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 عكز ٔتقدٖز
 

ملئ امسماوات والأرض وما ,لك امشكر حمدا لثيرا طيبا مباركا فيه انلهم لك الحمد و

لما ينبغي لجلال وجهك ومؼظيم سلطاهك بما أأهؼمت به ػلي من هؼمة وفضل وأألهمتني به من ,بينهما

وامصلاة وامسلام ػلى خاتم الأهبياء والمرسلين محمد صلى الله . الجميل حتى أأتممت هذا امبحث

. ػليه وسلم صلاة ترضيك وترضيه وترضى بها غنا

بن " ويسرني في مس تهل هذا امبحث أأن أأثوجها بؼبارات امشكر وامتقدير نلدلتور امفاضل 

الذي تكرم بالإشراف ػلى هذه المذمرة وحرص ػلى ثقديم امتوجيهات امقيمة " واضح امهاشمي 

وامضرورية وامنصائح امتي اس تفدت منها لثيرا ً والذي تابع خطواتي بتوجيهه امسديد, فله مني كل 

 .امتقدير والامتنان

الذي لم يبخل ػلي بالمؼلومات "  جباري غبد اموهاب "لما أأثقدم بامشكر الجزيل ملأس تاذ 

وامنصائح 

. لما أأشكر كل من ساهم في هذا امؼمل سواء من قريب أأو من بؼيد
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 الاستبيان

تأثير فً إطار التحضٌر لمذكرة الحصول على شهادة الماستر تخصص تسوٌق بعنوان 

قمنا بصٌاغة الاستبٌان التالً الموجه العلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك 

للمتعاملٌن مع العلامة التجارٌة موبٌلٌس بهدف معرفة بعض الخصائص للمستجوبٌن 

من المتعاملٌن مع العلامة التجارٌة موبٌلٌس ومعرفة مدى تأثٌر العلامة التجارٌة 

 .موبٌلٌس على القرار الشرائً للمستهلك

سٌكون هذا الاستبٌان أساسٌا لخدمة البحث العلمً فً مجال التسوٌق، ومن أجل ذلك 

نرجو من المستجوبٌن الإجابة بصراحة وموضوعٌة عن الأسئلة المطروحة فٌه 

 .لاستغلال المعلومات والاستفادة منها

وفً الأخٌر تقبلوا منى مسبقا فائق الاحترام والتقدٌر على مساهمتكم فً خدمة البحث 

 .العلمً وشكرا

 

 : الأستاذ المشرف:                                                                 الطالب

  واضح شرف الدين                                                     بن واضح الهاشمي

 

 2017 ـ 2016 

 

 

 

 



 : المعلومات الشخصية

   أنثى  ذكر   :     الجنس/ 1

  سنة 29 سنة إلى 19من   سنة  18أقل من :     السن/ 2

  سنة فما فوق 50  من   سنة 49 إلى 30من               

 غٌر متمدرس    جامعً          ثانوي    :المستوى التعليمي/ 3

  دج40000 دج إلى 20000من   دج18000اقل من :   الدخل/ 4

  دج70001             أكبر من   دج70000 دج إلى 40001              من 
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Abstract 

This study aims to identify the brand's ability to influence consumer business decisions. In today's 

intense competition, organizations are looking for the creation and design of brands that will allow 

them to successfully distinguish their products from other competitors. The brand has become an 

important strategic element for the organization, The relationship between the brand and the consumer 

and its ability to influence it, which sees the institution as an input on which to achieve its objectives, 

by making the consumer more concerned with the mark, which results in loyalty and satisfaction, so it 

can be said that the mark has a prominent role in the And directing consumer purchasing decisions. 

In order to enrich this study, we dropped it on the field of communications. Our field study was 

conducted at Mobilis agency in M’sila, using the questionnaire that was directed to consumers in 

order to know the role that Mobilis plays in influencing their purchasing decisions. 
 

 


