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 شكر وتقدير

 

 أود أن أعرب عن خالص الشكر والتقدیر لكل من ساهم في إنجاز هذا البحث

 

تي یمة الأولاً، أتوجه بالشكر إلى مشرفتي، د. منى مصطفى العشري، على دعمها المستمر وتوجیهاتها الق

 .كانت لها الأثر الكبیر في تحسین جودة هذا العمل

 

كما أود أن أعبرّ عن امتناني لأعضاء هیئة التدریس في كلیة الإدارة بجامعة میدأوشن، الذین قدموا لي 

 .المعرفة والإلهام خلال فترة دراستي

 

كانت نصائحكم وملاحظاتكم إلى زملائي وأصدقائي، شكرًا لكم على الدعم والمساندة طوال فترة البحث. 

 .قیمة جدًا

 

 .أخیرًا، أتقدم بالشكر لأفراد عائلتي على محبتهم ودعمهم غیر المحدود، الذین كانوا دائمًا مصدر إلهام لي

 

أتمنى أن یسُهم هذا البحث في إضافة قیمة لمجال التسویق ویساعد الآخرین في فهم تأثیر المزیج التسویقي 

 .ملاءعلى الصورة الذهنیة للع
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 إهداء

 

 :إلى من كان لهم الفضل في كل إنجازاتي، أهدي هذا البحث إلى

 

إلى من كان لي النور في .الذي رحل عن عالمنا ولكنه لم یرحل عن قلبي :"رحمه الله"والدي العزیز

 دربي،والدعم الذي لا ینضب،أنت دائماً في ذاكرتي،وأعدك أن أسعى لتحقیق أحلامك وأحلامي.

 

*: اللذین كانا دائمًا مصدر إلهام لي، ودعمهما غیر المحدود كان الدافع وراء كل خطوة وزوجي امي 

 .حققتها

 

 .أفراد عائلتي*: الذین شجعوني ووقفوا بجانبي في كل الأوقات، وكانوا دائمًا یساندونني لتحقیق أحلامي* -

 

نوا مصدر دعم ورفقة طوال فترة أصدقائي وزملائي*: الذین شاركوني لحظات النجاح والتحدي، وكا* -

 .الدراسة

 

 .معلمیني*: الذین أضاءوا لي الطریق بالمعرفة والتوجیه، وأثروا في مسیرتي الأكادیمیة* -

 

 

 

 .أتمنى أن يكون هذا العمل إضافة قيمة لمجال دراستي، وأن ينال إعجاب كل من يقرأه
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 قائمة الجداول:

ن الجدولعنوا الصفحة  رقم الجدول 

 lHCC  1مجتمع البحث المصدر له الموارد البشریة في شركة 50

 Krjcie(1970) 2عینة البحث المصدر له 50

اثر المزیج التسویقي المقیاس المستخدم لقیاس المتغیر المستقل  52

 المصدر له الطالب

3 

 ى العملاءالصورة الدهنیة لد القیاس المستخدم لقیاس المتغیر التابع 52

 المصدر له الطالب
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 :المستخلص

   *:الهدف من البحث*

يهدف هذا البحث إلى دراسة تأثير المزيج التسويقي على تكوين الصورة الذهنية للعميل، مع التركيز على 

 .في المملكة العربية السعودية IHCC شركة

   *:منهجية البحث*

لي، حيث تم جمع البيانات من خلال استبيانات تم توزيعها على عينة تم استخدام منهجية البحث الوصفي التحلي

 .من العملاء، وتحليل النتائج باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة

   *:نتائج البحث*

أظهرت النتائج أن هناك علاقة إيجابية قوية بين عناصر المزيج التسويقي )المنتج، السعر، الترويج، 

 .ذهنية للعميل، مما يؤكد أهمية التكامل بين هذه العناصروالتوزيع( والصورة ال

 

   *:المساهمة النظرية*

تساهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات المتعلقة بعلم التسويق من خلال تقديم نموذج يوضح كيفية تأثير المزيج 

 .التسويقي على الصورة الذهنية، مع التركيز على السياق العربي

 

   *:ةالتطبيقات العملي*

توفر النتائج رؤى قيمة للمسوقين وصناع القرار في الشركات، مما يساعدهم على تصميم استراتيجيات 

 .تسويقية فعالة تعزز من الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 

   *:الكلمات المفتاحية*
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 .IHCCالمزيج التسويقي، الصورة الذهنية، التسويق، الشركات، 

 

Abstract: 

*Research Objective:*   

This research aims to study the impact of the marketing mix on the formation of the 

customer’s mental image, focusing on IHCC in the Kingdom of Saudi Arabia. 

*Research Methodology:*   

A descriptive analytical methodology was employed, collecting data through 

questionnaires distributed to a sample of customers, with results analyzed using 

appropriate statistical methods. 

*Research Findings:*   

The findings revealed a strong positive relationship between the elements of the 

marketing mix (product, price, promotion, and distribution) and the customer’s 

mental image, confirming the importance of integration among these elements. 

*Theoretical Contribution:*   

This study contributes to the literature on marketing by providing a model that 

illustrates how the marketing mix influences the mental image, with a focus on the 

Arab context. 

*Practical Applications:*   

The results offer valuable insights for marketers and decision-makers in companies, 

aiding them in designing effective marketing strategies that enhance the brand's 

mental image. 
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 المقدمة: 
 

رات ك خب، بما في ذلالمترابطةمجموعة من العوامل  خلالإلى ان الصورة الذهنیة تتشكل من  الابحاثتشیر 

وتلعب هذه العوامل  .(9102ت مع الشركة )البلداوي والحسي، العمیل الساابقة والرساائل التسویقیة والتفاعلا

 المنتج.دورا حاسما في تشكیل انطباعات العمیل واتجاهاته نحو الشركة أو 

ؤثر أن ذلك ی كما أكدت الدراسات على أهمیة إدارة الصورة الذهنیة بشكل استراتیجي من قبل الشركات حیث

ً ( وتتطلب 9102ء وقراراتهم الشرائیة )الربیعي والجبوري، ء العملابشاكل مباشر على ولا  هذه الإدارة فهما

 .( 9199كونات الصورة الذهنیة وكیفیة تطورها مع مرور الوقت )صالح، معمیقا ل

ء صورة الذهنیة للعملاؤثرة على تكوین الموبناء على ما سبق تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف العوامل ال

.دارتهاواقتراح استراتیجیات فعالة لا  

زیج التسویقي والصورة الذهنیة للشركات. فقد أشارت ً في تشكیل مال نعلقة بیمتناولت العدید من الدراسات ال

مة ء عن العلا( إلى أن "عناصاار الزیج التسااویقي تلعب دورا العملا9102انطباعات ً حاسااما دراسااة أحمد )

عناصاار الزیج التسااویقي لتحقیق صااورة  ن(. وأكدت هذه الدراسااة على أهمیة التكامل بی54یة" )ص. التجار

 .ذهنیة إیجابیة

( أن "المنتج والسااعر هما العنصااران الأكثر تأثیراً في تكوین 9191وفي ساایام متصاال، وجد محمد وعلي )

راسااتهما إلى أن جودة المنتج (. وقد خلصاات د009الصااورة الذهنیة للشااركات في قطاع التكنولوجیا" )ص. 

 .وتنافسیة الأسعار تساهمان بشكل كبیر في تعزیز الصورة الإیجابیة للشركة

( فقد ركزت على عنصر الترویج، حیث أشارت إلى أن "الحملات الإعلانیة المبتكرة 9190أما دراسة خالد )

(. وأكدت الدراسة على 82ریة" )ص. تلعب دوراً محوریاً في تشكیل الصورة الذهنیة الإیجابیة للعلامة التجا

 .أهمیة استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تعزیز الصورة الذهنیة للشركات
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( إلى أن "التوزیع الفعال والحضاااااااور القوي في نقاط البیع 9192وفي دراساااااااة حدیثة، توصااااااالت فاطمة )

(. وأكدت الدراسة على أهمیة 24یسااهمان بشاكل كبیر في تعزیز الصاورة الذهنیة الإیجابیة للشاركة" )ص. 

 .توفیر تجربة تسوم متمیزة للعملاء لتحسین الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة

 

 

على الرغم من وجود العدید من الدراساات التي تناولت موضاوع المزیج التسویقي والصورة الذهنیة، إلا أن 

 :لیلهناك بعض الفجوات البحثیة التي تستدعي مزیداً من الدراسة والتح

( أن "معظم الدراسات السابقة ركزت 9102محدودیة الدراساات في السیام العربي: لاحظ الباحث عبد الله )

على الأسااااوام الغربیة، مما یترك فجوة في فهم تأثیر المزیج التسااااویقي على الصااااورة الذهنیة في الساااایام 

 .(54العربي" )ص. 

( إلى أن "هناك حاجة لدراسات متخصصة 9102)عدم التركیز على قطاعات محددة: أشارت دراسة محمد 

تركز على تأثیر المزیج التسویقي على الصورة الذهنیة في قطاعات محددة مثل الخدمات المالیة أو 

 .(82الصناعات التكنولوجیة" )ص. 

ا ( أن "معظم الدراسات السابقة اعتمدت على البیانات المقطعیة، مم9191قلة الدراسات الطولیة: وجد أحمد )

 .(009یحد من فهمنا لتطور الصورة الذهنیة عبر الزمن نتیجة للمزیج التسویقي" )ص. 

( أن "هناك نقصاً في الدراسات التي تبحث في 9190عدم دراسة تأثیر التكنولوجیا الحدیثة: لاحظت فاطمة )

والصاااورة  تساااویقيتأثیر التكنولوجیا الحدیثة، مثل وساااائل التواصااال الاجتماعي، على العلاقة بین المزیج ال

 .(24الذهنیة" )ص. 

( إلى أن "هناك حاجة 9199محدودیة الدراسات التي تربط بین المزیج التسویقي والأداء المالي: أشار خالد )

لدراسات تربط بین تأثیر المزیج التسویقي على الصورة الذهنیة وانعكاس ذلك على الأداء المالي للمؤسسات" 

 .(041)ص. 
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إلى سااد بعض هذه الفجوات من خلال التركیز على الساایام العربي وتحلیل تأثیر المزیج تهدف هذه الدراسااة 

التساااااااویقي على تكوین الصاااااااورة الاذهنیة في قطاع محدد، مع الأخذ بعین الاعتبار التطورات التكنولوجیة 

 .الحدیثة

 

 

سااعد المؤساسااات في ( إلى أن "دراساة تأثیر المزیج التساویقي على الصاورة الذهنیة ت9108یشایر العبدلي )

(. وهذا الفهم ضاااااروري لتطویر اساااااتراتیجیات 28فهم كیفیة تشاااااكیل انطباعات العملاء وتوقعاتهم" )ص. 

 .تسویقیة فعالة

( أن "الصااورة الذهنیة الإیجابیة تعزز المیزة التنافساایة للمؤسااسااة في السااوم" 9102تؤكد دراسااة الزعبي )

التسویقي على هذه الصورة یساهم في تحسین الأداء التنافسي (. لذا، فإن فهم كیفیة تأثیر المزیج092)ص.  . 

( أن "معرفة تأثیر عناصار المزیج التساویقي على الصورة الذهنیة یساعد المدراء في 9191یرى الشامري )

 .(45اتخاذ قرارات استراتیجیة مدروسة فیما یتعلق بتخصیص الموارد وتحدید أولویات الاستثمار" )ص. 

( إلى أن "الصورة الذهنیة الإیجابیة الناتجة عن المزیج التسویقي الفعال تؤدي 9102ري )تشیر دراسة المص

(. وهاذا بادوره یؤثر إیجابیاً على اساااااااتدامة 912إلى زیاادة ولاء العملاء وتكرار عملیاات الشاااااااراء" )ص. 

 .المؤسسة ونموها

رة الذهنیة تسااااهم في تطویر ( أن "دراساااة العلاقة بین المزیج التساااویقي والصاااو9190یؤكد عبد الرحمن )

 .(082الممارسات التسویقیة وتحسین فعالیة الحملات الترویجیة" )ص. 

( إلى أن "دراسااة تأثیر المزیج التسااویقي على الصااورة الذهنیة تساااعد في فهم  لیات 9199تشاایر الحربي )

 .(24اتخاذ القرار لدى المستهلكین وتفسیر سلوكهم الشرائي" )ص. 

( إلى أن "هناك تبایناً في نتائج الدراسات السابقة حول الأهمیة النسبیة لعناصر 9102یشیر الحمادي )

(. هذا التباین یخلق حالة من عدم 58المزیج التسویقي في تشكیل الصورة الذهنیة للمؤسسات العربیة" )ص. 

سویقي لتحقیق الیقین لدى صانعي القرار في المؤسسات حول كیفیة توزیع مواردهم بین عناصر المزیج الت

 .أفضل تأثیر على الصورة الذهنیة
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( أن "هناك فجوة معرفیة في فهم كیفیة تفاعل عناصر المزیج التسویقي مع 9102وتؤكد دراسة العنزي )

(. هذه الفجوة تعیق قدرة المؤسسات 009بعضها البعض لتشكیل الصورة الذهنیة في السیام العربي" )ص. 

متكاملة وفعالة على تصمیم استراتیجیات تسویقیة . 

 

 

 

 مشكلة البحث: 

یعد المزیج التسویقي أحد أهم الأدوات الاستراتیجیة التي تستخدمها المنظمات لتحقیق أهدافها التسویقیة وبناء 

علاقات قویة مع عملائها. یتكون المزیج التسااااویقي التقلیدي من أربعة عناصاااار رئیساااایة: المنتج، السااااعر، 

في العصااااااار الحادیاث، أصااااااابحات الصاااااااورة الذهنیة للعملاء عن المنظمات  الترویج، والتوزیع )المكاان(.

 .(9102والعلامات التجاریة عاملاً حاسماً في نجاح الأعمال واستمراریتها )الصمیدعي والعلام، 

تهدف هذه الدراساة إلى اساتكشااف العلاقة بین المزیج التساویقي وتكوین الصورة الذهنیة للعمیل، وذلك لفهم 

كل عنصر من عناصر المزیج التسویقي على تشكیل انطباعات العملاء وتصوراتهم عن المنظمة كیفیة تأثیر 

 .أو المنتج

 

 :الفجوات النظرية 1.2.1

على الرغم من وجود دراساات عدیدة حول المزیج التساویقي والصاورة الذهنیة بشاكل منفصل، إلا أن هناك 

(. هذا النقص 9102هذین المفهومین )أبو النجا،  نقصًا في الأبحاث العربیة التي تدرس العلاقة المباشرة بین

 .یحد من فهمنا لكیفیة تأثیر استراتیجیات التسویق على تصورات العملاء في السیام العربي

معظم الدراسااات السااابقة ركزت على عناصاار محددة من المزیج التسااویقي وتأثیرها على الصااورة الذهنیة، 

تفاعل جمیع العناصااار معاً لتشاااكیل الصاااورة الذهنیة الشااااملة  دون تقدیم إطار نظري متكامل یشااارح كیفیة

 .(9191)العلام، 

مع تطور مفهوم المزیج التسویقي لیشمل عناصر إضافیة مثل الأفراد والعملیات والدلیل المادي، هناك حاجة 

 .(9108لدراسة تأثیر هذه العناصر الجدیدة على تكوین الصورة الذهنیة للعمیل )الطائي و خرون، 
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 :الفجوات التطبيقية 1.2.2

تفتقر الدراساات الحالیة إلى أداة قیاس معیاریة یمكن استخدامها عبر مختلف القطاعات لقیاس مدى تأثیر كل 

 .(9102عنصر من عناصر المزیج التسویقي على الصورة الذهنیة للعملاء )الزعبي، 

بیق مما یترك فجوة في فهم كیفیة تطمعظم الدراسات التطبیقیة حول هذا الموضوع أجریت في بیئات غربیة، 

 .(9190هذه المفاهیم في السیام الثقافي والاقتصادي العربي )عبد الحمید، 

هناك نقص في الدراساات التي تقدم اساتراتیجیات عملیة وقابلة للتطبیق لتحساین الصورة الذهنیة للعملاء من 

 .(9102خلال تعدیل عناصر المزیج التسویقي )الشمري، 

ر السریع في التكنولوجیا والتسویق الرقمي، هناك حاجة لدراسة كیفیة تأثیر هذه التغیرات على مع التطو

 .(9199العلاقة بین المزیج التسویقي وتكوین الصورة الذهنیة في العصر الرقمي )القحطاني، 

 

 تتناول هذه الدراسة سؤال البحث الرئيسي:

 في الملكة ihcc یة للعمیل بالتطبیق على شركةزیج التسویقي على تكوین الصورة الذهنمتأثیر ال"

 "العربیة السعودیة في مدینة جدة

 

 أهمية البحث: 

یعد المزیج التسویقي أحد أهم الأدوات الاستراتیجیة التي تستخدمها الشركات للتأثیر على سلوك المستهلك 

: المنتج، عناصر رئیسیة وتشكیل صورتها الذهنیة في السوم. یتكون المزیج التسویقي التقلیدي من أربعة

والسعر، والتوزیع، والترویج. وفي ظل التطورات الحدیثة في مجال التسویق، أصبح من الضروري دراسة 

كیفیة تأثیر هذه العناصر على تكوین الصورة الذهنیة للعمیل، والتي تعتبر عاملاً حاسماً في نجاح الشركات 

 .(9102علام، وقدرتها على المنافسة في السوم )الصمیدعي وال
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 :الأهمية النظرية 1.3.1

تكمن الأهمیة النظریة لهذا البحث في إثراء الأدبیات العربیة في مجال التسااویق، وتحدیداً في دراسااة العلاقة 

بین المزیج التساااااااویقي والصاااااااورة الذهنیة للعمیل. فعلى الرغم من وجود دراساااااااات عدیدة تناولت المزیج 

نقصااً في الدراساات التي تربط بشاكل مباشار بین عناصار المزیج التسویقي التساویقي وأهمیته، إلا أن هناك 

 .(9191وتأثیرها على تكوین الصورة الذهنیة للعمیل في السیام العربي )أبو فارة، 

یسعى هذا البحث إلى سد هذه الفجوة من خلال تقدیم إطار نظري متكامل یوضح  لیات تأثیر كل عنصر من 

لى الصورة الذهنیة للعمیل. كما یساهم في تطویر نموذج نظري یمكن استخدامه عناصر المزیج التسویقي ع

 .(9102في دراسات مستقبلیة لفهم وتحلیل هذه العلاقة بشكل أعمق )العلام، 

 التطبيقية: الأهمية 1.3.2

تتجلى الأهمیة العملیة لهذا البحث في تقدیم رؤى وتوصیات قیمة للمسوقین وصناع القرار في الشركات 

ة. فمن خلال فهم كیفیة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج التسویقي على الصورة الذهنیة للعمیل، العربی

 .(9190یمكن للشركات تصمیم استراتیجیات تسویقیة أكثر فعالیة وكفاءة )الضمور، 

 ةفي ظل المنافسااة الشاادیدة في الأسااوام العربیة، یمكن لنتائج هذا البحث أن تساااعد الشااركات في تحقیق میز

 تنافسیة من خلال فهم وإدارة الصورة الذهنیة للعملاء بشكل أفضل.

 :أسئلة البحث 

 "سؤال البحث الرئیسي :"ماهو اثر الزیج التسویقي على تكوین  لصورة الذهنیة للعمیل؟

 ماهو دور تحسي الخدمة في تشكیل الصورة الذهنیة للعمیل؟ •

 ورة الذهنیة للعمیل؟ماهو تأثیر طرم وقنوات توزیع الخدمة على تكوین الص •

 ماهو تأثیر الدلیل الادي على البعاد العرفیة والوجدانیة للصورة الذهنیة للعمیل؟ •
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 جتماعیة للصورة الذهنیة للعمیل؟كیف تؤثر طرم وقنوات توزیع الخدمة على البعاد السلوكیة،الا •

 

 

 

 :أهداف البحث 

 عمیلهدف البحث: مقارنة تحسي الخدمة في تشكیل الصورة الذهنیة لل •

 هدف البحث: تحدید طرم وقنوات توزیع الخدمة على تكوین الصورة الذهنیة للعمیل •

 هدف البحث: تقییم الدلیل الادي على البعاد العرفیة و الوجدانیة للصورة الذهنیة للعمیل •

للصورة الذهنیة  والجماعیةهدف البحث: تحلیل طرم وقنوات توزیع الخدمة على البعاد السلوكیة  •

 .للعمیل

 :رضيات البحثف 

 H الزیج التسویقي والصورة الذهنیة للعمیل نلة احصائیة بیقة معنویة ذات دلاتوجد علا 

 Ha تحسي الخدمة في تشكیل الصورة الذهنیة للعمیل نة احصائیة بیلقة معنویة ذات دلاتوجد علا 

 Hb هنیة للعمیلطرم وقنوات توزیع الخدمة للصورة الذ نلة احصائیة بیقة معنویة ذات دلاتوجد علا 

 Hc الدلیل الادي على البعاد العرفیة والوجدانیة للصورة  نلة احصائیة بیقة معنویة ذات دلاتوجد علا

 الذهنیة للعمیل

 Hd ةطرم وقنوات توزیع الخدمة على البعاد السلوكی نلة احصائیة بیقة معنویة ذات دلاتوجد علا 

 لللصورة الذهنیه للعمی جتماعیةوالا

 :نموذج البحث 

 متغیرات البحث وفرضیات البحث كما یلي: نضح الشكل التالي بییو

 

 

 H.Ha.Hb.Hc.Hd 

 
 اثر المزيج التسويقي:

 الخدمة

 توزیع الخدمة

 تسعیر الخدمة

 ترویج الخدمة

 

 الصورة الذهنيية لدى العميل:

 المعرفي

 السلوكي 

 الاجتماعي
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 :ةيدانيالدراسة الم 

، التي تتخذ من المملكة العربیة الساااااااعودیة مقراً لها وتعتبر المزود الرائد لحلول IHCC حصااااااالت شاااااااركة

ا، على "جائزة أفضل شركة إنشاءات الإنشااءات المتكاملة في المملكة ومنطقة الشارم الأوسط وشمال أفریقی

 2و 8" خلال قمة البنیة التحتیة السعودیة التي عُقدت في الریاض یومي 9199بمجال الرعایة الصاحیة لعام 

 .دیسمبر الجاري

نمواً مطرداً ووساااعت خدماتها من خلال  IHCC وبقیادة رئیساااها التنفیذي، سااالطان صااابحي بترجي، ساااجلت

م حلولاً متكاملة. ونالت الشاااركة هذا التكریم تقدیراً لمسااایرتها الاساااتثنائیة في إنشااااء عدة وحدات أعمال تقد

القطاع، علماً أنها شااااااركة مقاولات من الفئة )أ( توفر حلولاً هندساااااایة وإنشااااااائیة متكاملة لقطاعات الرعایة 

 .یاأفریقالصحیة والتعلیم والمشاریع متعددة الاستخدامات في جمیع أنحاء منطقة الشرم الأوسط وشمال 

حالیاً على إنشاء العدید من  المشاریع الضخمة ، بما في ذلك مدن طبیة عملاقة في عدة مناطق  IHCC وتعمل

مجموعة واسااااااعة من الخدمات المتخصااااااصااااااة، بما في ذلك أعمال  IHCC داخل المملكة وخارجها. وتتیح

التشاااطیب والتجهیز، وكفاءة الطاقة،  التصااامیم والهندساااة والبناء، والأعمال الكهربائیة والمیكانیكیة، وأعمال

 وحلول استدامة المباني، وإدارة المرافق، والاستثمارات

مؤخراً عن اساااتكمال أعمال الإنشااااءات في "مدینة البترجي الطبیة" بمكة المكرمة. وتم تنفیذ  IHCC وأعلنت

قة الشاارم الأوسااط هذا المشااروع الطبي المتطور، والذي یعتبر من أضااخم مرافق الرعایة الصااحیة في منط

وشاامال أفریقیا، بما یتماشااى مع مساااعي الشااركة لتصاامیم وبناء مشاااریع متكاملة تلبي الإحتیاجات المعیشاایة 

للأفراد والمجتمعات. وبالإضافة إلى تطویر المشاریع متعددة الاستخدامات والمدن الطبیة المتقدمة في منطقة 

تنویع عملیاتها التشاااغیلیة لتشااامل مشااااریع شاااراكات أیضااااً ب IHCC الشااارم الأوساااط وشااامال أفریقیا، قامت

 .عبر مجالات مختلفة (PPP) القطاعین العام والخاص
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لطالما أردنا إحداث تأثیر واضااااح " :IHCC وبهذه المناساااابة قال ساااالطان بترجي، الرئیس التنفیذي لشااااركة

اح ومعالجة الناس. ثم وملموس، وهو ما اساااتطعنا تحقیقه من خلال قطاع الرعایة الصااااحیة عبر إنقاذ الأرو

جهودها  IHCC دخلنا میدان التعلیم وغیره لنفس الغایة. ومنذ انطلاقتها في فترة الثمانینیات، كرساااات شااااركة

لتصاااااامیم وبناء مشاااااااریع رائدة وعالیة الجودة ذات تأثیر إیجابي على المجتمعات وسااااااكانها. هذا هو هدفنا 

 ."الأساسي في الواقع

أن یحقق سوم الإنشاءات السعودي خلال الأشهر الاثني عشر القادمة نمواً وأضاف بترجي: "من المتوقع 

كشركة  IHCC واعداً ومحفزاً لجمیع الأطراف المعنیة في القطاع. ولا شك أن هذه الجائزة تعزّز مكانة

إنشاءات سعودیة رائدة تتطلع إلى رسم معالم مستقبل مشرم بالتزامن مع مساعي المملكة لإقامة المشاریع 

 ."9121لمدرجة ضمن استراتیجیة رؤیة ا

منذ أكثر من عقد من الزمن، شاااركة تصااامیم هندساااي  IHCC ویمتلك بترجي، الذي حققّ إنجازات مذهلة مع

 تعرف باسم IHCC سانوات شركة تركز على الحلول البیئیة تابعة لشركة 2فریدة من نوعها. كما أساس قبل 

GREENERي المتمثاّل في إحاداث تاأثیر إیجابي وتوفیر خدمات ، والتي تراعي مبادأ المجموعاة الأسااااااااسااااااا

 .تخصصیة للمباني والمرافق بمجال الاستدامة وكفاءة الطاقة
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 مخطط المشروع:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الإطار العام للبحث: الفصل الأول

الإطار النظري: الفصل الثاني

منهجية البحث: الفصل الثالث

التحليل الاحصائي: الفصل الرابع

مناقشة النتائج والخاتمة: الفصل الخامس



 

23 
 

 الفصل الثاني: الإطار النظري 2

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدمة: 

ج، السااااعر، المكان، )المنت "5Psیعُدُّ المزیج التساااویقي، الذي یتكون من العناصااار الأربعة المعروفة ب ااااااااا "

الترویج(، أحد العوامل الأسااسیة التي تسُاهم في تشكیل الصورة الذهنیة للعمیل تجاه العلامة التجاریة. حیث 

 & Kotler) تؤثر كل من هذه العناصاار بشااكل مباشاار على كیفیة تصااور العملاء للمنتج أو الخدمة المقدمة

Keller, 2016). 

جات دورًا محوریاً في تكوین الصورة الذهنیة. إذا كان المنتج مُتمیزًّا ویلُبي تلعب *الجودة والتنوع* في المنت

  .(Aaker, 1996) احتیاجات العملاء، فإنه یعُزّز من تصوّرهم الإیجابي للعلامة التجاریة
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. تعُتبر جأما فیما یتعلق بالأسعار، فإنها تعُبر عن قیمة المنتج، وتؤثر على كیفیة تقییم العملاء لجودة هذا المنت

 .(Kotler & Keller, 2016) الأسعار المُتنافسة والمناسبة مؤشراً على القوة السوقیة للعلامة التجاریة

فیما یخص *استراتیجیات الترویج*، تسُاهم الحملات الإعلانیة والتسویق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

ة سائل الإیجابیة لجذب انتباه العملاء وبناء علاقفي تعزیز الصورة الذهنیة. غالباً ما تعتمد الشركات على الر

 .(Hanna & Qvortrup, 2016) ثقة معهم

أخیرًا، یعُتبر *مكان توزیع المنتج* أحد العوامل المؤثرة، حیث یسهل الوصول إلى المنتج یعُزز من التجربة 

 .(Cox & Brittain, 2004) الشرائیة، مما یؤدي إلى تكوین انطباع إیجابي

، یظُهر تحلیل المزیج التسویقي كیف یمكن للعناصر المختلفة أن تتكامل لتشكیل صورة ذهنیة بالتالي

 .متماسكة لدى العملاء، مما یؤُثر في قرار الشراء وولاء العملاء للعلامة التجاریة

یعُتبر المزیج التسااویقي أحد العناصاار الأساااساایة في اسااتراتیجیة التسااویق، إذ یتضاامن عناصاار مثل المنتج، 

السااعر، الترویج، والمكان. تلعب هذه العناصاار دورًا حیویاً في تشااكیل الصااورة الذهنیة للعمیل عن العلامة 

 .(Kotler & Keller, 2016) التجاریة أو المنتج

تتأثر الصورة الذهنیة بشكل كبیر بكیفیة تقدیم المنتج ومیزاته. فكلما كان المنتج متمیزًا ویلبي احتیاجات 

كما أن تحدید السعر المناسب یعزز من  .(Aaker, 1996) تمال بناء صورة إیجابیة عنهالعملاء، زاد اح

 .(Monroe, 2003) مكانة العلامة التجاریة، حیث یمكن أن یعكس السعر جودة المنتج وموثوقیته

 تعلاوة على ذلك، تعُتبر استراتیجیات الترویج وسیلة فعالة في تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة. الحملا

الإعلانیة الفعالة یمكن أن تترك انطباعًا قویاً لدى العملاء، مما یساهم في تطویر صورة ذهنیة واضحة 

 .(Belch & Belch, 2018) وممیزة

وأخیرًا، یلعب المكان أیضااً دورًا مهمًا، حیث أن توافر المنتج في أماكن مناسبة وسهلة الوصول یؤثر بشكل 

لذا، یمكن القول إن تكامل عناصااار المزیج  .(Bennett, 1997) عملاءمباشااار على قرارات الشاااراء لدى ال

 التسویقي یعُد ضروریاً لتشكیل صورة ذهنیة صحیة لدى العملاء

تعُتبر عملیة تشااكیل الصااورة الذهنیة للعمیل عن العلامات التجاریة والمنتجات أمرًا حیویاً في عالم التسااویق 

تكون من مجموعة من العناصاااااار مثل المنتج والسااااااعر والترویج الحدیث. یمُثل المزیج التسااااااویقي، الذي ی
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والمكان، أحد العناصار الرئیسایة التي تلعب دورًا أسااسیاً في تأثیر هذه الصورة. یشُیر المزیج التسویقي إلى 

كیفیة تنساایق العلامات التجاریة لاسااتراتیجیاتها لتحقیق أهداف محددة، وبالتالي فإنه یؤثر بشااكل مباشاار على 

 .(9108یة استقبال العملاء للمنتجات والخدمات )العبیدي، كیف

یفتتح المنتج على رأس عناصااار المزیج التساااویقي، إذ یعُ دُّ من أكبر العوامل التي تؤثر في تشاااكیل الصاااورة 

الذهنیة. فكلما كان المنتج متمیزًا وذو جودة عالیة، زادت احتمالیة اسااااتجابة العمیل بشااااكل إیجابي. دراسااااة 

( أظهرت أن الجودة والابتكااار في المنتجااات تلعبااان دورًا كبیرًا في 9191العراقى وعبااد الوهاااب )أجراهااا 

 .تعزیز الصورة الذهنیة الإیجابیة لدى العملاء، مما یعكس أهمیة هذا العنصر في عملیة التسویق

ا دورًا مركزیاً في التأثیر على الصااورة الذهنیة. یعُتبر تساااعیر تراتیجي المنتج الاسااا أما السااعر، فیلعب أیضاااً

(، یفُضال العملاء المنتجات ذات الأساعار 9102مؤشاراً رئیسایاً على جودته. وفقاً لدراساة قام بها الحیدري )

من فقط لذا فإن الساعر لا یتض التنافسایة، حیث یعكس ذلك قیمة مضاافة تعزز من ثقتهم في العلامة التجاریة.

 .الإجمالیة للمنتجلفة، بل یتشكل من إدراك العمیل للقیمة كالت

الترویج یعد عنصاااارًا  خر له تأثیر مسااااتمر على التواصاااال مع العملاء وتشااااكیل انطباعهم. تلعب الحملات 

الإعلانیة ووسااائل التواصاال الاجتماعي دورا هاما في تعزیز الوعي لدى العملاء وتعزیز الصااورة الذهنیة. 

ن یخلق انطباعًا قویاً لدى العملاء، وبالتالي یسااااعد (، فإن الترویج الجید یمكن أ9190وفقاً لدراساااة الساااالم )

في بناء صاااورة إیجابیة مساااتدامة للعلامة التجاریة. یشااامل ذلك الإعلانات، التفاعل عبر منصاااات التواصااال 

 .الاجتماعي، والفعالیات الخاصة

یجب على أخیرًا، یعد المكان جزءًا لا یتجزأ من المزیج التسااااویقي. لضاااامان الوصااااول السااااهل للمنتجات، 

(، فإن توافر المنتج في 9102الشاااركات اختیار القنوات المناسااابة لتوزیع منتجاتها. وفقاً لدراساااة الجبوري )

المواقع الجغرافیة المناسابة ووسائل التوزیع الفعاّلة یعُزز من فرص العمیل في اتخاذ قرار الشراء. هذا یؤثر 

عن العلامة التجاریة، حیث یلعب المكان دورًا حاساااامًا  في النهایة على الصااااورة الذهنیة التي یحملها العمیل

 .في رسم الملامح الإیجابیة أو السلبیة لتلك الصورة

بناءً على ما سابق، یتضاح أن المزیج التساویقي یشاكل عنصارًا حیویاً في تشكیل الصورة الذهنیة للعمیل. إن 

ن أن یساااااااهم في تحقیق الأهداف فهم كیفیة تأثیر كل عنصاااااار من عناصاااااار المزیج على تجربة العمیل یمك

 .التسویقیة وتعزیز المنافسة في السوم
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تعُتبر الصاااورة الذهنیة للعمیل عن علامة تجاریة معینة من العوامل الحاسااامة في قرارات الشاااراء وسااالوك 

 المستهلك. یحُدد المزیج التسویقي، الذي یتكون من أربعة عناصر رئیسیة؛ المنتج، السعر، الترویج، والمكان،

كیفیة تفاعل العمیل مع العلامة التجاریة وتكوین انطباعاته عنها. تشیر الدراسات إلى أن كل عنصر من هذه 

العناصاار یلعب دورًا مهمًا في تشااكیل الصااورة الذهنیة، مما یؤثر بشااكل مباشاار على رضااا العملاء وولائهم 

 .(9190)العلي، 

ة ویقي، حیث یمُثل جودة السلعة وخصائصها. وفقاً لدراسیعُتبر المنتج من العناصر الرئیسیة في المزیج التس

(، فإن المنتجات التي تتمتع بمزایا فریدة تلبي احتیاجات العملاء تعزز من تكوین 9191أجراها الشمري )

صورة إیجابیة عن العلامة التجاریة. عند تجربة منتج یتسم بالجودة والابتكار، یمیل العملاء إلى تطویر 

ا یؤدي إلى ولاء أكبر. یمكن القول إن المنتج هو البوابة الأساسیة التي تدُخل العمیل إلى انطباع جید، مم

 .عالم العلامة التجاریة

یعد السااااااعر من العوامل الحاساااااامة التي تؤثر على كیفیة إدراك العملاء للعلامة التجاریة. وفقاً لبحث قام به 

المنتج. إذا كان السعر مرتفعاً، قد یعُتبر العمیل أن  (، فإن السعر المناسب یعكس قیمة وجودة9102المبارك )

المنتج ذو جودة عالیة، بینما یمكن أن یؤدي السااااعر المنخفض إلى تصااااور ساااالبي عن الجودة. لذلك، یعُتبر 

 .التسعیر الفعاّل عنصرًا مهمًا في اتخاذ القرارات التسویقیة التي تنعكس على الصورة الذهنیة للعلامة

ت الترویج دورًا بارزًا في تعزیز الوعي بالعلامة التجاریة وتشااااااكیل انطباعات العملاء. تلعب اسااااااتراتیجیا

حملات الترویج التي ترُكز على الرساااااائل الإیجابیة وتجذب انتباه المساااااتهلكین تعزز من الصاااااورة الذهنیة 

ه انطباعات (. من خلال تفااعال العمیال مع المحتوى الإعلاني، یمكن أن تتكون لادی9199للعلاماة )ساااااااالم، 

عمیقة، مما یسُاااهم في تحدید ولائه للعلامة التجاریة. الترویج الفعاّل، ساااواء من خلال الإعلانات التقلیدیة أو 

 .الرقمیة، یمثل قنطرة تسُاعد في ربط المستهلك بالعلامة

ي مواقع وافر فعلاوة على ذلك، یلعب المكان الذي یتُاح فیه المنتج دورًا مهمًا في تشكیل الصورة الذهنیة. الت

مناساااابة وسااااهلة الوصااااول یعُتبر عاملًا حاساااامًا في قرارات الشااااراء، حیث إن تواجد العلامة التجاریة في 

(. وفقاً لدراسة حدیثة، نجد أن توافر المنتجات في 9191الأسوام المعروفة یساهم في تعزیز الثقة )الفضلي، 

 .عن العلامة، مما یزید من فرص الشراء المتكرّر المتاجر المرموقة یؤثر بشكل إیجابي على انطباع العمیل
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یمكن القول إن تكامل عناصاار المزیج التسااویقي یعُتبر ضااروریاً لبناء صااورة ذهنیة قویة لدى العملاء. من 

خلال تطبیق اسااتراتیجیات مُنسااقة تتعلق بالمنتج، السااعر، الترویج، والمكان، تسااتطیع العلامات التجاریة أن 

ابیاً یعزز ولاء العملاء ویسُاهم في نجاحها على المدى الطویل. الصورة الذهنیة لیست مجرد تحُقق تأثیرًا إیج

 .انطباع؛ بل هي نتیجة تفاعل معقد بین كافة عناصر المزیج التسویقي

یعُتبر المزیج التساویقي أحد العناصار الأسااسایة التي تسااهم في تشكیل الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة في 

لاء. یتكون المزیج التسااویقي من أربعة عناصاار رئیساایة: المنتج، السااعر، الترویج، والمكان. كل أذهان العم

عنصر من هذه العناصر له تأثیر خاص ومباشر على كیفیة إدراك العملاء للعلامة التجاریة، مما یؤثر بدوره 

 .(9191على سلوكهم الشرائي وولائهم للعلامة التجاریة )محمد، 

مود المزیج التسااااویقي. یؤثر تصاااامیمه وجودته ووظائفه بشااااكل كبیر على الصااااورة الذهنیة یعُتبر المنتج ع

للعمیل. فقد أظهرت الدراسااات أن توفیر منتجات ذات جودة عالیة وابتكارات فریدة یسااهم في تكوین انطباع 

عكس قیمتهم (. إن العملاء یمیلون إلى تفضااااایل المنتجات التي ت9102إیجابي دائم لدى العملاء )الحسااااایني، 

ورغباتهم، مما یعزز من دور الصورة الذهنیة في تشكیل ثقتهم بالعلامة التجاریة. كما أن المنتجات التي تقدم 

مة ماء للعلامیزات متمیزة تتیح للعمیال تجرباة فریادة من نوعها یمكن أن تسااااااااهم في تعزیز مشااااااااعر الانت

 (9190التجاریة )علي، 

شكل كبیر في كیفیة تقییم العملاء للمنتجات. یرتبط السعر مباشرةً بمعاییر یعد السعر أحد العوامل المؤثرة ب

جودة المنتج وموثوقیته. تمنح الأسعار المحددة بشكل جید العلامة التجاریة هیبة وقیمة في نظر العمیل؛ 

ي أن (. لذا، من الضرور9199حیث یعتقد الكثیرون أن الأسعار المرتفعة تشیر إلى جودة أعلى )الأسواني، 

تضع الشركات استراتیجیات تسعیر تتماشى مع توقعات العملاء، ما یسهم في تكوین صورة ذهنیة إیجابیة 

 .(9191عن العلامة التجاریة وكسب ولاء العملاء )عابد، 

للترویج دورٌ حیوي في تشااكیل الصااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. الحملات التسااویقیة الفعالة یمكن أن تخلق 

إیجابیة قویة على العملاء. یظُهر البحث أن استخدام وسائل الإعلام المختلفة، بما في ذلك الإعلانات تأثیرات 

الرقمیة والتقلیدیة، یؤدي إلى زیادة الوعي بالعلامة التجاریة وتعدیل الصااااااورة في اتجاه إیجابي )الصااااااالح، 

مكن أن تعُزّز من ارتباط العملاء بها، (. كما أن الرساااائل الإعلانیة التي تعكس قیم العلامة التجاریة ی9190

 .(9102مما یؤدي إلى بناء علاقة طویلة الأمد قائمة على الثقة )إدریس، 
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یلعب المكان، أو توزیع المنتج، دورًا مهمًا أیضًا في تكوین الصورة الذهنیة. توفر العلامة التجاریة في نقاط 

لرئیساااایة، یعزز من إدراك العملاء لها. وقد أظهرت البیع المناساااابة، بالإضااااافة إلى تواجدها في الأسااااوام ا

الدراسااااات أن توافر المنتج في أماكن یسااااهل الوصااااول إلیها یعُزز الرضااااا والثقة بین العملاء )المحمودي، 

(. وبااالتااالي، یعُتبر كفاااءة توزیع المنتج جزءًا لا یتجزأ من المزیج التساااااااویقي الااذي یؤثر على جودة 9191

 .التجاریة والعملاء العلاقات بین العلامة

في الختام، یتضااح أن تكامل عناصاار المزیج التسااویقي یعُتبر عنصاارًا حاساامًا في تشااكیل الصااورة الذهنیة 

للعمیل. من خلال العمل على تحساااین جودة المنتج وتساااعیره بشاااكل مناساااب، وتطبیق اساااتراتیجیات ترویج 

قویة وإیجابیة في أذهان العملاء. هذا التوجه  فعاّلة، وضمان التوزیع الفعال، یمكن للشركات أن تبني صورة

ساایضاامن تحقیق الاسااتدامة في العلاقة بین العلامات التجاریة وعملائها، مما یؤدي إلى تعزیز الولاء وزیادة 

 .المبیعات على المدى الطویل

 المزيج التسويقي: 

لأعمال والتسااویق، إذ یسااهم تعُد دراسااة تأثیر المزیج التسااویقي من الموضااوعات المركزیة في مجال إدارة ا

ات بشاااكل كبیر في تشاااكیل الإدراك -الذي یتكون من المنتج، الساااعر، الترویج، والمكان  -المزیج التساااویقي 

والصور الذهنیة للعلامات التجاریة في أذهان العملاء. العدید من الدراسات السابقة قد تناولت هذا الموضوع 

 .ل عنصر من عناصر المزیج على سلوك المستهلك وقرارات الشراءالحیوي، راصدةً التأثیرات المتعددة لك

 

 

 

 

 : تأثير الجودة في المنتج1دراسة  •

( إلى التأثیر الواضاااااح لجودة المنتج على الصاااااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. 9191تشااااایر دراساااااة أحمد )

ودة لتي تقدم منتجات ذات جأظهرت النتائج أن العملاء یمیلون بشاااكل كبیر إلى تفضااایل العلامات التجاریة ا

عالیة، مما یسااااهم في تعزیز ولائهم وتكرار الشاااراء. كما أشاااار الباحث إلى أن إدراك العملاء لجودة المنتج 
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یرتبط ارتباطًا وثیقاً بتجاربهم السااااااابقة ومدى تطابق توقعاتهم مع الواقع، مما یعني أن الشااااااركات یجب أن 

 .دت تحسین صورتها الذهنیة وتعزیز ثقة العملاءتستثمر في ضمان جودة منتجاتها إذا أرا

 : تأثير التسعير على سلوك المستهلك1دراسة  •

( تأثیر استراتیجیات التسعیر على سلوك المستهلك وإدراكه للعلامات التجاریة. 9102تتناول دراسة الكعبي )

ن راء، وأظهرت النتائج أاسااتخدمت الدراسااة عینة من العملاء لتحلیل كیفیة تأثیر الأسااعار على قرارات الشاا

العملاء یربطون بین الأساعار المنخفضة والجودة المتدنیة، بینما یفضلون الأسعار المرتفعة التي تعكس قیمة 

وجودة أعلى. هذا یبُرز أهمیة وضااااع اسااااتراتیجیات تسااااعیر مناساااابة تعكس جودة المنتجات وتلبي توقعات 

 .للعلامة العملاء، مما یعزز من الصورة الذهنیة الإیجابیة

 : تأثير الترويج على الصورة الذهنية3دراسة  •

( في أثر الحملات الترویجیة على بناء الصااورة الذهنیة للعلامات التجاریة. 9190تبحث دراسااة العوضااي )

توصالت الدراساة إلى أن الحملات الترویجیة المدروساة التي تساتخدم أسالیب مبتكرة ووسائل إعلام متنوعة 

ي العملاء بالعلامة التجاریة وتعزیز الانطباعات الإیجابیة. وقد أشااااارت النتائج إلى تساااااهم في تحسااااین وع

أهمیاة الحادیث الإیجابي حول العلامة التجاریة من خلال التفاعل الفعال مع العملاء، والذي بدوره یعُزز من 

 .قوة الرسالة التسویقیة ویؤثر بشكل إیجابي على إدراك العملاء والجمهور

 أثير المكان على ولاء العملاء: ت2دراسة  •

( تناولت دور توزیع المنتجات في تشكیل الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة. أوضحت 9199دراساة الفراج )

الاادراسااااااااة أن توفر المنتجااات في مواقع اساااااااتراتیجیااة یعُزز من إدراك العملاء لجودة العلامااة التجاااریااة 

نقاط توزیع یسااااااهل الوصااااااول إلیها، فإن ذلك یزید من فرص  وموثوقیتها. فعندما یجد العملاء المنتجات في

الشاااااااراء ویعزز ولاء العملاء للعلامة. وبذلك، تؤكد الدراساااااااة على أهمیة التخطیط الاساااااااتراتیجي لتوزیع 

 المنتجات ضمن المزیج التسویقي.

 

ن العدید م تعُتبر دراساااااااة تاأثیر المزیج التساااااااویقي من المجاالات المهماة في الأدب الأكادیمي، حیث تبحث

الدراساات في دور المزیج التساویقي في تشاكیل سالوك المساتهلك وقرارات الشراء. یتكون المزیج التسویقي 

من أربعة عناصاار رئیساایة: المنتج، السااعر، الترویج، والمكان. هذه العناصاار تتفاعل بشااكلث معقد لتؤثر في 
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ت واضاااااااحة على الصاااااااور الذهنیة والسااااااالوك كیفیة إدراك العملاء للعلامة التجاریة، مما یؤدي إلى تأثیرا

 .الشرائي

 : تأثير جودة المنتج1دراسة  •

( أن جودة المنتج تلعب دورًا محوریاً في تكوین صورة ذهنیة إیجابیة 9191أظهرت دراساة أجراها النقیب )

شرة لدى العملاء. وقد وجدت الدراسة من خلال استبیانات أجریت على عینة من العملاء أن هناك علاقة مبا

بین جودة المنتج ورغبة العملاء في الشاااراء المتكرر. اكتشاااف الباحث أن المنتجات التي تتمیز بجودة عالیة 

تتسبب في تعزیز الثقة والولاء، مما یؤكد أهمیة هذا العنصر في المزیج التسویقي. ومن خلال تحلیل النتائج، 

لتجاریة التي تقدم أمنتجات تحظى بسمعة جیدة من أشار النقیب إلى أن العملاء یمیلون إلى اختیار العلامات ا

 .(9191حیث الجودة، مما یزید من احتمال اتخاذ قرار الشراء )النقیب، 

 : تأثير السعر1دراسة  •

( أهمیة السااعر كأحد عناصاار المزیج التسااویقي وتأثیره على ساالوكیات العملاء. 9190تتناول دراسااة قاساام )

عتبر عادلة ومنطقیة تلعب دورًا حاساااامًا في تحدید خیارات المسااااتهلكین. أظهرت النتائج أن الأسااااعار التي تُ 

اساتخدمت الدراسة مجموعة من البیانات التي تم جمعها من خلال استطلاعات رأي شملت قطاعات مختلفة، 

یمة قوأثبتت أن العملاء یمیلون إلى أن یكونوا أكثر ولاءً للعلامات التجاریة التي تقدم أسعارًا تنافسیة وتعكس 

جیدة مقابل المال. وبالتالي، فإن إدارة سااایاساااات التساااعیر بحكمة تعُتبر اساااتراتیجیة فعاّلة لتحساااین الصاااورة 

 .(9190الذهنیة للعلامة التجاریة وتعزیز الولاء لدى العملاء )قاسم، 

 : تأثير استراتيجيات الترويج3دراسة  •

لى إدراك العملاء للعلامة التجاریة. اعتمدت ( تأثیر الترویج ع9199في دراسااااة أخرى، تناولت المزیودي )

الدراسااة على تحلیل الحملات الإعلانیة وأثرها على ساالوك المسااتهلكین. وجدت النتائج أن اسااتخدام وسااائل 

الإعلام المختلفاة، بماا في ذلاك الإنترنات والتلفزیون، یعزز من وعي العملاء ویؤثر إیجابیاً على الصاااااااورة 

رت الدراساة أن الحملات الترویجیة التي تشامل عروض خاصة وتخفیضات تجذب الذهنیة للعلامة. كما أظه

انتباه العملاء وتؤدي إلى زیادة في المبیعات. لذا، یمكن أن تعُتبر اسااااتراتیجیات الترویج جزءًا أساااااساااایاً من 

 .(9199المزیج التسویقي الذي یؤثر في اتخاذ قرارات الشراء )المزیودي، 

 : تأثير المكان2دراسة  •
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( أهمیة المكان كأحد عناصر المزیج التسویقي، حیث أجرت البحث في سیام 9102تتناول دراساة العمري )

توافر المنتجات في الساوم. أظهرت الدراسة أن توافر المنتج في نقاط البیع المناسبة یسهم بشكل ملحوظ في 

 النتائج إلى أن العملاء یشعرونتحسین تجربة العملاء ویعزز من الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة. أشارت 

براحة أكبر عندما یتواجد المنتج في أماكن یساااااااهل الوصاااااااول إلیها، مما یعُزز من فرص اتخاذهم قرارات 

الشراء. وخلصت الدراسة إلى أن التوزیع الفعاّل یعُتبر أحد الأسس الأساسیة لتحسین المزیج التسویقي وبناء 

 (.9102صورة قویة لدى العملاء )العمري، 

 : تأثير المنتج على الصورة الذهنية1دراسة 

( أن جودة المنتج تعُد العامل الأكثر تأثیرًا في تكوین الصااااااورة الذهنیة 9102أظهرت دراسااااااة الساااااالیمان )

للعمیل. تشاایر النتائج إلى أن الشااركات التي تركز على تطویر میزات فریدة ومتفوقة لمنتجاتها تلاحظ زیادة 

م بالعلامة التجاریة. وعبر التحلیل الكمي والنوعي، توصلت الدراسة إلى أن التجارب في رضا العملاء وثقته

الإیجابیة مع المنتجات تؤدي إلى تعزیز الانطباع الإیجابي، مما یعكس أهمیة الجوانب التقنیة والتصااااااامیمیة 

ودة المنتج على ر جللمنتج في اسااااتراتیجیة المزیج التسااااویقي. یعتبر هذا البحث إضااااافة قیمة لفهم كیفیة تأثی

 .(9102سلوك المستهلك )السلیمان، 

 : تأثير السعر على ولاء العملاء1دراسة  •

( تأثیر اسااااتراتیجیات التساااعیر على ولاء العملاء. حیث توصاااالت إلى أن 9190تناولت دراساااة الزهراني )

النتائج أن العملاء التسااعیر المناساااب یمكن أن یعزز من موقف العلامة التجاریة في أذهان العملاء. أظهرت 

یفضالون الأسااعار التي تتماشااى مع ما یتوقعونه من جودة المنتج، وأن الفهم الدقیق لحسااساایة أسااعار العملاء 

یعد ضااااروریاً لتطویر اسااااتراتیجیات تسااااویقیة فعالة. وباسااااتخدام نموذج تسااااعیر تنافسااااي، وجد الباحث أن 

ر قدرة على الحفاظ على ولاء العملاء وجذب الشاااااركات التي تتبنى اساااااتراتیجیات تساااااعیر مرنة تكون أكث

 .(9190عملاء جدد )الزهراني، 

 

 

 : دور الترويج في تعزيز الصورة الذهنية3دراسة  •
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( في كیفیة تأثیر استراتیجیات الترویج على إدراك المستهلك للعلامة التجاریة. 9191تبحث دراسة الجابري )

بتكرة والهادفة یمكن أن تساااهم بفاعلیة في تحساااین الصاااورة حیث أظهرت البیانات أن الحملات الإعلانیة الم

الذهنیة للعلامات التجاریة. تمثل الرساائل التساویقیة الموجهة بشكل جید أحد العوامل الرئیسة في جذب انتباه 

العملاء وتحفیزهم على التفاعل. كما أن النتائج أظهرت أن الحملات التي تتضااااااامن تواصااااااال مباشااااااار مع 

ل وسائل التواصل الاجتماعي تساهم في تعزیز العلاقة بین العمیل والعلامة التجاریة، مما المساتهلك من خلا

 .(9191یعزز الولاء الدائم )الجابري، 

 ء: تأثير المكان على إدراك العملا2راسة د •

( تأثیر المكان كعامل رئیساااي في تكوین الصاااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. 9199تناقش دراساااة البلوشاااي )

ر النتائج إلى أن توافر المنتج في المواقع المناسبة وإدارة تجربة الشراء تؤثر بشكل مباشر على قرارات تشای

حین یجادون العلاماات التجاریة في الأماكن الملائمة  العملاء الشااااااارائیاة. كماا بلغّات الادراساااااااة أن العملاء

میة اسااتراتیجیات توزیع المنتجات یشااعرون بمزید من الثقة والراحة في اتخاذ قرار الشااراء. وهذا یعكس أه

 .(9199كجزء لا یتجزأ من المزیج التسویقي المؤثر على العملاء )البلوشي، 

 

 تعريفات المزيج التسويقي: 2.2.1
 

   *التعريف الأول* .1

یعُرف المزیج التساااویقي بأنه مجموعة من الأدوات التساااویقیة التي تساااتخدمها الشاااركات لتحقیق أهدافها،    

بعة عناصاار رئیساایة: المنتج، السااعر، الترویج، والمكان. یعتبر فهم التفاعل بین هذه العناصاار وتتألف من أر

 .(9191أمرًا بالغ الأهمیة لضمان نجاح الاستراتیجیات التسویقیة )الأسواني، 

   *التعريف الثاني* .2

. یشمل أو خدماتها في السومیعُرّف المزیج التسویقي بأنه الإطار الذي یحدد كیفیة تقدیم الشركة لمنتجاتها    

ذلك كیفیة تحسین العناصر الأربعة لضمان تحقیق الرضا لدى العملاء وتحقیق الأهداف التجاریة )علي، 

9190). 
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   *التعريف الثالث* .3

(، یعُتبر المزیج التسویقي أداة تنظیمیة تدمج بین استراتیجیات تقدیم المنتجات 9102وفقاً للسلامي )   

 .عار، والأنشطة الترویجیة، ووسائل التوزیع، بهدف خلق قیمة للعملاء وتحقیق میزة تنافسیةوتحدید الأس

   *التعريف الرابع* .4

یعُرّف المزیج التساااویقي كذلك بأنه مجموعة من الأنشاااطة والقرارات التي تهدف إلى التأثیر على سااالوك    

 .(9199وفقاً لتغیرات السوم )عابد،  المستهلك من خلال عناصره الأربعة، ویتطلب المرونة والتكیف

   *التعريف الخامس* .5

( أن المزیج التسویقي هو مجموعة من الاستراتیجیات التي تستخدمها الشركات لتعزیز 9191یرى العلي )   

 .وجودها في السوم، ویشمل تكییف المنتج والسعر والترویج والتوزیع لتلبیة احتیاجات ورغبات العملاء

   *السادس التعريف* .6

یشُیر المزیج التسویقي إلى تنسیق العناصر الأربعة لتحقیق أداء تسویقي قوي. ویعتبر تبني استراتیجیات    

فعالة لكل عنصر جزءًا أساسیاً من نجاح الأعمال التجاریة في فتح أسوام جدیدة وزیادة الحصة السوقیة 

 .(9190)الحسیني، 

   *التعريف السابع* .7

یج التسویقي تأثیرًا مباشرًا على كیفیة إدراك العملاء للعلامة التجاریة، حیث یعُتبر تفاعل المنتج یظُهر المز   

 .(9199والمكان عاملًا محوریاً في تشكیل الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة )الحسن،  والسعر والترویج

   *التعريف الثامن* .8

هداف هدف إلى تعدیل وتحسین كیفیة استخدام الموارد لتحقیق أیعتبر المزیج التسویقي استراتیجیة متكاملة ت   

 .(9102التسویق. ویتضمن ذلك البحث عن التوازن بین احتیاجات العملاء وقیود السوم )الفتحي، 

   *التعريف التاسع* .9

 ( بأنه الأساااس الذي یعتمد علیه المسااوقون لوضااع9191یعُرّف المزیج التسااویقي في دراسااة المحمودي )   

اساااتراتیجیات تساااویقیة فعالة من خلال دمج العناصااار الأسااااسااایة في تنسااایق متكامل یخدم الأهداف العامة 

 .للمنظمة
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   *التعريف العاشر* .10

(، فإن المزیج التسااااویقي هو مجموعة من الإسااااتراتیجیات المصااااممة لتلبیة 9190وفقاً لما ذكره الجابري )

تمر بین المنتج والسعر والترویج والمكان بما یحقق الفائدة لكل من احتیاجات العملاء من خلال التفاعل المسا

 .الشركة والعملاء

 

 ابعاد المزيج التسويقي: 2.2.2
 

 *المنتج* .1

یعتبر المنتج أحد العناصر الأساسیة في المزیج التسویقي، حیث یتضمن جمیع المیزات والفوائد والقیم التي 

الخصائص والمواصفات. ویكون التأكد من تلبیة احتیاجات یقدمها للعمیل. یشمل ذلك التصمیم والجودة و

 .(9191المستهلكین جزءًا حیویاً من تطویر المنتج )الأسواني، 

 *السعر* .2

السااعر هو القیمة المالیة التي یدفعها العمیل للحصااول على المنتج. یؤثر السااعر بشاادة على ساالوك المسااتهلك 

أو تقلیله. یتطلب تحدید السااعر دراسااة شاااملة للأسااوام المنافسااة  ویعتبر أحد الأدوات الرئیساایة لزیادة الطلب

 .(9190واحتیاجات المستهلكین )علي، 

 *الترويج* .3

یشااااایر الترویج إلى الأنشاااااطة التساااااویقیة التي تهدف إلى تعزیز الوعي بالمنتجات والخدمات. یشااااامل ذلك 

ات الترویج جزءًا أسااااسااایاً لجذب الانتباه الإعلانات، العلاقات العامة، والتساااویق الرقمي. تعتبر اساااتراتیجی

 .(9102وتحفیز الشراء )السلامي، 

 *المكان* .4

المكان یتضمن القنوات التي یتم من خلالها توزیع المنتجات للعملاء. یجب أن تكون هذه القنوات مریحة 

مباشر توزیع الوسهلة الوصول لضمان وصول المنتج إلى أكبر عدد من المستهلكین المحتملین. یشمل ذلك ال

 .(9199وغیر المباشر )عابد، 
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 *الأفراد* .5

تشیر هذه البعد إلى الأشخاص الذین یتفاعلون مع المستهلكین، بما في ذلك موظفي المبیعات وخدمة العملاء. 

تلعب جودة التفاعل بین الأفراد والعملاء دورًا مهمًا في تعزیز الصااااااورة الذهنیة للعلامة التجاریة ورضااااااا 

 .(9190ء )الحسیني، العملا

 *العملية* .6

تشااااایر العملیة إلى الأساااااالیب والعملیات التي یتم من خلالها تقدیم المنتجات والخدمات. تتضاااااامن هذه البعد 

تحسااین الكفاءة التشااغیلیة وتجربة العمیل، حیث تؤثر على كیفیة إدراك المسااتهلك للعلامة التجاریة )الحساان، 

9199). 

 *الدليل المادي* .7

ق الدلیل المادي بالعناصاااار الملموسااااة التي تساااااهم في تشااااكیل تجربة العمیل، مثل التغلیف، التصاااامیم، یتعل

ومساااحة البیع. هذه العناصاار تؤثر على الانطباع الأول عن المنتج وتساااهم في تعزیز المصااداقیة )الفتحي، 

9102). 

 *الجودة* .8

ء. تبط بمدى قدرة المنتج على تلبیة توقعات العملاتعتبر الجودة بعادًا حیویاًا في المزیج التساااااااویقي، حیث تر

 .(9191تعتمد استراتیجیات الجودة على تحسین المنتج وتحقیق رضا العملاء المستدام )المحمودي، 

 *القيمة* .9

تشااااایر القیمة إلى العلاقة بین ما یقدمه المنتج وما یدفعه المساااااتهلك من ثمن. یجب أن یشاااااعر العمیل بأن ما 

 .(9190وافق مع السعر المدفوع، مما یؤثر على اتخاذ قرار الشراء )الجابري، یحصل علیه یت

 *التنافسية* .10

ترتبط هذه البعد بقدرة المنتج على التنافس في السوم مقارنة بالمنتجات الأخرى. تتطلب منهجیات التسویق 

 (.9191، تقییم مستمر للسوم والتكیف مع التغیرات لضمان تحقیق میزة تنافسیة )الأسواني
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 زيج التسويقي:نظريات الم 2.2.3
 

 *2Psنظرية *

من أولى النظریات في المزیج التسویقي، حیث تحدد أربعة عناصر رئیسیة: المنتج،  5Psتعُتبر نظریة 

السعر، الترویج، والمكان. تهدف هذه النظریة إلى تحقیق توازن بین هذه العناصر لتحقیق أقصى قیمة 

 .(9191للعملاء )الأسواني، 

 *(7Ps) نظرية المزيج التسويقي الموسع* .2

لیشمل ثلاثة عناصر إضافیة: الأشخاص، العملیة، والدلیل المادي. تهدف  5Psتوسع هذه النظریة نموذج 

 .(9190إلى تقدیم تجربة شاملة للعمیل تمثل قیمة أعلى )علي، 

 *نظرية السلوك المستهلكي* .3

ت سلوك المستهلك، حیث تشیر إلى أن فاعلیة عناصر المزیج تربط هذه النظریة المزیج التسویقي بتوجها

 .(9102تعتمد على كیفیة إدراك المستهلك لها، مما یؤثر على قرارات الشراء )السلامي، 

 *نظرية التفاعل بين عناصر المزيج* .4

ر عنصر یتركز هذه النظریة على أهمیة تفاعل العناصر المختلفة للمزیج التسویقي، حیث یمكن أن یؤثر تغی

 .(9199واحد على باقي العناصر ویشكل النتیجة النهائیة للجهود التسویقیة )عابد، 

 *نظرية القيمة المضافة* .5

تشیر هذه النظریة إلى أن كل عنصر في المزیج التسویقي یجب أن یضیف قیمة للعمیل. من خلال تحسین 

 .(9190سیني، عناصر المزیج، یمكن تحسین تجربة العمیل وزیادة الولاء )الح

 *نظرية السوق المستهدف* .6

تؤكد هذه النظریة على أهمیة تحدید السوم المستهدف وتكییف المزیج التسویقي لیناسب احتیاجات هذه الفئة. 

 .(9199تساعد هذه الاستراتیجیة في تعزیز فعالیة الحملات التسویقیة )الحسن، 
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 *نظرية العوامل المؤثرة* .7

لى دراسة العوامل الداخلیة والخارجیة التي تؤثر على فاعلیة المزیج التسویقي، مثل تركز هذه النظریة ع

 .(9102المنافسة، التوجهات الاقتصادیة، والمواقف الثقافیة )الفتحي، 

 *نظرية التسويق الرقمي* .8

أسالیب  ىتتناول هذه النظریة كیفیة دمج عناصر المزیج التسویقي باستراتیجیات التسویق الرقمي. تركز عل

 .(9191جدیدة للإعلان والترویج عبر الإنترنت، مما یزید من الوصول والتفاعل مع العملاء )المحمودي، 

 *نظرية الابتكار* .9

تعتبر هذه النظریة الابتكار في المزیج التسویقي عاملاً رئیسیاً في المنافسة. تؤكد على أهمیة تطویر منتجات 

 .(9190العملاء وزیادة المبیعات )الجابري، جدیدة وتقدیم خدمات مبتكرة لجذب 

 *نظرية التصميم الشامل* .10

تركز هذه النظریة على أهمیة تصمیم المزیج التسویقي بطریقة شاملة تضمن توافق جمیع العناصر، مما 

 .(9191یعزز القدرة التنافسیة ویؤدي إلى تحسین تجربة العملاء )الأسواني، 

 

 اهمية المزيج التسويقي: 2.2.2
 

 *تلبية احتياجات العملاء* .1

یساعد المزیج التسویقي في تحدید وتلبیة احتیاجات العملاء من خلال فهم رغباتهم وتوقعاتهم، مما یؤدي إلى 

 .(9190زیادة رضاهم وولائهم )علي، 

 *تحقيق التنافسية* .2

ساااعر ي مثل الیمكن الشاااركات من التنافس بفعالیة في الأساااوام من خلال تحساااین عناصااار المزیج التساااویق

 .(9102والمنتج، مما یجعلها أكثر جاذبیة للمستهلكین )السلامي، 

 *زيادة الوعي بالعلامة التجارية* .3

یعتبر الترویج جزءًا حیویاً من المزیج التسویقي، حیث یسهم في تحسین التعرف على العلامة التجاریة 

 .(9190وزیادة الوعي بها بین المستهلكین )الحسیني، 
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 *حديد الأسعار المناسبةت* .4

یساعد المزیج التسویقي الشركات في وضع استراتیجیات تسعیر مناسبة تعكس قیمة المنتج وسعره في 

 .(9199السوم، مما یزید من فرص البیع )عابد، 

 *تحسين عملية التوزيع* .5

 وصولها إلى یمكن المزیج التسویقي المؤسسات من تحدید أفضل القنوات لتوزیع منتجاتها، مما یسهل

 .(9102العملاء المستهدفین )الفتحي، 

 *تعزيز الصورة الذهنية* .6

یسهم المزیج التسویقي في بناء وتعزیز الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة، مما یزید من ثقة العملاء بها 

 .(9190وولائهم لها )الجابري، 

 *استجابة سريعة للتغيرات السوقية* .7

الشركات من التكیف مع التغیرات والتوجهات في السوم بسرعة، مما یعزز قدرتها  یمكّن المزیج التسویقي

 .(9199على مواجهة التحدیات )الحسن، 

 *تحقيق الأهداف التسويقية* .8

یساعد على تحقیق الأهداف التسویقیة المحددة من خلال استراتیجیات متكاملة تعزز من فعالیة الحملات 

 .(9191التسویقیة )الأسواني، 

 

 تطور المزيج التسويقي: 2.2.2
 

في البدایة، كان المزیج التسویقي یتكون من أربعة عناصر رئیسیة: المنتج، السعر، المكان، والترویج. كان 

 .(9190هذا النموذج یركز على جوانب البیع والترویج التقلیدیة )البساط، 

مزیج التسویقي، مما أدى إلى ظهور مع تزاید تعقید الأسوام، بدأ الباحثون في إضافة عناصر جدیدة إلى ال

 .(9102، التي تضم عناصر مثل الأشخاص، العملیات، والأدلة المادیة )العصار، 5Csأو  8Psنماذج مثل 
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مع ظهور الإنترنت ووساااااائل التواصااااال الاجتماعي، أصااااابح التركیز على المزیج التساااااویقي الرقمي أمرًا 

 .(9191ة تقدیم المنتجات واستهداف الجمهور )اللیثي، أساسیاً. هذا التحول أدى إلى تغییرات في كیفی

زاد الاهتمام بتخصاااایص المنتجات بما یتناسااااب مع احتیاجات ورغبات المسااااتهلكین الفردیین، مما أدى إلى 

 .(9190تطویر استراتیجیات تسویقیة أكثر دقة )علي، 

حیث أصاااابحت العلامات التجاریة تحول التركیز من الترویج الأحادي إلى التفاعل والمشاااااركة مع العملاء، 

 .(9199تسعى لخلق حوار مستمر مع المستهلكین عبر منصات متعددة )الفیصل، 

تزاید الوعي بأهمیة الاساااااااتدامة أدى إلى إدراج جوانب المساااااااؤولیة الاجتماعیة في اساااااااتراتیجیات المزیج 

 .(9192التسویقي، مما یؤثر على قرارات الشراء للعملاء )السباعي، 

ساااتخدام البیانات والتحلیل جزءًا لا یتجزأ من تصااامیم اساااتراتیجیات المزیج التساااویقي، مما یسااااعد أصااابح ا

 .(9191الشركات على فهم أفضل لعملائها واتخاذ قرارات مدروسة )المحمودي، 

تتطلب بیئة الأعمال الحالیة اسااااتجابة سااااریعة لتغیرات السااااوم، مما یفرض على الشااااركات تعدیل مزیجها 

 (.9190بشكل دوري )السعودي، التسویقي 

المزیج التساویقي، المفهوم الذي یشیر إلى مجموعة من العوامل التي تؤثر على قرار الشراء، شهد تطورات 

ملحوظة عبر السنوات. في البدایة، تم التركیز على أربعة عناصر رئیسیة: المنتج، السعر، المكان، والترویج 

(Kotler & Keller, 2016وقد شكل هذ .).ا النموذج أساسیات التسویق التقلیدي 

مع دخول التكنولوجیا الحدیثة، وخاصااة الإنترنت ووسااائل التواصاال الاجتماعي، بدأت الشااركات في تعدیل 

اسااتراتیجیاتها التسااویقیة. وأصاابح التركیز على تجربة العمیل والتفاعل المباشاار عنصااراً أساااساایاً في عملیة 

 توجه أدى إلى ظهور نماذج جدیدة مثل "المزیج التسویقي الرقمي".(. هذا الChaffey, 2018التسویق )

 

 الصورة الذهنية للعميل: 

تتجلى أهمیة الصورة الذهنیة للعمیل في كونه أحد العوامل الرئیسیة التي تحدد نجاح المؤسسات التجاریة في 

جاریة، وكیفیة میل للعلامة التبیئات العمل التنافسااایة. تعتبر الصاااورة الذهنیة سااابیلاً لتفسااایر كیفیة إدراك الع

(، تم تحلیل مجموعة من العلامات 9190تفااعلهاا مع توقعااتهم واحتیااجاتهم. في دراساااااااة أجراها "العلي" )
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التجاریة المشاااااااهورة في الساااااااوم العربي، حیث اساااااااتطلع الباحث انطباعات العملاء حول جودة المنتجات 

التجاریة التي تمكنت من خلق صااااااورة إیجابیة عبر والخدمات المعروضااااااة. وأظهرت النتائج أن العلامات 

 مع العملاء، والتسویق المستهدف، قد حققت معدلات أعلى من الرضا والولاء.  التفاعل الجید

أفادت الدراسااة أن الصااورة الذهنیة تتأثر بالعدید من العوامل مثل الإعلان، وتوصاایات الأصاادقاء، وتجارب 

ري على الشاااركات الاسااتثمار في تحساااین هذه الجوانب. وقد أكدت الشااراء الساااابقة، مما یجعل من الضاارو

ا أن الصاااورة الذهنیة لا تظل ثابتة، بل تتغیر بناءً على تجارب العملاء المتكررة، مما یتطلب  الدراساااة أیضاااً

 من الشاركات استراتیجیات دینامیكیة لضمان بقائها إیجابیة. بالتالي، فإن فهم الصورة الذهنیة وكیفیة تشكیلها

 .یلعب دورًا حاسمًا في تحقیق میزة تنافسیة في السوم

الصاورة الذهنیة للعمیل تشاكل جزءًا أسااسایاً من اساتراتیجیات التسویق المعاصر، حیث تلعب دورًا محوریًا 

في بناء العلاقات بین العلامات التجاریة والعملاء. تشااااایر الأبحاث إلى أن الصاااااورة الذهنیة ترتبط ارتباطًا 

ارب العملاء وتفاعلاتهم المختلفة، الأمر الذي یؤثر على قرارات الشراء وولاء العملاء. في دراسة وثیقاً بتج

(، تم فحص تأثیر الحملات التسویقیة على تشكیل الصورة الذهنیة للعلامة 9191حدیثة ل ااااااا ااااااا "الحمادي" )

لامة الإدراك الإیجابي للع التجاریة، حیث توصالت النتائج إلى أن الحملات الإعلانیة المدروسة لا تعزز فقط

 التجاریة، بل تسهم أیضًا في تعدیل التجربة الكلیة للعمیل بشكل إیجابي.

عمیل، بما في ذلك استبیانات ومعاییر تقییم الأداء. أظهرت  411اساتندت هذه الدراسة إلى تحلیل بیانات من 

 عات إیجابیة عن العلامة التجاریة، مماالنتائج أن العملاء الذین تعرضاااوا لحملات تساااویقیة فعالة أبدوا انطبا

أدى إلى زیادة في معدل الشاااراء. كما تشااایر الدراساااة إلى أن الصاااورة الذهنیة لها تأثیر ممتد لیس فقط على 

ا على سااالوكیات مساااتقبلة مثل التوصااایة بالعلامة التجاریة لأصااادقائهم  سااالوك الشاااراء الحالي، ولكن أیضاااً

لعمیق للكیفیة التي تبُنى بها الصاااورة الذهنیة یمكن أن یسااااعد الشاااركات في وعائلاتهم. وبالتالي، فإن الفهم ا

 تحسین استراتیجیاتها التسویقیة بشكل فعال.

تعتبر الصااورة الذهنیة للعمیل من العوامل الأساااساایة التي تؤثر في ساالوكیات الشااراء واتخاذ القرار. تسااعى 

ات العملاء وتحقیق رضاهم. في دراسة ل ااااااا "العلي" الشركات إلى فهم كیفیة تشكیل هذه الصورة لتلبیة توقع

 ( تم تحلیل العوامل المؤثرة في الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة وكیف تسهم في ولاء العملاء.9190)
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تعتبر الصااااورة الذهنیة للعمیل تعبیرًا عن الانطباعات والأفكار التي تتكون لدى الأفراد حول علامة تجاریة 

(، تم اساتكشااف العلاقة بین الصاورة الذهنیة والسالوك الشرائي 9191دها "الحمادي" )معینة. في دراساة أع

 للعملاء، مما أظهر أن الصورة الإیجابیة تعزز من رغبة العملاء في شراء المنتجات.

تساااهم الصاااورة الذهنیة في تشاااكیل الهویة التجاریة وتعزیز ولاء العملاء. وفي دراساااة قام بها "مصاااطفى" 

ولت تأثیر الأسالیب الإعلانیة على الصورة الذهنیة وعلاقتها بالتفضیلات الشرائیة. وقد وجدت (، تنا9102)

 الدراسة أن الحملات الإعلانیة المدروسة تنجح في تكوین صورة ذهنیة إیجابیة.

حدد تتعتبر الصورة الذهنیة للعمیل إحدى الركائز الأساسیة لفهم سلوك المستهلك وعلاقته بالعلامة التجاریة. ی

تكوین هذه الصورة بناءً على تجارب العمیل مع المنتج أو الخدمة، والتواصل الذي ینشأ بین العمیل والعلامة 

(، تم اسااااتكشاااااف كیفیة تأثیر جودة 9192التجاریة عبر قنوات متنوعة. في دراسااااة أجراها "الساااالیماني" )

جیة كمیة تضمنت استبیانات تم توزیعها الخدمة على الصورة الذهنیة في قطاع المطاعم. استخدم الباحث منه

عمیل، حیث أظهرت النتائج أن الجودة العالیة للخدمة تعزز من الصاااااااورة الإیجابیة لدى العملاء  511على 

مما ینعكس بشااكل مباشاار على ولائهم وتكرار زیارتهم. بالتالي، توضااح هذه الدراسااة أهمیة الاسااتثمار في 

 الذهنیة. تحسین خدمات العملاء لتعزیز الصورة

تعد الصااااورة الذهنیة للعمیل عملیة معقدة تتأثر بعدة عوامل تتراوح بین تجاربهم الشااااخصاااایة مع العلامات 

(، تناولت 9199التجاریة والمعلومات المسااتمدة من وسااائل الإعلام والتسااویق. ووفقاً لدراسااة "المصااري" )

نتجات التكنولوجیا. اسااااتخدمت الدراسااااة البحث في العلاقة بین الصااااورة الذهنیة والتفضاااایلات الشاااارائیة لم

مستهلك، وأظهرت النتائج أن الصورة الذهنیة الإیجابیة تسهم  411أسالوب البحث الكمي، حیث شامل العینة 

في تعزیز التفضایلات الشاارائیة وتزید من قیمة المنتج في نظر العمیل. كما بینّت الدراساة أن الشااركات التي 

 ن میزة تنافسیة كبیرة في السوم.تبني صورة ذهنیة قویة تستفید م

لصورة الذهنیة تلعب دورًا حاسمًا في تسویق المنتجات والخدمات وتشكیل انطباعات العملاء. في بحث أعده 

(، تم تحلیال دور الإعلام الاجتمااعي في تشاااااااكیال الصاااااااورة الاذهنیة للعلامات التجاریة. 9190"التركي" )

لتواصااال الاجتماعي واساااتطلاعات الرأي، حیث وجدت أن اعتمدت الدراساااة على تحلیل محتوى منصاااات ا

التفاعلات الإیجابیة عبر هذه المنصااااات تسااااهم في تحسااااین الصااااورة الذهنیة وتعزیز العلاقات مع العملاء. 

ا على ضاارورة اهتمام الشااركات بالتفاعل الفعال عبر وسااائل التواصاال الاجتماعي كي  أكدت الدراسااة أیضااً

 بي احتیاجاتهم بشكل أفضل.تبقى قریبة من عملائها وتل
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 تعريفات الصورة الذهنية للعميل 2.3.1

 1تعريف  •

تشاااایر الصااااورة الذهنیة للعمیل إلى التصااااورات التي تتشااااكل في ذهن العمیل بناءً على تجاربه السااااابقة مع 

 .(9199العلامة التجاریة، والتي تؤثر على سلوك الشراء وولاء العلامة التجاریة. )الشریف، 

 1تعريف  •

الصااااورة الذهنیة للعمیل بأنها الانطباع العام الذي یكونه العمیل عن العلامة التجاریة، والذي یتشااااكل تعُرّف 

 (.9190من خلال التسویق المباشر والتجارب الشخصیة ومراجعات العملاء. )الحمادي، 

 3تعريف  •

ي علامة التجاریة، والتتعُتبر الصاااورة الذهنیة للعمیل مجموع المفاهیم والمشااااعر التي یحملها العمیل حول ال

 (.9191تحدد مدى تقبله لها وتأثیرها على خیاراته الشرائیة. )العلي، 

 2تعريف  •

تعكس الصاااورة الذهنیة للعمیل تجربته الشااااملة ومشااااعره تجاه العلامة التجاریة، مما یؤثر على مدى ولائه 

 (.9199ورغبته في التوصیة بها للآخرین. )مصطفى، 

 2تعريف  •

ة الذهنیة للعمیل في الانطباعات المتراكمة التي ینشئها العمیل عن علامة تجاریة معینة، والتي تتمثل الصاور

 (9190تتأثر بالعوامل الإعلامیة والاجتماعیة والبیئیة المحیطة. )المصري، 

 6تعريف  •

ة، والتي خدمتعُرف الصورة الذهنیة للعمیل بأنها التصورات الذاتیة التي تكون لدى العملاء حول المنتج أو ال

 (.9192تؤثر بشكل كبیر في سلوكهم الشرائي. )السلیماني، 

 7تعريف  •
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تشاایر الصااورة الذهنیة للعمیل إلى القدرة على اسااتیعاب وإدراك العلامة التجاریة، مما یسااهم في تحدید مدى 

 (9191قبولها أو رفضها من قبل المستهلك. )التركي، 

 8تعريف  •

تصاااورات والأفكار التي تشُاااكل في عقل العمیل، والتي تؤثر على اساااتجابته تحُدد الصاااورة الذهنیة للعمیل ال

 (.9199للمنتجات والخدمات المتاحة في السوم. )الرشیدي، 

 9تعريف  •

الصاااورة الذهنیة للعمیل هي عبارة عن مجموعة من الأحاسااایس والتجارب التي یختبرها العمیل مع العلامة 

 (.9190نیة والمستقبلیة. )الجوهر، التجاریة، والتي تؤثر على تصرفاته الآ

 11تعريف  •

تشااااكل الصااااورة الذهنیة للعمیل ارتباطًا عاطفیاً بالعلامة التجاریة، وتعكس مدى اسااااتجابة العمیل للتسااااویق 

 (.9199والابتكارات التي تقدمها العلامة. )الزیدي، 

 ابعاد الصورة الذهنية: 2.3.2

 : الجودة1بعد  •

ى تقبل العملاء للخصائص والأداء العام للمنتج، مما یؤثر على الصورة تشایر جودة المنتج أو الخدمة إلى مد

 (9190الذهنیة للعلامة التجاریة. )سعد، 

 : الانطباع العاطفي1بعد  . •

یجسد الانطباع العاطفي المشاعر والتجارب الشخصیة التي یرتبط بها العمیل مع العلامة التجاریة، مما یؤثر 

 (.9191على ولاء العمیل. )الكیلاني، 

 : الثقة3بعد  •

تشااااایر الثقة إلى مدى إیمان العمیل بموثوقیة العلامة التجاریة، والتي تلعب دورًا كبیرًا في تكوین الصاااااورة 

 (9199الذهنیة الإیجابیة. )الأحمد، 

 : التوافر2بعد  •
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 مةیعكس التوافر ساااااااهولاة الوصاااااااول إلى المنتجاات أو الخادماات، مماا یؤثر على كیفیة إدراك العمیل للعلا

 (.9190التجاریة. )بدر، 

 : الابتكار2بعد  •

یمثال الابتكاار التطورات الجادیادة والمزایاا الفریادة التي تقادمهاا العلامة التجاریة، مما یعزز من صاااااااورتها 

 (.9192الذهنیة في عقول العملاء. )علي، 

 : الترويج6بعد  •

ورتها ا العلامة التجاریة لترساایص صاایشاایر الترویج إلى الاسااتراتیجیات الإعلانیة والتسااویقیة التي تسااتخدمه

 (.9191الذهنیة لدى العملاء. )جاسم، 

 : تجارب العملاء7بعد  •

تؤثر تجارب العملاء مع المنتج أو الخدمة بشاكل مباشر على الصورة الذهنیة، حیث تخلق انطباعات تستمر 

 (.9190لفترة طویلة. )السعدون، 

 : السمعة8بعد  •

علامااة التجاااریااة، والتي تتااأثر بااالتجااارب والآراء المتااداولااة بین العملاء. تمثاال السااااااامعااة الرأي العااام عن ال

 (.9199)المكتوم، 

 : التفاعل الاجتماعي9بعد  •

یشااااایر التفاعل الاجتماعي إلى كیف تتفاعل العلامة التجاریة مع مجتمعها، مما یؤثر على انطباعات العملاء 

 (.9190عنها. )الفضل، 

 : القيم والمبادئ11بعد  •

القیم والمبادئ إلى التوجه الأخلاقي والاجتماعي للعلامة التجاریة، مما یؤثر على تكوین الصاااااااورة تشااااااایر 

 (.9192الذهنیة والمصداقیة لدى العملاء. )جوهر، 

 نظريات الصورة الذهنية للعميل: 2.3.3

 نظرية الإدراك -1
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بهم یة بناءً على تجارتشااااایر إلى كیفیة معالجة العملاء للمعلومات وتشاااااكیل انطباعاتهم عن العلامات التجار

 السابقة والمعلومات المتاحة.

 نظرية التوقعات . -1

تركز على كیفیة تأثیر توقعات العملاء قبل الشااااااراء على تجربتهم النهائیة ومدى رضااااااااءهم عن المنتج أو 

 الخدمة.

 نظرية الهوية -3

ي ملاء العلامات التجاریة التتتنااول كیفیاة ارتبااط صاااااااورة العلامة التجاریة بهویة العملاء، حیث یختار الع

 تعكس قیمهم وهویتهم.

 نظرية التميز -2

تشااایر إلى أهمیة تمیز العلامة التجاریة عن المنافساااین وكیف تؤثر هذه المیزة على تكوین الصاااورة الذهنیة 

 لدى العمیل.

 نظرية التعلم الاجتماعي -2

جتماعیة، مما یؤثر على تصورهم تسالط الضاوء على كیفیة تعلم العملاء من تجارب الآخرین والمشاركة الا

 للعلامات التجاریة.

 نظرية المصداقية -6

 تركز على أهمیة مصداقیة العلامة التجاریة وكیف تؤثر على ثقة العملاء وصورتهم الذهنیة.

 نظرية جماعات المرجع -7

ة، یتشااایر إلى تأثیر المجموعات الاجتماعیة على كیف یطور العملاء صاااورهم الذهنیة عن العلامات التجار

 من خلال التعرض للعادات والتفضیلات.

 نظرية العلامة التجارية الشخصية -8

تناقش كیف یمكن أن تتشكل صورة العلامة التجاریة بناءً على انطباعات الفردیة والشخصیة، وكیف ینعكس 

 ذلك على تجارب العملاء.
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 نظرية التجريب -9

 ف تؤثر على الصورة الذهنیة للعمیل.تشیر إلى أهمیة التجارب المباشرة مع المنتج أو الخدمة وكی

 نظرية المسار الثنائي -11

تتعامل مع كیفیة تأثیر الإعلانات والتسااااویق على الصااااورة الذهنیة من خلال مسااااارین: المعالجة المسااااتندة 

 للرسالة والمعالجة العاطفیة.

 

 أهمية الصورة الذهنية للعميل: 2.3.2

   *تعزيز الولاء* -1

ة في تعزیز ولاء العملاء، مما یزید من احتمالیة عودتهم لشااراء المنتجات تساااعد الصااورة الذهنیة الإیجابی   

 .أو الخدمات

   *تأثير على قرارات الشراء*  -1

رة الذهنیة بشااااكل مباشاااار على قرارات الشااااراء، حیث یسااااعى العملاء إلى اختیار العلامات تؤثر الصااااو   

 التجاریة التي تتناسب مع انطباعاتهم.

   *زيادة القيمة المدركة* -3

تؤدي الصورة الذهنیة الجیدة إلى زیادة القیمة المدركة للمنتجات، مما یمكن الشركات من تحدید أسعار    

 أعلى.

   *تحسين العلاقات العامة* -2

 تعزز الصورة الذهنیة القویة من العلاقات العامة، مما یمكن الشركات من إدارة الأزمات بشكل أفضل.   

   *تسهيل جذب العملاء الجدد*  -2

تساهم الصورة الذهنیة الإیجابیة في جذب عملاء جدد، حیث یمیل العملاء المحتملون إلى اختیار علامات    

 تجاریة ذات سمعة جیدة.

   *تعزيز التنافسية في السوق* -6
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تساهم الصورة الذهنیة الإیجابیة في تعزیز القدرة التنافسیة للعلامة التجاریة، مما یساعدها على التمیز    

 نافسین.عن الم

 

 

 تطور الصورة الذهنية: 2.3.2
 

تشیر الدراسات إلى أن الصورة الذهنیة للعمیل تتأثر بشكل أساسي بالعوامل النفسیة والاجتماعیة. على سبیل 

المثال، العلامات التجاریة التي تنجح في تكوین علاقة إیجابیة مع المستهلكین تمیل إلى تعزیز صورة ذهنیة 

(، تعُتبر التجارب الشخصیة مع المنتج من أهم العوامل التي تلعب 9191یث" )جیدة. وفقاً لبحث أجراه "سم

 .(Smith, 2020) دورًا في تشكیل التصورات الذهنیة

تسااهم وسااائل الإعلام ووسااائل التواصاال الاجتماعي بشااكل كبیر في تشااكیل الصااورة الذهنیة. في العصاار 

ن تؤثر بسااااااارعة على كیفیة إدراك الآخرین الرقمي الحادیاث، یمكن لمراجعاات العملاء ونشااااااار التجاارب أ

( أن التفاعل الإیجابي على وسااااائل التواصاااال 9190للعلامة. أظهرت دراسااااة أجراها "جونز" و"تایلور" )

 .(Jones & Taylor, 2021) یمكن أن یعزز الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة بشكل كبیر

 ل مع الصورة الذهنیة. تركز بعض الشركات الیوممع تطور السوم، تتغیر استراتیجیات الشركات في التعام

على بناء تجارب مخصاصاة للعمیل، مع اساتخدام بیانات العملاء لفهم احتیاجاتهم بشكل أفضل. حسب تقریر 

(، الشركات التي تستخدم التحلیلات في استراتیجیاتها التسویقیة تحقق نتائج أفضل في تحسین 9199"وود" )

 .(Wood, 2022) الصورة الذهنیة

( إلى أن 9192للحفاظ على صاااورة ذهنیة إیجابیة، تحتاج الشاااركات إلى الابتكار المساااتمر. یشاااایر "فیلد" )

ا كیفیة التواصاااااال مع العملاء وإدراك  الابتكار لیس مضاااااامناً فقط في المنتجات، بل یجب أن یشاااااامل أیضااااااً

وم مزدحم ویسااااهم في تكوین یساااااعد ذلك العلامة التجاریة على التمیز في ساااا .(Field, 2023) احتیاجاتهم

 .صورة ذهنیة قویة

تعُتبر الصاااورة الذهنیة للعمیل تصاااوراً معقداً یتشاااكل في عقول العملاء بناءً على تجاربهم ومشااااعرهم تجاه 

العلامات التجاریة. تمثل هذه الصااااورة مجموعة من الانطباعات والآراء التي تؤثر على ساااالوك العمیل في 

 (.Aaker, 1996السوم )
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ر الصورة الذهنیة للعمیل بعدة عوامل رئیسیة. تشمل هذه العوامل التجارب السابقة مع المنتج أو الخدمة، تتأث

والدعایة والإعلانات، و راء الأقران والأصادقاء. یعتبر التواصال الفعاّل مع العملاء أحد العناصار الأسااسیة 

 (.Keller, 2013التي تسهم في تشكیل هذه الصورة )

لتواصااااال الاجتماعي تأثیر متزاید على كیفیة إدراك العملاء للعلامات التجاریة. تتیح هذه أصااااابح لوساااااائل ا

المنصاات للعملاء مشااركة تجاربهم بشكل واسع، مما یؤدي إلى تشكیل صورة ذهنیة یمكن أن تكون إیجابیة 

 (.Mangold & Faulds, 2009أو سلبیة بناءً على المحتوى المتداول )

ة مع المنتجات والخدمات نقطة محوریة في تشاااااكیل الصاااااورة الذهنیة. أظهرت تمثل التجارب الشاااااخصااااای

الدراساااااااات أن العملاء الذین یتلقون خدمة ممتازة یمیلون إلى تكوین صاااااااورة إیجابیة تدعم ولاءهم للعلامة 

 (.Berry, 2000التجاریة )

من ة مضاااافة للعملاء. تتضاااتساااعى العلامات التجاریة إلى تعزیز صاااورتها الذهنیة عبر الابتكار وتقدیم قیم

الاساااتراتیجیات الناجحة اساااتخدام التعلیقات العملاء بشاااكل بناء والاساااتجابة الساااریعة لأي مشاااكلات تحدث 

(Kotler & Keller, 2016.) 

تشاااااهد أساااااوام الیوم تغیرات ساااااریعة في توجهات العملاء واهتماماتهم. یمكن أن یؤثر هذا على الصاااااورة 

مات التجاریة تكیف اسااااتراتیجیاتها بشااااكل مسااااتمر للاسااااتجابة لهذه التغیرات الذهنیة، مما یتطلب من العلا

(Fombrun & Shanley, 1990.) 

 

 العلاقة بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية للعميل: 

تعتبر الصورة الذهنیة للعمیل أحد العوامل الأساسیة التي تؤثر على اتخاذ القرار الشرائي. تشیر الأبحاث إلى 

زیج التسااااویقي، بما في ذلك المنتج والسااااعر والترویج والمكان، یمكن أن یؤثر بشااااكل كبیر على هذه أن الم

(، "تتداخل عناصاار المزیج التسااویقي بصااورة عمیقة مع المفاهیم الذهنیة التي 9191الصااورة. وفقاً للعلي )

 یبنیها العملاء حول العلامة التجاریة."

اربهم و رائهم حول العلامة التجاریة، ویعتقد الكثیر من الباحثین أن تعاد الصاااااااورة الذهنیة للعمیل نتیجة لتج

( أن "فهم العلاقة بین 9102المزیج التسویقي یلعب دورًا محوریاً في تكوین هذه الصورة. كما یؤكد السعید )

 المزیج التسویقي والصورة الذهنیة یمكن أن یساعد الشركات في تحسین استراتیجیاتها التسویقیة."
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امل العدید من الدراسااااات مع العلاقة بین المزیج التسااااویقي والصااااورة الذهنیة، حیث أوضااااح الشاااامري تتع

( أن "الاساااتراتیجیات التساااویقیة المدروساااة بعنایة تعزز من بناء صاااورة إیجابیة لدى العملاء، مما 9190)

 یسهم في ولائهم." وهذا یتطلب من الشركات فهم الروابط المعقدة بین هذه العناصر.

تعتبر الصاورة الذهنیة للعمیل إحدى العوامل الرئیسایة التي تؤثر في قرارات الشاراء والسالوك الاساتهلاكي. 

والذي یتألف من المنتج، السااااعر، المكان، والترویج، یلعب دورًا  أظهرت الدراسااااات أن المزیج التسااااویقي،

(، "یمكن أن یؤدي تحسین استراتیجیة 9191حاسامًا في تشاكیل هذه الصاورة. وفقاً لدراساة أجراها البكري )

 المزیج التسویقي إلى تعزیز الصورة الذهنیة للعمیل، مما یسهم في زیادة الولاء واختیار العلامة التجاریة."

نبع أهمیة فهم العلاقة بین المزیج التساویقي والصورة الذهنیة للعمیل من تأثیره المباشر على نجاح الأعمال ت

( أن "التسویق الفعال یساهم في تحسین الانطباعات الذهنیة 9102التجاریة. أظهرت دراسة قام بها الجبالي )

 للعمیل، مما ینعكس إیجابیاً على المبیعات والأرباح."

لمزیج التساویقي على الصاورة الذهنیة للعمیل لیس مجرد قضایة أكادیمیة بل یشاكل محورا رئیسیا في تأثیر ا

(، "یمثل المزیج التسویقي الأداة الأساسیة التي 9190اساتراتیجیات التساویق الحدیثة. وفقاً لدراسة الشمري )

 یمكن استخدامها لتشكیل وتغییر التصورات الإدراكیة لدى العملاء."

المزیج التساااویقي أداة حیویة تؤثر في تكوین الصاااورة الذهنیة للعمیل. حیث تشااایر الدراساااات إلى أن یعتبر 

فعالیة المزیج التساااویقي، الذي یتكون من العناصااار الأربعة الشاااهیرة )المنتج، الساااعر، الترویج، والمكان(، 

مات التجاریة. وقد وجدت دراساااة تلعب دورًا مركزیاً في تشاااكیل الانطباعات التي یتبناها العملاء تجاه العلا

 (.9191أن تحسین استراتیجیات المزیج التسویقي یعزز الثقة والولاء لدى العملاء )العنزي، 

تظهر الأبحاث تأثیرًا واضحًا للمزیج التسویقي على الصورة الذهنیة. وقد أظهرت دراسة حدیثة أن الشركات 

. جیات تسویقیة متكاملة تترك انطباعًا إیجابیاً لدى العملاءالتي تعكس قیم علامتها التجاریة من خلال استراتی

 (.9102وذكرت الدراسة أن الفجوة بین توقعات العملاء والواقع تؤثر سلباً على الصورة الذهنیة )الحمیدي، 

إن فهم العلاقة بین المزیج التساااویقي والصاااورة الذهنیة یمثل أهمیة قصاااوى للعلامات التجاریة. في دراساااة 

هذا الموضوع، تبین أن الشركات التي استثمرت في عناصر المزیج التسویقي بشكل متوازن نجحت  تناولت

 (.9190في تحسین التصورات العامة تجاهها، مما أسهم في تعزیز الولاء وتحسین المبیعات )الخطیب، 
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. هنیة للعمیلأظهرت العدید من الدراساااات أن المزیج التساااویقي یلعب دوراً حاساااماً في تشاااكیل الصاااورة الذ

( أن العناصاار المختلفة للمزیج التسااویقي، مثل المنتج والسااعر والترویج 9191حیث أكدت دراسااة )حسااني، 

  .ومكان التوزیع، تسهم بشكل مباشر في كیفیة إدراك العملاء للعلامة التجاریة

 تهلكین.": "یمثل المزیج التسویقي الأدوات اللازمة لبناء صورة ذهنیة قویة لدى المسالاقتباس

تعتبر الصاااورة الذهنیة جزءاً أسااااسااایاً من اساااتراتیجیة التساااویق، حیث ترتبط ارتباطاً وثیقاً بعوامل المزیج 

(، یؤثر توازن المزیج التسویقي على كیفیة تفاعل العملاء مع العلامة 9190التساویقي. وفقاً لدراسة )العلي، 

 .التجاریة، مما یزید من الولاء والثقة

جب أن یكون المزیج التسااااااویقي متوازناً لضاااااامان تحقیق تأثیر إیجابي على الصااااااورة الذهنیة : "یالاقتباس

 للعمیل."

تشاایر الأبحاث إلى أن التغییرات في عناصاار المزیج التسااویقي قد تؤدي إلى تغییرات ملموسااة في الصااورة 

( أن الاستراتیجیات 9102الذهنیة التي تشاكلها الشركات في أذهان العملاء. وقد أوضحت دراسة )الشریف، 

 .الترویجیة الفعالة تساهم في تحسین انطباعات العملاء حول العلامة التجاریة

 : "المزیج التسویقي لیس مجرد أدوات، بل هو استراتیجیة كاملة لبناء صورة ذهنیة ممیزة."الاقتباس

 

 الخاتمة: 

ة لتشكیل المزیج التسویقي أداة حیویفي عصار المنافساة الشادیدة والاستراتیجیات التسویقیة المتنوعة، أصبح 

الصاااورة الذهنیة للعمیل. یتكون المزیج التساااویقي من أربعة عناصااار رئیسااایة: المنتج، والساااعر، والمكان، 

  .والترویج، وكل منها یلعب دورًا مهمًا في كیفیة إدراك العملاء للعلامة التجاریة

لبدایة في تشاااااااكیل الصاااااااورة الذهنیة، حیث یرتبط ( أن جودة المنتج تمثل نقطة ا9190أكد الباحث العطیة )

تصااور العمیل للعلامة التجاریة مباشااارة بجودة المنتجات والخدمات المقدمة. فعندما یشااعر العملاء بالرضاااا 

عن الجودة، فإن ذلك یعزز من ولائهم وتفضاااااایلهم للعلامة التجاریة على المنافسااااااین. من هنا، یتضااااااح أن 

 .ساسي لفهم احتیاجات المستهلكین وخلق انطباع إیجابي حول العلامةالتركیز على الجودة هو أمر أ



 

51 
 

( إلى أن التسااعیر یؤثر بصااورة كبیرة على الصااورة 9191أما بالنساابة للأسااعار، فقد أشااار الباحث الزین )

ا القیمة للمنتج. لذا، ینبغي أن یتماشاااى  perceived الذهنیة. فالساااعر لیس مجرد قیمة مالیة، بل یعكس أیضاااً

ر مع توقعات العملاء، حیث یمكن أن یؤدي تسااعیر المنتجات بشااكل غیر مناسااب إلى تشااویه الصااورة السااع

 .الذهنیة للعلامة التجاریة

فیما یتعلق بالمكان، أو التوزیع، یعتبر العنصاار الثالث في المزیج التسااویقي. كما أوضااحت دراسااة الشااامي 

اساااااااباة یعزز من انطبااع العملاء ویزید من إمكانیة (، فاإن تواجاد العلاماة التجااریاة في المواقع المنا9102)

الوصااااول إلیها. إن توفر المنتج في الأماكن الصااااحیحة یسااااهم في خلق تجربة إیجابیة تتماشااااى مع توقعات 

 .العملاء

(، فإن الحملات 9199وأخیرًا، یلعب الترویج دورًا بارزًا في تشاااكیل الصاااورة الذهنیة. وفقاً لدراساااة الباز )

فعالة والمحتوى التسویقي الجذاب یساعدان على تعزیز الفهم العاطفي للعلامة التجاریة، مما یقود الإعلانیة ال

إلى إنشاء اتصال أقوى بین العمیل والعلامة. كما أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كأداة ترویجیة یتیح 

 لإیجابي على الصورة الذهنیة.للعلامات التجاریة التواصل مباشرة مع جمهورها، مما یعزز من التأثیر ا

في ضااوء ما تم اسااتعراضااه، یتضااح أن المزیج التسااویقي یعد عنصااراً أساااساایاً في تشااكیل الصااورة الذهنیة 

للعمیل عن العلامة التجاریة. یتكون هذا المزیج من عناصر متعددة تشمل المنتج، السعر، الترویج، والمكان، 

فیة إدراك العملاء للعلامة التجاریة. كما أشااااااار عبد الله وكل عنصاااااار له تأثیره الخاص والمشااااااترك في كی

( إلى أن "اساااااااتراتیجیاة المزیج التساااااااویقي تحادد كیفیة تفاعل العلامة التجاریة مع توقعات العملاء 9191)

 .واحتیاجاتهم"، مما یبرز أهمیة هذا المزیج في خلق ارتباط قوي مع العملاء

ویج في تعزیز الصاااورة الذهنیة. فالترویج الفعال لا یقتصااار فقط علاوة على ذلك، تبرز الأبحاث أهمیة التر

على الإعلان، بل یتناول أیضااااً العلاقات العامة والتساااویق عبر وساااائل التواصااال الاجتماعي. وفقاً للغزالي 

(، "تعتبر الأنشاااطة الترویجیة وسااایلة فعالة لبناء صاااورة إیجابیة لدى العملاء، مما یؤدي إلى تعزیز 9190)

م للعلامة التجاریة". هذا یعكس العلاقة التبادلیة بین أنشااااااطة الترویج وكیفیة تصااااااور العملاء للعلامة ولائه

 .التجاریة

أیضااااً، لا یمكن تجاهل تأثیر التساااعیر على الصاااورة الذهنیة. فالتساااعیر یعتبر من العناصااار الحسااااساااة في 

لمنتج یلعب دوراً محوریاً في تشاااكیل المزیج، حیث إن تحدید الأساااعار بشاااكل یتماشاااى مع جودة الخدمة أو ا
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( إلى أن "هناك ارتباطاً وثیقاً بین اسااااااتراتیجیة التسااااااعیر 9102الانطباع العام للعمیل. وقد أشااااااار سااااااالم )

والصاااورة الذهنیة، حیث إن الأساااعار المنخفضاااة قد تفُسااار على أنها مؤشااار ضاااعف الجودة، بینما الأساااعار 

 ."لتجاریةالمرتفعة قد تعُزز من مكانة العلامة ا

أخیراً، تسهم عناصر المزیج المكاني في تحدید كیفیة وصول المنتج إلى العملاء، مما یؤثر بشكل واضح في 

(، "الوجود الفعاّل للمنتج في أماكن اساااااتراتیجیة یعزز من 9199إدراكهم للعلامة التجاریة. كما ذكر ناجي )

  ."تحسین الصورة الذهنیة وصول العلامة التجاریة إلى الجمهور المستهدف، وبالتالي

في النهایة، یتضاح أن المزیج التساویقي هو أداة حیویة في تشاكیل الصاورة الذهنیة للعمیل. إن التنسیق الجید 

بین جمیع عناصار المزیج یساهم في بناء صورة قویة وممیزة للعلامة التجاریة، مما یزید من فرص نجاحها 

 في السوم التنافسیة.

یث، یعتبر المزیج التسویقي أحد الأدوات الأساسیة التي تساهم في بناء الصورة الذهنیة ي عالم التسویق الحد

في أذهان العملاء. یتكون المزیج التساااویقي من مجموعة من العناصااار الأسااااسااایة، تشااامل المنتج والساااعر 

كما  ائیة.والترویج والمكان، وكل عنصااار یلعب دورًا حیویاً في تشااااكیل انطباعات العملاء وقراراتهم الشاااار

" إلى أن قدرتنا على فهم تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج على العملاء تعزز من 9102أشاار "السماك، 

 .(9102فعالیة استراتیجیات التسویق وتشجع على بناء علاقات قویة مع العملاء )السماك، 

كوین كاراته تساااهم في تیؤثر المنتج بشاااكل مباشااار على الصاااورة الذهنیة للعمیل، حیث أن جودة المنتج وابت

" أن المنتجات ذات الجودة العالیة ترفع من 9191تصاااااااورات إیجاابیاة لادى العملاء. كماا وجاد "الأحمادي، 

(. لذلك، یتوجب على 9191درجاة ولاء العملاء وتسااااااااهم في تعزیز سااااااامعة العلامة التجاریة )الأحمدي، 

 .العملاء وتعزیز تجربتهمالشركات الاستثمار في تحسین جودة منتجاتها لتلبیة توقعات 

بالإضاافة إلى ذلك، یلعب الساعر دورًا حاسامًا في تشاكیل الصاورة الذهنیة، حیث أن الأسعار التنافسیة تعتبر 

" أن العملاء یمیلون إلى 9190من العوامل المهمة التي تؤثر في قرار الشاااااراء. أظهرت دراساااااة "الرحال، 

فضة على أنها ذات قیمة أكبر، مما یعزز من رغبتهم في الشراء إدراك العلامات التجاریة ذات الأسعار المنخ

 .(. لذا، یتعین على المؤسسات مراعاة استراتیجیات التسعیر بعنایة لتكوین انطباع إیجابي9190)الرحال، 

" إلى 9102أما عنصار الترویج، فیعتبر الوسایلة الفعالة لنقل الرسائل التسویقیة إلى العملاء. ویشیر "العلي، 

میة اسااتخدام قنوات ترویجیة متنوعة مثل وسااائل التواصاال الاجتماعي والإعلانات التقلیدیة للوصااول إلى أه
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(. لذلك، من الضاااااروري أن تضاااااع 9102جمهور واساااااع وبناء انطباع قوي عن العلامة التجاریة )العلي، 

 .الشركات استراتیجیات ترویجیة متكاملة تؤثر بشكل إیجابي على تصورات العملاء

ا دورًا كبیرًا في رساائل المزیج التساویقي. تضیف "العباسي،  وعن " أن توفر 9199المكان، فهو یلعب أیضاً

المنتج في مناطق یساااااهل الوصاااااول إلیها تسااااااهم في تعزیز صاااااورة العلامة التجاریة وزیادة ولاء العملاء 

 .ملاءلتلبیة احتیاجات الع(. وبالتالي، یجب أن تكون استراتیجیات التوزیع مدروسة بعنایة 9199)العباسي، 
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 :المقدمة 
الحالي، وذلك للإجابة على أسئلة البحث، واختبار مشروع المنهجیة التي تم تطبیقها في الیوضح هدا الجزء 

 طبیقه كما یلي:وما تم تفرضیات البحث . حیث توضح العناوین التالیة التعریفات الإجرائیة لمتغیرات البحث، 

 التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث: 

 یصف. بوضوح قیاسها یتم التي المتغیرات تحدید في أساسیة الاجرائیة التعریفات تعد البحثیة، في الدراسات

 اتهمدراساااا اتسااااام على الباحثین ویساااااعد. او معالجته ملاحظته أو متغیر قیاس كیفیة الاجرائي التعریف

 وصلاحیتها تهاوموثوقی

 (:المزيج التسويقيالمتغير المستقل ) 3.2.1

یتم قیاس جودة العلاقات العامة الإلكترونیة عن مستوى رضاهم عن الخدمة من مختلف  التعریف الاجرائي:

جوانب العلاقات العامة الإلكترونیة مثل الخدمة المصاااااارفیة وترویج الخدمة المصاااااارفیة وتسااااااعیر الخدمة 

 .الخدمةالمصرفیة وأسلوب تقدیم 

 المتغير التابع )الصورة الذهنية لدى العملاء(: 3.2.2

التعریف الإجرائي: یتم قیاس جودة إدارة الأزمات عن مستوى رضاهم عن الخدمة من مختلف جوانب إدارة 

 المعرفي والسلوكي والاجتماعي.الأزمات مثل 

 تصميم البحث: 

یام خلال سااا م الحقیقة والمعرفة من : الوضاااعیة. فلسااافة البحث الوضاااعیة تركز على فهالبحث فلسففففة 1. 

 الوضع الحالي والظروف المحیطة. تعتمد هذه الفلسفة على التأكید على السیام والثقافة لفهم الظواهر البحثیة

حلیل ت من خلال : الاساتنتاجي. منهج البحث الاستنتاجي یهدف الى استنتاج استنتاجات عامة البحث منهج2.

 . یسعى هذا النوع من البحث الى استخلاص نتائج شاملة وعامةالبیانات والمعلومات المتاحة

: دراساااة الحالة. اساااتراتیجیة البحث في دراساااة الحالة تركز على فهم عمیق لظاهرة البحث اسفففتراتيجية3.

معینة من خلال دراسااة حالة فردیة او مجموعة صااغیرة. تعتبر هذه الاسااتراتیجیة ذات قیمة في فهم الساایام 

 عقدةوالتفاعلات الم

 

: الكماااي. البحاااث الكماااي یساااتند الاااى الأرقاااام والبیاناااات الكمیاااة لتحلیااال وفهااام الظاااواهر البحفففث نفففوع4.

 المختلفة. یستخدم أدوات القیاس والاحصاء للتوصل الى نتائج معرفیة قابلة للقیاس والتحلیل
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نیااااة : المقطعیااااة. الأفااااق الزمنااااي المقطعااااي یشاااایر الااااى دراسااااة محااااددة فااااي فتاااارة زمالزمنففففي الأفففففق5.

محااادودة، دون الركاااوب علاااى تحلیااال تطاااورات زمنیاااة طویلاااة. یركاااز هاااذا الناااوع مااان الأفاااام الزمنیاااة 

 على فترة زمنیة محددة.

: الاساااتبیان والتحلیااال الاحصاااائي. یشااایر هاااذا الناااوع مااان التقنیاااات والإجاااراءات والإجفففراءات التقنيفففات6.

لاااى تحلیااال البیاناااات باساااتخدام أساااالیب الاااى اساااتخدام اساااتبیانات لجماااع البیاناااات والمعلوماااات، بالإضاااافة ا

 .إحصائیة لاستخلاص النتائج والاستنتاجات 
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 مجتمع البحث وطرق أخذ العينات:                                                 
جادة، والبالغ عددهم فرع حي الزهراء ب lHCCة مجتمع البحاث لهاذه الادراساااااااة هو جمیع موظفي شاااااااركا

التي تهدف الى انجاز مشااااااااریع صاااااااحیة وتعلیمیة متكاملة من حیث وضاااااااع التصاااااااور العام ، موظفا 55

، وتركیب الأجهزة الطبیة الحدیثة والاقتصادیة، واتباع افضل والتصامیمات الهندسایة، والانشاءات المتطورة

 رعایة الطبیة والتعلیم.خدمات الإدارة التشغیلیة في مجال ال

 

 مجتمع البحث :  3.2.1

فرع حي الزهراء في مدینة جدة والبالغ عددهم  lHCCموظفي شركة البحث لهذه الدراسة هو جمیع  مجتمع

 موظفا. تم تصنیف مجتمع البحث وفقا لما یلي:55

 : مجتمع البحث1جدول رقم 

 النسبة المئوية عدد الموظفين التصنيف

 lHCC              55 100%موظفین شركة 

 100 % 55 المجموع

 lHCCالمصدر: الموارد البشریة في شركة       

 عينة البحث: 3.2.2

(Krejcie 1970وفقا لجدول  فان حجم العینة هو (  48 هو الممثل لحجم المجتمع   55 عینة ، فقد تم اختیار  

48عشوائیة بسیطة من مجتمع البحث ، والبالغ حجمها  ى استجابة من وقد تم الحصول عل موظفا.  48 

أي بنسبة استجابة  موظفا، % 100. 

 : عينة البحث2جدول رقم 

 النسبة المئوية عدد الموظفين التصنيف

 lHCC              48 87.27%موظفین شركة 

 87.27 %  48 المجموع

 (Krejcie (1970المصدر:      
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 طريقة وتقنية أخذ العينة: 3.2.3
العشااااوائیة البساااایطة. وفقا لهذه التقنیة، تم اختیار الخصااااائص من مجتمع في هذا البحث تم اسااااتخدام العینة 

البحث بطریقة عشاوائیة ، مما یتضمن تمثیل المجتمع بشكل دقیق . وقد تم استخدام جداول الأرقام العشوائیة 

ریقة طلضااااامان التمثیل الملائم لمختلف الفئات العمریة في العینة، ثم تم اختیار عینة عشاااااوائیة منها وهذه ال

 ضمنت ان یكون لكل موظف فرصة متساویة للاختیار في العینة، مما اعطى تمثیلا دقیقا للمجتمع الأصلي.

وتعتبر تقنیة العینة العشاااااوائیة البسااااایطة نوعا من تقنیات اخذ العینة المحتملة، حیث ان جمیع افراد المجتمع 

لى نتائج موثوقة وقابلة للتعمیم على لدیهم فرصااااة متساااااویة للاختیار في العینة. وهذا یضاااامن الحصااااول ع

 مجتمع الدراسة.

 

 طريقة جمع البيانات: 

یصف هذا القسم أدوات البحث التي تم استخدامها لجمع البیانات المطلوبة للإجابة على أسئلة البحث واختبار 

 فرضااااااایاات البحاث. وعلیاه فقاد اعتماد البااحاث على المنهج المساااااااحي في جمیع البیانات الكمیة عن طریق

 الاستبیانات . وتعرض الأقسام التالیة الأدوات التي تم استخدامها لقیاس متغیرات البحث :

 

 المتغير المستقل )المزيج التسويقي(: 3.2.1

واعتمد الباحث على استبانة احمد محمود .وذلك لقیاس المزیج التسویقي حیث أربعة ابعاد وهي الخدمة 

فقرة 12خدمة المصرفي، وأسلوب تقدیم الخدمة. باجمالي المصرفیة، وترویج الخدمة المصرفیة، وتسعیر ال

فقرات ،والبعد ترویج الخدمة المصرفیة یتكون 3 المصرفیة یتكون من د الخدمة للمتغیر كله . حیث ان البع

 فقرات ،والبعد أسلوب تقدیم الخدمة یتكون من 3فقرات، والبعد تسعیر الخدمة المصرفیة یتكون من   3من

 = موافق.3= محاید، 2= غیر موافق،  1تبیان هو لیكرث الثلاثي حیث ان فقرات. نوع الاس3
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 : المقياس المستخدم لقياس المتغير المستقل المزيج التسويقي3جدول رقم 

 المصدر : الطالب        

(:الصورة الذهنية لدى العملاءالمتغير التابع )         

من  حیث  للعملاء. وذلكالصورة الذهنیة (. وذلك لقیاس  (1978یان حسن عبداللهواعتمد الباحث على استب 

فقرات للمتغیر كله . حیث  9ثلاثة ابعاد وهي البعد المعرفي، والبعد السااالوكي ، والبعد الاجتماعي. باجمالي 

فقرات . والبعد الاجتماعي یتكون من  3، والبعد السااالوكي یتكون من فقرات  3ان البعد المعرفي یتكون من 

 = موافق. 3= محاید ،  2= غیر موافق ، 1هو لیكرث الثلاثي حیث ان  فقرات ، نوع الاستبیان 3

 الصورة الذهنية للعملاء: المقياس المستخدم لقياس المتغير التابع 4جدول رقم 

 المصدر الطالب        

 

 

 

 

 المرجع عدد العبارات ابعاد المتغير المتغير المستقل

 المزيج التسويقي

 3 الخدمة المصرفية

احمد محمود احمد ،تسويق الخدمات 

صرفية ،دار البركة للنشر الم

 والتوزيع

ترويج الخدمة 

 المصرفية
          3 

تسعير الخدمة 

 المصرفية
3 

 3 أسلوب تقديم الخدمة

 المرجع عدد العبارات ابعاد المتغير المتغير المستقل

الصورة الذهنية لدى 

 العملاء

معرفيال  3 

حسن عبدالله أبو ركبة واخرون، 

 1978كز النشر العلمي،مر
 3           السلوكي

 3 الاجتماعي
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  أنواع البيانات: 
 في هدا القسم سنقوم بالتمییز بین البیانات الأولیة والبیانات الثانویة التي تم استخدامها في هده الدراسة:

 

 البيانات الأولية:    3.6.1

 شاركة  نتائج اساتبیان اجریته على موظفيlHCC  في منطقة جدة حول موضوعالزهراء فرع حي 

 .المزیج التسویقي على الصورة الذهنیة لدى العملاء

  لمزیج اتوزیع الاسااااتبیان على العینة المختارة وجمع البیانات الخام حول تقییم الموظفین لموضااااوع

 التسویقي على الصورة الذهنیة لدى العملاء .

 لها في برامج إحصائیة لتحلیلها كمیا.تنظیم البیانات الأولیة وادخا 

 

 البيانات الثانوية:       3.6.2

 ي المزیج التسویق الأبحاث والدراسات السابقة المنشورة في المجلات العلمیة والكتب حول موضوع

 .على الصورة الذهنیة لدى العملاء 

  المعلومات المتوفرة على موقع شركةlHCC .واي مواد إعلامیة أخرى عن الشركة 

 

 ق وأساليب تحليل البيانات:طر 

 یعد جمع البیانات، من الضروري تحلیل المعلومات التي تم جمعها لاستخلاص استنتاجات ذات معنى.

لتحلیل البیانات  28( وتحدیدا الإصدار (spssحیث تم استخدام الحزمة الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة 

 المجمعة.

 حلیل الوصفي، للحصول على نظرة ثاقبة لخصائص تم اجراء اختبار توصیف العینة، من خلال الت

یساعد الباحثین على فهم التركیبة السكانیة والتفضیلات والمعلومات الأخرى ذات  مجتمع العینة.

 الصلة بالأفراد المشاركین في الدراسة.

  تعتبر اختبارات والموثوقیة حاسمة في ضمان دقة البیانات المجمعة واتساقها. اختبارات الصدم

تحلیل العاملي الاستكشافي( لتحدید ما اذا كانت أدوات البحث تقیس ما تهدف الى قیاسه، بینما تقوم )ال

 ألفا( بتقییم ثبات النتائج مع مرور الوقت. خاختبارات الثبات )اختبار كور نبا
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  خاتمة: 
اسة.في الفصل الثالث من البحث، تم توضیح بالتفصیل المنهجیة البحثیة المتبعة في هذه الدر  

بدایة، تم تحدید المنهج البحثي المساااتخدم وهو المنهج الوصاااافي التحلیلي، والدي یهدف الى وصااااف وتحلیل 

في المملكة العربیة lHCC  لدى موظفین شركةللعملاء العلاقة بین المزیج التساویقي وبین الصاورة الذهنیة 

عینة  نات، فقد تم توزیع استبیانات على. وفیما یتعلق بأسالیب جمع البیاالزهراء السعودیة في جدة، فرع حي

 مقصودة من الموظفین بطریقة عشوائیة بسیطة بهدف الحصول على البیانات الكمیة حول هذه العلاقة.

بعد ذلك، تم التحقق من توافر شااااروط الصاااادم والثبات للمقاییس المسااااتخدمة في قیاس متغیرات الدراسااااة، 

 ة هذه المقاییس.والتي أظهرت مؤشرات جیدة تؤكد على موثوقی

وبذلك، قد یكون الفصال الثالث قد وفر وصافا تفصیلیا للمنهجیة المتبعة في هذا البحث العلمي، والتي اتسمت 

بالدقة والموضاااوعیة بما یضااامن موثوقیة النتائج وإمكانیة تعمیمها. وهذا الالتزام بالمنهجیة العلمیة السااالیمة 

 سیساهم في تعزیز جودة هذا البحث وتمیزه.
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 الرابع : التحليل الاحصائيالفصل  2
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 :التمهيد 
 

یتناول هذا الفصل عرضا لنتائج الدراسة المیدانیة التي تم تحلیلها احصائیا باستخدام حزمة البرنامج 

ل ح. الفصل الحالي للتحلیل الاحصائي یتضمن الإحصاء الوصفي للعینة م92الإصدار  SPSSالاحصائي 

اختبار صدم وثبات الاستبیانات المستخدمة في جمع البیانات المطلوبة من   SPSS V.28الدراسة باستخدام 

عینة الدراسة الحالیة بالإضافة الى ذلك، من اجل اختبار فرضیات البحث ومدى ملاءمة النموذج تم اجراء 

 .SPSS 28تحلیل الانحدار الخطي البسیط عبر 

 

 خصائص عينة الدراسة: 
 

 التعلیمي المستوى -العمر - تم توزیع مفردات عینة الدراسة وفقاً الى الجنس. 

 ▪افیةالدیموغر تم حساب التكرارات والنسب المئویة لأفراد عینة الدراسة وتتمثل في المعلومات العامة 

 التي تشمل

 

 (انثى – الجنس ویشمل على )ذكر 

  (. 54اكثر من  –سنة  54الى  24من  –سنة  24الى  94من  – 94من أقل )العمر ویشمل 

  جامعي(.  –ثانوي  –المستوى التعلیمي ویشمل ) متوسط 

 

 الجدول، الرسومات والفقرات التالیة توضح تصنیف العینة محل الدراسة كما یلي:
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 : توصيف عينة البحث.2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .من إعداد الباحث بالاعتماد على النتائج الإحصائیة للدراسة المیدانیةالمصدر: 

 :حیث یبلغ عدد  الذكورتجاوز عدد  الاناثأظهرت النتائج الإحصائیة ان، عدد  بالنسبة للجنس

من العینة.  %0195 حیث یعادل 4یبلغ  الذكورمن العینة بینما عدد  %2295حیث یعادل  59 الاناث

 التالي:   كما هو موضح بالشكل

 : تصنیف العینة وفقاً للجنس3لشكل ا 

 المتغير فئات المتغير     العدد    النسبة من إجمالي العينة

 النوع ذكر 4 0195

 أنثى 59 2295

 الإجمالي 27 100%

الفئة  سنة  94أقل من  5 294

 العمرية
 سنة 24إلى  94من  95 4090

 سنة 54إلى  24من  02 5195

 الإجمالي 27 %100

 متوسط 01 9092

 ثانوي 00 9295

 جامعي فما اعلى 05 9292

9494 09 5 

 الإجمالي 27 100%
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 أي ما یعادل 94أعمارهم أقل من  اشخاص 5أظهرت النتائج الإحصائیة ان، هناك  أما بالنسبة للعمر:

 %4090سنة أي ما یعادل  24الى  94شخص أعمارهم تتراوح بین  95من عینة الدراسة، وهناك  294%

من عینة  %5195 سنة أي ما یعادل 54الى  24ارهم تتراوح بین شخص أعم 02من عینة الدراسة، وهناك 

 :الدراسة. كما هو موضح بالشكل التالي

 
 

: تصنيف العينة وفقاً للعمر4الشكل   

 

  أما بالنسبة للمستوى التعليمي: أظهرت النتائج الإحصائية ان، هناك 01 شخص حاصلين على

شخص حاصلين على شهادة  00ة، وهناك من عينة الدراس %3012أي ما يعادل متوسط شهادة 

أي  جامعيةشخص حاصلين على شهادة  02من عينة الدراسة، وهناك  %3212ما يعادل  أي ثانوية

:1 كما هو موضح بالشكل التاليمن عينة الدراسة %3.12ما يعادل   

 

 

 

 

 

 

: تصنيف العينة وفقًا 5الشكل 

 للمستوى التعليمي
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 ث:قياس الصدق والثبات لأدوات البح 

من أجل التحقق من صدم وثبات المقاییس المستخدمة في الدراسة، تم اختبار صدم الاتسام الداخلي للاستبیانات المستخدمة 

 Averageلقیاس متغیرات الدراسة، بالإضافة إلى قیاس الصدم التقاربي عن طیق قیاس متوسط التباین المستخرج )

Variance Extracted (AVE ات للمقاییس المستخدمة في الدراسة عن طریق قیاس كلا من قیمة ألفا . بینما تم قیاس الثب

، من خلال نموذج ho، وقیمة معامل ،Composite reliability، قیمة الثبات المركب Cronbach's alphaكرونباخ 

SPSS، بإستخدام برنامج التحلیل الإحصائي  Structural equation modeling (SEMالمعادلة البنائیة  . 92لإصدار  با 

 الفقرات والجداول التالیة توضح ذلك.

 

 

 

 

 صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة 2.3.1

  تم اختبار صدم الاتسام الداخلي للمقاییس المستخدمة في قیاس متغیرات الدراسة، بالإضافة إلى قیاس الصدم

 .Average Variance Extracted التقاربي عن طریق قیاس متوسط التباین المستخرج

  صدم الاتسام الداخلي: یقصد به مدي اتسام كل عبارة من عبارات الاستبانة للمتغیر الذي تنتمي إلیه، لذا قامت

الباحثة بقیاس الاتسام الداخلي للاستبیانات من خلال حساب معاملات الارتباط بین درجة كل عبارة والدرجة الكلیة 

 .یتم حذفه من الاستبانة ٥.٠معامل الارتباط أقل من Kaiser (0285) للمتغیر التي تنتمي إلیه. وفقا لدراسة

 الصدم التقاربي: Convergent Validity  یتم قیاس متوسط التباین بین العبارات التي تقییس نفس المقیاس، وذلك

 Hair.9115) وفقا ل ٥.٠التي یجب ان تكون قیمتها أكبر من  ,AVE عن طریق احتساب متوسط التباین المستخرج

et al) 

 لجداول التالیة توضح النتائج الاحصائیة الخاصة ب )معاملات الارتباط الانحراف المعیاري، قیمةا T  ،المحسوبة

بین درجة كل عبارة والدرجة الكلیة للمتغیر لقیاس صدم الاتسام الداخلي للاستبانات. كذلك  P valueوقیمة، 

ربي للاستبانات وذلك من خلال نموذج المعادلة لقیاس الصدم التقا AVE احتساب قیمة متوسط التباین المستخرج

 :، كما یلي 92بالإصدار  SPSS البنائیة
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 : صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة للمتغير المستقل.6جدول 

 المصدر: من اعداد الباحث بناءً على نتائج التحلیل الاحصائي لبیانات الدراسة المیدانیة.

 .الذي بالأعلى 5یتضح بالجدول 

  ةرویج الخدمت، الخدمةجمیع معاملات الارتباط لكل العبارات ) :سویقيالمزیج التمقیاس تطبیق ،

بالإضافة الى ان  194( ترتبط ارتباط قوي مع المتغیر التابع لها، عند قیم أكبر من تسعیر الخدمة 

وفقاً لذلك  19110قیم كل معاملات الارتباطات للعبارات دالة إحصائیة عند مستوى معنویة أقل من 

م الاتسام الداخلي للمقیاس. كذلك، من النتائج بالأعلى المتعلقة بقیمة متوسط التباین فقد تحقق صد

وفقاً  194وهو أكبر من  19542، یتضح ان قیمته لمتغیر تطبیق المتغیر الأول هو AVEالمستخرج 

 لذلك، فقد تحقق الصدم التقاربي للاستبانة.

Average variance 

extracted 

متوسط التباين 

 المستخرج

P 

Values 

Standard 

deviation 

الانحراف 

 المعياري

Factor 

loadings 

 معامل الارتباط

KMO المتغير العبارات 

 

 

 

 

 

0.664 

 

0.814. 

.0001 2210. 2150.  

 

 

 

0.544 

 

 

A1  

 الخدمة

 

 

المزيج 

 التسويقي

.0001 5520. 2440. A2 

.0001 4510. 8220. A3 

 

0.543 

0.000 4040. 5410. B1  

ترويج 

 الخدمة

.0001 4920. 8490. B2 

.0001 5510. 5980. B3 

 

0.653 

.0001 4520. 4520. C1  

تسعير 

 الخدمة

.0001 5220. 8880. C2 

.0001 4450. 4820. C3 
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 ر التابع: صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة للمتغي7جدول 

 المصدر: من اعداد الباحث بناءً على نتائج التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة الميدانية.

 الذي بالأعلى: 7يتضح بالجدول 

 الاجتماعي، البعد المعرفيجميع معاملات الارتباط لكل العبارات )البعد  :الصورة الذهنية للعميل مقياس تطبيق  ،

بالإضافة الى ان قيم كل معاملات  1.2قيم أكبر من ( ترتبط ارتباط قوي مع المتغير التابع لها، عند السلوكيالبعد 

وفقاً لذلك فقد تحقق صدق الاتساق  1.111الارتباطات للعبارات دالة إحصائية عند مستوى معنوية أقل من 

، يتضح ان قيمته AVEالداخلي للمقياس. كذلك، من النتائج بالأعلى المتعلقة بقيمة متوسط التبان المستخرج 

 .وفقاً لذلك، فقد تحقق الصدق التقاربي للاستبانة 1.2وهو أكبر من  1.623هو  ورة الذهنيةالصلمتغير تطبيق 

 

 

Average variance 

extracted 

 متوسط التباين المستخرج

P 

Values 

Standard 

deviation 

الانحراف 

 المعياري

Factor 

loadings 

 معامل الارتباط

KMO 

 

 

 

 العبارات

 

 المتغير

 

 

 

0.6218 

 

0.589 

.0001 .653 .639  

 

 

.827 

BA1  

البعد 

 المعرفي

الصورة 

الذهنية 

 للعمل
.0001 .617 .587 BA2 

.0001 .522 .567 BA3 

 

0.625 

0.000 .476 .686 BB1  البعد

 الاجتماعي
.0001 .428 .552 BB2 

.0001 .488 .637 BB3 

 

0.643 

.0001 .568 .710 BC1 د البع

 السلوكي
.0001 .414 .672 BC2 

.0001 .398 .547 BC3 
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 : ثبات أداة الدراسة 2.3.2

 

يشير ثبات الاستبيان إلى: الاستقرار في نتائج الاستبيان وعدم تغييرها بشكل كبير فيما لو تم إعادة توزيعها على افردا 

ددة. لقياس ثبات الاستبانات المستخدمة لقياس متغيرات الدراسة، تم احتساب قيم العينة عدة مرات خلال فترات زمنية مح

. وفقا PLS-SEMبواسطة نموذج المعادلة البنائية  A-rho، وقيمة reliability Compositeألفا كرونباخ، الثبات المركب 

 ات للمقياس.حتى يتحقق الثب 1.7، يجب ان تكون القيم الثلاثة أكبر من al et Hair( 1111لـ )

فيما يتعلق بالثلاث قيم )ألفا كرونباخ، الثبات  PLS-SEMالجدول التالي موضح به القيم المستخرجة من المعادلة البنائية 

 .reliability Compositeالمركب 

 : قياس الثبات لأداة الدراسة.8جدول 

 المصدر: من اعداد الباحث بناءً على نتائج التحلیل الاحصائي لبیانات الدراسة المیدانیة.

 

 الأعلى ان قيم معاملات الثبات لمقاييس الدراسة كما يلي:الذي ب 8يتضح بالجدول 

  أظهرت النتائج الإحصائية أن قيم ألفا كورنباخ الثبات المركب  :المزيج التسويقيمقياس تطبيقComposite 

reliability وبينما قيم ألفا كورنباخ الثبات المركب  1.911، هوComposite reliability  لأبعاد المتغير الأول

مما يشير الى أن جميع  9181.=  تسعير الخدمة 9131.=  توزيع الخدمة 8821.=  الخدمةى الترتيب هي عل

 ، فقد تحقق الثبات للمقياس.al et Hair( 1111، وفقا لـ )1.6القيم أكبر من 

Cronbach's alpha المتغیر عدد العبارات 

 

.920 

  الخدمة 2 884.

المزیج 

 التسویقي

 توزیع الخدمة 2 903.

 تسعیر الخدمة 2 908.

 

.919 

  البعد المعرفي 3 906.

الصورة 

 الذهنیة

 البعد الاجتماعي 3 845.

 البعد السلوكي 3 901.
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 Composite مقياس تطبيق المتغير الثاني: أظهرت النتائج الإحصائية أن قيم ألفا كورنباخ الثبات المركب 

reliability وبينما قيم ألفا كورنباخ الثبات المركب 1.919، هو Composite reliability  الصورة الذهنيةلأبعاد 

مما يشير الى أن جميع  1.911=  السلوكيالبعد  1.822=  الاجتماعيالبعد  1.916=  المعرفيعلى الترتيب هي البعد 

 .فقد تحقق الثبات للمقياس ,al et Hair (1111) ، وفقا لـ1.6القيم أكبر من 

 

وفقا للنتائج الإحصائية بالأعلى، التي اثبتت صدق وثبات المقاييس المستخدمة في الدراسة الحالية، مما يعني إمكانية 

الاعتماد على نتائجها وصلاحية هذه الاستبانات للتطبيق والوثوق بها، واستخدامها في إجراء التحليلات الخاصة 

 دراسة.باختبار فرضيات ال

 : التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة 

 

 غیر موافق محاید موافق

2 9 0 

 

 وقد تم حساب مستوى الأهمية وفقاً للمعادلة التالية:

تم حساب الوزن النسبي المقابل لكل فئة عن طریق ضرب المتوسط الحسابي في  
100 

3
= 33.33% 

 :دلالة المتوسطات الحسابیة، كما یلي 2یوضح الجدول 

 : دلالة المتوسطات الحسابية.9جدول 

 

قيمة المتوسط 

 الحسابي 

 مستوى )درجة( الوزن النسبي %  النتيجة )الاتجاه العام( 

 الممارسة / الأهمية 

 موافقة مرتفعة %011إلى  %55958من  موافق  0958إلى  0من 

 موافقة متوسطة  %55955إلى  %22925من  محاید  9925إلى  0952من 

 وافقة منخفضة م %22922إلى  %1من  غیر موافق 2الى  9924من 
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يوضح الجدول التالي التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة متمثلة في الأوساط الحسابية بالاعتماد على مقياس ليكرت 

لة المتوسط دلا الثلاثي، والانحرافات المعيارية للمتغيرات طبقا للجدول المتعلق بدلالة المتوسط الحسابي. حيث يتم النظر إلى

الحسابي الموضح في الجدول بالأعلى لمعرفة مستوى تطبيق المتغير الأول وابعادها، وكذلك مستوى المتغير الثاني 

 وأبعادها، وذلك وفقًا لوجهة نظر عينة الدراسة، وذلك كما يلي:

 

 : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة.11جدول 

 المصدر: من اعداد الباحث بناءً على نتائج التحليل الاحصائي لبيانات الدراسة الميدانية.

 سابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة ما يلي:في الأعلى الخاص بالمتوسطات الح 11يتضح في الجدول 

  أوضحت النتائج أن الاتجاه العام لمفردات عينة الدراسة هي : المزيج التسويقيتظهر نتائج توصيف العينة للمتغير

. حيث أن المتوسط  IHCCنسبة الموافقة مرتفعة، مما يدل على تحقيق مرتفع من المتغير الأول في شركة 

، كذلك أوضحت  0.369عند انحراف معياري  %37.33بنسبة موافقة بلغت  1.28ي للمتغير ككل بلغ = الحساب

وزيع ت، الخدمة) المزيج التسويقيالنتائج الإحصائية الوصفية لأبعاد المتغير الأول، أن الابعاد الثلاثة لمتغير 

الدراسة هو مستوى الموافقة المرتفع عند  ( جاء الاتجاه العام لها من قبل مفردات عينةتسعير الخدمة،  الخدمة 

بنسبة موافقة تبلغ  1.11=  الخدمة. حيث نجد ان المتوسط الحسابي لبعد  IHCCمستوى تطبيق مرتفع شركة 

عند  %21.33بنسبة موافقة تبلغ  1.31=  توزيع الخدمة، أما بالنسبة لبعد 1.362عند انحراف معياري  32%

عند انحراف  %36.33بنسبة موافقة تبلغ  1.32=  تسعير الخدمةسبة لبعد ، أما بالن062.انحراف معياري 

 .221.معياري 

المتوسط  الانحراف المعياري الاتجاه العام ميةمستوى الأه

 الحسابي

 المتغير

  مرتفع مرتفع

 موافق

 369. موافق

 

 

.364  

0992 

  الخدمة 0990

المزيج 

 التسويقي

 توزیع الخدمة 0920 425. موافق مرتفع

 تسعیر الخدمة 0924 450. موافق مرتفع

  مرتفع مرتفع

 موافق

  المعرفيالبعد  1.40 1.30 501. 401. موافق

الصورة 

 الذهنية

 الاجتماعيالبعد  1.24 385. موافق مرتفع

 السلوكيالبعد  1.26 401. موافق مرتفع
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  أوضحت النتائج أن الاتجاه العام لمفردات عينة الصورة الذهنيةتظهر نتائج توصيف العينة للمتغير التابع :

. حيث أن  IHCCركة الدراسة هي نسبة الموافقة مرتفعة، مما يدل على تحقيق مرتفع من المتغير الثاني في ش

، كذلك  058.عند انحراف معياري  %40.33بنسبة موافقة بلغت   1.30المتوسط الحسابي للمتغير ككل بلغ = 

بعد )ال الصورة الذهنيةأوضحت النتائج الإحصائية الوصفية لأبعاد المتغير الثاني، أن الابعاد الاربعة لمتغير 

،( جاء الاتجاه العام لها من قبل البعد السلوكي للصورة الذهنية،  البعد الاجتماعي للصورة الذهنية،  المعرفي

. حيث نجد ان  IHCCمفردات عينة الدراسة هو مستوى الموافقة المرتفع عند مستوى تطبيق مرتفع في شركة 

 ، أما بالنسبة لبعد 211.عند انحراف معياري  %21بنسبة موافقة تبلغ  1.21=  المعرفيالمتوسط الحسابي لبعد 

=  السلوكي، أما بالنسبة لبعد  382.عند انحراف معياري  %21بنسبة موافقة تبلغ  1.11= الاجتماعي البعد 

 . 211.عند انحراف معياري  %63بنسبة موافقة تبلغ  128.

 

 :معاملات الارتباط الخطي بين متغيرات الدراسة 
 

رات الدراسة، والتي تم قیاسها یعرض الجدول التالي معاملات الارتباط الخطى )لبیرسون( بین متغی

 :وذلك على النحو التالي SPSS-V 28 باستخدام
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 كمتغير مستقل( وإدارة الازمات )كمتغير تابع(:)الارتباط الخطي بين العلاقات العامة وابعادها 

  كترونیاة وابعاداها ( بین العلاقاات العااماة الال(0.784تبین وجود ارتبااط معنوي متوساااااااط بموجاب

 ((0.47كمتغیر مستقل وإدارة الازمات كمتغیر تابع عند مستوى الدلالة

  توزیع ، الخدمة ) المزیج التسااویقي متوسااط بموجب بین كل بعد من ابعادتبین وجود ارتباط معنوي

على الترتیب كمتغیرات مستقلة  1،0.810،0.762( عند معامل ارتباط تساعیر الخدماتا،  الخدمات

 كمتغیر تابع. للعمیل  ةالصورة الذهنی( وبین (0.47مستوى دلالة  عند

الصورة الذهنية 

 للعميل

تسعير 

 الخدمة

توزيع 

 الخدمة

 المتغير الخدمة

.784** .762** .810** 1 Pearson 

Correlation 

 

 الخدمة 

<.001 <.001 <.001  Sig. (2-tailed) 

47 47 47 47 N 

.743** .761** " 1 .810** Pearson 

Correlation 

 

توزيع 

 الخدمة
001>. 001.<  <.001 Sig. (2-tailed) 

47 47 47 47 N 

820**. 1 .761**" .762** Pearson 

Correlation 

 

تسعير 

 الخدمة
<.001.  <.001 <.001 Sig. (2-tailed) 

47 47 47 47 N 

1 .820** .743** .784** Pearson 

Correlation 

 

الصورة 

الذهنية 

 للعميل
 <.001 001>. <.001 Sig. (2-tailed) 

47 47 47 47 N 



 

74 
 

  یلاحظ مما ساااابق ان قیم معاملات الارتباط بین متغیرات الدراسااااة مرتفعة، ومما یدل على قوة هذا

 الارتباط.

ين بالارتباط الخطي بين ابعاد العلاقات العامة الالكترونية وبين متغير العلاقات العامة الالكترونية ككل، و

 :بعضها البعض

،  لخدمة اوبین ابعادها ) المزیج التسویقيیتضح من نتائج الجدول السابق وجود ارتباط موجب معنوي بین 

 ((58.( عند مستوى الدلالة تسعیر الخدمة، توزیع الخدمة

 

 

 

 :نتائج اختبار فرضيات الدراسة 
 

ئج من فروض فرعیة، ویتم عرض النتا یتعلق هذا الجزء باختبار صحة الفرض الرئیسي للدراسة وما یتبعه

على النحو  SEM-PLS,SPSSV.28الإحصائیة التي تم التوصل الیها باستخدام كلا من الحزمة الإحصائیة 

 التالي:

 

 الفرض الرئيسي للدراسة:

 

  عمیلالصورة الذهنیة للوبین  المزیج التسویقيتوجد علاقة معنویة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین. 

 من هذا الفرض الرئيسي فروضا فرعية كما يلي:ويتفرع 

 

 

یة الصورة الذهنوبین  المزیج التسویقي: توجد علاقة معنویة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین 1الفرضیة 

 .للعمیل

 .الصورة الذهنیة للعمیلوبین  الخدمة : توجد علاقة معنویة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین 2الفرضیة 
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الصورة الذهنیة وبین  توزیع الخدمةد علاقة معنویة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین : توج3الفرضیة 

 .للعمیل

 .لالصورة الذهنیة للعمیوبین  تسعر الخدمةتوجد علاقة معنویة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین  :4الفرضیة

الصورة وبین  لخدمةأسلوب تسعیر ا: توجد علاقة معنویة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین 5الفرضیة 

 .الذهنیة للعمیل

 نتائج اختبار الفرض الرئيس للدراسة:

المزیج التسویقي والصورة الذهنیة ینص هذا الفرض على انه " توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین 

 للعمیل

 Simple Linear Regressionلاختبار هذا الفرض، تم استخدام أسلوب تحلیل الانحدار الخطي البسیط 

Analysis والذي یعد أحد الأسالیب الإحصائیة الشائعة المستخدمة لاختبار العلاقة بین متغیرین. في هذا ،

ي الدراسة ، التي تمثل المتغیر المستقل فالمزیج التسویقيالسیام، تم تطبیق هذا الأسلوب لدراسة العلاقة بین 

ویهدف التحلیل الى تحدید ما إذا كانت هناك علاقة ، والتي تعتبر المتغیر التابع. والصورة الذهنیة للعمیل

في الشركة وبین مستوى تطبیق ممارسات وبین مستوى  المزیج التسویقيمعنویة بین تطبیق ممارسات 

لى ع المزیج التسویقي. من خلال هذا التحلیل، یتم اختبار مدى تأثیر الصورة الذهنیةتطبیق ممارسات 

قوة واتجاه هذه العلاقة باستخدام المعاملات الإحصائیة المستخلصة من  ، وكذلك القیاسالصورة الذهنیة إ

 نموذج الانحدار الخطي البسیط.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 a.879 .773 .751 .200 

a. Predictors: (Constant), المزیج التسویقيا 
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aNOVAA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5.702 4 1.426 35.671 b<.001 

Residual 1.678 42 .040   

Total 7.381 46    

a. Dependent Variable: الصورة الذهنیة ا 

b. Predictors: (Constant), المزیج التسویقي 

 

 

 

aCoefficients 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval for 

B 

B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound 

1 (Constant) .097 .107  .904 .371 -.119- .312 

 478. -192.- 394. 862. 130. 166. 143. الخدمة

 570. 101. 006. 2.886 377. 116. 335. الخدمة_تسعیر

 429. -060.- 135. 1.526 196. 121. 185. الخدمة_توزیع

 545. -003.- 053. 1.993 269. 136. 271. الخدمة_تقدیم_اسلوب

a. Dependent Variable: الصورة الذهنیة للعمیلا 

 

R=897 

R=751 

 

 الصورة الذهنية للعميل المزيج التسويقي
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 یتضح من الجدول بالأعلى ما یلي:

 ارشیر مستوى المعنویة لاختبتF))  والذي یساويsig) )0.371) مما یدل على ان نموذج الانحدار )

 .0.371الخطي البسیط ذو دلالة معنویة عند مستوى 

  تشیر قیمة معامل الارتباطR=0.894) ) بشكل المزیج التسویقي  الى وجود ارتباط إیجابي قوي بین

 .والصورة الذهنیةعام 

 ( ²یوضح معامل التحدید المحتملRان حوال ) الصورة الذهنیة من التباین الحاصل في  %25ي 

 .المزیج التسویقيیمكن تفسیره من خلال التباین في مستوى 

  )ت( تشیر قیمةT-Value)الى معنویة معامل الانحدار بیتا )B)  حیث ان مستوى الدلالة ،)

 (.  (0.02المحسوب لاختبار)ت( اقل من

 ض الرئیسي الذي ینص على وجود علاقة معنویة وبناء على النتائج السابقة یتم قبول صحة الفر

متغیر ك الصورة الذهنیة )اجمالا( كمتغیر مستقل  المزیج التسویقیي إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین 

 تابع.

 

 نتائج اختبار الفرض الفرعي الأول والثاني والثالث والرابع والخامس للدراسة:

 المزیججد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین ینص هذا الفرض الفرعي الأول على انه " لا تو 

محل قي المزیج التسوی" یختبر هذا الفرض العلاقات المباشرة بین الصورة الذهنیة وبین  التسویقي

 كمتغیر تابع. الصورة الذهنیةالدراسة كمتغیر مستقل، 

 دمة الخائیة بین ینص هذا الفرض الفرعي الثاني على انه " لا توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحص

 دمةتسعیر الخ" یختبر هذا الفرض العلاقات المباشرة بین الصورة الذهنیة وبین  وتوزیع الخدمة

 كمتغیر تابع.  الصورة الذهنیةكمتغیر مستقل، 

  عیر تسینص هذا الفرض الفرعي الثالث على انه " لا توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین

 محل تسعیر الخدمة" یختبر هذا الفرض العلاقات المباشرة بین هنیة الصورة الذوبین  الخدمة 

 كمتغیر تابع. الصورة الذهنیةالدراسة كمتغیر مستقل، 

  أسلوبینص هذا الفرض الفرعي الرابع على انه " توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین 

ع الخدمة وتوزیالمباشرة بین  " یختبر هذا الفرض العلاقات الصورة الذهنیة وبین تقدیم الخدمة 

 كمتغیر تابع. الصورة الذهنیة تغیر مستقل، كمحل الدراسة  الصورة الذهنیة وبین الخدمة 

  دمة الخینص هذا الفرض الفرعي الرابع على انه " لا توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین 

 ةالصورة الذهنیوبین  الخدمةبین " یختبر هذا الفرض العلاقات المباشرة  الصورة الذهنیة وبین 

 كمتغیر تابع. الصورة الذهنیةمحل الدراسة كمتغیر مستقل، 
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 Simple Linearولاختبار هذه الفرضیات الفرعیة تم استخدام أسلوب تحلیل الانحدار الخطي البسیط 

Regression Analysis. 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 a.879 .773 .751 .200 

a. Predictors: (Constant), الخدمة_توزیع ,الخدمة_تقدیم_اسلوب, 

 مةالخد ,الخدمة_تسعیر

aANOVA 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5.702 4 1.426 35.671 b<.001 

Residual 1.678 42 .040   

Total 7.381 46    

a. Dependent Variable: التابع_المتغیر 

b. Predictors: (Constant), الخدمة ,الخدمة_تسعیر ,الخدمة_توزیع ,الخدمة_تقدیم_اسلوب 
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R=897،R=751 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

aCoefficients 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence Interval 

for B 

B Std. Error Beta Lower Bound 

Upper 

Bound 

1 (Constant) .097 .107  .904 .371 -.119- .312 

 478. -192.- 394. 862. 130. 166. 143. الخدمة

 570. 101. 006. 2.886 377. 116. 335. الخدمة_تسعیر

 429. -060.- 135. 1.526 196. 121. 185. الخدمة_توزیع

ا_تقدیم_اسلوب

 لخدمة

.271 .136 .269 1.993 .053 -.003- .545 

a. Dependent Variable: التابع_المتغیر 

 الخدمة

 توزيع الخدمة

مةتسعير الخد  

 الصورة الذهنية
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 :الخاتمة 

  یتناول هذا الفصل التحلیل الاحصائي المفصل لنتائج الدراسة المیدانیة التي أجریت على عینة من

ب إحصائیة متقدمة في هذا التحلیل باستخدام برنامجي . وقد تم استخدام أسالیIHCCموظفي شركة 

SPSS-V 28&SEM-PLS لتحلیل البیانات التي تم جمعها، حیث توفر هذه البرامج أدوات إحصائیة.

 قویة تساعد في تفسیر البیانات واستخلاص النتائج بشكل دقیق وموثوم .

 یع دراسة، حیث تم دراسة التوزبدأت عملیة التحلیل الاحصائي بتنفیذ التحلیل الوصفي لعینة ال

الدیموغرافي للموظفین المشاركین في الدراسة. تم التركیز في هذا الجزء من التحلیل على مجموعة 

من الخصائص الشخصیة والمهنیة للمشاركین مثل الجنس، العمر، المؤهل العلمي. هذا التحلیل 

ج في تقدیم تفسیر ادم النتائ الوصفي كان ضروریا لفهم خصائص العینة بشكل شامل، مما یساعد

 التي سیتم التوصل الیها لاحقا.

  ج التسویقيفي المزیبعد ذلك، تم الانتقال الى تحلیل المتغیرات الرئیسیة في الدراسة، والتي تتمثل 

 تم تحلیل هذه المتغیرات من خلال النظر في ابعادها المختلفة. والصورة الذهنیة للعمیل

  حالة  ، اما فيتسعیر الخدمة، توزیع الخدمة، الخدمةتم تحلیل ابعاد مثل  المزیج التسویقيفي حالة

 . هذا التحلیل الوصفيالبعد الاجتماعي، البعد المعرفيتم تحلیل ابعاد  الصورة الذهنیة للعمیل

للمتغیرات ساعد في توضیح مدى تطبیق هذه المفاهیم في بیئة العمل بالشركة وكیفیة تأثیرها على 

 في المؤسسة.الأداء العام 

  توكد النتائج الإحصائیة التي تم الحصول علیها في هذا الفصل على ماحلصت الیه الفصول السابقة

 عمیلالصورة الذهنیة لللعب دورا محوریا في تعزیز ی المزیج التسویقيمن الدراسةّ، حیث اثبتت ان 

ي سیتم عرضها في . من خلال هذه النتائج، یمكن تقدیم التوصیات العملیة التIHCCفي شركة 

ة الصورفي المنظمة وتعزیز قدرتها على  المزیج التسویقيالفصل الختامي، والتي تهدف الى 

 بشكل فعال. الذهنیة للعمیل
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 الفصل الخامس: النتائج والتوصيات 2
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 :المقدمة 

هنیة التسویقي على تكوین الصورة الذیتناول هذا الفصل النتائج المستخلصة من البحث حول تأثیر المزیج 

للعمیل. سیتم استعراض المساهمات النظریة والعملیة التي یقدمها البحث، بالإضافة إلى التوصیات التي 

یمكن أن تفید الشركات والممارسین في مجال التسویق. كما سیتم تسلیط الضوء على حدود البحث 

 .والدراسات المستقبلیة المقترحة

 

 :نظريةالمساهمة ال 

تسهم هذه الدراسة في إثراء الأدبیات المتعلقة بالمزیج التسویقي والصورة الذهنیة للعمیل، من خلال تقدیم 

إطار نظري یوضح كیفیة تأثیر عناصر المزیج التسویقي بشكل متكامل على تصورات العملاء. كما تفتح 

 .الذهنیة في السیاقات الثقافیة المختلفة هذه الدراسة  فاقاً لفهم أعمق للعوامل المؤثرة في تكوین الصورة

 

 :المساهمة العملية 

تقُدم النتائج توصیات عملیة للمسوقین وصناع القرار في الشركات لتحسین استراتیجیاتهم التسویقیة. من 

خلال فهم كیفیة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج التسویقي على الصورة الذهنیة، یمكن للشركات تصمیم 

 .یقیة أكثر فعالیة تعزز من ولاء العملاءحملات تسو

 

 :التوصيات 

 .ضرورة تطویر استراتیجیات تسویقیة تتكامل فیها جمیع عناصر المزیج التسویقي -

 .أهمیة الاستثمار في الأبحاث التسویقیة لفهم احتیاجات العملاء بشكل أفضل -

 .الترویج لتحسین الصورة الذهنیةتعزیز استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كجزء من استراتیجیات  -

 

 :حدود البحث 

 :الحدود الموضوعية 2.2.1

تقتصر الدراسة على تحلیل تأثیر المزیج التسویقي في قطاع معین، مما قد یحد من تعمیم النتائج على 

 .قطاعات أخرى

 

 :الحدود البشرية 2.2.2

 .للسكان بشكل عام اعتمدت الدراسة على عینة محدودة من العملاء، مما قد یؤثر على تمثیل النتائج
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 :الحدود المكانية 2.2.3

تم إجراء البحث في مدینة جدة فقط، لذا قد لا تعكس النتائج الوضع في مناطق أخرى داخل المملكة العربیة 

 .السعودیة أو خارجها

 

 :الحدود الزمنية 2.2.2

 .الذهنیة ةتغطي الدراسة فترة زمنیة محددة، مما قد یؤثر على تحلیل تأثیر التغیرات في السوم على الصور

 

 :دراسات المستقبليةال 

من المهم إجراء دراسات مستقبلیة تستهدف قطاعات أخرى وفترات زمنیة طویلة، لدراسة تأثیر التغیرات 

 .التكنولوجیة والاقتصادیة على العلاقة بین المزیج التسویقي والصورة الذهنیة

 

 :لخاتمة 

ویقي في تشكیل الصورة الذهنیة للعمیل. من خلال فهم في الختام، تؤكد هذه الدراسة على أهمیة المزیج التس

العلاقة بین هذه العناصر، یمكن للشركات تحسین استراتیجیاتها التسویقیة وتعزیز تجربتها مع العملاء. إن 

 النتائج التي تم التوصل إلیها تقدم رؤى قیمة یمكن أن تسهم في تطویر الممارسات التسویقیة في المستقبل.
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 :المراجع

 العربية:

على ولاء العملاء. مجلة الإدارة  ةیللعلامة التجار ةی( أثر الصااورة الذهن9102. )ن،سیالبلداوي، ح. والحساا

 54-59(، .50) 00والاقتصاد، 

 ةی. المجلة العربنیقرارات الشاااراء لدى المساااتهلك زیفي تعز ةی(. دور الصاااورة الذهن9190الخضااار، م. )-

 .(9) 50للإدارة 

(، 9)04 ة،یالعرب قیللشركات. مجلة التسو ةیعلى الصورة الذهن قيیالتسو جیالمز ری(. تأث9102أحمد، م. )-

4-51 

. المجلة ةیللعلامات التجار ةیالصااورة الذهن لیفي تشااك ةیجیالترو اتیجی(. دور الاسااترات9190خالد، س. )-

 81-24(، 2،)2قیلبحوث التسو ةیالدول

للشااااااركات. مجلة إدارة الأعمال،  ةیعلى الصاااااورة الذهن عیالتوز اتیجیترات(. أثر اسااااا9192فاطمة، ع. )-

09(5. ،)014-21 

في قطاع  ةیعلى الصااااااورة الذهن قيیالتسااااااو جیعناصاااااار المز ریتأث لی(. تحل9191محمد، أ. وعلي، ن. )-

 011-091(، 0)8 ة،یللعلوم الإدار ةی. المجلة العربایالتكنولوج

 ة،یللمؤساااساااات. مجلة العلوم الإدار ةیوأثره على الصاااورة الذهن قيیالتساااو جی(. المز9102عبد الله، م. )-

04(9. ،)49-51 

اع في قط ةیوالصااااورة الذهن قيیالتسااااو جیعناصاااار المز نیللعلاقة ب ةیلی(. دراسااااة تحل9102محمد، س. )-

 54-22(، .2)95للإدارة،  ةیالاتصالات. المجلة العرب

(، 5)02 ة،یقی. مجلة البحوث التسااوةیللمؤسااسااات: دراسااة طول ةی(. تطور الصااورة الذهن9191أحمد، ن. )-

.091-011 
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والصاااااورة  قيیالتساااااو جیالمز نیوساااااائل التواصااااال الاجتماعي على العلاقة ب ری(. تأث9190فاطمة، ع. )-

 24-019(، .9)8الإلكتروني،  قیللتسو ةی. المجلة الدولةیالذهن

وأثرهاا على الأداء المالي. مجلة  ةیاوالصاااااااورة الاذهن قيیالتساااااااو جیالمز نی(. العلاقاة ب9199خاالاد، ر. )-

 051-051(، .0)21الاقتصاد والأعمال، 

للمؤساااساااات. المجلة  ةیوأثرها على الصاااورة الذهن قيیالتساااو جیالمز اتیجی(. اساااترات9108العبدلي، س. )-

 84-25(، .9)28للإدارة،  ةیالعرب

 . مجلة العلومةیللمؤساااساااات الخدم ةیالتنافسااا زةیمال زیفي تعز ةی(. دور الصاااورة الذهن9102الزعبي، م. )-

 001-024(، .2)94 ة،یوالإدار ةیالاقتصاد

. مجلة ةیفي المؤسسات الصناع ةیجیعلى القرارات الاسترات قيیالتسو جیالمز ری(. تأث9191الشمري، ف. )-

 54-52( .0)52الإدارة والاقتصاد، 

 ةی. المجلة الأردنةیقیوولاء العملاء: دراساااة تطب ةینالصاااورة الذه نی(. العلاقة ب9102المصاااري، ن. ) 15-

 . 024-991(، 9)05في إدارة الأعمال، 

. مجلة ةیمن خلال دراساااااة الصاااااورة الذهن ةیقیالممارساااااات التساااااو ری(. تطو9190عبد الرحمن، أ. ) 16-

 . 054-021(، 5)2والابتكار،  قیالتسو

 ةی. المجلة السعودةیدانیسلوك الاستهلاكي: دراسة معلى ال ةیالصاورة الذهن ری(. تأث9199الحربي، ه ااااااا. )-

 21-014(، .0)02 ة،یللعلوم الإدار

. ةیللمؤسااسااات الخدم ةیعلى الصااورة الذهن قيیالتسااو جیعناصاار المز ریتأث لی(. تحل9102الحمادي، ع. )-

 44-82(، .2)94 ة،یللعلوم الإدار ةیالمجلة العرب

. ةیقیب: دراسة تطةیعلى الصورة الذهن رهیوتأث قيیالتسو جیالمزعناصار  نی(. التفاعل ب9102العنزي، م. )-

 ،(9)22: الاقتصاد والإدارة، زیمجلة جامعة الملك عبد العز

.120-95 
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في القطاع المصاارفي: دراسااة مقارنة.  ةیعلى الصااورة الذهن قيیالتسااو جیالمز ری(. تأث9191ن. ) د،یالسااع-

 84-22. (،0)55 ة،یللدراسات التجار ةیالمجلة المصر

 ةیااوالصاااااااورة الااذهن قيیالتساااااااو جیالمز نی(. أثر التحول الرقمي على العلاقااة ب9190ف. ) دي،یااالرشااااااا-

 024-051(، 2)50للمؤسسات. مجلة الإدارة العامة، 

 .دةی. دار الجامعة الجداتیجیوالاسترات میالمعاصر: المفاه قی(. التسو9102أبو النجا، م. )-

. ةیقیللمساااتهلك: دراساااة تطب ةیعلى الصاااورة الذهن قيیالتساااو جیالمز (. أثر عناصااار9102الزعبي، ع. )-

 994-951(، .9)04في إدارة الأعمال،  ةیالمجلة الأردن

 للنشاار رةی. دار المسااةیللمؤسااسااات الخدم ةیالصااورة الذهن نیتحساا اتیجی(. اسااترات9102الشاامري، س. )-

 .عیوالتوز

الشااااامل والمتكامل. دار المناهج للنشاااار  قیتسااااوال اتی(. أساااااساااا9102م،. والعلام، ب. ) دعي،یالصاااام-.

 .عیوالتوز

 ةیالعلم ازوريی: مدخل شاااامل. دار الثیالحد قی(. التساااو9108الطائي، ح،. العلام، ب،. وعبد الله، ر. )-

 .عیللنشر والتوز

 .عیللنشر والتوز ةیالعلم ازوريی. دار الريیالاتصال والإعلام الجماه اتی(. نظر9191العلام، ب. )-

 الرقمي وأثره على سلوك المستهلك. مجلة العلوم الاقتصاد قی(. التسو9199القحطاني، س. )-

عبر الإنترنت. عمان: دار وائل  قيیالتساااو جیالإلكتروني: عناصااار المز قی(. التساااو9191أبو فارة، ي. )-

  .للنشر

: دار المناهج للنشاار الشااامل والمتكامل. عمان قیالتسااو اتی(. أساااساا9102م،. والعلام، ب. ) دعي،یالصاام-

 .عیوالتوز

 .الخدمات. عمان: دار وائل للنشر قی(. تسو9190الضمور، ه. )-

 .عیللنشر والتوز ةیالعلم ازوريی(. إدارة علاقات الزبون. عمان: دار ال9191الطائي، ح،. والعلام، ب. )-



 

87 
 

رنت. عمان: دار وائل عبر الإنت قيیالتسااااو جیالإلكتروني: عناصاااار المز قی(. التسااااو9191أبو فارة، ي. )

 للنشر

الشااامل والمتكامل. عمان: دار المناهج للنشاار  قیالتسااو اتی(. أساااساا9102م،. والعلام، ب. ) دعي،یالصاام-

 .عیوالتوز

 .الخدمات. عمان: دار وائل للنشر قی(. تسو9190الضمور، ه. )-

 .عیللنشر والتوز ةیالعلم ريازوی(. إدارة علاقات الزبون. عمان: دار ال9191الطائي، ح،. والعلام، ب. )-

)مدخل متكامل(. عمان: دار  قاتیتطب ات،یوالإعلان التجاري: أساااس، نظر جی(. الترو9102العلام، ب. )-

  .عیللنشر والتوز ةیالعلم ازوريیال

 .(. تأثیر المزیج التسویقي على إدراك العملاء. مجلة دراسات تسویقیة9108العبیدي، ع. ) -

(. دور جودة المنتج في تحساااااین الصاااااورة الذهنیة. مجلة البحوث 9191الوهاب، س. )العراقى، م. وعبد  -

 .والدراسات الاقتصادیة

 .(. تأثیر استراتیجیات التسعیر على سلوك المستهلك. دوریة الأبحاث التسویقیة9102الحیدري، ر. ) -

 .مجلة العلوم التسویقیة (. فعالیة الحملات الترویجیة في تشكیل الصورة الذهنیة.9190السالم، ف. ) -

(. اساااااااتراتیجیاات التوزیع وتأثیرها على الصاااااااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة 9102الجبوري، م. ) -

 .الإدارة والاقتصاد

 .(. تأثیر المزیج التسویقي على سلوك المستهلك. مجلة العلوم الإداریة9190لعلي، ف. ) -

یل الصاااااورة الذهنیة للعلامات التجاریة. مجلة الاقتصااااااد (. دور الجودة في تشاااااك9191الشااااامري، س. ) -

 .والتجارة

 .(. العلاقة بین السعر والصورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة التسویق الحدیثة9102المبارك، م. ) -

(. اسااتراتیجیات الترویج وتأثیرها على الصااور الذهنیة للعلامات التجاریة. مجلة بحوث 9199سااالم، ج. ) -

 .ویقالتس
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 .(. تأثیر المكان على ولاء العملاء للعلامات التجاریة. مجلة دراسات السوم9191الفضلي، ر. ) -

 .(. تأثیر جودة المنتج على الصورة الذهنیة للعمیل. مجلة الأبحاث التجاریة9190علي، س. ) -

 .ویق الرقمي(. دور الابتكار في تعزیز صورة العلامة التجاریة. مجلة التس9102الحسیني، م. ) -

 .(. العلاقة بین التسعیر والصورة الذهنیة. مجلة العلوم الاقتصادیة9199الأسواني، ن. ) -

 .(. أثر الحملات التسویقیة على ولاء العملاء. مجلة الأعمال والإدارة9102إدریس، ف. ) -

 (. استراتیجیات تسعیر المنتجات وتأثیرها9191عابد، ر. ) -

 .یر جودة المنتج على الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة الأبحاث التسویقیة(. تأث9191أحمد، م. ) -

 .(. تأثیر التسعیر على سلوك المستهلك. مجلة الاقتصاد وإدارة الأعمال9102الكعبي، ر. ) -

(. دور الترویج في تحسااااین الصااااورة الذهنیة للعلامات التجاریة. مجلة التسااااویق 9190العوضااااي، ن. ) -

 .الحدیثة

 (. تأثیر المكان في تشكیل ولاء العملاء. مجلة الدراسات التجاریة.9199الفراج، س. ) -

 .(. تأثیر جودة المنتج على الصورة الذهنیة للعملاء. مجلة الأبحاث التسویقیة9191لنقیب، س. ) -

 .(. تأثیر التسعیر على سلوك المستهلك. مجلة دراسات الاقتصاد والإدارة9190قاسم، م. ) -

 .(. أثر استراتیجیات الترویج على إدراك العلامة التجاریة. مجلة التسویق العربي9199المزیودي، ر. ) -

 (. تأثیر المكان على قرارات الشراء. مجلة العلوم الإداریة والاقتصادیة.9102العمري، ف. ) -

 .لة دراسات التسویق(. تأثیر المكان على إدراك العملاء للعلامة التجاریة. مج9199البلوشي، ع. ) -

 .(. دور الترویج في تعزیز الصورة الذهنیة. مجلة الأعمال والإدارة9191الجابري، س. ) -

 .(. تأثیر جودة المنتج على رضا العملاء. مجلة الأبحاث التجاریة9102السلیمان، ر. ) -

 لاقتصاد والتجارة.(. استراتیجیات التسعیر وأثرها على ولاء العملاء. مجلة ا9190الزهراني، م. ) -
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 .(. المزیج التسویقي: مفهومه وأهمیته. مجلة العلوم الإداریة9191الأسواني، ن. ) -

(. اساااااااتراتیجیااة المزیج التساااااااویقي في القرن الحااادي والعشااااااارین. مجلااة الأعمااال 9190علي، س. ) -

  .والممارسات

 .لة الأبحاث التجاریة(. أثر المزیج التسویقي على سلوك المستهلك. مج9102السلامي، ر. ) -

 .(. المزیج التسویقي وعلاقته بأداء الشركات. مجلة التسویق الحدیث9199عابد، ج. ) -

 .(. فعالیة المزیج التسویقي في تعزیز الصورة الذهنیة. مجلة التسویق الرقمي9190الحسیني، م. ) -

 .. مجلة دراسات الأعمال(. تأثیر المزیج التسویقي على العلاقات مع العملاء9199الحسن، ك. ) -

 .(. مدخل إلى المزیج التسویقي. مجلة التسویق والإدارة9102الفتحي، ع. ) -

 .(. استراتیجیات المزیج التسویقي في الشركات الناشئة. مجلة دراسات السوم9191المحمودي، ف. ) -

 والتنمیة.(. المزیج التسویقي: العناصر والتطبیقات. مجلة الاقتصاد 9190الجابري، س. ) -

 .(. المزیج التسویقي: مفهومه وأهمیته. مجلة العلوم الإداریة9191الأسواني، ن. ) -

(. اساااااااتراتیجیااة المزیج التساااااااویقي في القرن الحااادي والعشااااااارین. مجلااة الأعمااال 9190علي، س. ) -

 .والممارسات

 .ث التجاریة(. أثر المزیج التسویقي على سلوك المستهلك. مجلة الأبحا9102السلامي، ر. ) -

 .(. المزیج التسویقي وعلاقته بأداء الشركات. مجلة التسویق الحدیث9199عابد، ج. ) -

 .(. فعالیة المزیج التسویقي في تعزیز الصورة الذهنیة. مجلة التسویق الرقمي9190الحسیني، م. ) -

 .اسات الأعمال(. تأثیر المزیج التسویقي على العلاقات مع العملاء. مجلة در9199الحسن، ك. ) -

 .(. مدخل إلى المزیج التسویقي. مجلة التسویق والإدارة9102الفتحي، ع. ) -

 .(. استراتیجیات المزیج التسویقي في الشركات الناشئة. مجلة دراسات السوم9191المحمودي، ف. ) -

 (. المزیج التسویقي: العناصر والتطبیقات. مجلة الاقتصاد والتنمیة.9190الجابري، س. ) -
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 .(. المزیج التسویقي: مفهومه وأهمیته. مجلة العلوم الإداریة9191لأسواني، ن. ) -

(. اساااااااتراتیجیااة المزیج التساااااااویقي في القرن الحااادي والعشااااااارین. مجلااة الأعمااال 9190علي، س. ) -

 .والممارسات

 .(. أثر المزیج التسویقي على سلوك المستهلك. مجلة الأبحاث التجاریة9102السلامي، ر. ) -

 .(. المزیج التسویقي وعلاقته بأداء الشركات. مجلة التسویق الحدیث9199عابد، ج. ) -

 .(. فعالیة المزیج التسویقي في تعزیز الصورة الذهنیة. مجلة التسویق الرقمي9190الحسیني، م. ) -

 .ال(. تأثیر المزیج التسویقي على العلاقات مع العملاء. مجلة دراسات الأعم9199الحسن، ك. ) -

 .(. مدخل إلى المزیج التسویقي. مجلة التسویق والإدارة9102الفتحي، ع. ) -

 .(. استراتیجیات المزیج التسویقي في الشركات الناشئة. مجلة دراسات السوم9191المحمودي، ف. ) -

 (. المزیج التسویقي: العناصر والتطبیقات. مجلة الاقتصاد والتنمیة.9190الجابري، س. ) -

 .(. المزیج التسویقي: مفهومه وأهمیته. مجلة العلوم الإداریة9191ي، ن. )الأسوان -

(. اساااااااتراتیجیااة المزیج التساااااااویقي في القرن الحااادي والعشااااااارین. مجلااة الأعمااال 9190علي، س. ) -

 .والممارسات

 .(. أثر المزیج التسویقي على سلوك المستهلك. مجلة الأبحاث التجاریة9102السلامي، ر. ) -

 .(. المزیج التسویقي وعلاقته بأداء الشركات. مجلة التسویق الحدیث9199ج. ) عابد، -

 .(. فعالیة المزیج التسویقي في تعزیز الصورة الذهنیة. مجلة التسویق الرقمي9190الحسیني، م. ) -

 .(. تأثیر المزیج التسویقي على العلاقات مع العملاء. مجلة دراسات الأعمال9199الحسن، ك. ) -

 .(. مدخل إلى المزیج التسویقي. مجلة التسویق والإدارة9102تحي، ع. )الف -

 (. المزیج التسویقي: العناصر والتطبیقات. مجلة الاقتصاد والتنمیة.9190الجابري، س. ) -

 .(. التطور التاریخي للمزیج التسویقي. مجلة التسویق الحدیثة9190البساط، س. ) -
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 .ج التسویقي: تطویر واستراتیجیات جدیدة. مجلة الأعمال والدراسات(. عناصر المزی9102العصار، م. ) -

 .(. تأثیر التحول الرقمي على استراتیجیات التسویق. مجلة التكنولوجیا والإدارة9191اللیثي، ر. ) -

 .(. تخصیص المزیج التسویقي لمواجهة تحدیات السوم. مجلة الاقتصاد والتنمیة9190علي، ع. ) -

 .(. العلاقات التسویقیة: من الترویج إلى التفاعل. مجلة الأبحاث التجاریة9199الفیصل، ك. ) -

(. الاساااتدامة في اساااتراتیجیات التساااویق ودورها في تعزیز العلامة التجاریة. مجلة 9192الساااباعي، ج. ) -

 .العلوم الإداریة

 .ومویق. مجلة دراسات الس(. أهمیة البیانات والتحلیل في تشكیل استراتیجیات التس9191المحمودي، ف. ) -

(. دینامیكیات الساااااااوم الحدیثة وتأثیرها على المزیج التساااااااویقي. مجلة الابتكار 9190الساااااااعودي، ر. ) -

 والتسویق.

(. تأثیر الحملات التساااویقیة على الصاااورة الذهنیة للعلامة التجاریة: دراساااة حالة في 9191الحمادي، س. )

 .091-019(، 0)09، السوم المحلي. مجلة الدراسات التجاریة

(. أثر الصااااورة الذهنیة على ولاء العملاء: دراسااااة میدانیة على الشااااركات المحلیة. مجلة 9190العلي، م. )

 .82-54(، 2)04علوم الإدارة، 

(. العوامل المؤثرة في الصاااورة الذهنیة للعلامة التجاریة: دراسااااة على المسااااتهلكین. 9191الحمادي، س. )

 .091-019(، 0)09 مجلة العلوم التجاریة،

(. تأثیر الإعلانات على الصااااااورة الذهنیة للعمیل: دراسااااااة حالة للعلامات التجاریة 9102مصااااااطفى، ر. )

 .44-22(، 5)2الكبرى. مجلة الدراسات التجاریة، 

(. أثر جودة الخدمة على الصااورة الذهنیة للعمیل: دراسااة حالة قطاع المطاعم. مجلة 9192الساالیماني، ع. )

 .82-44(، 9)02التسویقیة، الدراسات 

(. تأثیر الصورة الذهنیة على التفضیلات الشرائیة لمنتجات التكنولوجیا. مجلة الإدارة 9199المصاري، ر. )

 .015-22(، 5)05والتسویق، 
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(. دور الإعلام الاجتماعي في تشكیل الصورة الذهنیة للعلامات التجاریة: دراسة تحلیلیة. 9190التركي، م. )

 .52-58(، 0)02التسویق، مجلة بحوث 

(. الصورة الذهنیة وسلوك المستهلك: دراسة في قطاع التجزئة. مجلة الإدارة والتسویق، 9199الشریف، أ. )

04(9 ،)54-59. 

(. أثر الصاورة الذهنیة على قرارات الشاراء: دراساة حالة. مجلة الدراسات التجاریة، 9190الحمادي، س. )

02(0 ،)82-22. 

(. العوامل المؤثرة في تكوین الصاااااااورة الذهنیة: دراساااااااة تحلیلیة. مجلة العلوم الإداریة، 9191العلي، م. )

09(2 ،)010-002. 

 .51-92(، 5)05(. الصورة الذهنیة: دراسة في ولاء العملاء. مجلة بحوث التسویق، 9199مصطفى، ر. )

ساااة حالة. مجلة الأبحاث (. تأثیر وساااائل الإعلام على الصاااورة الذهنیة للعمیل: درا9190المصاااري، ع. )

 .58-45(، 2)05التجاریة، 

(. الصااااورة الذهنیة وتأثیرها على ساااالوك العملاء: دراسااااة میدانیة. مجلة البحوث 9192الساااالیماني، ف. )

 .021-009(، 9)02والدراسات، 

 (. تحلیل صاااااورة العلامة التجاریة وكیفیة تشاااااكلها في أذهان العملاء. مجلة الدراساااااات9191التركي، م. )

 .002-010(، 4)00التسویقیة، 

(. العوامل المؤثرة في تشاااكیل الصاااورة الذهنیة للعمیل: دراساااة میدانیة. مجلة بحوث 9199الرشااایدي، ل. )

 .82-50(، 0)01السلوك الاقتصادي، 

(. تأثیر الصاااورة الذهنیة على سااالوك المساااتهلك: دراساااة حالة في البیئة العربیة. مجلة 9190الجوهر، ن. )

 .015-22(، 5)02الأعمال، الإدارة و

(. الصااورة الذهنیة ورؤى التسااویق: تحلیل تأثیرها على ساالوك العملاء. مجلة الأبحاث 9199الزیدي، ك. )

 .42-28(، 9)08الإداریة، 
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(. أبعاد جودة الخدمة ودورها في تشااااااكیل الصااااااورة الذهنیة للعمیل. مجلة الدراسااااااات 9190سااااااعد، ف. )

 .004-22(، 9)91التسویقیة، 

(. العلاقة بین الانطباعات العاطفیة والصاااااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة الأبحاث 9191كیلاني، م. )ال

 .51-54(، 0)05التسویقیة، 

(. الثقة وتأثیرها على الصاااورة الذهنیة للعمیل في بیئات الأعمال. مجلة إدارة الأعمال، 9199الأحمد، س. )

02(2 ،)58-29. 

توافر المنتج على الصاااااااورة الااذهنیااة للعلامااة التجاااریااة. مجلااة التنظیم الإداري،  (. تااأثیر9190باادر، ن. )

00(5 ،)22-005. 

-092(، 9)09(. دور الابتكار في تشاكیل الصورة الذهنیة للعمیل. مجلة الأعمال الحدیثة، 9192علي، ر. )

025. 

جلة التساااااویق الدولي، (. أثر اساااااتراتیجیات الترویج على صاااااورة العلامة التجاریة. م9191جاسااااام، ع. )

04(0 ،)25-58. 

(. تجارب العملاء ودورها في تشااكیل الصااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة بحوث 9190السااعدون، ل. )

 .011-22(، 2)05التسویق، 

(. سااااااامعاة العلاماة التجااریاة وتاأثیرهاا على الصاااااااورة الاذهنیة للعمیل. مجلة البحوث 9199المكتوم، ي. )

 .29-88(، 0)99الاقتصادیة، 

(. التفاعل الاجتماعي وتأثیره على صاااورة العلامة التجاریة. مجلة الإدارة والتساااویق، 9190الفضااال، ن. )

02(9 ،)44-89. 

(. القیم التنظیمیاة وتاأثیرهاا على الصاااااااورة الذهنیة للعملاء. مجلة الدراساااااااات الإداریة، 9192جوهر، م. )

08(2 ،)51-82. 

راك ودورها في تشكیل صورة العلامة التجاریة. مجلة العلوم الاجتماعیة، (. نظریة الإد9191سلیمان، ع. )

2(2 ،)54-51. 
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-22(، 9)04(. أثر التوقعات على صورة العلامة التجاریة. مجلة الدراسات التجاریة، 9190القاسمي، ر. )

22. 

الحقوم محفوظة، (. نظریة الهویة وتأثیرها على سالوك المستهلك. مجلة التسویق جمیع 9192الناصار، م. )

99(0 ،)25-52. 

(، 5)02(. تأثیر تمیز العلامة التجاریة على انطباعات العملاء. مجلة بحوث التسویق، 9199الصالح، ف. )

88-21. 

-42(، 9)05(. التعلم الاجتماعي والصاااااااورة الذهنیة للعمیل. مجلة الأبحاث الإداریة، 9191الحمیاد، س. )

89. 

كعامل مؤثر في تشاااكیل الصاااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة العلوم  (. المصاااداقیة9190الشاااریف، أ. )

 .015-22(، 2)00الإداریة، 

(. جماعات المرجع وتأثیرها على صاورة العلامة التجاریة. مجلة الدراسات التسویقیة، 9199العمري، ك. )

02(5 ،)58-29. 

العملاء. مجلة إدارة العلامات التجاریة،  (. العلامة التجاریة الشاااخصااایة وتأثیرها على9192الحارثي، ع. )

04(0 ،)90-22. 

(. التجربة كأداة لتشاااكیل الصاااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة الأبحاث التجاریة، 9190التویجري، ل. )

08(2 ،)22-004. 

ویق، ساا(. المسااار الثنائي في تشااكیل الصااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة بحوث الت9199الزیدي، ن. )

02(9 ،)22-011. 

(. تأثیر المزیج التساویقي على الصاورة الذهنیة للعمیل: دراساة حالة على بعض الشركات 9191العلي، م. )

 .54-04(، 9)51العربیة. المجلة العربیة للإدارة، 

(. الاساااتراتیجیات التساااویقیة وأثرها على الصاااورة الذهنیة: دراساااة تحلیلیة لمؤساااساااات 9102لساااعید، خ. )

 091-22(، 0)28طاع الخاص. مجلة علوم الإدارة، الق
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(. أثر المزیج التساااویقي على الصاااورة الذهنیة للعلامة التجاریة: دراساااة میدانیة على 9190لشااامري، ر. )

 .021-014(، 2)54الشركات الناشئة. مجلة البحوث التجاریة، 

یل. مجلة العلوم الاقتصاااااااادیة (. تاأثیر المزیج التساااااااویقي على الصاااااااورة الذهنیة للعم9191البكري، ع. )

 .51-54(، 9)09والإداریة، 

(. العلاقة بین المزیج التسویقي والصورة الذهنیة للعمیل: دراسة تطبیقیة. مجلة التسویق 9102الجبالي، م. )

 .29-82(، 5)92العربي، 

لعربیة المجلة ا (. استراتیجیات المزیج التسویقي وتأثیرها على الصورة الذهنیة للعمیل.9190الشمري، ر. )

 .41-25(، 0)02للبحوث والدراسات، 

(. تأثیر المزیج التساااااااویقي على الصاااااااورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة الدراساااااااات 9191العنزي، م. )

 .51-54(، 9)04التجاریة، 

ة، ث(. الصورة الذهنیة وتأثیر المزیج التسویقي في سوم التجزئة. مجلة التسویق الحدی9102الحمیدي، س. )

02(5 ،)29-012. 

(. تأثیر استراتیجیات المزیج التسویقي على الصورة الذهنیة في السوم العربیة. المجلة 9190الخطیب، ع. )

 .092-002(، 2)09العربیة للعلوم الإداریة، 

(. أثر المزیج التساویقي على الصاورة الذهنیة للعلامة التجاریة. مجلة دراساات التسویق، 9191حساني، م. )

09(5 ،)54-51. 

(. تأثیر المزیج التساااویقي على تعزیز الصاااورة الذهنیة للعمیل. مجلة التساااویق العربي، 9190العلي، س. )

04(9 ،)84-21. 

(. العلاقة بین المزیج التسااااویقي والصااااورة الذهنیة للعمیل. دلیل البحوث التسااااویقیة، 9102الشاااریف، ك. )

01(0 ،)21-41. 

(، 9)54تج وأثرها على الصااورة الذهنیة للمسااتهلك. مجلة العلوم الإداریة، (. جودة المن9190العطیة، م. ) -

04-21. 
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-42(، 0)28(. استراتیجیة التسعیر وتأثیرها على قرارات الشراء. دراسات اقتصادیة، 9191الزین، ر. ) -

89. 

-22(، 2)09(. التوزیع ودوره في تعزیز العلامة التجاریة. مجلة التساااویق العربي، 9102الشاااامي، ع. ) -

41. 

(. التسویق عبر وسائل التواصل الاجتماعي: تأثیراته على الصورة الذهنیة. مجلة التحلیل 9199الباز، ه. ) -

 .42-55(، 5)2الاجتماعي، 

 .(. استراتیجیات المزیج التسویقي وتأثیرها على الولاء. مجلة التسویق العربي9191عبد الله، م. ) -

 .ویج وبناء الصورة الذهنیة للعلامات التجاریة. مجلة إدارة الأعمال(. التر9190الغزالي، ر. ) -

 .(. تأثیر التسعیر على الصورة الذهنیة للمنتجات. مجلة العلوم الاجتماعیة9102سالم، د. ) -

 (. المزیج التسویقي ودوره في الوصول إلى العملاء. مجلة التسویق الرقمي.9199ناجي، أ. ) -

دور جودة المنتجات في تعزیز الصورة الذهنیة للعلامات التجاریة. مجلة التسویق  (.9191الأحمدي، ع. ) -

 .العربي

 .(. استراتیجیات الترویج وتأثیرها على انطباعات العملاء. مجلة بحوث التسویق9102العلي، س. ) -

في  اث العربیة(. تأثیر الأساعار على سالوك المستهلك وعلاقته بالصورة الذهنیة. الأبح9190الرحال، م. ) -

 .التسویق

 .(. أهمیة المزیج التسویقي في بناء علاقات مع العملاء. المجلة العربیة للإدارة9102السماك، ر. ) -

(. اسااتراتیجیات التوزیع وأثرها على تلبیة احتیاجات العملاء. الدراسااات التسااویقیة 9199العباسااي، ف. ) -

 الحدیثة.
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 :الملاحق

 انيستبا

ة الذهنیة تشكیل الصورأساسیا في  یعتبر المزیج التسویقي )المنتج، السعر، الترویج، والتوزیع( عنصرا

في إیصال رسالة المنظمة وقیمها إلى العملاء، مهما العلامة التجاریة. تلعب هذه العناصر دورا  للعمیل تجاه

الدراسة الاستبیانیة إلى التعرف على إدراكهم وتصوراتهم عن المنتج أو الخدمة تهدف هذه . مما ینعكس على

مدى تأثیر عناصر المزیج التسویقي على تكوین الصورة الذهنیة للعملاء في قطاع معین. سیتم التركیز على 

العملاء، والتي قد تؤثر على .استكشاف العلاقة بین هذه العناصر والانطباعات والتصورات التي یكونها 

مة التجاریة سیتم جمع البیانات من خلال استبیان موجه إلى عینة من العملاء قراراتهم الشرائیة والولاء للعلا

تصورات العملاء تجاه عناصر المزیج التسویقي .في القطاع المستهدف. سیتناول الاستبیان أسئلة حول 

ت اللمنظمة وكیفیة ارتباطها بالصورة الذهنیة التي یكونونها تهدف هذه الدراسة إلى تقدیم توصیات للمنظم

ذهنیة لدى العملاء، والتي تؤدي إلى .حول كیفیة تصمیم وتنفیذ المزیج التسویقي بما یحقق أفضل صورة 

 زیادة ولائهم وتعزیز القیمة التنافسیة للعلامة التجاریة

 :ةيالشخص اناتيالأول الب الجزء

 :الجنس

o ذكر 
o انثى 

 :ميیالتعل المستوى

o ابتدائي 
o متوسط 
o ثانوي 
o جامعي 

 :العمر

o  سنة 94اقل من 

o  سنة 24سنة الى  94من 

o  سنة 54سنة الى  24من 

o  سنة 54أكثر من 
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 الجزء الثاني من محاور الاستبيان:

تسعیر ، ةالمصرفی الخدمة جی، تروالمصرفیة " الخدمة قيیالتسو جیالمستقل اثر المز ریالمتغ الأول : المحور

 المصرفیة، أسلوب تقدیم الخدمة" الخدمة

 

 

 

 

المتغير ابعاد المتغير المستقل  المرجع عدد العبارات 

 المزيج التسويقي

 3 الخدمة المصرفية

احمد محمود احمد ،تسويق الخدمات 

 المصرفية ،دار البركة للنشر والتوزيع

ترويج الخدمة 

 المصرفية
          3 

تسعير الخدمة 

 المصرفية
3 

 3 أسلوب تقديم الخدمة

 الرقم
 

غير  محايد  موافق  الخدمة
 فقموا

ع  لى ال  تعرف إل  ى اح  تیاج  ات  IHCC تح  رص الش  رك  ة 1

 العملاء

   

3 
 

ع لى ت طوی ر خ دم ات ه ل تواك ب ال تطور  IHCC ت عمل الش رك ة

 التكنولوجي

   

    على التحسین المستمر في كافة الخدمات IHCC تعمل الشركة 2

 الرقم

 

غير  محايد  موافق  الخدمةتسعير 

 موافق

    المقدمة مع جودتها IHCC تتناسب سعر خدمة شركة 1

ال مقدم ة م لائ مة م قارن ة  IHCC ت عتبر س عر الخ دم ة لش رك ة 2

 بالشركات الأخرى

   

ف ي ق رارات ي ال متعلقة  IHCC ت ؤث ر س عر الخ دم ة لش رك ة 3

 باختیار الشركة

   



 

104 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الرقم

 

ر غي محايد  موافق  توزيع الخدمة

 موافق

    تمتلك الشركة فروعا كافیة في مختلف المناطق 1

ی  حتوي م  وق  ع الش  رك  ة ع  لى ج  میع ال  معلوم  ات  2

 ال  لازم  ة لخدماتها المقدمة

   

    تقدم الشركة كافة أنواع الخدمات المطلوبة 3

 الرقم

 

غير  محايد موافق أسلوب تقديم الخدمة

 موافق

    تقدیم الخدمات بسیطة وغیر معقدة تعد إجراءات 1

    یتم تقدیم الخدمات بالسرعة المتوقعة 2

    یعتمد نجاح تسویق الخدمة على عملیة انتاجها 3
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المعرفي، ، السلوكي الصورة الذهنية لدى العملاء " المتغیر التابعالمحور الثاني: 

 "ماعيوالاجت

 

 

 

 

 

 

 

 

 الرقم

 

لبعد المعرفي: المعلومات التي يدركها العميل حول ا

االشركة وخدماته  

غير  محايد موافق

 موافق

 ات وال منتجات ال مقدم ة م ن ح ول الخ دم  ةیل دي ال درا 1
الشركة ق بل   

   

1 

 

تجه یزات ت كنول وج یة م تطورة  IHCC ل دى ش رك ة

 ف ي ت قدی م الخدمات

   

3 

 

    مزایا تجعلها متفوقة عن منافسیها IHCC لدى شركة

 المرجع عدد العبارات ابعاد المتغير المتغير المستقل

الصورة الذهنية لدى 

 العملاء

معرفيال  3 

حسن عبدالله أبو ركبة واخرون، 

 1978،مركز النشر العلمي
 3           السلوكي

 3 الاجتماعي

 الرقم

 

البعد الاجتماعي: هي الأعراف السلوكية اتجاه 

ة وثيقة بعادات وثقافة الشركة وذات صل

 وتقاليد المجتمع

غير  محايد موافق

 موافق

تخدم  IHCC الخدمات التي تقدمها شركة 1

 المجتمع

   

1 

 

    بصورة وسمعة جیدة IHCC تتمتع شركة

3 

 

    علاقتي طیبة بموظفین الشركة
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 الرقم

 

 عاالعميل لاشبه السلوكي: هو السلوك الذي يمارس البعد

 الخدمةه خلال اقتنائه منه حاجات

غير  محايد موافق

 موافق

ه  ي الأم  ثل ف  ي إش  باع  IHCC اج  د ان ش  رك  ة 1

 رغ  بات عملائها

   

1 

 

    لها مستقبل واعد في تقدیم الخدمات IHCC اعتقد ان شركة

3 

 

ل دى الش رك ة م وظ فین ذوو م هارات م ای جعل ل ها م كان ة 

 ب ین الشركات الأخرى
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