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﷽

ا&قدمة 
تشير اIبحاث إلى ان الصورة الذهنية تتشكل من خ8ل مجموعة من العوامل ا/ترابطة، بما في ذلك 
 .(2019 ،Jالبلداوي والحس) خبرات العميل السابقة والرسائل التسويقية والتفاع8ت مع الشركة
وتلعب هذه العوامل دورا حاسما في تشكيل انطباعات العميل واتجاهاته نحو الشركة أو ا/نتج

كما أكدت الدراسات على أهمية إدارة الصورة الذهنية بشكل استراتيجي من قبل الشركات حيث أن 
ذلك يؤثر بشكل مباشر على وfء العم8ء وقراراتهم الشرائية (الربيعي والجبوري، 2018) وتتطلب 
هذه اnدارة فهماً عميقا /كونات الصورة الذهنية وكيفية تطورها مع مرور الوقت (صالح، 2022) 

وبناء على ما سبق تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف العوامل ا/ؤثرة على تكوين الصورة الذهنية 
للعم8ء واقتراح استراتيجيات فعالة nدارتها.

 تناولت العديد من الدراسات الع8قة بJ ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية للشركات. فقد أشارت
 دراسة أحمد (2018) إلى أن "عناصر ا/زيج التسويقي تلعب دوراً حاسماً في تشكيل انطباعات

 العم8ء عن الع8مة التجارية" (ص. 45). وأكدت هذه الدراسة على أهمية التكامل بJ عناصر ا/زيج
التسويقي لتحقيق صورة ذهنية إيجابية.

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

جودة ا/نتج وتنافسية اIسعار تساهمان بشكل كبير في تعزيز الصورة اnيجابية للشركة.

 أما دراسة خالد (2021) فقد ركزت على عنصر الترويج، حيث أشارت إلى أن "الحم8ت اnع8نية
 ا/بتكرة تلعب دوراً محورياً في تشكيل الصورة الذهنية اnيجابية للع8مة التجارية" (ص. 78). وأكدت

الدراسة على أهمية استخدام وسائل التواصل اfجتماعي 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 اnيجابية للشركة" (ص. 95). وأكدت الدراسة على

أهمية توفير تجربة تسوق متميزة للعم8ء لتحسJ الصورة الذهنية للع8مة التجارية.

 على الرغم من وجود العديد من الدراسات التي تناولت موضوع ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية، إf أن هناك بعض
الفجوات البحثية التي تستدعي مزيداً من الدراسة والتحليل:

 1. محدودية الدراسات في السياق العربي: fحظ الباحث عبد ا� (2018) أن "معظم الدراسات السابقة ركزت على
 اIسواق الغربية، مما يترك فجوة في فهم تأثير ا/زيج 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 ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية في قطاعات محددة مثل الخدمات ا/الية أو الصناعات التكنولوجية"

(ص. 78).

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

 4. عدم دراسة تأثير التكنولوجيا الحديثة: fحظت فاطمة (2021) أن "هناك نقصاً في الدراسات التي تبحث في
 تأثير التكنولوجيا الحديثة، مثل وسائل التواصل اfجتماعي، على الع8قة بJ ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية"

(ص. 95).

 5. محدودية الدراسات التي تربط بJ ا/زيج التسويقي واIداء ا/الي: أشار خالد (2022) إلى أن "هناك حاجة
 لدراسات تربط بJ تأثير ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية وانعكاس ذلك على اIداء ا/الي للمؤسسات" (ص.

.(150

 تهدف هذه الدراسة إلى سد بعض هذه الفجوات من خ8ل التركيز على السياق العربي وتحليل تأثير ا/زيج التسويقي
على تكوين الصورة الذهنية في قطاع محدد، مع اIخذ بعJ اfعتبار التطورات التكنولوجية الحديثة.

تكمن أهمية هذا البحث في عدة جوانب رئيسية:

1. فهم الع8قة بJ ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية:
 يشير العبدلي (2017) إلى أن "دراسة تأثير ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية تساعد ا/ؤسسات في فهم كيفية

تشكيل انطباعات العم8ء وتوقعاتهم" (ص. 87). وهذا الفهم ضروري لتطوير استراتيجيات تسويقية فعالة.

2. تحسJ اIداء التنافسي للمؤسسات:



 تؤكد دراسة الزعبي (2019) أن "الصورة الذهنية اnيجابية تعزز ا/يزة التنافسية للمؤسسة في السوق" (ص. 123).
لذا، فإن فهم كيفية تأثير ا/زيج التسويقي على هذه الصورة يساهم في تحسJ اIداء التنافسي.

3. توجيه القرارات اfستراتيجية:
 يرى الشمري (2020) أن "معرفة تأثير عناصر ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية يساعد ا/دراء في اتخاذ

قرارات استراتيجية مدروسة فيما يتعلق بتخصيص ا/وارد وتحديد أولويات اfستثمار" (ص. 56).

4. تعزيز وfء العم8ء:
 تشير دراسة ا/صري (2018) إلى أن "الصورة الذهنية اnيجابية الناتجة عن ا/زيج التسويقي الفعال تؤدي إلى
زيادة وfء العم8ء وتكرار عمليات الشراء" (ص. 209). وهذا بدوره يؤثر إيجابياً على استدامة ا/ؤسسة ونموها.

5. تطوير ا/مارسات التسويقية:
 يؤكد عبد الرحمن (2021) أن "دراسة الع8قة بJ ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية تساهم في تطوير ا/مارسات

التسويقية وتحسJ فعالية الحم8ت الترويجية" (ص. 178).

6. فهم السلوك اfسته8كي:
 تشير الحربي (2022) إلى أن "دراسة تأثير ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية تساعد في فهم آليات اتخاذ

القرار لدى ا/ستهلكJ وتفسير سلوكهم الشرائي" (ص. 95).

 في ضوء هذه اIهمية، يسعى هذا البحث إلى تقديم رؤى عميقة حول تأثير ا/زيج التسويقي على تكوين الصورة
الذهنية، مما يساهم في تطوير ا/مارسات التسويقية وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات في السوق العربي.

 في ظل التنافسية ا/تزايدة في اIسواق العربية، تواجه ا/ؤسسات تحديات كبيرة في تكوين صورة ذهنية إيجابية لدى
 عم8ئها. وقد أشارت العديد من الدراسات إلى أهمية ا/زيج التسويقي في هذا السياق، إf أن هناك غموضاً حول

طبيعة وقوة تأثير عناصر هذا ا/زيج على الصورة الذهنية في البيئة العربية.

 يشير الحمادي (2018) إلى أن "هناك تبايناً في نتائج الدراسات السابقة حول اIهمية النسبية لعناصر ا/زيج
 التسويقي في تشكيل الصورة الذهنية للمؤسسات العربية" (ص. 67). هذا التباين يخلق حالة من عدم اليقJ لدى
 صانعي القرار في ا/ؤسسات حول كيفية توزيع مواردهم بJ عناصر ا/زيج التسويقي لتحقيق أفضل تأثير على

الصورة الذهنية.

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

استراتيجيات تسويقية متكاملة وفعالة.

 من جانب آخر، ي8حظ السعيد (2020) أن "معظم الدراسات السابقة ركزت على تأثير ا/زيج التسويقي على الصورة
 الذهنية في قطاعات محددة، مما يحد من إمكانية تعميم النتائج على القطاعات اIخرى" (ص. 89). هذا يطرح

تساؤfت حول مدى قابلية تطبيق النتائج الحالية على مختلف القطاعات اfقتصادية في العالم العربي.



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

دراسات حديثة تأخذ في اfعتبار التطورات التكنولوجية وتأثيرها على الع8قة بJ ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية.

 في ضوء هذه التحديات والفجوات البحثية، تتمثل مشكلة البحث الحالي في الحاجة إلى فهم أعمق وأكثر شمولية
 لتأثير عناصر ا/زيج التسويقي على تكوين الصورة الذهنية للمؤسسات في السياق العربي، مع اIخذ في اfعتبار

التطورات الحديثة في مجال التسويق والتكنولوجيا.

مشكلة البحث:
 يعد ا/زيج التسويقي أحد أهم اIدوات اfستراتيجية التي تستخدمها ا/نظمات لتحقيق أهدافها التسويقية
 وبناء ع8قات قوية مع عم8ئها. يتكون ا/زيج التسويقي التقليدي من أربعة عناصر رئيسية: ا/نتج، السعر،
 الترويج، والتوزيع (ا/كان). في العصر الحديث، أصبحت الصورة الذهنية للعم8ء عن ا/نظمات والع8مات

التجارية عام8ً حاسماً في نجاح اIعمال واستمراريتها (الصميدعي والع8ق، 2019).

 تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف الع8قة بJ ا/زيج التسويقي وتكوين الصورة الذهنية للعميل، وذلك لفهم
 كيفية تأثير كل عنصر من عناصر ا/زيج التسويقي على تشكيل انطباعات العم8ء وتصوراتهم عن ا/نظمة أو

ا/نتج.

الفجوات النظرية:
1. محدودية الدراسات العربية التي تربط بJ ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية:

 على الرغم من وجود دراسات عديدة حول ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية بشكل منفصل، إf أن هناك
 نقصًا في اIبحاث العربية التي تدرس الع8قة ا/باشرة بJ هذين ا/فهومJ (أبو النجا، 2018). هذا النقص

يحد من فهمنا لكيفية تأثير استراتيجيات التسويق على تصورات العم8ء في السياق العربي.

2. عدم وجود نموذج شامل يفسر تأثير كل عنصر من ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية:
 معظم الدراسات السابقة ركزت على عناصر محددة من ا/زيج التسويقي وتأثيرها على الصورة الذهنية، دون
 تقديم إطار نظري متكامل يشرح كيفية تفاعل جميع العناصر معًا لتشكيل الصورة الذهنية الشاملة (الع8ق،

.(2020

3. قلة الدراسات التي تتناول تأثير ا/زيج التسويقي ا/وسع (7Ps) على الصورة الذهنية:
 مع تطور مفهوم ا/زيج التسويقي ليشمل عناصر إضافية مثل اIفراد والعمليات والدليل ا/ادي، 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 ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية:



تفتقر الدراسات الحالية إلى أداة قياس معيارية يمكن استخدامها عبر مختلف القطاعات لقياس
مدى تأثير كل عنصر من عناصر ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية للعم8ء (الزعبي، 2019) 

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

هذه ا/فاهيم في السياق الثقافي واfقتصادي العربي (عبد الحميد، 2021).
3. عدم وجود استراتيجيات تسويقية محددة لتحسJ الصورة الذهنية:

 هناك نقص في الدراسات التي تقدم استراتيجيات عملية وقابلة للتطبيق لتحسJ الصورة الذهنية للعم8ء من
خ8ل تعديل عناصر ا/زيج التسويقي (الشمري، 2018).

سؤال البحث الرئيسي
تأثير ا/زيج التسويقي على تكوين الصورة الذهنية للعميل بالتطبيق على شركة ihcc في ا/ملكة 

العربية السعودية في مدينة جدة 
"ماهو تأثير ا/زيج التسويقي على تكوين آلصورة الذهنية للعميل؟" 

أهمية البحث:
 يعد ا/زيج التسويقي أحد أهم اIدوات اfستراتيجية التي تستخدمها الشركات للتأثير على سلوك ا/ستهلك

 وتشكيل صورتها الذهنية في السوق. يتكون ا/زيج التسويقي التقليدي من أربعة عناصر رئيسية: ا/نتج،
 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 عام8ً حاسماً في نجاح الشركات
وقدرتها على ا/نافسة في السوق (الصميدعي والع8ق، 2019).

اCهمية النظرية:
 تكمن اIهمية النظرية لهذا البحث في إثراء اIدبيات العربية في مجال التسويق، وتحديداً في دراسة الع8قة
 بJ ا/زيج التسويقي والصورة الذهنية للعميل. فعلى الرغم من وجود دراسات عديدة تناولت ا/زيج التسويقي
 وأهميته، إf أن هناك نقصاً في الدراسات التي تربط بشكل مباشر بJ عناصر ا/زيج التسويقي وتأثيرها

على تكوين الصورة الذهنية للعميل في السياق العربي (أبو فارة، 2020).
 يسعى هذا البحث إلى سد هذه الفجوة من خ8ل تقديم إطار نظري متكامل يوضح آليات تأثير كل عنصر من
 عناصر ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية للعميل. كما يساهم في تطوير نموذج نظري يمكن استخدامه

في دراسات مستقبلية لفهم وتحليل هذه الع8قة بشكل أعمق (الع8ق، 2018).

اCهمية العملية:
 تتجلى اIهمية العملية لهذا البحث في تقديم رؤى وتوصيات قيمة للمسوقJ وصناع القرار في الشركات
 العربية. فمن خ8ل فهم كيفية تأثير كل عنصر من عناصر ا/زيج التسويقي على الصورة الذهنية للعميل،

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



1. تحسJ تخصيص ا/وارد التسويقية بناءً على فهم أعمق لتأثير كل عنصر من ا/زيج التسويقي.
2. تطوير استراتيجيات تسعير وترويج أكثر فعالية لتعزيز الصورة الذهنية اnيجابية للعم8ء.

3. تحسJ جودة ا/نتجات وقنوات التوزيع بما يتناسب مع توقعات العم8ء وتصوراتهم.
 4. زيادة وfء العم8ء من خ8ل تقديم تجربة متكاملة تعزز الصورة الذهنية اnيجابية للشركة (الطائي

والع8ق، 2020).

 في ظل ا/نافسة الشديدة في اIسواق العربية، يمكن لنتائج هذا البحث أن تساعد الشركات في تحقيق ميزة
تنافسية من خ8ل فهم وإدارة الصورة الذهنية للعم8ء بشكل أفضل.
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