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﷽

المقدمة 
تشير الأبحاث إلى ان الصورة الذهنية تتشكل من خلال مجموعة من العوامل المترابطة، بما في ذلك 
خبرات العميل السابقة والرسائل التسويقية والتفاعلات مع الشركة (البلداوي والحسين، 2019). 
وتلعب هذه العوامل دورا حاسما في تشكيل انطباعات العميل واتجاهاته نحو الشركة أو المنتج

كما أكدت الدراسات على أهمية إدارة الصورة الذهنية بشكل استراتيجي من قبل الشركات حيث أن 
ذلك يؤثر بشكل مباشر على ولاء العملاء وقراراتهم الشرائية (الربيعي والجبوري، 2018) وتتطلب 
هذه الإدارة فهماً عميقا لمكونات الصورة الذهنية وكيفية تطورها مع مرور الوقت (صالح، 2022) 

وبناء على ما سبق تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف العوامل المؤثرة على تكوين الصورة الذهنية 
للعملاء واقتراح استراتيجيات فعالة لإدارتها.

 تناولت العديد من الدراسات العلاقة بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية للشركات. فقد أشارت
 دراسة أحمد (2018) إلى أن "عناصر المزيج التسويقي تلعب دوراً حاسماً في تشكيل انطباعات

 العملاء عن العلامة التجارية" (ص. 45). وأكدت هذه الدراسة على أهمية التكامل بين عناصر المزيج
التسويقي لتحقيق صورة ذهنية إيجابية.

 وفي سياق متصل، وجد محمد وعلي (2020) أن "المنتج والسعر هما العنصران الأكثر تأثيراً في
 تكوين الصورة الذهنية للشركات في قطاع التكنولوجيا" (ص. 112). وقد خلصت دراستهما إلى أن

جودة المنتج وتنافسية الأسعار تساهمان بشكل كبير في تعزيز الصورة الإيجابية للشركة.

 أما دراسة خالد (2021) فقد ركزت على عنصر الترويج، حيث أشارت إلى أن "الحملات الإعلانية
 المبتكرة تلعب دوراً محورياً في تشكيل الصورة الذهنية الإيجابية للعلامة التجارية" (ص. 78). وأكدت

الدراسة على أهمية استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الصورة الذهنية للشركات.



 وفي دراسة حديثة، توصلت فاطمة (2023) إلى أن "التوزيع الفعال والحضور القوي في نقاط البيع
 يساهمان بشكل كبير في تعزيز الصورة الذهنية الإيجابية للشركة" (ص. 95). وأكدت الدراسة على

أهمية توفير تجربة تسوق متميزة للعملاء لتحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية.

 على الرغم من وجود العديد من الدراسات التي تناولت موضوع المزيج التسويقي والصورة الذهنية، إلا أن هناك بعض
الفجوات البحثية التي تستدعي مزيداً من الدراسة والتحليل:

 1. محدودية الدراسات في السياق العربي: لاحظ الباحث عبد الله (2018) أن "معظم الدراسات السابقة ركزت على
 الأسواق الغربية، مما يترك فجوة في فهم تأثير المزيج التسويقي على الصورة الذهنية في السياق العربي" (ص.

.(45

 2. عدم التركيز على قطاعات محددة: أشارت دراسة محمد (2019) إلى أن "هناك حاجة لدراسات متخصصة تركز
 على تأثير المزيج التسويقي على الصورة الذهنية في قطاعات محددة مثل الخدمات المالية أو الصناعات التكنولوجية"

(ص. 78).

 3. قلة الدراسات الطولية: وجد أحمد (2020) أن "معظم الدراسات السابقة اعتمدت على البيانات المقطعية، مما يحد
من فهمنا لتطور الصورة الذهنية عبر الزمن نتيجة للمزيج التسويقي" (ص. 112).

 4. عدم دراسة تأثير التكنولوجيا الحديثة: لاحظت فاطمة (2021) أن "هناك نقصاً في الدراسات التي تبحث في
 تأثير التكنولوجيا الحديثة، مثل وسائل التواصل الاجتماعي، على العلاقة بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية"

(ص. 95).

 5. محدودية الدراسات التي تربط بين المزيج التسويقي والأداء المالي: أشار خالد (2022) إلى أن "هناك حاجة
 لدراسات تربط بين تأثير المزيج التسويقي على الصورة الذهنية وانعكاس ذلك على الأداء المالي للمؤسسات" (ص.

.(150

 تهدف هذه الدراسة إلى سد بعض هذه الفجوات من خلال التركيز على السياق العربي وتحليل تأثير المزيج التسويقي
على تكوين الصورة الذهنية في قطاع محدد، مع الأخذ بعين الاعتبار التطورات التكنولوجية الحديثة.

تكمن أهمية هذا البحث في عدة جوانب رئيسية:

1. فهم العلاقة بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية:
 يشير العبدلي (2017) إلى أن "دراسة تأثير المزيج التسويقي على الصورة الذهنية تساعد المؤسسات في فهم كيفية

تشكيل انطباعات العملاء وتوقعاتهم" (ص. 87). وهذا الفهم ضروري لتطوير استراتيجيات تسويقية فعالة.



2. تحسين الأداء التنافسي للمؤسسات:
 تؤكد دراسة الزعبي (2019) أن "الصورة الذهنية الإيجابية تعزز الميزة التنافسية للمؤسسة في السوق" (ص. 123).

لذا، فإن فهم كيفية تأثير المزيج التسويقي على هذه الصورة يساهم في تحسين الأداء التنافسي.

3. توجيه القرارات الاستراتيجية:
 يرى الشمري (2020) أن "معرفة تأثير عناصر المزيج التسويقي على الصورة الذهنية يساعد المدراء في اتخاذ

قرارات استراتيجية مدروسة فيما يتعلق بتخصيص الموارد وتحديد أولويات الاستثمار" (ص. 56).

4. تعزيز ولاء العملاء:
 تشير دراسة المصري (2018) إلى أن "الصورة الذهنية الإيجابية الناتجة عن المزيج التسويقي الفعال تؤدي إلى
زيادة ولاء العملاء وتكرار عمليات الشراء" (ص. 209). وهذا بدوره يؤثر إيجابياً على استدامة المؤسسة ونموها.

5. تطوير الممارسات التسويقية:
 يؤكد عبد الرحمن (2021) أن "دراسة العلاقة بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية تساهم في تطوير الممارسات

التسويقية وتحسين فعالية الحملات الترويجية" (ص. 178).

6. فهم السلوك الاستهلاكي:
 تشير الحربي (2022) إلى أن "دراسة تأثير المزيج التسويقي على الصورة الذهنية تساعد في فهم آليات اتخاذ

القرار لدى المستهلكين وتفسير سلوكهم الشرائي" (ص. 95).

 في ضوء هذه الأهمية، يسعى هذا البحث إلى تقديم رؤى عميقة حول تأثير المزيج التسويقي على تكوين الصورة
الذهنية، مما يساهم في تطوير الممارسات التسويقية وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات في السوق العربي.

 في ظل التنافسية المتزايدة في الأسواق العربية، تواجه المؤسسات تحديات كبيرة في تكوين صورة ذهنية إيجابية لدى
 عملائها. وقد أشارت العديد من الدراسات إلى أهمية المزيج التسويقي في هذا السياق، إلا أن هناك غموضاً حول

طبيعة وقوة تأثير عناصر هذا المزيج على الصورة الذهنية في البيئة العربية.

 يشير الحمادي (2018) إلى أن "هناك تبايناً في نتائج الدراسات السابقة حول الأهمية النسبية لعناصر المزيج
 التسويقي في تشكيل الصورة الذهنية للمؤسسات العربية" (ص. 67). هذا التباين يخلق حالة من عدم اليقين لدى
 صانعي القرار في المؤسسات حول كيفية توزيع مواردهم بين عناصر المزيج التسويقي لتحقيق أفضل تأثير على

الصورة الذهنية.

 وتؤكد دراسة العنزي (2019) أن "هناك فجوة معرفية في فهم كيفية تفاعل عناصر المزيج التسويقي مع بعضها
 البعض لتشكيل الصورة الذهنية في السياق العربي" (ص. 112). هذه الفجوة تعيق قدرة المؤسسات على تصميم

استراتيجيات تسويقية متكاملة وفعالة.



 من جانب آخر، يلاحظ السعيد (2020) أن "معظم الدراسات السابقة ركزت على تأثير المزيج التسويقي على الصورة
 الذهنية في قطاعات محددة، مما يحد من إمكانية تعميم النتائج على القطاعات الأخرى" (ص. 89). هذا يطرح

تساؤلات حول مدى قابلية تطبيق النتائج الحالية على مختلف القطاعات الاقتصادية في العالم العربي.

 وتشير الرشيدي (2021) إلى أن "التغيرات السريعة في البيئة التسويقية، خاصة مع انتشار التقنيات الرقمية،
 تستدعي إعادة النظر في كيفية تأثير المزيج التسويقي على الصورة الذهنية" (ص. 154). هذا يثير الحاجة إلى

دراسات حديثة تأخذ في الاعتبار التطورات التكنولوجية وتأثيرها على العلاقة بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية.

 في ضوء هذه التحديات والفجوات البحثية، تتمثل مشكلة البحث الحالي في الحاجة إلى فهم أعمق وأكثر شمولية
 لتأثير عناصر المزيج التسويقي على تكوين الصورة الذهنية للمؤسسات في السياق العربي، مع الأخذ في الاعتبار

التطورات الحديثة في مجال التسويق والتكنولوجيا.

مشكلة البحث:
 يعد المزيج التسويقي أحد أهم الأدوات الاستراتيجية التي تستخدمها المنظمات لتحقيق أهدافها التسويقية
 وبناء علاقات قوية مع عملائها. يتكون المزيج التسويقي التقليدي من أربعة عناصر رئيسية: المنتج، السعر،
 الترويج، والتوزيع (المكان). في العصر الحديث، أصبحت الصورة الذهنية للعملاء عن المنظمات والعلامات

التجارية عاملاً حاسماً في نجاح الأعمال واستمراريتها (الصميدعي والعلاق، 2019).

 تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف العلاقة بين المزيج التسويقي وتكوين الصورة الذهنية للعميل، وذلك لفهم
 كيفية تأثير كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي على تشكيل انطباعات العملاء وتصوراتهم عن المنظمة أو

المنتج.

الفجوات النظرية:
1. محدودية الدراسات العربية التي تربط بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية:

 على الرغم من وجود دراسات عديدة حول المزيج التسويقي والصورة الذهنية بشكل منفصل، إلا أن هناك
 نقصًا في الأبحاث العربية التي تدرس العلاقة المباشرة بين هذين المفهومين (أبو النجا، 2018). هذا النقص

يحد من فهمنا لكيفية تأثير استراتيجيات التسويق على تصورات العملاء في السياق العربي.

2. عدم وجود نموذج شامل يفسر تأثير كل عنصر من المزيج التسويقي على الصورة الذهنية:
 معظم الدراسات السابقة ركزت على عناصر محددة من المزيج التسويقي وتأثيرها على الصورة الذهنية، دون
 تقديم إطار نظري متكامل يشرح كيفية تفاعل جميع العناصر معًا لتشكيل الصورة الذهنية الشاملة (العلاق،

.(2020

3. قلة الدراسات التي تتناول تأثير المزيج التسويقي الموسع (7Ps) على الصورة الذهنية:
 مع تطور مفهوم المزيج التسويقي ليشمل عناصر إضافية مثل الأفراد والعمليات والدليل المادي، هناك حاجة

لدراسة تأثير هذه العناصر الجديدة على تكوين الصورة الذهنية للعميل (الطائي وآخرون، 2017).



الفجوات التطبيقية:
1. عدم وجود أداة قياس موحدة لتقييم تأثير المزيج التسويقي على الصورة الذهنية:

تفتقر الدراسات الحالية إلى أداة قياس معيارية يمكن استخدامها عبر مختلف القطاعات لقياس
مدى تأثير كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي على الصورة الذهنية للعملاء (الزعبي، 2019) 

2. محدودية التطبيقات العملية في البيئة العربية:
 معظم الدراسات التطبيقية حول هذا الموضوع أجريت في بيئات غربية، مما يترك فجوة في فهم كيفية تطبيق

هذه المفاهيم في السياق الثقافي والاقتصادي العربي (عبد الحميد، 2021).
3. عدم وجود استراتيجيات تسويقية محددة لتحسين الصورة الذهنية:

 هناك نقص في الدراسات التي تقدم استراتيجيات عملية وقابلة للتطبيق لتحسين الصورة الذهنية للعملاء من
خلال تعديل عناصر المزيج التسويقي (الشمري، 2018).

سؤال البحث الرئيسي: 

تأثير المزيج التسويقي على تكوين الصورة الذهنية للعميل بالتطبيق على شركة ihcc في المملكة 
العربية السعودية في مدينة جدة

 
"ماهو تأثير المزيج التسويقي على تكوين آلصورة الذهنية للعميل؟" 

أهمية البحث:

 يعد المزيج التسويقي أحد أهم الأدوات الاستراتيجية التي تستخدمها الشركات للتأثير على سلوك المستهلك
 وتشكيل صورتها الذهنية في السوق. يتكون المزيج التسويقي التقليدي من أربعة عناصر رئيسية: المنتج،
 والسعر، والتوزيع، والترويج. وفي ظل التطورات الحديثة في مجال التسويق، أصبح من الضروري دراسة

 كيفية تأثير هذه العناصر على تكوين الصورة الذهنية للعميل، والتي تعتبر عاملاً حاسماً في نجاح الشركات
وقدرتها على المنافسة في السوق (الصميدعي والعلاق، 2019).

الأهمية النظرية:

 تكمن الأهمية النظرية لهذا البحث في إثراء الأدبيات العربية في مجال التسويق، وتحديداً في دراسة العلاقة
 بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية للعميل. فعلى الرغم من وجود دراسات عديدة تناولت المزيج التسويقي
 وأهميته، إلا أن هناك نقصاً في الدراسات التي تربط بشكل مباشر بين عناصر المزيج التسويقي وتأثيرها

على تكوين الصورة الذهنية للعميل في السياق العربي (أبو فارة، 2020).



 يسعى هذا البحث إلى سد هذه الفجوة من خلال تقديم إطار نظري متكامل يوضح آليات تأثير كل عنصر من
 عناصر المزيج التسويقي على الصورة الذهنية للعميل. كما يساهم في تطوير نموذج نظري يمكن استخدامه

في دراسات مستقبلية لفهم وتحليل هذه العلاقة بشكل أعمق (العلاق، 2018).

الأهمية العملية:
 تتجلى الأهمية العملية لهذا البحث في تقديم رؤى وتوصيات قيمة للمسوقين وصناع القرار في الشركات
 العربية. فمن خلال فهم كيفية تأثير كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي على الصورة الذهنية للعميل،

يمكن للشركات تصميم استراتيجيات تسويقية أكثر فعالية وكفاءة (الضمور، 2021).
يساعد هذا البحث الشركات على:

1. تحسين تخصيص الموارد التسويقية بناءً على فهم أعمق لتأثير كل عنصر من المزيج التسويقي.
2. تطوير استراتيجيات تسعير وترويج أكثر فعالية لتعزيز الصورة الذهنية الإيجابية للعملاء.

3. تحسين جودة المنتجات وقنوات التوزيع بما يتناسب مع توقعات العملاء وتصوراتهم.
 4. زيادة ولاء العملاء من خلال تقديم تجربة متكاملة تعزز الصورة الذهنية الإيجابية للشركة (الطائي

والعلاق، 2020).

 في ظل المنافسة الشديدة في الأسواق العربية، يمكن لنتائج هذا البحث أن تساعد الشركات في تحقيق ميزة
تنافسية من خلال فهم وإدارة الصورة الذهنية للعملاء بشكل أفضل.

أسئلة البحث:

سؤال البحث الرئيسي :"ماهو اثر المزيج التسويقي على تكوين آلصورة الذهنية للعميل؟"
ماهو دور تحسين الخدمة في تشكيل الصورة الذهنية للعميل؟•
ماهو تأثير طرق وقنوات توزيع الخدمة على تكوين الصورة الذهنية للعميل؟•
ماهو تأثير الدليل المادي على الأبعاد المعرفية والوجدانية للصورة الذهنية للعميل؟•
كيف تؤثر طرق وقنوات توزيع الخدمة على الأبعاد السلوكية،الاجتماعية للصورة الذهنية للعميل؟•

 أهداف البحث:
هدف البحث: مقارنة تحسين الخدمة في تشكيل الصورة الذهنية للعميل•
هدف البحث: تحديد طرق وقنوات توزيع الخدمة على تكوين الصورة الذهنية للعميل •
هدف البحث: تقييم الدليل المادي على الأبعاد المعرفية و الوجدانية للصورة الذهنية للعميل •
هدف البحث: تحليل طرق وقنوات توزيع الخدمة على الأبعاد السلوكية و الاجتماعية للصورة الذهنية للعميل•
 

فرضيات البحث:
Hتوجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية بين المزيج التسويقي والصورة الذهنية للعميل •
Haتوجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية بين تحسين الخدمة في تشكيل الصورة الذهنية للعميل•



 Hbتوجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية بين طرق وقنوات توزيع الخدمة للصورة الذهنية للعميل•
Hcتوجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية بين الدليل المادي على الابعاد المعرفية والوجدانية للصورة الذهنية للعميل•
 Hdتوجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية بين طرق وقنوات توزيع الخدمة على الابعاد السلوكيك والاجتماعية•

للصورة الذهنيه للعميل
نموذج البحث:

يوضح الشكل التالي بين متغيرات البحث وفرضيات البحث كما يلي:

• 

 

منھجیة البحث: 
فلسفة البحث: الوضعیة. 

منھج البحث: الاستنتاجي. 
استراتیجیة البحث: دراسة الحالة. 

نوع البحث: الكمي. 
الأفق الزمني: المقطعیة. 

التقنیات والاجراءات: الاستبیان والتحلیل 
الاحصائي. 

الشكل 2: منهجية البحث للمشروع المصدّر له الطالبة 

أثر الم-%ــــج ال)س&%قي: 
الخدمة 

8سعير الخدمة 
ترو%ــــج الخدمة 
توز%ــــع الخدمة 
الدلBل المادي 

عملBة تقدDم الخدمة

الصورة الذهنBة لدى العمBل: 
 المعرفي

الوجداني 
السلوكي  
الاجتماعي

H.Ha.Hb.Hc.Hd



الدراسة المیدانیة: 

 التي تتخذ من المملكة العربیة السعودیة مقراً لھا وتعتبر المزود الرائد لحلول الإنشاءات المتكاملة في ،IHCC حصلت شركة
 المملكة ومنطقة الشرق الأوسط وشمال أفریقیا، على "جائزة أفضل شركة إنشاءات بمجال الرعایة الصحیة لعام 2022" خلال

 .قمة البنیة التحتیة السعودیة التي عُقدت في الریاض یومي 7 و8 دیسمبر الجاري

 نمواً مطرداً ووسعت خدماتھا من خلال إنشاء عدة وحدات IHCC وبقیادة رئیسھا التنفیذي، سلطان صبحي بترجي، سجلت
 أعمال تقدم حلولاً متكاملة. ونالت الشركة ھذا التكریم تقدیراً لمسیرتھا الاستثنائیة في القطاع، علماً أنھا شركة مقاولات من الفئة
 (أ) توفر حلولاً ھندسیة وإنشائیة متكاملة لقطاعات الرعایة الصحیة والتعلیم والمشاریع متعددة الاستخدامات في جمیع أنحاء

 .منطقة الشرق الأوسط وشمال أفریقیا

 حالیاً على إنشاء العدید من  المشاریع الضخمة ، بما في ذلك مدن طبیة عملاقة في عدة مناطق داخل المملكة IHCC وتعمل
 مجموعة واسعة من الخدمات المتخصصة، بما في ذلك أعمال التصمیم والھندسة والبناء، والأعمال IHCC وخارجھا. وتتیح
 الكھربائیة والمیكانیكیة، وأعمال التشطیب والتجھیز، وكفاءة الطاقة، وحلول استدامة المباني، وإدارة المرافق، والاستثمارات

 مؤخراً عن استكمال أعمال الإنشاءات في "مدینة البترجي الطبیة" بمكة المكرمة. وتم تنفیذ ھذا المشروع IHCC وأعلنت
 الطبي المتطور، والذي یعتبر من أضخم مرافق الرعایة الصحیة في منطقة الشرق الأوسط وشمال أفریقیا، بما یتماشى مع

 مساعي الشركة لتصمیم وبناء مشاریع متكاملة تلبي الإحتیاجات المعیشیة للأفراد والمجتمعات. وبالإضافة إلى تطویر المشاریع
 أیضاً بتنویع عملیاتھا IHCC متعددة الاستخدامات والمدن الطبیة المتقدمة في منطقة الشرق الأوسط وشمال أفریقیا، قامت

 .عبر مجالات مختلفة (PPP) التشغیلیة لتشمل مشاریع شراكات القطاعین العام والخاص

 لطالما أردنا إحداث تأثیر واضح وملموس، وھو ما" :IHCC وبھذه المناسبة قال سلطان بترجي، الرئیس التنفیذي لشركة
 استطعنا تحقیقھ من خلال قطاع الرعایة الصحیة عبر إنقاذ الأرواح ومعالجة الناس. ثم دخلنا میدان التعلیم وغیره لنفس الغایة.
 جھودھا لتصمیم وبناء مشاریع رائدة وعالیة الجودة ذات تأثیر IHCC ومنذ انطلاقتھا في فترة الثمانینیات، كرست شركة

 ."إیجابي على المجتمعات وسكانھا. ھذا ھو ھدفنا الأساسي في الواقع

 وأضاف بترجي: "من المتوقع أن یحقق سوق الإنشاءات السعودي خلال الأشھر الاثني عشر القادمة نمواً واعداً ومحفزاً لجمیع
 كشركة إنشاءات سعودیة رائدة تتطلع إلى رسم معالم IHCC الأطراف المعنیة في القطاع. ولا شك أن ھذه الجائزة تعزّز مكانة

 ."مستقبل مشرق بالتزامن مع مساعي المملكة لإقامة المشاریع المدرجة ضمن استراتیجیة رؤیة 2030

 منذ أكثر من عقد من الزمن، شركة تصمیم ھندسي فریدة من نوعھا. كما IHCC ویمتلك بترجي، الذي حققّ إنجازات مذھلة مع
 والتي تراعي مبدأ ،GREENER تعرف باسم IHCC أسس قبل 8 سنوات شركة تركز على الحلول البیئیة تابعة لشركة
 المجموعة الأساسي المتمثلّ في إحداث تأثیر إیجابي وتوفیر خدمات تخصصیة للمباني والمرافق بمجال الاستدامة وكفاءة

 .الطاقة



ھیكل المشروع: 
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الملاحق: 
استبیان 

  المقدمة: 

 یعتبر المزیج التسویقي (المنتج، السعر، الترویج، والتوزیع) عنصراً أساسیاً في تشكیل الصورة الذھنیة للعمیل تجاه
 العلامة التجاریة. تلعب ھذه العناصر دوراً مھماً في إیصال رسالة المنظمة وقیمھا إلى العملاء، مما ینعكس على

 .إدراكھم وتصوراتھم عن المنتج أو الخدمة

 تھدف ھذه الدراسة الاستبیانیة إلى التعرف على مدى تأثیر عناصر المزیج التسویقي على تكوین الصورة الذھنیة
 للعملاء في قطاع معین. سیتم التركیز على استكشاف العلاقة بین ھذه العناصر والانطباعات والتصورات التي یكونھا

 .العملاء، والتي قد تؤثر على قراراتھم الشرائیة والولاء للعلامة التجاریة

 سیتم جمع البیانات من خلال استبیان موجھ إلى عینة من العملاء في القطاع المستھدف. سیتناول الاستبیان أسئلة حول
  .تصورات العملاء تجاه عناصر المزیج التسویقي للمنظمة وكیفیة ارتباطھا بالصورة الذھنیة التي یكونونھا

 تھدف ھذه الدراسة إلى تقدیم توصیات للمنظمات حول كیفیة تصمیم وتنفیذ المزیج التسویقي بما یحقق أفضل صورة
 .ذھنیة لدى العملاء، والتي تؤدي إلى زیادة ولائھم وتعزیز القیمة التنافسیة للعلامة التجاریة

الجزء الأول البیانات الشخصیة: 
  

الجنس: 
○ ذكر 
○ انثى 

  
المستوى التعلیمي: 

○ ابتدائي 
○ متوسط 
○ ثانوي 
○ جامعي 

   
العمر: 

○ اقل من 25 سنة 
○ من 25 سنة الى 35 سنة 
○ من 35 سنة الى 45 سنة 

أكثر من 45 سنة ○

الجزء الثاني محاور الاستبیان: 



المحور الأول : المتغیر المستقل اثر المزیج التسویقي " الخدمة، ترویج الخدمة، توزیع الخدمة، الدلیل 
المادي، عملیة تقدیم الخدمة".  

العباراتالرقم
غیر موافقمحایدموافقالخدمة

تحــرص الشــركــة IHCC عــلى الــتعرف إلــى احــتیاجــات 1

العملاء 

تـعمل الشـركـة IHCC عـلى تـوفـیر خـدمـات ومـنتجات بـأشـكال 2

مختلفة لتتناسب مع احتیاجات العملاء 

تـعمل الشـركـة  IHCC عـلى تـطویـر خـدمـاتـھ لـتواكـب الـتطور 3

التكنولوجي 

تعمل الشركة IHCC على التحسین المستمر في كافة 4

الخدمات

تعمل الشركة IHCC على ان تكون جودة الخدمات مناسبة 5

من المرة الاولى 

غیر موافقمحایدموافقتسعیر الخدمة 

تتناسب سعر خدمة شركة IHCC المقدمة مع جودتھا6

تـعتبر سـعر الخـدمـة لشـركـة IHCC الـمقدمـة مـلائـمة مـقارنـة 7

بالشركات الأخرى 

تعتبر سعر الخدمة لشركة IHCC ملائماً لقدرتي الشرائیة 8

تـؤثـر سـعر الخـدمـة لشـركـة IHCC فـي قـراراتـي الـمتعلقة 9

باختیار الشركة

غیر موافقمحایدموافقترو*ــــج الخدمة 

تقوم الشركة بترویج خدماتھا من خلال الصحف والتلفزیون12

تــقوم الشــركــة بــترویــج خــدمــاتــھا مــن خــلال النشــرات، 13

المطویات، والملصقات 

تـتبع الشـركـة أسـالـیب حـدیـثة فـي الـترویـج والإشـھار لـمختلف 14

مـنتجاتـھا وخـدمـاتـھا (الإنـترنـت و مـواقـع الـتواصـل الاجـتماعـي، 

الموقع الإلكتروني، اللوحات الإلكترونیة)

تـقدم الشـركـة الـخصومـات ( الـتخفیضات) الـتي تـشجع الـعملاء 15

على استخدام الخدمات 



من السھل الوصول إلى مكان الشركة15
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لخدماتھا المقدمة 

تقدم الشركة كافة أنواع الخدمات المطلوبة17
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(الھاتف، آلموقع الألكتروني)

غیر موافقمحایدموافقالأفراد
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ابتسامتھم أمام العملاء 

یـراعـي مـوظـفو الشـركـة اتـباع الـمساواة بـین زبـائـنھم وعـدم 26

اللجوء إلى المحسوبیة 

یھتمّ موظفو الشركة ببناء علاقات جیدة مع الزبائن 27

غیر موافقمحایدموافقالبیئة المادیة 

مظھر الموظفین في الشركة لائق ومرتب 20

تمتاز بیئة الشركة الداخلیة بالھدوء والراحة 21

تمتلك الشركة تصمیما أنیقا وجذابا22

مكان تقدیم الخدمة في الشركة مھوى بشكل ملائم للزبائن23

یتوفر لدى الشركة مقاعد كافیة للانتظار24

غیر موافقمحایدموافقتوزیع الخدمة

تمتلك الشركة فروعا كافیة في مختلف المناطق 17
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غیر موافقمحایدموافقالبعد المعرفي: المعلومات التي یدركھا العمیل حول الشركة وخدماتھ
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IHCC الشركة

لـدى شـركـة IHCC تجھـیزات تـكنولـوجـیة مـتطورة فـي تـقدیـم 21

الخدمات

لدى شركة IHCC مزایا تجعلھا متفوقة عن منافسیھا22

البعد السلوكي: ھو السلوك الذي یمارسھ العمیل لاشبع حاجاتھ 
منوخلال اقتنائھ الخدمة

غیر موافقمحایدموافق

اجــد ان شــركــة IHCC ھــي الأمــثل فــي إشــباع رغــبات 20

عملائھا

اعتقد ان شركة IHCC لھا مستقبل واعد في تقدیم الخدمات21

لـدى الشـركـة مـوظـفین ذوو مـھارات مـایـجعل لـھا مـكانـة بـین 22
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البعد الوجداني: ھي ردة فعل العمیل اتجاه المصرف سواء كان میل 
ایجابي أو سلبي 

غیر موافقمحایدموافق

20IHCC أؤید وأدعم عاطفیاً شركة

أولي اھتماما كبیرا للشركة والخدمات التي تقدمھا21

لشركة IHCC صورة طیبة في ذھني 22
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