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 الاهداء
أ جدي ثمرة  .بالقوة والعزيمة لنصل الى هذه اللحظة الفارقة في حياتنا الذي أ مدنابداية نتوجه بالشكر والحمد لله عز وجل 

 :جهدي هذا الى

 * نفسي لانها تس تحق الفرحة ول نها تعبت كثيرا لوصول لحظة التفوق والتاأ لق،

*36{ سورة النساء * وبالوالدين ا حساناالى من قال فيهما الرحمان }  

الى التي كانت س ندي  ،لتحقيق أ مالي ال التي كان دعمها مفتاح نجاحي* الى من حملتني وهنا على وهن ووضحت لي 

أ هدي لك هذا النجاح الذي  ،والتي كانت دائما مصدر دفع  للامام ،وموجهي  الى أ مي الحبيبة رمز الحب والتضحية

يئين والصدقين الى روحك الطيبة أ بي الغالي  رحمك الله واسكنك فس يح جناته مه النب  ،ثمرة تعبك ودعواتك الصادقةو ه

لا تزال ذكراك حاضرة في قلبي وعقلي ،لئك رفيقاأ و والصالحين وحسن  . 

أ قدم لكم كا الجب والتقدير ،الى ا خوتي وأ خواتي الذين كانوا س ندي في كل وقت , الى زوجات اخوتي وأ زواج أ خواتي   

يم   فهي  كانت من  الى  ،وش يئ جميل  لا ينتهي دمتي لي س ند  ،ل المساندين ليأ و الى أ عزوأ غلى  الصديقات  ا 

الى كل  ،الى الحاجة زهرة  وصفية، خديجة ،فهي  كانت نعم ال س تاذة بارك الله في مجهوداتك  ،اس تاذتي الكريمة نهلة 

فلكم  ،لم تكن هذه الرحلة لتكتمل بدونكم ،رانيا وياسمين ،عبلة ،ريان ،الى زميلاتي العزيزات ماهي ،ال قارب صغارا وكبارا

 من القلب كل الشكر والمحبة على كل اللحظات الجميلة والدعم المس تمر الذي لا ينسى

الى كل من نس يه قلم   ،بنصيحة بكلمة طيبةو بعيد ولأ و الى كل من ساندني من قريب  ،الى زميلتي في الغرفة سليمة

 وذكره قلبي

ت الجميلة والدعم المس تمر الذي لا ينسىفلكم من القلب كل الشكر والمحبة على كل اللحظا ،لتكتمل بدونكم  

 

 جمعة عليات



 

 

 الاهداء
 

لهي  ، بال عجمية لا بالعربية العلم لاهل والحكمة بالبيان الناطق الكلمة من الخالق النسمة بارئ لله الحمد  الليل يطيب لا ا 

لا النهار يطيب ولا ، بشكرك غلا لا اللجظات تطبي ولا بطاعتك ا   تطيب ولا ، بعفوك الا ال خرة تطيب ولا ، بذكرك ا 

لا الجنة  الحسن والثناء والحمد الشكر لك ، برؤيتك ا 

 وسلم عليه الله صلى محمد الكريم رسولنا الى التعليم علم الذي ال مي ،الى بالمصطفى والا يمان العلم منارة ا لى

الى ، العطاء يكل لا الذي الينبوع ا لى  نجاجي سر يخف  الذي الاسم ا لى ، قلبها من منسوجة بخيوك سعادتي حاكت من ا 

 الحنون أ مي

 أ رتق  أ ن علمني الذي ، النجاح طريق في دفع  أ جل من بشيء يبخل لم الذي والهناء بالراحة ل نعم وشقى سعى من ا لى

 .العزيز أ بي الحياة في قدوتي لىا   ، وصبر بحكمة الحياة سلم

 . وال قارب ال هل والى ، ا خوتي فؤادي بذكرهم ويلهج عروقي في يجري حبهم من ا لى

سمه واحد كل ا خوتي الله جعلهم الذين ، اللحظات أ جمل معهم تذوقت من كل ، وال حبة ال صدقاء كل ا لى  با 

 علمهم من لنا صاغو من ا لى ، العلم عبارات أ سمى من وعبارات درر من وكلمات ، ذهب من حروفا علمونا من ا لى

 حفيظ  نهلة ال س تاذة وخاصة الكرام أ ساتذتنا الى والنجاح العلم سيرة لنا تنير منارة فكرهم ومن حروفا

 أسامة علوان



 

 

 

 



 

 

Abstract 

This study aims to investigate the role and relationship of comprehensive 
communication in enhancing the image of the institution, and how 
comprehensive communication and its strategies contribute to forming a good 
mental image of the institution. This study shows the concept of 
comprehensive communication and its objectives, as well as its strategies and 
application in the service institution and how it harms the formation of the 
mental image of the institution  

This comprehensive term, at the National Center, is a fundamental pillar 
of its main practical application in the contemporary business world. This 
concept stems from the recognition of the importance of integrating all existing 
stakeholders whether employees, customers, partners, or local 
communities into an integrated communication system. Enjoying 
comprehensive communication extends beyond simply conveying information 
to include building strong, sustainable relationships based on trust, 
transparency, and collaborative work. This national project requires 
multifaceted communication that takes into account the cultural and 
sociolinguistic differences among the various identified groups, seeking to 
complement them in working towards the establishment of the institution and 
its goals. This approach also ensures that information is delivered in an 
efficient and accessible manner, contributing to strengthening loyalty, 
belonging, and commitment to joint work. In this context, comprehensive 
communication has begun to invest in a complementary way, together in 
building a strong business institution whose effects are positively felt by the 
public. Our study is based on the case study approach, using the 
questionnaire and visual tools from the perspective of the employees of the 



 

 

Sonelgaz Tokert branch. The results of the study show that comprehensive 
communication works greatly on the image of general development among the 
public and improves the good conduct within the institution. However, some 
results or even the presence of different reasons lead to limited access to 
public data, which leads to a weak impact between the institution and its 
public and much more behind that. 

For comprehensive communication to succeed in building and shaping a 
positive image, digital media must be used in parallel with traditional media. 

Keywords: strategy, comprehensive communication, mental image
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 الإطار النظري للدراسة : الثاني الفصل
 

 الشامل مدخل نظري حول الإتصال: الأول المبحث
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 المؤسساتي المجال في الذهنية الصورة أنواع: الرابع المطلب
 المؤسساتي المجال في الذهنية الصورة أبعاد: الخامس المطلب
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 لمؤسسة سونلغاز توقرت اس تبيان ميداني حول فعالية الاتصال والصورة الذهنية

 

 ،ونحيطكم علما بأن هذه المعلومات لن نتستخدم إلا لغرض البجث العلمي ،من سيادتكم الاجابة على الاسئلة المقدمةونرج

نكم معناأو ونشكركم مسبقا على تع . 

: 

:  

 

: 

 

: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

192 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

193 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

194 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

195 

 

 : 

 

 : 

 (: 

 

  

 : 

 



 

196 

 : 

 : 

 

 : 

 

 : 

  

  

 

  

  

 



 

197 

 : 

  

  

 : 

  

  

 : 

  

  

 : 

 

 : 

 

 

 

 

 

 

 



 

198 

 

 (اس تمارة المس تعمل)تعديل من واحد المس تعمل  :1الملحق 

 

 



 

199 

 

 

  



 

200 

 

 

 



 

201 

 

 

 

 

 

 



 

202 

 

 

 

 

 

 

 



 

203 

 

 

 

 


