 2الجدول ) يتضح من
، وهذا يبين انخفاض اهتمام أعضاء الهيئة التدريسية في ( ضمن سلم مقياس ليكرت الخماسي للتفضيلات2.60-1.81التقدير الضعيف )

وهذا ما يدل على ضعف مهارات التواصل للمرشحين  التي يقوم بها أعضاء المجالس البلدية بمهارات التواصل مع الناخبين كلية العلوم 
( تقع 8.,1,2,3,4,5,6. كما يبين الجدول أن  المتوسطات الحسابية للعبارات )(3، كون الوسط الحسابي لهذا البعد أصغر من )معهم

( 1.00-1.80تقع ضمن المجال ) (7)والعبارة ( المقابل لشدة الإجابة الضعيفة على مجالات سلم ليكرت، 2.60-1.81ضمن المجال )
أفراد العينة وتدل الأهمية النسبية لهذه العبارات على أن  وبفرق معنوي، المقابل لشدة الإجابة الضعيفة جدا  على مجالات سلم ليكرت 

لأعضاء ومرشحي المجالس البلدية غير كافية. وبملاحظة قيم معامل الاختلاف لجميع العبارات مهارات التواصل مع الناخبين  يرون أن
في أن  هناك تجانسا  مقبولا  دل على وهذا ي =30.71CVوأعلى قيمة له بلغت  =21.88CVيتبين أن  أدنى قيمة لهذا المعامل بلغت 

مهارات التواصل مع قامت الباحثة بحساب المتوسط الحسابي العام لكامل عبارات محور : الثانيةإجابات أفراد العينة. ولاختبار الفرضية 
 واختبار معنويته، وذلك وفق الاختبار الآتي: الناخبين

One-Sample Statistics 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
 مع التواصل مهارات

 05578. 50819. 2.4138 83 الناخبين

 
One-Sample Test 

 Test Value = 3 
t df Sig. (2-

tailed) 
Mean 

Difference 
95% Confidence Interval of 

the Difference 



 Tartous University Journal Eco. & Leg. Sciences Series 2020 (1) ( العدد4المجلد ) الاقتصادية والقانونيةالعلوم   طرطوسمجلة جامعة 
 

147 
 

Lower Upper 
 مع التواصل مهارات

 الناخبين
-

7.281- 
82 .000 -.40614- -.5171- -.2952- 

من الجدولين السابقين نلاحظ أن  قيمة المتوسط الحسابي العام لعبارات  مهارات التواصل مع الناخبين تنخفض عن متوسط 
(، وتقابل شدة الإجابة ضعيفة على مقياس 2.60-1.81(، وتقع ضمن المجال )0.40614بلغ ) جوهري (، وبفرق 3المقياس )

جوهرية بين مهارات  توجد فروق لا الفرضية الثانية التي تنص على أنه: فإننا نرفض   P=0.000  <a=0.05وبما أن  ليكرت.
ونقبل الفرضية البديلة التواصل لأعضاء المجالس البلدية المتوفرة وبين مهارات التواصل الواجب القيام بها في المستوى المؤثر فعلا . 

جوهرية بين مهارات التواصل لأعضاء المجالس البلدية المتوفرة وبين مهارات التواصل الواجب القيام بها  توجد فروق التي تنص على: 
 في المستوى المؤثر فعلا  

مجموعة من الأسئلة المتعلقة بالتعامل مع رسائل جرى توجيه  :التعامل مع رسائل الترويج السياسي للمرشحينالقسم الثالث: 
 :الآتي لأعضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم وكانت النتائج وفق نالترويج السياسي للمرشحي

 ( نتائج إجابة أعضاء الهيئة التدريسية على التعامل مع رسائل الترويج السياسي للمرشحين3جدول )
المتوسط  الأسئلة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

الأهمية 
 النسبية%

معامل 
 الاختلاف%

السياسي المرسلة من قبل المرشحين باهتمام تستقبل رسائل الترويج 
 27.37 41.27 0.442 2.01 وعناية.

تقوم بمشاركة رسائل الترويج السياسي المرسلة مع الأصدقاء نظرا  
 هميتها.لأ

2.22 0.456 47.35 31.79 

خرين يتم مناقشة مضمون رسائل الترويج السياسي المرسلة مع الآ
 عبر وسائل التواصل الاجتماعي.

2.04 0.557 43.65 20.27 

يستخدم المرشحون طريق ترويج سياسي حديثة للتواصل مع 
 الناخبين.

1.81 0.513 37.48 13.06 

 30.22 47.25 0.782 2.24 ل الترويج السياسي المرسلة حقيقية ومنطقية.ئن رساأتعتقد 
 28.44 44.57 0.628 2.09 أثرت رسائل الترويج السياسي على مفهومك وتوجهك.

 19.58 54.87 0.647 2.71 تعد وسائل التواصل الاجتماعي مجال تنافس للمرشحين.
 - - - 2.16 المجموع

 SPSSالمصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج 
(، وتقع 2.16) التعامل مع رسائل الترويج السياسي للمرشحينبلغ المتوسط الحسابي لبعد : السابق( 3الجدول ) يتضح من

، وهذا يبين انخفاض اهتمام ( ضمن سلم مقياس ليكرت الخماسي للتفضيلات1.81-2.60النسبة ضمن التقدير الضعيف )هذه 
التي يقوم بها أعضاء المجالس البلدية، بالتعامل مع رسائل الترويج السياسي للمرشحين أعضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم  
( تقع ضمن .,1,2,3,4,5,6. كما يبين الجدول أن  المتوسطات الحسابية للعبارات )(3) كون الوسط الحسابي لهذا البعد أصغر من

( 3.40-2.61تقع ضمن المجال ) (7)( المقابل لشدة الإجابة الضعيفة على مجالات سلم ليكرت، والعبارة 2.60-1.81المجال )
أفراد العينة الأهمية النسبية لهذه العبارات على أن   وتدلالمقابل لشدة الإجابة المتوسطة على مجالات سلم ليكرت وبفرق معنوي، 

لأعضاء ومرشحي المجالس البلدية غير كافية. وبملاحظة قيم معامل الاختلاف لجميع  التعامل مع رسائل الترويجيرون أن 
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أن  هناك تجانسا  وهذا يدل على  =31.79CVوأعلى قيمة له بلغت  =19.58CVالعبارات يتبين أن  أدنى قيمة لهذا المعامل بلغت 
قامت الباحثة بحساب المتوسط الحسابي العام لكامل عبارات محور في إجابات أفراد العينة. ولاختبار الفرضية الثالثة: مقبولا  

 التعامل مع رسائل الترويج السياسي للمرشحين واختبار معنويته، وذلك وفق الاختبار الآتي:
 

One-Sample Statistics 
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
 السياسي الترويج رسائل مع التعامل

 للمرشحين
83 2.1618 .47136 .05174 

 
One-Sample Test 

 Test Value = 3 
t df Sig. (2-

tailed) 
Mean 

Difference 
95% Confidence Interval of 

the Difference 
Lower Upper 

 الترويج رسائل مع التعامل
 للمرشحين السياسي

-
15.236- 

82 .000 -.78830- -.8912- -.6854- 

تنخفض  التعامل مع رسائل الترويج السياسي للمرشحينمن الجدولين السابقين نلاحظ أن  قيمة المتوسط الحسابي العام لعبارات  
(، وتقابل شدة الإجابة ضعيفة على 2.60-1.81(، وتقع ضمن المجال )0.78830(، وبفرق معنوي بلغ )3عن متوسط المقياس )

جوهرية بين رسائل  توجد فروق لا الفرضية الثالثة التي تنص على أنه: فإننا نرفض   P=0.000  <a=0.05وبما أن  مقياس ليكرت.
. ونقبل ى المؤثر فعلا  الترويج السياسي لأعضاء المجالس البلدية المتوفرة وبين رسائل الترويج السياسي الواجب القيام بها في المستو 

جوهرية بين رسائل الترويج السياسي لأعضاء المجالس البلدية المتوفرة وبين رسائل  توجد فروق الفرضية البديلة التي تنص على: 
 .الترويج السياسي الواجب القيام بها في المستوى المؤثر فعلا  

المتعلقة بالصورة الذهنية لأعضاء الهيئة التدريسية في كلية مجموعة من الأسئلة جرى توجيه  :الصورة الذهنيةالقسم الرابع: 
 :الآتي العلوم وكانت النتائج وفق

 الصورة الذهنية عن( نتائج إجابة أعضاء الهيئة التدريسية 4جدول )
المتوسط  الأسئلة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

الأهمية 
 النسبية%

معامل 
 الاختلاف%

 27.55 22.14 0.882 1.16 تغير من الواقع الحالي . المجالس الجديدة  سوفن أتتوقع 
 23.48 43.67 0.703 2.17 المرشحون الحاليين يختلفون عن السابقين.

الخبرات والكفاءات اللازمة للعمل المرشحون من أصحاب 
 البلدي.

2.74 0.755 
53.78 25.69 
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 21.95 47.21 0.992 2.17 تتميز المعلومات التي يقدمها المرشح بدرجة مصداقية عالية
المرشحين للمجالس  عنيوجد انطباع جيد لدى الناخبين 
 البلدية.

1.71 0.948 
34.15 18.03 

 17.69 58.24 0.839 2.89 يسعى العديد من الأشخاص للترشح للمجالس البلدية.
يوجد انطباع جيد من قبل الناحبين عن عمل المجالس 

 المحلية.
1.07 0.738 

22.37 29.68 

 20.95 33.87 0.855 1.73 ثقة بوعود المرشح حل المشاكل بالسرعة القصوى  يوجد
 30.56 39.17 0.688 1.91 يوجد ثقة بتغيير طريقة التعامل مع المواطنين واحترام طلباتهم.
 19.49 38.14 0.867 1.87 يوجد ثقة بإمكانية توفير الخدمات اللازمة بالسرعة القصوى.

يستخدم المرشحون وسائل اتصال حديثة لتحسين صورتهم أما 
 الناخبين.م 

2.34 0.624 48.74 22.04 

يلجأ المرشحون لوسائل الإعلام المتخصصة لإيصال أفكارهم 
 للناخبين.

2.47 0.957 51.47 23.95 

 - - - 2.02 المجموع
 SPSSالمصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج 

(، وتقع هذه النسبة ضمن التقدير الضعيف 2.02) للصورة الذهنيةبلغ المتوسط الحسابي : السابق( 4الجدول ) يتضح  من
الصورة الذهنية المتشكلة حول أعضاء  مستوى ، وهذا يبين انخفاض ( ضمن سلم مقياس ليكرت الخماسي للتفضيلات2.60-1.81)

.  كما يبين (3كلية العلوم ، كون الوسط الحسابي لهذا البعد أصغر من )ومرشحي المجالس البلدية لأعضاء الهيئة التدريسية في 
( المقابل لشدة الإجابة 2.60-1.81( تقع ضمن المجال ).2,3,4,6,9,10,11,12الجدول أن  المتوسطات الحسابية للعبارات )
( المقابل لشدة الإجابة ضعيفة جدا  على 1.80-1.00تقع ضمن المجال ) (1,5,7,8)الضعيفة على مجالات سلم ليكرت، والعبارة 

أفراد العينة يرون أن الصورة الذهنية الحالية وتدل الأهمية النسبية لهذه العبارات على أن  مجالات سلم ليكرت وبفرق معنوي، 
ة لهذا المعامل لأعضاء ومرشحي المجالس البلدية غير جيدة. وبملاحظة قيم معامل الاختلاف لجميع العبارات يتبين أن  أدنى قيم

 في إجابات أفراد العينة. أن  هناك تجانسا  مقبولا  وهذا يدل على  =30.56CVوأعلى قيمة له بلغت  =17.69CVبلغت 
 :العلاقة بين الدعاية الانتخابية والصورة الذهنية 

 ( العلاقة الارتباطية بين الدعاية والصورة الذهنية5جدول رقم )
Correlations 

 الدعاية 
 الانتخابية

 الصورة
 الذهنية

 الدعاية
 الانتخابية

Pearson 
Correlation 

1 .536 

Sig. (2-tailed)  .092 
N 83 83 
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 الذهنية الصورة

Pearson 
Correlation .536 1 

Sig. (2-tailed) .092  
N 83 83 

 SPSSبرنامج  مخرجاتالمصدر: 
إن وهي تدل على وجود علاقة ارتباطية ضعيفة وطردية بين المتغيرين، كما  R=0.536: إن قيمة السابق( 5الجدول) يتضح من

الدعاية  ية  بينإحصائذات دلالة توجد علاقة : لا . لذلك نقبل الفرضية الرابعة التي تنص على  P=0.092  >a=0.05قيمة الاحتمال 
وبالتالي  P>aالانتخابية لأعضاء المجالس البلدية وبين الصورة الذهنية لأعضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم بجامعة تشرين، وبما أن 

 .وفقا  لرأي عينة الدراسةفي الصورة الذهنية فإن الارتباط غير معنوي بين المتغيرين أي لا يوجد تأثير للدعاية الانتخابية 
 لديهم لاقة بين مهارات التواصل مع الناخبين والصورة الذهنيةالع: 

 ( العلاقة الارتباطية بين مهارات التواصل والصورة الذهنية6جدول رقم )
Correlations 

 الصورة 
 الذهنية

 التواصل مهارات
 الناخبين مع

 الذهنية الصورة

Pearson 
Correlation 

1 .421 

Sig. (2-tailed)  .213 
N 83 83 

 مع التواصل مهارات
 الناخبين

Pearson 
Correlation .421 1 

Sig. (2-tailed) .213  
N 83 83 

 SPSSبرنامج  مخرجاتالمصدر: 
وطردية بين المتغيرين،  جدا   وهي تدل على وجود علاقة ارتباطية ضعيفة R=0.421: إن قيمة السابق( 6الجدول) يتضح من

ية  إحصائوجد علاقة ذات دلالة لا ت: التي تنص على الخامسة. لذلك نقبل الفرضية   P=0.213  >a=0.05إن قيمة الاحتمال كما 
، وبما أن  بين مهارات التواصل لأعضاء المجالس البلدية وبين الصورة الذهنية لأعضاء الهيئة التدريسية  في كلية العلوم بجامعة تشرين

P>a  وفقا  لرأي عينة في الصورة الذهنية  لمهارات التواصل مع الناخبينأثر وبالتالي فإن الارتباط غير معنوي بين المتغيرين أي لا يوجد
 .الدراسة
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 لدى المنتخبين العلاقة بين التعامل مع رسائل الترويج السياسي للمرشحين والصورة الذهنية: 
 بين التعامل مع رسائل الترويج السياسي والصورة الذهنية( العلاقة الارتباطية 7جدول رقم )

Correlations 
 الصورة 

 الذهنية
 مع التعامل

 الترويج رسائل
 السياسي

 للمرشحين

 الذهنية الصورة

Pearson 
Correlation 1 .415 

Sig. (2-tailed)  .074 
N 83 83 

 الترويج رسائل مع التعامل
 للمرشحين السياسي

Pearson 
Correlation .415 1 

Sig. (2-tailed) .074  
N 83 83 

 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 
وهي تدل على وجود علاقة ارتباطية ضعيفة جدا  وطردية بين المتغيرين،  R=0.415: إن قيمة السابق( 7الجدول) يتضح من

ية  إحصائوجد علاقة ذات دلالة لا ت: التي تنص على السادسة. لذلك نقبل الفرضية   P=0.074  >a=0.05إن قيمة الاحتمال كما 
.، بين رسائل الترويج السياسي لأعضاء المجالس البلدية وبين الصورة الذهنية لأعضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم بجامعة تشرين

في  سائل الترويج السياسي للمرشحينأثر للتعامل مع ر وبالتالي فإن الارتباط غير معنوي بين المتغيرين أي لا يوجد  P>aوبما أن 
 .وفقا  لرأي عينة الدراسةالصورة الذهنية 
 :العلاقة بين الترويج السياسي والصورة الذهنية 

 ( العلاقة الارتباطية بين الترويج السياسي والصورة الذهنية8جدول رقم )
Correlations 

 الصورة 
 الذهنية

 الترويج
 السياسي

 الصورة
 الذهنية

Pearson 
Correlation 

1 .556 

Sig. (2-tailed)  .117 
N 83 83 

 الترويج
 السياسي

Pearson 
Correlation .556 1 
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Sig. (2-tailed) .117  
N 83 83 
 SPSSالمصدر: مخرجات برنامج 

إن وهي تدل على وجود علاقة ارتباطية ضعيفة وطردية بين المتغيرين، كما  R=0.556: إن قيمة السابق( 8الجدول) يتضح من
ية  بين الترويج السياسي لأعضاء إحصائوجد علاقة ذات دلالة تلا  وبالتالي يمكننا القول أنه .   P=0.117  >a=0.05قيمة الاحتمال 

وبالتالي فإن الارتباط غير  P>aالمجالس البلدية وبين الصورة الذهنية لأعضاء الهيئة التدريسية في كلية العلوم بجامعة تشرين.، وبما أن 
 .عينة الدراسةوفقا  لرأي في الصورة الذهنية رسائل الترويج السياسي للمرشحين ل معنوي بين المتغيرين أي لا يوجد أثر 

 النتائج والتوصيات
 النتائج:
 أعضاء المجالس البلدية والسعي لتحسين صورتهم الذهنية لدى الناخبين.قافة الاهتمام بالترويج السياسي لدى ليس هناك ث 
  إلى عدم اهتمام أعضاء الهيئة  أدىمما  ،(إن وجدت) بالدعاية الانتخابية بشكل احترافي المجالس البلديةعدم اهتمام أعضاء

 التدريسية بكلية العلوم بهذه الدعاية نتيجة عدم وجودها أو جاذبيتها.
 عدم اهتمام أعضاء المجالس البلدية بمهارات التواصل مع الناخبين في الدوائر الانتخابية التابعة لهم. 
  من قبل أعضاء المجالس البلدية.عدم اهتمام أعضاء الهيئة التدريسية برسائل الترويج السياسي الموجهة 
 العلومبكلية  لأعضاء الهيئة التدريسيةفي الصورة الذهنية  المجالس البلديةلترويج السياسي لأعضاء عدم وجود أثر لرسائل ا 

 بجامعة تشرين.
  القيام بها.توجد فروق جوهرية بين قيام أعضاء المجالس البلدية بالدعاية الانتخابية وبين الدعاية الانتخابية الواجب 
  القيام بها.توجد فروق جوهرية بين مهارات التواصل لأعضاء المجالس البلدية المتوفرة وبين مهارات التواصل الواجب 
 ياسي لأعضاء المجالس البلدية المتوفرة وبين رسائل الترويج السياسي توجد فروق جوهرية بين رسائل الترويج الس

 الواجب توافرها لأعضاء المجالس البلدية.
 ية  بين الدعاية الانتخابية لأعضاء المجالس البلدية وبين الصورة الذهنية لأعضاء إحصائوجد علاقة ذات دلالة لا ت

 الهيئة التدريسية في كلية العلوم بجامعة تشرين.
 ية  بين مهارات التواصل لأعضاء المجالس البلدية وبين الصورة الذهنية لأعضاء إحصائوجد علاقة ذات دلالة لا ت

 الهيئة التدريسية  في كلية العلوم بجامعة تشرين.
  ية  بين رسائل الترويج السياسي لأعضاء المجالس البلدية وبين الصورة الذهنية إحصائوجد علاقة ذات دلالة تلا

 ء الهيئة التدريسية في كلية العلوم بجامعة تشرين.لأعضا
 التوصيات:

 تحسين الصورة في وذلك لما لهذه الطرق من أثر  ،الترويج السياسيبجدي ا  أعضاء المجالس البلدية  ضرورة اهتمام
 الاهتمام عبر الخطوات الآتية: هذا لدى الناخبين ومن الممكن أن يتم لهمالذهنية 

 مواقع التواصل الاجتماعي. فيقيام أعضاء المجالس البلدية بإنشاء صفحات شخصية  -
 زيادة الملصقات الانتخابية الحقيقية التي تبين خطة وبرنامج المرشح. -
 زيادة التواصل واللقاءات مع الناخبين. -
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  لاجتماعي من لتواصل ابالدعاية الانتخابية عبر مواقع ا المجالس البلديةضرورة زيادة اهتمام أعضاء
 خلال الآتي:

 ي.لكترونالتسويق الإبرة الاختصاصيين في مجال الاستفادة من خ -
ن في بعض الدول مثل) فرنسا، الهند، المرشحو الاستفادة من التجارب الانتخابية والدعاية التي يقوم بها  -

 .الولايات المتحدة الأمريكية(
  مع رسائل الترويج السياسي كالآتي: المجالس البلديةعضاء أ زيادة درجة تعامل 

 الرد على تساؤلات المواطنين واستفساراتهم والقضايا التي تهمهم. -
، والعمل بمصداقية التركيز على نشر الدعاية الانتخابية وتوضيح الوعود الانتخابية للناخبين -

 .عالية لإعادة انتخابهم في ترشيحات لاحقة
لمتابعة أسئلة واستفسارات المواطنين  يلكترونترويجي الإاء تسويق في المجال الالتعامل مع خبر  -
 .ححقيقية للمرشالصورة الولإظهار 

  الذهنية للمرشحين ومن الممكن أن يتم ذلك وفق الآتي: ةالعمل على تحسين الصور 
للمجالس الناخبين نتيجة التجارب السابقة الحالية التي لا تقنع ولا تؤثر في  البدء بتغيير الصورة الذهنية -

 البلدية ومرشحيها.
الناخبين من خلال تغيير طريقة التعامل والتفاعل مع  لدىالعمل على تشكيل الصورة الذهنية المرغوبة  -

 الناخبين وحل مشاكلهم.
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