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فردًا تم اختيارهم باستخدام أسلوب العينة   386حيث تم تطبيق الدراسة على عينة مكونة من  

اختبار  ل   AMOS V26و  SPSS V26  العشوائية البسيطة. تم تحليل البيانات باستخدام برنامجي

النتائج أن عناصر المزيج التسويقي الابتكاري لها تأثير مباشر وإيجابي فرضيات الدراسة. أظهرت  

على تكوين الصورة الذهنية لعملاء شركات الهاتف المحمول في مصر، حيث تسهم هذه العناصر  

بشكل كبير في تعزيز الصورة المعرفية للعلامات التجارية وزيادة وعي العملاء، مما يؤدي إلى تحسين  

يز العلاقة بين العملاء والشركة. في ضوء هذه النتائج، أوصت الدراسة بضرورة انطباعاتهم وتعز 

تطوير استراتيجيات تسويقية مبتكرة تستند إلى تحسين جودة الخدمة المقدمة، وتقديم عروض 

سعرية مرنة تلبي احتياجات العملاء المختلفة. كما أكدت على أهمية تحسين قنوات التوزيع لضمان  

والخدمات إلى جميع العملاء بشكل سهل وفعال، بالإضافة إلى تعزيز استراتيجيات  وصول المنتجات  

 الترويج لزيادة الوعي بالعلامة التجارية وخلق انطباعات إيجابية عن الشركة في أذهان العملاء.

 الكلمات المفتاحية : عناصر المزيج التسويقي الابتكاري =الصورة الذهنية 

Abstract: 

The current study aims to measure the impact of innovative marketing mix elements 

(service, price, distribution, promotion) on the brand image of mobile phone 

customers in the Arab Republic of Egypt. The study was applied to a sample of 386 

individuals, selected using simple random sampling. Data were analyzed using SPSS 

V26 and AMOS V26 software to test the study hypotheses. The results showed that 

the elements of the innovative marketing mix have a direct and positive impact on 

shaping the brand image of mobile phone customers in Egypt. These elements 

significantly contribute to enhancing the cognitive image of brands and increasing 

customer awareness, leading to improved customer impressions and strengthening 

the relationship between customers and the company. Based on these results, the 

 المستخلص

تهدف الدراسة الحالية إلى قياس تأثير عناصر المزيج التسويقي  

الصورة   على  الترويج(  التوزيع،  السعر،  )الخدمة،  الابتكاري 

مصر   جمهورية  في  المحمول  الهاتف  شركات  لعملاء  الذهنية 

 العربية،



 

 

2001 
 

 
 

 

study recommends the need to develop innovative marketing strategies based on 

improving the quality of service provided, offering flexible pricing that meets the 

various needs of customers, and enhancing distribution channels to ensure easy and 

effective access to products and services for all customers. Additionally, it emphasizes 

the importance of improving promotional strategies to increase brand awareness and 

create positive impressions of the company in customers' minds. 

Keywords: Innovative Marketing Mix Elements - Brand Image. 

    تمهيد :

في ظل التغيرات السريعة والمستمرة التي تشهدها بيئة العمل اليوم، أصبح الابتكار جزءًا أساسيًا في      

جميع الأنشطة والمؤسسات، بما في ذلك الأنشطة التسويقية . في هذا السياق، يعد التسويق الابتكاري  

المتغيرة والمنافسة الشديدة. هذا    ضرورة حتمية لضمان استمرارية المؤسسات في ظل الظروف البيئية 

الابتكار لا يقتصر فقط على تطوير المنتجات والخدمات، بل يمتد إلى استراتيجيات التسويق الكلية التي  

تهدف إلى تحسين صورة المنظمة في نظر العملاء. مع التغير المستمر في تفضيلات العملاء وذوقهم العام،  

أكثر   التسويق  إلحاحًا من أي وقت مض ى. فالتسويق الابتكاري يساعد  أصبحت الحاجة إلى الابتكار في 

المؤسسات في التكيف مع هذه التغيرات السريعة ويسهم في تحسين صورتها الذهنية لدى العملاء، مما  

 (.Henderson & Rainer,2020يعزز من قدرتها التنافسية )

عد الصورة الذهنية للعميل أحد العوامل المحورية التي تؤثر بشكل مباشر على قراراته الشرائية. وفي       
ُ
ت

ظل المنافسة الشرسة بين شركات الهاتف المحمول في مصر، تعمل الشركات على تحسين خدماتها بشكل  

ا أصبح  وبالتالي،  منافسيها.  على  تتفوق  بطريقة  العملاء  احتياجات  لتلبية  ،  مستمر  الابتكاري  لتسويق 

لتحقيق   فعّالة  وسيلة   ، والترويج(  التوزيع،  السعر،  المنتج،  )مثل  التسويقي  المزيج  عناصر  في  وخاصة 

أن   كما  الشركات.  لهذه  الذهنية  الصورة  تحسين  إلى  يؤدي  مما  العملاء،  وزيادة رضا  التنافس ي  التفوق 

على التميز في السوق وتحقيق نتائج ملموسة تساهم   الابتكار في المزيج التسويقي يعزز من قدرة الشركات

 ( . Kotler & Keller,2020; Chandra & Gupta,2021وتفضيلهم للخدمات المقدمة ) في ولاء العملاء 

 
ا
 :                                   الإطار النظري  :أول

أماا المتغير الثااني   ،عنااصااااااااااااار المزيج التساااااااااااااويقي الابتكااري  تنااول هاذا البحاث متغيرين يتمثال الأول م هماا في  

مفهوم كل متغير من هذه المتغيرين وأبعادهم  ، وساايتم بجيجاز عرض   الصااورة الذهنية للعملاءفيتمثل في 

 وذلك على النحو التالي:، والدراسات السابقة الخاصة بتلك المتغيرات الأساسية
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 المتغير المستقل :  المزيج التسويقي البتكاري:

 مفهوم عناصر المزيج التسويقي البتكاري:  -أ 

باستخدام    التسويق   O’Dwyer et al. (2009) يعرف       جديد  بش يء  القيام  بأنه  الابتكاري 

السوق   فرص  لتلبية  الأفكار  هذه  وصقل  التكنولوجيا،  أو  الخدمات  أو  المنتجات  أو  الأفكار 

المنتجات   تطوير  مثل  التسويق،  جوانب  جميع  في  الابتكار  تدمج  الفكرة  هذه  جديدة.  بطريقة 

 .والخدمات وطرق التوزيع والترويج

   ( وتوزيعها،   Vikash (2010يُعرف  المنتجات،  تصميم  في  تحسينات  بأنه  التسويقي  الابتكار 

وترويجها، أو تسعيرها. يشير هذا إلى أهمية الابتكار في تقديم قيمة مضافة للمنتجات والخدمات  

 .في الشركات الصغيرة والمتوسطة

الماااااااااااااااااازيج التسااااااااااااااااااويقي الابتكاااااااااااااااااااري هااااااااااااااااااو مجموعااااااااااااااااااة ماااااااااااااااااان الاسااااااااااااااااااتراتيجيات والأنشااااااااااااااااااطة التااااااااااااااااااي 

تسااااااااااااااااااااااااتخدمها الشااااااااااااااااااااااااركات لابتكااااااااااااااااااااااااار وتطااااااااااااااااااااااااوير تسااااااااااااااااااااااااويق منتجاتهااااااااااااااااااااااااا وخاااااااااااااااااااااااادماتها بطاااااااااااااااااااااااارق 

جديااااااااااااااادة ومبدعاااااااااااااااة. يتكاااااااااااااااون المااااااااااااااازيج التساااااااااااااااويقي الابتكااااااااااااااااري مااااااااااااااان عااااااااااااااادة عناصااااااااااااااار أساساااااااااااااااية 

يجاااااااااااااااااب أن تتكاماااااااااااااااااال وتتكامااااااااااااااااال بشااااااااااااااااااكل مبتكااااااااااااااااار لتلبيااااااااااااااااااة احتياجاااااااااااااااااات العماااااااااااااااااالاء فاااااااااااااااااي بيئااااااااااااااااااة 

 تنافسية معقدة. 

 :فيما يلي أهم عناصر المزيج التسويقي البتكاري 

 المنتج : .1

تطوير   العنصر  هذا  يتضمن  الابتكاري.  التسويقي  المزيج  عناصر  أهم  من  يعد  المنتج  ابتكار 

فعالية.  أكثر  بشكل  العملاء  احتياجات  لتلبية  الحالية  المنتجات  تحسين  أو  جديدة  منتجات 

الخصائص،   في  الابتكار  أيضًا  يشمل  بل  المادي،  التغيير  على  يقتصر  لا  المنتجات  في  الابتكار 

 .Teece, 2010)) طريقة الاستخدام، أو توفير قيمة إضافية للعملاءالتصميم، 

 : التسعير .2

تستخدم      الشركات  الابتكاري.  التسويقي  المزيج  من  مهمًا  جزءًا  التسعير  في  الابتكار  يعد 

استخدام   أو  المخصصة،  العروض  الديناميكي،  التسعير  مثل  مبتكرة  تسعير  استراتيجيات 

الابتكاري   التسعير  المتغيرة.  والعملاء  السوق  لاحتياجات  تستجيب  التي  الذكية  الدفع  تقنيات 

 .(Nagle & Holden, 2002)لعملاء الجدد والاحتفاظ بالعملاء الحاليينيساعد في جذب ا
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 : التوزيع  .3

يشااااااااااااااااااير الابتكااااااااااااااااااار فااااااااااااااااااي التوزيااااااااااااااااااع إلااااااااااااااااااى طاااااااااااااااااارق وأساااااااااااااااااااليب توزيااااااااااااااااااع المنتجااااااااااااااااااات والخاااااااااااااااااادمات     

بطريقااااااااااااااااااة مبتكاااااااااااااااااارة. يشاااااااااااااااااامل ذلااااااااااااااااااك اسااااااااااااااااااتخدام قنااااااااااااااااااوات توزيااااااااااااااااااع جدياااااااااااااااااادة مثاااااااااااااااااال التجااااااااااااااااااارة 

الإلكترونياااااااااااااااااااااة، الأساااااااااااااااااااااواق الرقمياااااااااااااااااااااة، أو الاساااااااااااااااااااااتفادة مااااااااااااااااااااان التكنولوجياااااااااااااااااااااا الحديثاااااااااااااااااااااة فاااااااااااااااااااااي 

تسااااااااااااااااااااااااااليم المنتجااااااااااااااااااااااااااات )مثاااااااااااااااااااااااااال الطااااااااااااااااااااااااااائرات باااااااااااااااااااااااااادون طيااااااااااااااااااااااااااار أو التوصاااااااااااااااااااااااااايل باسااااااااااااااااااااااااااتخدام 

الروبوتااااااااااااااات(. يهاااااااااااااادف الابتكااااااااااااااار فااااااااااااااي التوزيااااااااااااااع إلااااااااااااااى زيااااااااااااااادة الوصااااااااااااااول إلااااااااااااااى العماااااااااااااالاء وتحقيااااااااااااااق 

 (Chaffey, 2019) .الراحة لهم

 الترويج : .4

العماااااااااااااااااالاء. يتعلااااااااااااااااااق الابتكااااااااااااااااااار فااااااااااااااااااي التاااااااااااااااااارويج بتطااااااااااااااااااوير أساااااااااااااااااااليب جدياااااااااااااااااادة للتواصاااااااااااااااااال مااااااااااااااااااع  

يشاااااااااااااااااااااااامل ذلااااااااااااااااااااااااك اسااااااااااااااااااااااااتخدام أدوات تسااااااااااااااااااااااااويقية مبتكاااااااااااااااااااااااارة مثاااااااااااااااااااااااال الحماااااااااااااااااااااااالات الرقميااااااااااااااااااااااااة، 

والتسااااااااااااااااااويق علااااااااااااااااااار وسااااااااااااااااااائل التواصاااااااااااااااااال الاجتماااااااااااااااااااعي، واسااااااااااااااااااتخدام تقنيااااااااااااااااااات مثاااااااااااااااااال الااااااااااااااااااذكاء 

الاصااااااااااااااااااااااااااااطناعي وتحلياااااااااااااااااااااااااااال البيانااااااااااااااااااااااااااااات لتخصاااااااااااااااااااااااااااايص الحماااااااااااااااااااااااااااالات الترويجيااااااااااااااااااااااااااااة. التاااااااااااااااااااااااااااارويج 

الابتكااااااااااااااااااري يسااااااااااااااااااهم فاااااااااااااااااي تعزيااااااااااااااااااز الانطباااااااااااااااااا  الإيجاااااااااااااااااابي عاااااااااااااااااان العلاماااااااااااااااااة التجارياااااااااااااااااة وزيااااااااااااااااااادة 

 (Kotler, 2016) .الوعي بها

  الأفراد: .5

يعتلاااااااااااااااااااار الابتكاااااااااااااااااااار فاااااااااااااااااااي الأفاااااااااااااااااااراد أحااااااااااااااااااااد العناصااااااااااااااااااار الأساساااااااااااااااااااية فاااااااااااااااااااي المااااااااااااااااااازيج التسااااااااااااااااااااويقي    

الابتكاااااااااااااااري، حياااااااااااااااث يشاااااااااااااامل تطاااااااااااااااوير المهااااااااااااااارات والمعرفاااااااااااااااة داخاااااااااااااال المنظماااااااااااااااة لضاااااااااااااامان قااااااااااااااادرة 

المااااااااااااااوظفين علااااااااااااااى تقااااااااااااااديم أفضاااااااااااااال خدمااااااااااااااة للعماااااااااااااالاء. ابتكااااااااااااااار فااااااااااااااي الأفااااااااااااااراد يتضاااااااااااااامن تاااااااااااااادريب 

 .المااااااااااوظفين علااااااااااى اسااااااااااتخدام تقنيااااااااااات جدياااااااااادة وتب ااااااااااي ثقافااااااااااة الابتكااااااااااار داخاااااااااال الشااااااااااركة

(Schneider & Bowen, 1995). 

  :العملية .6

تتعلاااااااااااااق عملياااااااااااااة الابتكااااااااااااااار بتطاااااااااااااوير وتحسااااااااااااااين الطااااااااااااارق التااااااااااااااي ياااااااااااااتم بهااااااااااااااا تقاااااااااااااديم المنتجااااااااااااااات    

أو الخااااااااااااااااااااااادمات للعماااااااااااااااااااااااالاء. يشاااااااااااااااااااااااامل ذلااااااااااااااااااااااااك تحسااااااااااااااااااااااااين الكفاااااااااااااااااااااااااءة التشااااااااااااااااااااااااغيلية، تبساااااااااااااااااااااااايط 

الإجاااااااااااااااااااااااااراءات، أو اساااااااااااااااااااااااااتخدام التكنولوجياااااااااااااااااااااااااا الحديثاااااااااااااااااااااااااة لتحساااااااااااااااااااااااااين الجاااااااااااااااااااااااااودة وتساااااااااااااااااااااااااهيل 

تجربااااااااااااة العمياااااااااااال. الابتكااااااااااااار فااااااااااااي العمليااااااااااااات يمكااااااااااااان أن يكااااااااااااون فااااااااااااي كاااااااااااال مرحلااااااااااااة ماااااااااااان مراحااااااااااااال 

 .(Porter, 1985) .دورة حياة المنتج، من التصميم وحتى خدمة ما بعد البيع

 



 

  

2004 
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ظاااااااااااااال زيااااااااااااااادة التركيااااااااااااااز علااااااااااااااى المسااااااااااااااؤولية الاجتماعيااااااااااااااة والاسااااااااااااااتدامة البيئيااااااااااااااة، أصاااااااااااااابح  فااااااااااااااي     

الابتكاااااااااااااااار فاااااااااااااااي الأداء البيتاااااااااااااااي والاجتمااااااااااااااااعي جااااااااااااااازءًا مااااااااااااااان المااااااااااااااازيج التساااااااااااااااويقي. يتضااااااااااااااامن ذلاااااااااااااااك 

تطااااااااااااااااوير المنتجااااااااااااااااات والخاااااااااااااااادمات بطاااااااااااااااارق تقلاااااااااااااااال ماااااااااااااااان تأثيرهااااااااااااااااا البيتااااااااااااااااي وتحقيااااااااااااااااق الفوائااااااااااااااااد 

الاجتماعيااااااااااااااااااة، ممااااااااااااااااااا يعاااااااااااااااااازز ماااااااااااااااااان صااااااااااااااااااورة العلامااااااااااااااااااة التجاريااااااااااااااااااة ويسااااااااااااااااااهم فااااااااااااااااااي التميااااااااااااااااااز فااااااااااااااااااي 

 .(Kotler & Armstrong, 2017) .السوق 

المااااااااااااازيج التساااااااااااااويقي الابتكااااااااااااااري يشااااااااااااامل جمياااااااااااااع الأنشاااااااااااااطة التاااااااااااااي تسااااااااااااااهم فاااااااااااااي تقاااااااااااااديم قيماااااااااااااة 

مبتكاااااااااااااااااااارة للعماااااااااااااااااااالاء ماااااااااااااااااااان خاااااااااااااااااااالال تطااااااااااااااااااااوير المنتجااااااااااااااااااااات، تسااااااااااااااااااااعيرها، توزيعهااااااااااااااااااااا، وترويجهااااااااااااااااااااا 

بطااااااااااارق .يااااااااااار تقليدياااااااااااة. تسااااااااااااهم كااااااااااال مااااااااااان هاااااااااااذه العناصااااااااااار فاااااااااااي تعزياااااااااااز قااااااااااادرة الشاااااااااااركة علاااااااااااى 

 .التكيف مع التغيرات في السوق وتحقيق النجاح في بيئة الأعمال التنافسية

 أبعاد التسويق البتكاري  -ب

التساااااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااااري لاااااااااااااااااااي  مجااااااااااااااااااارد اساااااااااااااااااااتجابة للاحتياجاااااااااااااااااااات الحالياااااااااااااااااااة للساااااااااااااااااااوق، بااااااااااااااااااال 

هااااااااااااااااااااااو عمليااااااااااااااااااااااة متكاملااااااااااااااااااااااة تشاااااااااااااااااااااامل عاااااااااااااااااااااادة أبعاااااااااااااااااااااااد تااااااااااااااااااااااؤثر بشااااااااااااااااااااااكل إيجااااااااااااااااااااااابي علااااااااااااااااااااااى الأداء 

 :المؤسس ي

 محور المنظمة : .1

التساااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااري الشاااااااااااااااااركات علاااااااااااااااااى تحساااااااااااااااااين قااااااااااااااااادرتها التنافساااااااااااااااااية وتعزياااااااااااااااااز يُسااااااااااااااااااعد  

مركزهااااااااااااااااا فااااااااااااااااي السااااااااااااااااوق. ماااااااااااااااان خاااااااااااااااالال تطبيااااااااااااااااق اسااااااااااااااااتراتيجيات تسااااااااااااااااويقية مبتكاااااااااااااااارة، يمكاااااااااااااااان 

للمنظماااااااااااااااااااااات زياااااااااااااااااااااادة حصااااااااااااااااااااا ها الساااااااااااااااااااااوقية، وبالتاااااااااااااااااااااالي تعزياااااااااااااااااااااز العوائاااااااااااااااااااااد والأربااااااااااااااااااااااح. كماااااااااااااااااااااا 

يُسااااااااااااااااااااهم التساااااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااااري فاااااااااااااااااااي تعزيااااااااااااااااااااز ولاء العمااااااااااااااااااالاء وزياااااااااااااااااااادة معااااااااااااااااااادل الاحتفاااااااااااااااااااااظ 

 بهااااااااااام، مماااااااااااا يُسااااااااااااعد فاااااااااااي تقليااااااااااال التكااااااااااااليف المرتبطاااااااااااة بالحصاااااااااااول علاااااااااااى عمااااااااااالاء جااااااااااادد

(Zhou & Lee, 2017). 
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تتجاااااااااااااااااااوز فوائااااااااااااااااااد التسااااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااااري حاااااااااااااااااادوده المؤسسااااااااااااااااااية لتشاااااااااااااااااامل المجتمااااااااااااااااااع ككاااااااااااااااااال. 

مااااااااااااااااان خااااااااااااااااالال تطبياااااااااااااااااق هاااااااااااااااااذه الاساااااااااااااااااتراتيجيات، يمكااااااااااااااااان للمنظماااااااااااااااااات الإساااااااااااااااااهام فاااااااااااااااااي زياااااااااااااااااادة 

ا فااااااااااااااااااااي حااااااااااااااااااااال دخلاااااااااااااااااااات هااااااااااااااااااااذه  الإنتاجيااااااااااااااااااااة الوطنيااااااااااااااااااااة ورفااااااااااااااااااااع الناااااااااااااااااااااتج القااااااااااااااااااااومي، خصوصااااااااااااااااااااً

المنظمااااااااااااااااااات إلااااااااااااااااااى أسااااااااااااااااااواق دوليااااااااااااااااااة. وبالتااااااااااااااااااالي، يصاااااااااااااااااابح التسااااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااااري أداة فعّالااااااااااااااااااة 
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لتحساااااااااااااااين مساااااااااااااااتوى المعيشاااااااااااااااة فااااااااااااااااي المجتمعاااااااااااااااات مااااااااااااااان خاااااااااااااااالال تاااااااااااااااوفير منتجاااااااااااااااات وخاااااااااااااااادمات 

 .(Tushman & O’Reilly, 2002) ذات قيمة مضافة

 :محور العملاء .3

يُعاااااااااااااااادّ العمياااااااااااااااال فااااااااااااااااي قلااااااااااااااااب اسااااااااااااااااتراتيجيات التسااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااري. ماااااااااااااااان خاااااااااااااااالال اسااااااااااااااااتجابة  

ن المنظمااااااااااااااااات نفسااااااااااااااااها ماااااااااااااااان تقااااااااااااااااديم حلااااااااااااااااول 
ّ

مكاااااااااااااااا
ُ
سااااااااااااااااريعة لمتطلبااااااااااااااااات العماااااااااااااااالاء المتغياااااااااااااااارة، ت

مخصصااااااااااااااة تلباااااااااااااااي احتياجااااااااااااااات مختلاااااااااااااااف الشااااااااااااااارائح السااااااااااااااوقية. كماااااااااااااااا يساااااااااااااااهم الابتكاااااااااااااااار فاااااااااااااااي 

تسااااااااااااااويق المنتجااااااااااااااات فااااااااااااااي خلااااااااااااااق تجربااااااااااااااة عمياااااااااااااال فرياااااااااااااادة ماااااااااااااان نوعهااااااااااااااا، ممااااااااااااااا يعاااااااااااااازز ماااااااااااااان ولاء 

 ,Narver & Slater) العماااااالاء ويسااااااهم فااااااي تحسااااااين العلاقااااااة بااااااين الشااااااركة وعملا هااااااا

1990). 

 المتغير التابع: الصورة الذهنية :                              

 ونتناول هذا المتغير من خلال المفهوم، والأبعاد ، وذلك على النحو التالي:

 مفهوم الصورة الذهنية :    -أ 

الصورة الذهنية هي مجموعة من المعاني والانطباعات التي   (Elliott & Percy, 2019) ويري  

يكوّنها الناس عن منتج أو علامة تجارية، والتي تؤثر بشكل مباشر في سلوك المس هلكين وقراراتهم  

 الشرائية. 

الصورة الذهنية تشير إلى التصورات الذهنية التي يتم إنشاؤها لدى الأفراد بشأن هوية شركة       

 (Guerini & Lamas, 2020) .أو منتج، بناءً على التفاعل مع العلامة التجارية أو تجاربهم الذاتية

الصورة الذهنية هي العملية التي من خلالها ينش ئ الأفراد روابط ذهنية  (Keller, 2021) ويعرف     

 ”.ووجدانية مع العلامات التجارية، مما يحدد كيفية تقييمهم لهذه العلامات على المدى الطويل

التي    (Choi, 2020) وأضاف       للمعلومات  والتفاعلي  العقلي  التفسير  الذهنية  الصورة  عتلار 
ُ
ت

لدى   والتصورات  العاطفية  المواقف  في  تؤثر  حيث  التجارية،  العلامة  أو  المنتج  حول  تتراكم 

 المس هلكين. 

 أبعاد الصورة الذهنية  - ب

ا فااااااااااااااااي     تعاااااااااااااااد الصاااااااااااااااورة الذهنياااااااااااااااة عااااااااااااااان العلامااااااااااااااااات التجارياااااااااااااااة أو المنتجاااااااااااااااات عنصااااااااااااااارًا حيوياااااااااااااااً

تحديااااااااااااااااااد طريقااااااااااااااااااة تفاعاااااااااااااااااال المسااااااااااااااااااا هلكين مااااااااااااااااااع العلامااااااااااااااااااة التجارياااااااااااااااااااة. يااااااااااااااااااتم تشااااااااااااااااااكيل هاااااااااااااااااااذه 

ا  الصااااااااااااورة علااااااااااااار مجموعااااااااااااة ماااااااااااان الأبعاااااااااااااد التااااااااااااي تساااااااااااااهم فااااااااااااي تحديااااااااااااد الانطبااااااااااااا  العااااااااااااام. وفقااااااااااااً

 للدراسات الحديثة،
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يمكننننننننننننننننننر تقسننننننننننننننننننيم أبعنننننننننننننننننناد الصننننننننننننننننننورة الذهنيننننننننننننننننننة   نننننننننننننننننن  عنننننننننننننننننندة جوا نننننننننننننننننن  أ ا ننننننننننننننننننية تنننننننننننننننننن  ر  

 بشكل كبير عل  تصورات المستهلكين:

يتضااااااااااااااااااامن البعاااااااااااااااااااد الإدراكاااااااااااااااااااي المعرفاااااااااااااااااااة والمعلوماااااااااااااااااااات التاااااااااااااااااااي يمتلكهاااااااااااااااااااا : البعنننننننننننننننننننننند الإدرا نننننننننننننننننننننني -1

الأفااااااااااااااااااااراد عااااااااااااااااااااان العلاماااااااااااااااااااااة التجارياااااااااااااااااااااة أو المناااااااااااااااااااااتج. يشاااااااااااااااااااامل هاااااااااااااااااااااذا البعاااااااااااااااااااااد الفهااااااااااااااااااااام العاااااااااااااااااااااام 

للجاااااااااااااااااااودة، القيماااااااااااااااااااة، والفوائااااااااااااااااااااد المرتبطاااااااااااااااااااة بااااااااااااااااااااالمنتج. المعلوماااااااااااااااااااات التااااااااااااااااااااي ياااااااااااااااااااتم الحصااااااااااااااااااااول 

 .عليهاااااااااا مااااااااان الإعلاناااااااااات والمراجعاااااااااات والتجاااااااااارب الساااااااااابقة تسااااااااااهم فاااااااااي بنااااااااااء هاااااااااذا البعاااااااااد

(Hassan & Sadiq, 2020) 

العاطفي -2 بالعلامة :  البعد  المس هلك  يربطها  التي  المشاعر والانفعالات  إلى  العاطفي  البعد  يشير 

التجارية. يمكن أن تكون هذه المشاعر إيجابية أو سلبية، وتؤثر بشكل كبير على ولاء المس هلك  

وقراراته الشرائية. العلامات التجارية التي تتمكن من خلق روابط عاطفية مع المس هلكين .البًا  

 (Ibrahim & Al-Bassam, 2021) .نجاحًا كبيرًا ما تحقق 

يعكااااااااااااااااااااا  البعاااااااااااااااااااااد الاجتمااااااااااااااااااااااعي كيفياااااااااااااااااااااة تاااااااااااااااااااااأثير صاااااااااااااااااااااورة العلاماااااااااااااااااااااة : البعنننننننننننننننننننننننند الجتمنننننننننننننننننننننننناعي  -3

التجاريااااااااااااااااااة علااااااااااااااااااى المساااااااااااااااااا هلكين ضاااااااااااااااااامن سااااااااااااااااااياقات اجتماعيااااااااااااااااااة. يمكاااااااااااااااااان أن يتضاااااااااااااااااامن هااااااااااااااااااذا 

البعااااااااااااااااد تااااااااااااااااأثير العائلااااااااااااااااة والأصاااااااااااااااادقاء وكااااااااااااااااذلك تفاااااااااااااااااعلات الأفااااااااااااااااراد مااااااااااااااااع العلامااااااااااااااااة التجاريااااااااااااااااة 

علاااااااااااااااااار وساااااااااااااااااائل التواصاااااااااااااااااال الاجتمااااااااااااااااااعي. إن اسااااااااااااااااااتخدام العلاماااااااااااااااااة التجاريااااااااااااااااااة فاااااااااااااااااي سااااااااااااااااااياقات 

 (Zhang & Xu, 2021) .اجتماعية معينة قد يعزز من صورتها الذهنية

ياااااااااااااااااارتبط البعاااااااااااااااااد الرمااااااااااااااااازي بالمعااااااااااااااااااني والرمااااااااااااااااااوز التاااااااااااااااااي تمثلهاااااااااااااااااا العلامااااااااااااااااااة : البعنننننننننننننننننننند الرمننننننننننننننننننننزي  -4

التجاريااااااااااااااااااااااة بالنساااااااااااااااااااااابة للمسااااااااااااااااااااااا هلك. قااااااااااااااااااااااد تكااااااااااااااااااااااون هاااااااااااااااااااااااذه الرمااااااااااااااااااااااوز مرتبطااااااااااااااااااااااة باااااااااااااااااااااااالقيم أو 

الثقافاااااااااااااااات التاااااااااااااااي تتبناهاااااااااااااااا العلاماااااااااااااااة التجارياااااااااااااااة. علاااااااااااااااى سااااااااااااااابيل المثاااااااااااااااال، قاااااااااااااااد يااااااااااااااارتبط شاااااااااااااااعار 

 (Amin & Zafar, 2020) .معين أو لون معين مع فكرة الجودة أو الفخامة

البعااااااااااااااد التكنولااااااااااااااواي يركااااااااااااااز علااااااااااااااى ماااااااااااااادى قاااااااااااااادرة العلامااااااااااااااة التجاريااااااااااااااة : البعنننننننننننننننند التكنولننننننننننننننننو ي  -5

علااااااااااااااااااااااى اسااااااااااااااااااااااتخدام التقنيااااااااااااااااااااااات الحديثااااااااااااااااااااااة فااااااااااااااااااااااي منتجاتهااااااااااااااااااااااا أو خاااااااااااااااااااااادماتها. المنتجااااااااااااااااااااااات ذات 

التكنولوجيااااااااااااااااااااااااا المتقدماااااااااااااااااااااااااة، مثااااااااااااااااااااااااال الأجهااااااااااااااااااااااااازة الذكياااااااااااااااااااااااااة أو الخااااااااااااااااااااااااادمات الرقمياااااااااااااااااااااااااة، قاااااااااااااااااااااااااد 

 Zhao) .تساااااااااهم فااااااااي تشااااااااكيل صااااااااورة ذهنيااااااااة إيجابيااااااااة تاااااااادل علااااااااى الابتكااااااااار والتقاااااااادم

& Wang, 2022) 

يشاااااااااااااااير البعاااااااااااااااد التنافسااااااااااااااا ي إلاااااااااااااااى كيفياااااااااااااااة مقارناااااااااااااااة العلاماااااااااااااااة التجاريااااااااااااااااة : البعنننننننننننننننننند التناف نننننننننننننننننن ي -6

مااااااااااااع منافسااااااااااااايها فاااااااااااااي الساااااااااااااوق. هاااااااااااااذا البعاااااااااااااد يعكاااااااااااا  مكاناااااااااااااة العلاماااااااااااااة التجارياااااااااااااة فاااااااااااااي الساااااااااااااوق 



 

 

2007 
 

 
 

 

مقارنااااااااااااااااة مااااااااااااااااع المنتجااااااااااااااااات المماثلااااااااااااااااة، ومااااااااااااااااا إذا كاناااااااااااااااات تااااااااااااااااوفر قيمااااااااااااااااة مضااااااااااااااااافة أو تمياااااااااااااااازًا فااااااااااااااااي 

 (Xia & Liu, 2021) .الجودة، السعر، أو الخدمة

يعكاااااااااااااااااا  البعاااااااااااااااااد البيتااااااااااااااااااي الاهتمااااااااااااااااااام بالاساااااااااااااااااتدامة والتااااااااااااااااااأثيرات البيئيااااااااااااااااااة : البعنننننننننننننننننننند البيئنننننننننننننننننننني -7

للعلامااااااااااااااااااااة التجاريااااااااااااااااااااة. العلامااااااااااااااااااااات التجاريااااااااااااااااااااة التااااااااااااااااااااي تاااااااااااااااااااارو  لممارسااااااااااااااااااااات صااااااااااااااااااااديقة للبيئااااااااااااااااااااة 

 Liu) .عاااااااااادة ماااااااااا تكاااااااااون أكثااااااااار جاااااااااذبًا للمسااااااااا هلكين المهتماااااااااين بالمساااااااااؤولية الاجتماعياااااااااة

& Kim, 2020) 

يشير هذا البعد إلى موقع العلامة التجارية في ذهنية المس هلك فيما يتعلق بالسوق  :  البعد المكاني -8

الشركات   )مثل  معين  بمكان  مرتبطة  التجارية  العلامة  تكون  الأحيان،  بعض  في  الجغرافيا.  أو 

 (Guevara & Parra,2021) . المحلية أو العلامات التجارية العالمية(

  ا يا : الدرا ات السابقة لمتغيرات الدرا ة :

 الدرا ات الخاصة بالمتغير المستقل )التسويق البتكاري( الدرا ات السابقة الخاصة  -1

تناولت الدراسات السابقة تأثير الابتكار في التسويق، مثل تطوير المنتجات والخدمات، على   •

 .تحسين القيمة التنافسية وزيادة رضا العملاء

أهمية دمج الابتكار في عناصر المزيج التسويقي )الخدمة، السعر، الترويج، التوزيع( في  أبرزت   •

 .تحقيق نتائج ملموسة على مستوى الأداء المؤسس ي

 (: 2022درا ة عبد الصادق توفيق حاج  )  .1

التعاااااااااااااااارف علااااااااااااااااى دور التسااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااري فااااااااااااااااي تعظاااااااااااااااايم قيمااااااااااااااااة  هنننننننننننننننننندف  الدرا ننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننن   •

 العلامة التجارية وذلك من خلال دراسة ميدانية على عملاء البنوك التجارية المصرية 

وجااااااااااااااااود علاقااااااااااااااااة ذات دلالااااااااااااااااة إحصااااااااااااااااائية للمتغياااااااااااااااار المسااااااااااااااااتقل  وتوصننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننني: •

 عناصر التسويق الابتكاري مع المتغير التابع قيمة العلامة التجارية بعناصرها. 

 (:2022درا ة بسمة بعلوج )  .2

التساااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااري بأبعااااااااااااااااااده )الابتكاااااااااااااااااار فاااااااااااااااااي  تحدياااااااااااااااااد اثااااااااااااااااارهنننننننننننننننننننندف  الدرا ننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننني:  •

الخدماااااااااااااااااااة، الابتكااااااااااااااااااااار فاااااااااااااااااااي التسااااااااااااااااااااعير، الابتكااااااااااااااااااااار فاااااااااااااااااااي التوزيااااااااااااااااااااع، الابتكاااااااااااااااااااار فااااااااااااااااااااي التاااااااااااااااااااارويج، 

 الابتكاااااااااااااااااااااار فاااااااااااااااااااااي المحااااااااااااااااااااايط الماااااااااااااااااااااادي، الابتكاااااااااااااااااااااار فاااااااااااااااااااااي الأفاااااااااااااااااااااراد، الابتكاااااااااااااااااااااار فاااااااااااااااااااااي العملياااااااااااااااااااااات( 

 علاااااااااااااااااااااى القااااااااااااااااااااارار الشااااااااااااااااااااارا ي لمسااااااااااااااااااااا هلك خااااااااااااااااااااادمات متعامااااااااااااااااااااال الهااااااااااااااااااااااتف النقاااااااااااااااااااااال ماااااااااااااااااااااوبيلي  

 فرد.  202من خلال استبيان الكرتوني وجه لعينة ميسرة مكونة من 



 

  

2008 
 

 
 

 
وجااااااااااااااااااااود اثااااااااااااااااااااار ذو دلالاااااااااااااااااااااة إحصااااااااااااااااااااائية لأبعااااااااااااااااااااااد التساااااااااااااااااااااويق وتوصننننننننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننننننني:  •

الابتكااااااااااااااااااااري مجتمعاااااااااااااااااااة علاااااااااااااااااااى القااااااااااااااااااارار الشااااااااااااااااااارا ي لمسااااااااااااااااااا هلك خااااااااااااااااااادمات متعامااااااااااااااااااال الهااااااااااااااااااااتف 

 النقال موبيلي .

 (: 2022درا ة ز ي مكي ا ماعيل عبد الرحمر )  .3

 البحااااااااااااااااااث فااااااااااااااااااي ت ااااااااااااااااااجيع المصااااااااااااااااااارف علااااااااااااااااااى الأباااااااااااااااااادا  والابتكااااااااااااااااااار هنننننننننننننننننننندف  الدرا ننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننني:  •

فااااااااااااااااااي نشاااااااااااااااااااطاتها بشااااااااااااااااااكل عااااااااااااااااااام والنشاااااااااااااااااااطات التسااااااااااااااااااويقية بشااااااااااااااااااكل خاااااااااااااااااااص، وذلااااااااااااااااااك ماااااااااااااااااان 

خاااااااااااااااالال عاااااااااااااااارض لاااااااااااااااابعض الافكااااااااااااااااار الابتكاريااااااااااااااااة التااااااااااااااااي حققاااااااااااااااات نجاحااااااااااااااااا باااااااااااااااااهرا فااااااااااااااااي مجااااااااااااااااال 

 التسويق مما زاد من ارباح هذه المصارف بشكل كبير.

تب ااااااااااااااااااى المصااااااااااااااااااارف للتسااااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااااري بصااااااااااااااااااورة عامااااااااااااااااااة  توصننننننننننننننننننننل  الدرا نننننننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننننننني: ان •

حااااااااااااااااااافس علااااااااااااااااااى المياااااااااااااااااازة التنافسااااااااااااااااااية، وان الابتكااااااااااااااااااار فااااااااااااااااااي الخاااااااااااااااااادمات يحااااااااااااااااااافس علااااااااااااااااااى المياااااااااااااااااازة 

 التنافسية للمصرف.

 ( : 2022درا ة محمد زيدان محمد )  .4

تحدياااااااااااااااد دور التساااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااري فاااااااااااااااي رفاااااااااااااااع الاااااااااااااااوعي السااااااااااااااايا ي هننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننني:  •

 بالهوية السياحية.

ان اساااااااااااااااام المنشاااااااااااااااا ت السااااااااااااااااياحية .البااااااااااااااااا يعلااااااااااااااااار عاااااااااااااااان هوي هااااااااااااااااا وتوصننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننني:  •

(، الأمااااااااااااااااااااار الاااااااااااااااااااااذي يؤكاااااااااااااااااااااد علاااااااااااااااااااااى دور 4.41الساااااااااااااااااااااياحية وذلاااااااااااااااااااااك بدرجاااااااااااااااااااااة قباااااااااااااااااااااول بلغااااااااااااااااااااات )

اسااااااااااااااااااتراتيجيات التسااااااااااااااااااويق الساااااااااااااااااايا ي فااااااااااااااااااي دعاااااااااااااااااام وتأصاااااااااااااااااايل الهويااااااااااااااااااة البصاااااااااااااااااارية للمقصااااااااااااااااااد 

السااااااااااااااااااااااايا ي المصاااااااااااااااااااااااري، وان المجتماااااااااااااااااااااااع المضااااااااااااااااااااااايف والعااااااااااااااااااااااااملين فاااااااااااااااااااااااي صاااااااااااااااااااااااناعة الساااااااااااااااااااااااياحة 

  ( ، 4.03يسااااااااااااااااعون الاااااااااااااااااي مسااااااااااااااااااعدة الأخااااااااااااااااارين بسااااااااااااااااارور ودون تااااااااااااااااردد وذلاااااااااااااااااك بدرجاااااااااااااااااة قباااااااااااااااااول بلغااااااااااااااااات ) 

 .الامر الذي يؤكد على تأصيل الهوية الاجتماعية للمقصد السيا ي المصري 

 (: 2021درا ة الشيماء السيد  صر  رحان )  .5

دور التساااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااري فاااااااااااااااااي تعزياااااااااااااااااز الميااااااااااااااااازة  التعااااااااااااااااارف علاااااااااااااااااىهننننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننننني:  •

 التنافسية في قطا  الصناعات الغذائية في مصر.

وجاااااااااااااااااااااود تاااااااااااااااااااااأثير ايجاااااااااااااااااااااابي ذو دلالاااااااااااااااااااااة احصاااااااااااااااااااااائية لأبعااااااااااااااااااااااد  وتوصننننننننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننننننني: •

 التسويق الابتكاري على تعزيز الميزة التنافسية في الشركات محل الدراسة.

 



 

 

2009 
 

 
 

 

 (: 2021درا ة معتز طلع  محمد عبد الله )  .6

معرفااااااااااااااة ماااااااااااااادى تطبيااااااااااااااق شااااااااااااااركة موبااااااااااااااايلي فااااااااااااااي المملكااااااااااااااة العربيااااااااااااااة  هنننننننننننننننندف  الدرا ننننننننننننننننة ا نننننننننننننننن : •

السااااااااااااااااااعودية للتسااااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااااري فااااااااااااااااااي منصااااااااااااااااااات التواصاااااااااااااااااال الاجتماااااااااااااااااااعي، ومعرفااااااااااااااااااة اثاااااااااااااااااار 

 استخدام التسويق الابتكاري في منصات التواصل الاجتماعي على اتجاهات المس هلكين . 

ان التسااااااااااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااااااااااري فااااااااااااااااااااااااي منصااااااااااااااااااااااااات التواصاااااااااااااااااااااااال  وتوصننننننننننننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننننننننننني: •

الاجتماااااااااااااااااااعي يساااااااااااااااااااهم بصااااااااااااااااااورة كبياااااااااااااااااارة فااااااااااااااااااي تحديااااااااااااااااااد اتجاهااااااااااااااااااات المساااااااااااااااااا هلكين، وان شااااااااااااااااااركة 

موباااااااااااااااااااااايلي تطباااااااااااااااااااااق التساااااااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااااااري فاااااااااااااااااااااي مواقاااااااااااااااااااااع التواصااااااااااااااااااااال الاجتمااااااااااااااااااااااعي بصاااااااااااااااااااااورة 

جياااااااااااااااااااادة حيااااااااااااااااااااث بلاااااااااااااااااااا  المتوساااااااااااااااااااااط العااااااااااااااااااااام لمحااااااااااااااااااااور التساااااااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااااااري فااااااااااااااااااااي منصاااااااااااااااااااااات 

، كماااااااااااااااااااااااا توجاااااااااااااااااااااااد علاقاااااااااااااااااااااااة ذات دلالاااااااااااااااااااااااة احصاااااااااااااااااااااااائية باااااااااااااااااااااااين 2.384التواصااااااااااااااااااااااال الاجتمااااااااااااااااااااااااعي 

الابتكااااااااااااااااري فاااااااااااااااي منصااااااااااااااات التواصااااااااااااااال الاجتمااااااااااااااااعي واتجاهاااااااااااااااات المساااااااااااااا هلكين عناااااااااااااااد مساااااااااااااااتوى دلالاااااااااااااااة  التسااااااااااااااويق 

 (0.05 .) 

 (: 2021درا ة  صيرة كريمات واخرير )  .7

تسااااااااااااااااليط الضااااااااااااااااوء علااااااااااااااااى واقااااااااااااااااع تطبيااااااااااااااااق التسااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااري هنننننننننننننننننندف  الدرا ننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننني:  •

  البنوك العاملة في الجزائر وكذلك معرفة دور ابعاده في ادارة المخاطر التسويقية. لدي 

وجاااااااااااااااااااود علاقاااااااااااااااااااة ارتباااااااااااااااااااا  وتاااااااااااااااااااأثير معنوياااااااااااااااااااة باااااااااااااااااااين ابعااااااااااااااااااااد  وتوصننننننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننننني: •

التسااااااااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااااااااري وادارة المخاااااااااااااااااااااااطر التساااااااااااااااااااااااويقية كبعااااااااااااااااااااااادين مهمااااااااااااااااااااااين مااااااااااااااااااااااان ابعااااااااااااااااااااااااد 

الرياااااااااااااااااادة التساااااااااااااااااويقية التاااااااااااااااااي تسااااااااااااااااا ي البناااااااااااااااااوك لتحقيقهاااااااااااااااااا مااااااااااااااااان خااااااااااااااااالال اقتنااااااااااااااااااص فااااااااااااااااارص 

والاحتفاااااااااااااااظ بهاااااااااااااام وكااااااااااااااذلك مواجهااااااااااااااة المخاااااااااااااااطر التسااااااااااااااويقية فااااااااااااااي بيئااااااااااااااة الاعمااااااااااااااال حسااااااااااااااب  كسااااااااااااااب الزبااااااااااااااائن 

 اراء عينة الدراسة. 

   (:2021علي بر عبد الهادي اللمعي ) درا ة  .8

استكشااااااااااااااااف الااااااااااااااادور الوسااااااااااااااايط لجاااااااااااااااودة الخدماااااااااااااااة فاااااااااااااااي العلاقاااااااااااااااة هننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننني:  •

 .وولا هم تطبيق التسويق الابتكاري في الفنادق فئة خمسة نجوم ورضاء العملاء  بين 

ان جاااااااااااااااااااااودة الخدماااااااااااااااااااااة تلعاااااااااااااااااااااب دورا وسااااااااااااااااااااايطا جزئياااااااااااااااااااااا فاااااااااااااااااااااي  وتوصننننننننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننننننني: •

العلاقاااااااااااااااااااة باااااااااااااااااااين تطبياااااااااااااااااااق التساااااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااااري فاااااااااااااااااااي الفناااااااااااااااااااادق فئاااااااااااااااااااة الخمساااااااااااااااااااة نجاااااااااااااااااااوم 

 ورضاء العملاء.

 



 

  

2010 
 

 
 

 
 (: 2021درا ة حيدر طه عبد الله واخرير )  .9

بيااااااااااااااااااااان دور التوجااااااااااااااااااااه الاسااااااااااااااااااااتراتيجي كمتغياااااااااااااااااااار مسااااااااااااااااااااتقل فااااااااااااااااااااي هننننننننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننننننننني:  •

تحقياااااااااااااااااااق التساااااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااااري كمتغيااااااااااااااااااار تاااااااااااااااااااابع ،مااااااااااااااااااان اجااااااااااااااااااال التوصااااااااااااااااااال الاااااااااااااااااااى الالياااااااااااااااااااات 

 المناسبة لتحقيق التسويق الابتكاري في شركة اسيا سيل للاتصالات.

 امااااااااااااااااتلاك المنظمااااااااااااااااة تسااااااااااااااااويقا ابتكاريااااااااااااااااا يجعلهااااااااااااااااا سااااااااااااااااباقة فااااااااااااااااي  وتوصننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننني: •

تقاااااااااااااديم الخاااااااااااااادمات المبتكااااااااااااارة الااااااااااااااى الزبااااااااااااااون بغااااااااااااارض الحصااااااااااااااول علااااااااااااااى حصاااااااااااااة سااااااااااااااوقية عاليااااااااااااااة  

 بما يضمن حصولها على الميزة التنافسية في القطا  الذي تعمل فيه. ، 

 (: 2021اياد عل  بلدية ) درا ة  .10

بياااااااااااااااااااااااااان دور التساااااااااااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااااااااااري بأبعااااااااااااااااااااااااااده )تطااااااااااااااااااااااااااوير  هننننننننننننننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننننننننننننننن : •

تكنولوجياااااااااااااااااااااااااا التسااااااااااااااااااااااااااويق، رفاااااااااااااااااااااااااع قيمااااااااااااااااااااااااااة المااااااااااااااااااااااااااوارد، المخااااااااااااااااااااااااااطرة المحسااااااااااااااااااااااااااوبة، الاباااااااااااااااااااااااااادا  

 المساااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااتدام ( 

 .في تحسين الحصة السوقية لشركة سيفارما الدوائية في سوريا

اثبتاااااااااااااااااات نتااااااااااااااااااائج الفرضااااااااااااااااااية الرئيسااااااااااااااااااة وجااااااااااااااااااود علاقااااااااااااااااااة ذات  وتوصنننننننننننننننننننننل  الدرا نننننننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننننننني: •

دلالااااااااااااااااااة احصااااااااااااااااااائية بااااااااااااااااااين التسااااااااااااااااااويق الابتكاااااااااااااااااااري وتحسااااااااااااااااااين الحصااااااااااااااااااة السااااااااااااااااااوقية ، حيااااااااااااااااااث 

،وهاااااااااااااااااااذا ياااااااااااااااااادل علاااااااااااااااااااى ارتبااااااااااااااااااا  جياااااااااااااااااااد بااااااااااااااااااين المتغيااااااااااااااااااارين ،  0.717بلاااااااااااااااااا  معامااااااااااااااااااال الارتبااااااااااااااااااا  

واثبتااااااااااااااات نتاااااااااااااااائج الفرضاااااااااااااااية الفرعياااااااااااااااة الاولاااااااااااااااى وجاااااااااااااااود علاقاااااااااااااااة ذات دلالاااااااااااااااة احصاااااااااااااااائية باااااااااااااااين 

تطاااااااااااااااااااوير تكنولوجياااااااااااااااااااا التساااااااااااااااااااويق وتحساااااااااااااااااااين الحصاااااااااااااااااااة الساااااااااااااااااااوقية، حياااااااااااااااااااث بلااااااااااااااااااا  معامااااااااااااااااااال 

،وهاااااااااااااااااذا يااااااااااااااااادل علاااااااااااااااااى ارتباااااااااااااااااا  مقباااااااااااااااااول باااااااااااااااااين المتغيااااااااااااااااارين ، كماااااااااااااااااا اثبتااااااااااااااااات  0.682الارتباااااااااااااااااا  

نتاااااااااااااااااائج الفرضاااااااااااااااااية الفرعياااااااااااااااااة الثانياااااااااااااااااة وجاااااااااااااااااود علاقاااااااااااااااااة ذات دلالاااااااااااااااااة احصاااااااااااااااااائية باااااااااااااااااين رفاااااااااااااااااع 

 ، 0.620  قيماااااااااااااااااة الماااااااااااااااااوارد وتحساااااااااااااااااين الحصاااااااااااااااااة الساااااااااااااااااوقية، حياااااااااااااااااث بلااااااااااااااااا  معامااااااااااااااااال الارتباااااااااااااااااا

 .وهذا يدل على ارتبا  مقبول بين المتغيرين 

الصننننننننننننننننننورة التننننننننننننننننننابع ) الدار ننننننننننننننننننات المتعلقننننننننننننننننننة بننننننننننننننننننالمتغير الخاصننننننننننننننننننة  السننننننننننننننننننابقةالدرا ننننننننننننننننننات  -2

 الذهنية( 

 .أشارت الأبحاث إلى أن الصورة الذهنية القوية ترتبط بشكل وثيق برضا العملاء وقراراتهم الشرائية  •

 .توضح الدراسات أهمية الاتصالات التسويقية والترويج في تشكيل صورة ذهنية إيجابية •
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دور ادارة علاقااااااااااااااااااااات الزباااااااااااااااااااون فاااااااااااااااااااي تحسااااااااااااااااااااين  التعااااااااااااااااااارف علاااااااااااااااااااى: هنننننننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننننننننني  •

 الصورة الذهنية للشركة: دراسة حالة شركة ميلك مان الغذائية

 وجاااااااااااااااود علاقاااااااااااااااة قوياااااااااااااااة باااااااااااااااين المتغيااااااااااااااار المساااااااااااااااتقل ) التركياااااااااااااااز علاااااااااااااااى كباااااااااااااااار الزباااااااااااااااائن (   وتوصنننننننننننننننننل  الدرا نننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننني:  •

ممااااااااااااااااااا  0.924والمتغيااااااااااااااااار التاااااااااااااااااابع )الصااااااااااااااااااورة الذهنياااااااااااااااااة( كمااااااااااااااااااا ان قيماااااااااااااااااة معاماااااااااااااااااال التحدياااااااااااااااااد 

  %92.4يع ااااااااااااااااااااااااااااي ان المتغيااااااااااااااااااااااااااااار المساااااااااااااااااااااااااااااتقل )التركياااااااااااااااااااااااااااااز علااااااااااااااااااااااااااااى كباااااااااااااااااااااااااااااار الزباااااااااااااااااااااااااااااائن( يفسااااااااااااااااااااااااااااار 

هناااااااااااااك علاقااااااااااااة معنويااااااااااااة بااااااااااااين التركيااااااااااااز علااااااااااااى كبااااااااااااار الزبااااااااااااائن  -ماااااااااااان تغياااااااااااارات المتغياااااااااااار التااااااااااااابع. 

يوجاااااااااااااد علاقاااااااااااااة قوياااااااااااااة بااااااااااااااين  -وتحساااااااااااااين الصاااااااااااااورة الذهنياااااااااااااة فاااااااااااااي الشاااااااااااااركة محااااااااااااال الدراساااااااااااااة. 

المتغياااااااااااااااااار المسااااااااااااااااااتقل )تنظاااااااااااااااااايم علاقااااااااااااااااااات الزبااااااااااااااااااون( والمتغياااااااااااااااااار التااااااااااااااااااابع )الصااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااة( 

ممااااااااااااااااااا يع ااااااااااااااااااي ان المتغياااااااااااااااااار المسااااااااااااااااااتقل )تنظاااااااااااااااااايم  0.897كمااااااااااااااااااا ان قيمااااااااااااااااااة معاماااااااااااااااااال التحديااااااااااااااااااد 

  -ماااااااااااااااااااااااااااااااااااااااان تغياااااااااااااااااااااااااااااااااااااااارات المتغياااااااااااااااااااااااااااااااااااااااار التااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااابع.  %89.7يفساااااااااااااااااااااااااااااااااااااااار علاقااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااات الزبااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااون( 

 توجااااااااااااااااد علاقااااااااااااااااة معنويااااااااااااااااة بااااااااااااااااين تنظاااااااااااااااايم علاقااااااااااااااااات الزبااااااااااااااااون وتحسااااااااااااااااين الصااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااة 

 يوجااااااااااااااااااااااد علاقااااااااااااااااااااااة قويااااااااااااااااااااااة بااااااااااااااااااااااين المتغياااااااااااااااااااااار المسااااااااااااااااااااااتقل  -فااااااااااااااااااااااي الشااااااااااااااااااااااركة محاااااااااااااااااااااال الدراسااااااااااااااااااااااة. 

)ادارة معرفاااااااااااااااااة الزباااااااااااااااااون( والمتغيااااااااااااااااار التاااااااااااااااااابع )الصاااااااااااااااااورة الذهنياااااااااااااااااة( كماااااااااااااااااا ان قيماااااااااااااااااة معامااااااااااااااااال 

مماااااااااااااااااااااا يع ااااااااااااااااااااي ان المتغيااااااااااااااااااااار المسااااااااااااااااااااتقل )ادارة معرفاااااااااااااااااااااة الزبااااااااااااااااااااون( يفسااااااااااااااااااااار  0.936التحديااااااااااااااااااااد 

 من تغيرات المتغير التابع. 93.6%
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لنيااااااااااااااااااة الشااااااااااااااااااراء فااااااااااااااااااي العلاقااااااااااااااااااة بااااااااااااااااااين اختبااااااااااااااااااار دور الوساااااااااااااااااايط هننننننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننننننني:  •

 وقرار الشراء." SAMSUNG" الصورة الذهنية للعلامة التجارية

وجاااااااااااااود اثااااااااااااار معناااااااااااااوي للصاااااااااااااورة الذهنياااااااااااااة علاااااااااااااى كااااااااااااال مااااااااااااان نياااااااااااااة  وتوصنننننننننننننننل  الدرا نننننننننننننننة ا ننننننننننننننني: •

الشااااااااااااااراء وقاااااااااااااارار الشاااااااااااااااراء، اكاااااااااااااادت الدراساااااااااااااااة كااااااااااااااذلك علاااااااااااااااى وجااااااااااااااود اثااااااااااااااار معنااااااااااااااوي للصاااااااااااااااورة 

 الذهنية على قرار الشراء بوجود نية الشراء كمتغير وسيط.

 (:2022درا ة علي عبد الرحمر مصطفي حمدان )  .3

 هدف  الدرا ة ا ي:  •

o  التعااااااااااااااااااااارف علاااااااااااااااااااااى دور العلاقاااااااااااااااااااااات العاماااااااااااااااااااااة فاااااااااااااااااااااي تحساااااااااااااااااااااين الصاااااااااااااااااااااورة الذهنياااااااااااااااااااااة للقضااااااااااااااااااااااء

 محافظة رام الله نموذجا.   –الفلسطي ي لدي جمهور مجل  القضاء الاعلى  
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o  لمتغيااااااااااااااااااارات )الجااااااااااااااااااان ، التعاااااااااااااااااارف علاااااااااااااااااااى وجااااااااااااااااااود فروقاااااااااااااااااااات ذات دلالااااااااااااااااااة احصاااااااااااااااااااائية تعاااااااااااااااااازي

 العمر، مكان العمل، سنوات الخلارة، المسمى الوظيفي(.

ان اسااااااااااااااتجابات عينااااااااااااااة الدراسااااااااااااااة علااااااااااااااى كافااااااااااااااة المحاااااااااااااااور كاناااااااااااااات وتوصننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننة ا نننننننننننننننني:  •

(، كمااااااااااااااااااااااااااااااا اشااااااااااااااااااااااااااااااارت الاختبااااااااااااااااااااااااااااااارات %67.97متوسااااااااااااااااااااااااااااااطة ودلالااااااااااااااااااااااااااااااة النساااااااااااااااااااااااااااااابة المئويااااااااااااااااااااااااااااااة )

الاحصاااااااااااااااااائية الاااااااااااااااااي عااااااااااااااااادم وجاااااااااااااااااود فاااااااااااااااااروق ذات دلالاااااااااااااااااة احصاااااااااااااااااائية عناااااااااااااااااد مساااااااااااااااااتوي دلالاااااااااااااااااة 

(0.05≥α ) حااااااااااااااااااااول دور العلاقااااااااااااااااااااات العامااااااااااااااااااااة فااااااااااااااااااااي تحسااااااااااااااااااااين الصااااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااااة للقضاااااااااااااااااااااء

محافظاااااااااااااااااااة رام الله نموذجااااااااااااااااااااا  –الفلساااااااااااااااااااطي ي لااااااااااااااااااادي جمهاااااااااااااااااااور مجلاااااااااااااااااااا  القضااااااااااااااااااااء الاعلاااااااااااااااااااى 

تعاااااااااااااااازي لمتغيااااااااااااااااار )الجااااااااااااااااان ، ساااااااااااااااانوات الخلاااااااااااااااااارة(، ووجاااااااااااااااااود فااااااااااااااااروق احصاااااااااااااااااائية علاااااااااااااااااى متغيااااااااااااااااار 

 )الجن ، العمر، مكان العمل، المسمى الوظيفي(.

 (: 2022درا ة امل عارف الجحد ي )  .4

بياااااااااااااااااااان اثااااااااااااااااااار الخااااااااااااااااااادا  التساااااااااااااااااااويقي بأبعااااااااااااااااااااده )الخااااااااااااااااااادا  فاااااااااااااااااااي  هنننننننننننننننننننننندف  الدرا ننننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننننن : •

المنتجاااااااااااااااااااات الخدمياااااااااااااااااااة والخااااااااااااااااااادا  فاااااااااااااااااااي المعلوماااااااااااااااااااات الترويجياااااااااااااااااااة والخااااااااااااااااااادا  فاااااااااااااااااااي التساااااااااااااااااااعير 

والخاااااااااااااااااااادا  فااااااااااااااااااااي المحاااااااااااااااااااايط المااااااااااااااااااااادي( فااااااااااااااااااااي بناااااااااااااااااااااء الصااااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااااة للزبااااااااااااااااااااائن للشااااااااااااااااااااركات 

العاملااااااااااااااااااااة فااااااااااااااااااااي سااااااااااااااااااااوق الخاااااااااااااااااااادمات السااااااااااااااااااااعودي الخاااااااااااااااااااااص وماااااااااااااااااااان وفااااااااااااااااااااق البعااااااااااااااااااااد المعرفااااااااااااااااااااي 

 والسلوكي، والوجداني.

وجاااااااااااااااااود خااااااااااااااااادا  تساااااااااااااااااويقي بأبعااااااااااااااااااده المختلفاااااااااااااااااة فاااااااااااااااااي شاااااااااااااااااركات  توصنننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننن : •

الخااااااااااااااااادمات الخاصاااااااااااااااااة الساااااااااااااااااعودية وماااااااااااااااااا لاااااااااااااااااه مااااااااااااااااان اثااااااااااااااااار سااااااااااااااااالبي علاااااااااااااااااى الزباااااااااااااااااائن، وكاااااااااااااااااذلك 

انعكاااااااااااااااااااس هااااااااااااااااااذا الخاااااااااااااااااادا  واثااااااااااااااااااره علااااااااااااااااااى الصااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااة الساااااااااااااااااالبية المتشااااااااااااااااااكلة لاااااااااااااااااادى 

 الزباااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااائن ، 

 كما ان الشركات مارست الخدا  التسويقي بأنواعه بمستوى عال جدا.

 (: 2022درا ة عبد الرحمر مبارك العجمي )  .5

 هدف  الدرا ة ا ي:  •

o  تحديااااااااااااااااااااااااد طبيعااااااااااااااااااااااااة العلاقااااااااااااااااااااااااة بااااااااااااااااااااااااين التحالفااااااااااااااااااااااااات الاسااااااااااااااااااااااااتراتيجية والصااااااااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااااااااة

 للبنوك محل الدراسة.

o  الاساااااااااااااااااتراتيجية مااااااااااااااااان التعااااااااااااااااارف علاااااااااااااااااى العوامااااااااااااااااال الاكثااااااااااااااااار تاااااااااااااااااأثيرا علاااااااااااااااااى نجااااااااااااااااااح التحالفاااااااااااااااااات

  .وجهة نظر المسئولين على الصورة الذهنية للبنوك محل الدراسة
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o  التعااااااااااااااارف علاااااااااااااااى ماااااااااااااااد ى وجاااااااااااااااود فاااااااااااااااروق باااااااااااااااين اراء العااااااااااااااااملين فاااااااااااااااي البناااااااااااااااوك محااااااااااااااال الدراساااااااااااااااة

وفقااااااااااااااااااااااا  فيمااااااااااااااااااااااا يتعلااااااااااااااااااااااق بتااااااااااااااااااااااأثير التحالفااااااااااااااااااااااات الاسااااااااااااااااااااااتراتيجية علااااااااااااااااااااااى الصااااااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااااااة 

 للعوامل الديمو.رافية )العمر، سنوات الخلارة ، المستوى الوظيفي( . 

 وتوصل  الدرا ة ا ي:  •

o  توجااااااااااااااااااد علاقااااااااااااااااااة ارتبااااااااااااااااااا  معنويااااااااااااااااااة بااااااااااااااااااين التحالفااااااااااااااااااات الاسااااااااااااااااااتراتيجية بأبعادهااااااااااااااااااا )الرؤيااااااااااااااااااة

المشاااااااااااااااااااااتركة ، الاتصاااااااااااااااااااااال والتنسااااااااااااااااااااايق والتعااااااااااااااااااااااون ، تساااااااااااااااااااااوية ال زاعاااااااااااااااااااااات المختلفاااااااااااااااااااااة( علاااااااااااااااااااااى 

 الصورة الذهنية.

o  التحالفاااااااااااااااااااااااااااات الاساااااااااااااااااااااااااااتراتيجية والصاااااااااااااااااااااااااااورة الذهنياااااااااااااااااااااااااااة )الرؤياااااااااااااااااااااااااااة المشاااااااااااااااااااااااااااتركة والاتصاااااااااااااااااااااااااااال

والتنساااااااااااااااااااااايق والتعاااااااااااااااااااااااون وتساااااااااااااااااااااااوية ال زاعااااااااااااااااااااااات والعماااااااااااااااااااااار وسااااااااااااااااااااااانوات الخلااااااااااااااااااااااارة والمساااااااااااااااااااااااتوى 

 الوظيفي.

o  ، يوجااااااااااااااااااااااااد تاااااااااااااااااااااااااأثير معناااااااااااااااااااااااااوي للتحالفاااااااااااااااااااااااااات الاساااااااااااااااااااااااااتراتيجية بأبعادهاااااااااااااااااااااااااا )الرؤياااااااااااااااااااااااااة المشاااااااااااااااااااااااااتركة 

 الاتصال والتنسيق التعاون ، تسوية ال زاعات المختلفة ( على الصورة الذهنية. 

o  توجاااااااااااااااااااااااااد فاااااااااااااااااااااااااروق معنوياااااااااااااااااااااااااة باااااااااااااااااااااااااين اراء عيناااااااااااااااااااااااااة الدراساااااااااااااااااااااااااة حاااااااااااااااااااااااااول ابعااااااااااااااااااااااااااد التحالفاااااااااااااااااااااااااات

الاساااااااااااااااااااااااااااتراتيجية والصاااااااااااااااااااااااااااورة الذهنياااااااااااااااااااااااااااة وفقاااااااااااااااااااااااااااا للمتغيااااااااااااااااااااااااااارات الديمو.رافياااااااااااااااااااااااااااة )الخلاااااااااااااااااااااااااااارة 

 .) ،العمر ،المستوى الوظيفي 

درا ننننننننننننة ايمننننننننننننر عننننننننننننادل عبنننننننننننند الفتننننننننننننا  عينننننننننننند وريننننننننننننم علنننننننننننني صننننننننننننال  علنننننننننننني حسننننننننننننين العليننننننننننننوي  .6

 (2022:) 

 هدف  الدرا ة ا ي:  •

o  الدراسااااااااااااااة وفااااااااااااااق الكشااااااااااااااف عاااااااااااااان ماااااااااااااادي امكانيااااااااااااااة التمييااااااااااااااز بااااااااااااااين الفنااااااااااااااادق الكويتيااااااااااااااة محاااااااااااااال

 ممارساتهم للعلاقات العامة الالكترونية.

o  التعاااااااااااااااااارف علااااااااااااااااااى ماااااااااااااااااادي وجااااااااااااااااااود تمااااااااااااااااااايز ذو دلالااااااااااااااااااة احصااااااااااااااااااائية بااااااااااااااااااين الفنااااااااااااااااااادق الكويتيااااااااااااااااااة

محااااااااااااااااااااااال الدراساااااااااااااااااااااااة وفاااااااااااااااااااااااق الصاااااااااااااااااااااااورة الذهنياااااااااااااااااااااااة التاااااااااااااااااااااااي تتكاااااااااااااااااااااااون عااااااااااااااااااااااا هم لااااااااااااااااااااااادي ال ااااااااااااااااااااااازلاء 

 والمتعاملين.

o  الاااااااااااااااي اي مااااااااااااااادي يمكااااااااااااااان تحساااااااااااااااين الصاااااااااااااااورة الذهنياااااااااااااااة للفناااااااااااااااادق الكويتياااااااااااااااة محااااااااااااااال الدراساااااااااااااااة

 .استنادا على جهود وانشطة العلاقة العامة الالكترونية
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 وتوصل  الدرا ة ا ي:  •

o  وجاااااااااااااااااااااااود تماااااااااااااااااااااااايز ذو دلالاااااااااااااااااااااااة إحصاااااااااااااااااااااااائية باااااااااااااااااااااااين الفناااااااااااااااااااااااادق الكويتياااااااااااااااااااااااة محااااااااااااااااااااااال الدراساااااااااااااااااااااااة 

 وفق واقع ممارسات العلاقات العامة الإلكترونية بأبعاده الأربعة.

o  يوجاااااااااااااااااااااااد تماااااااااااااااااااااااايز ذو دلالاااااااااااااااااااااااة احصاااااااااااااااااااااااائية باااااااااااااااااااااااين الفناااااااااااااااااااااااادق الكويتياااااااااااااااااااااااة محااااااااااااااااااااااال الدراساااااااااااااااااااااااة 

 وفق الصورة الذهنية التي تتكون ع هم لدي ال زلاء والمتعاملين.

o  توجااااااااااااااااااااااااااد علاقااااااااااااااااااااااااااة ذات دلالااااااااااااااااااااااااااة احصاااااااااااااااااااااااااااائية بااااااااااااااااااااااااااين العلاقااااااااااااااااااااااااااات العامااااااااااااااااااااااااااة الالكترونياااااااااااااااااااااااااااة 

 وبين الصورة الذهنية للجامعات محل الدراسة.

 ( : 2022درا ة احمد شوقي دويدي )  .7

 : معرفاااااااااااااااااة اثااااااااااااااااار جاااااااااااااااااودة خدماااااااااااااااااة الاشاااااااااااااااااراف والتااااااااااااااااادبير الفناااااااااااااااااد ي هننننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننن   •

 -فااااااااااااااااااااااي تحسااااااااااااااااااااااين الصااااااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااااااة المدركااااااااااااااااااااااة لزبااااااااااااااااااااااائن فناااااااااااااااااااااادق كااااااااااااااااااااااردادة ببوسااااااااااااااااااااااعادة 

 الجزائر.

 وتوصل  الدرا ة ا ي:  •

o   الاشاااااااااااااااااراف  وجاااااااااااااااااود تأثرياااااااااااااااااا معنوياااااااااااااااااا ايجابياااااااااااااااااا باااااااااااااااااين المساااااااااااااااااتويات المدركاااااااااااااااااة لجاااااااااااااااااودة خدماااااااااااااااااة

 والتدبير الفند ي المقدمة والصورة الذهنية لزبائن الفندق قيد الدراسة. 

o   كمااااااااااااااا اظهاااااااااااااارت الدراسااااااااااااااة الاهميااااااااااااااة النساااااااااااااابية لأبعاااااااااااااااد جااااااااااااااودة خدمااااااااااااااة الاشااااااااااااااراف والتاااااااااااااادبير

الفناااااااااااااااااد ي )الاسااااااااااااااااااتجابة، الاماااااااااااااااااان، التعاااااااااااااااااااطف( علااااااااااااااااااى التاااااااااااااااااوالي بدرجااااااااااااااااااة كبيااااااااااااااااارة ثاااااااااااااااااام تليهااااااااااااااااااا 

 )الاعتمادية، الجوانب الملموسة( بدرجة اقل.

o .ان ادارة الفندق تهتم بجودة خدمة الاشراف والتدبير الفند ي بأبعادها 

o  اناااااااااااااااه يوجاااااااااااااااد اثااااااااااااااار قاااااااااااااااوي لجاااااااااااااااودة خااااااااااااااادمات الاشاااااااااااااااراف والتااااااااااااااادبير الفناااااااااااااااد ي علاااااااااااااااى الصاااااااااااااااورة

 .الذهنية المدركة للفندق

 ( : 2022درا ة أ ماء فرداس ورقية منصوري )  .8

تحديااااااااااااااد أثاااااااااااااار الاتصااااااااااااااالات التسااااااااااااااويقية المتكاملااااااااااااااة فااااااااااااااي تحسااااااااااااااين هنننننننننننننننندف  الدرا ننننننننننننننننة ا نننننننننننننننني :  •

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية اوريدو.

ان هنااااااااااااااااااااااااااك اثااااااااااااااااااااااااار ذو دلالاااااااااااااااااااااااااة إحصاااااااااااااااااااااااااائية للاتصاااااااااااااااااااااااااالات وتوصننننننننننننننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننننننننننننننة ا نننننننننننننننننننننننننننني  •

التسااااااااااااااااااويقية المتكاملااااااااااااااااااة فااااااااااااااااااي تحسااااااااااااااااااين الصااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااة للعلامااااااااااااااااااة التجاريااااااااااااااااااة اورياااااااااااااااااادو، 



 

 

2015 
 

 
 

 

وان التساااااااااااااااااااااااويق المباشااااااااااااااااااااااار يعتلاااااااااااااااااااااااار اهااااااااااااااااااااااام أداة اتصاااااااااااااااااااااااال تساااااااااااااااااااااااويقي لتحساااااااااااااااااااااااين الصاااااااااااااااااااااااورة 

 الذهنية للعلامة التجارية اوريدو.

 (: 2022)  درا ة  هام بجاوية .9

اهمياااااااااااااااة تااااااااااااااارويج خااااااااااااااادمات النقااااااااااااااال فاااااااااااااااي تحساااااااااااااااين التعااااااااااااااارف علاااااااااااااااى هننننننننننننننننندف  الدرا نننننننننننننننننة ا ننننننننننننننننني:  •

 .الصورة الذهنية لدي المسافر كوسيلة لدعم التنمية المستدامة في الجزائر

ان تاااااااااااااارويج خاااااااااااااادمات النقاااااااااااااال بشااااااااااااااكل جيااااااااااااااد يحساااااااااااااان الصااااااااااااااورة  وتوصننننننننننننننننل  الدرا ننننننننننننننننة ا نننننننننننننننني: •

 الذهنية لدي المسافر كوسيلة لدعم التنمية المستدامة في الجزائر.

 : Anas Maaroof( 2021.درا ة) 10

( من خلال الأبعاد  Nissan motorالتعرف على اثر العلامة التجارية لشركة ) هدف  الدرا ة ا ي:   •

 )الصورة الذهنية، وبلد المنشأ، والجودة ، والضمان( على قرار الشراء من قبل المس هلك . 

   للعلامة التجارية على قرار الشراء. وجود تأثير إيجابي وتوصل  الدرا ة ا ي :   •

 :  الفجوة البحثية وتساؤلت البحث  : الثا

الصورة   -1 تحسين  في  الابتكاري  التسويق  دور  بيان  على  تركز  الحالية  الدراسة  البحثي:  الهدف 

الذهنية لعملاء شركات الهاتف المحمول في مصر، وهو جانب لم يتم التركيز عليه بشكل خاص  

 .في الدراسات السابقة

السياحة،   -2 البنوك،  مثل  مجالات  على  السابقة  الدراسات  ركزت  حين  في  التطبيق:  مجال 

المحمول، مما يضيف   الهاتف  تتناول قطا  شركات  الدراسة  فجن هذه  الغذائية،  والصناعات 

 .بُعدًا جديدًا للبحث

مما يميزها مجتمع الدراسة: تس هدف الدراسة الحالية عملاء شركات الهاتف المحمول في مصر،   -3

 .عن الدراسات السابقة التي ركزت على قطاعات ومجتمعات بحثية مختلفة

 إن شااااااااااااااااااااركات الاتصااااااااااااااااااااالات المصااااااااااااااااااااارية تعاااااااااااااااااااااني بشااااااااااااااااااااكل كبيااااااااااااااااااااار ماااااااااااااااااااان النمطيااااااااااااااااااااة والجماااااااااااااااااااااود  •

فاااااااااااااااااي نشااااااااااااااااااطاتها التساااااااااااااااااويقية فالخااااااااااااااااادمات تكااااااااااااااااااد تكاااااااااااااااااون متماثلاااااااااااااااااة فيماااااااااااااااااا باااااااااااااااااين الشاااااااااااااااااركات 

 وحمااااااااااااااااااااالات التااااااااااااااااااااارويج متكاااااااااااااااااااااررة والاختلافاااااااااااااااااااااات فيماااااااااااااااااااااا بي هاااااااااااااااااااااا لا تاااااااااااااااااااااذكر ، وتعااااااااااااااااااااااني أيضاااااااااااااااااااااا 

ماااااااااااااااااان نقااااااااااااااااااص الابتكااااااااااااااااااار فااااااااااااااااااي الأنشااااااااااااااااااطة التسااااااااااااااااااويقية، حيااااااااااااااااااث تقتصاااااااااااااااااار الابتكااااااااااااااااااارات علااااااااااااااااااى 

           .تطوير المنتجات فقط، مع تجاهل الجوانب الأخرى للمزيج التسويقي



 

  

2016 
 

 
 

 
فالتسااااااااااااااويق يجاااااااااااااااب ان يرتقاااااااااااااااي الاااااااااااااااى اكتشااااااااااااااااف روحااااااااااااااه الابتكارياااااااااااااااة وإيجااااااااااااااااد طااااااااااااااارق  مبتكااااااااااااااارة   •

لحاااااااااااااااااال مشااااااااااااااااااكلات العماااااااااااااااااالاء وطاااااااااااااااااارق جدياااااااااااااااااادة فااااااااااااااااااي الوصااااااااااااااااااول إلاااااااااااااااااايهم واسااااااااااااااااااتخدام جديااااااااااااااااااد 

 .لوسائل الإعلام يكون أكثر فاعلية

وبناااااااااااااااااااااءً علاااااااااااااااااااااي نتاااااااااااااااااااااائج الدراساااااااااااااااااااااة الاساااااااااااااااااااااتطلاعية، ومااااااااااااااااااااان خااااااااااااااااااااالال مراجعاااااااااااااااااااااة كااااااااااااااااااااال مااااااااااااااااااااان    

الدراساااااااااااااااااااااااااااااات                                                            الساااااااااااااااااااااااااااااابقة التاااااااااااااااااااااااااااااي تمااااااااااااااااااااااااااااات فاااااااااااااااااااااااااااااي مجاااااااااااااااااااااااااااااال 

 التسويق الابتكاري ، والصورة الذهنية في شركات الهاتف المحمول 

 ولذلك يمكر صياغة مشكلة الدرا ة في التساؤل التا ي: 

ما هو دور التسويق البتكاري بأبعاده )الخدمة، السعر، التوزيع ، الترويج( في تحسين الصورة  

الهاتف  الذهنية بأبعادها )البعد المعرفي ، البعد الوجداني ، البعد السلو ي( لعملاء شر ات  

 المحمول العاملة بجمهورية مصر العربية؟ 

 وينبث منه أ ئلة فرعية هي: 

الصااااااااااااااااااااااورة الذهنيااااااااااااااااااااااة  دراساااااااااااااااااااااة أثاااااااااااااااااااااار عناصاااااااااااااااااااااار الماااااااااااااااااااااازيج التساااااااااااااااااااااويقي الابتكاااااااااااااااااااااااري علااااااااااااااااااااااي -1

 لعملاء شركات الهاتف المحمول العاملة بجمهورية مصر العربية.

 رابعا: أهمية الدرا ة: 

 تكمن أهمية الدراسة في الأهمية النظرية والاهمية التطبيقية: 

 الأهمية النظرية: -1

تسلط الدراسة الضوء على دور التسويق الابتكاري كأحد المفاهيم الحديثة التي تسهم في   •

 .تحقيق التميز التنافس ي وتعزيز الأداء المؤسس ي

توضح أهمية بناء الصورة الذهنية لعملاء شركات المحمول كأداة فعّالة لتحقيق ولاء العملاء  •

 .وزيادة رضاهم

تساهم في سد الفجوة البحثية المتعلقة بالربط بين سمعة المنظمة والتسويق الابتكاري ودورهما   •

 .الذهنيةالمشترك في تحسين الصورة 

 الأهمية التطبيقية:    -2

يرجع اختيار الباحث لشركات الهاتف المحمول المصرية كمجال للدراسة وذلك للأهمية البالغة  

لقطا  الاتصالات )وخاصة شركات الهاتف المحمول( على المستوى المحلي، حيث يعد قطا   



 

 

2017 
 

 
 

 

الاتصالات من القطاعات التي تم  شريحة كبيرة من المواطنين حيث بل  عدد المتعاملين مع  

 .2024مليون مواطن في أ.سط   111.58هذا القطا  

تعالج الدراسة التحديات العملية التي تواجه شركات المحمول المصرية في تقديم خدمات   •

 .مبتكرة تلبي تطلعات العملاء

 مبتكرة لتحسين الصورة الذهنية للعملاء من خلال تطوير عناصر المزيج   •
ً
تقدم الدراسة حلولا

 .التسويقي الابتكاري 

تساعد الدراسة في تصميم استراتيجيات فعّالة لتحسين سمعة شركات الهاتف المحمول   •

 العاملة في جمهورية مصر العربية.

 :خامسا: أهداف الدرا ة •

 :تس ي الدراسة لتحقيق مجموعة من الأهداف وهي

 .تحليل أبعاد التسويق الابتكاري بشركات المحمول المصرية وتقييم أثرها على تحسين الأداء •

 .دراسة الصورة الذهنية للعملاء وتحديد العوامل المؤثرة فيها •

المحمول   • الهاتف  شركات  الذهنية  الصورة  لتحسين  مبتكرة  تسويقية  استراتيجيات  اقتراح 

 المصرية.

 
                      عل  الدرا ات السابقة.    عداد الباحث ا تنادامتغيرات الدرا ة:     2شكل 



 

  

2018 
 

 
 

 
  اد ا: فروض الدرا ة: 

 الفرض الأول :

توجننننننننننننننننننننند علاقنننننننننننننننننننننة معنوينننننننننننننننننننننة بنننننننننننننننننننننين أبعننننننننننننننننننننناد متغينننننننننننننننننننننرات الدرا نننننننننننننننننننننة )المنننننننننننننننننننننزيج التسنننننننننننننننننننننويقي 

 البتكاري( و)الصورة الذهنية( 

 الفروض الثانى : 

يوجد أ ر ذو دللة  حصائية لعناصر المزيج التسويقي البتكاري علي الصورة الذهنية لعملاء  

 شر ات الهاتف المحمول العاملة بجمهورية مصر العربية 

 ويتفرع منه  لا ة فروض:

(: يوجد تأثير ايجابي معنوي لأبعاد المزيج التسويقي الابتكاري )الابتكار في الخدمة،  2/1ف )

 .والابتكار في السعر، والابتكار في التوزيع، والابتكار في الترويج( على البعد المعرفي

(: يوجد تأثير ايجابي معنوي لأبعاد المزيج التسويقي الابتكاري )الابتكار في الخدمة،  2/2ف )

 .والابتكار في السعر، والابتكار في التوزيع، والابتكار في الترويج( على البعد السلوكي

(: يوجد تأثير ايجابي معنوي لأبعاد المزيج التسويقي الابتكاري )الابتكار في الخدمة،  2/3ف )

 والابتكار في السعر، والابتكار في التوزيع، والابتكار في الترويج( على البعد العاطفي.

 ا: منهجية الدرا ة: ابعا 

يعتماااااااااااااااد الباحاااااااااااااااث علاااااااااااااااى المااااااااااااااان ج الوصااااااااااااااافي التحليلاااااااااااااااي الاااااااااااااااذي يقاااااااااااااااوم علاااااااااااااااى تفساااااااااااااااير الوضاااااااااااااااع 

القاااااااااااااااااااااائم للظااااااااااااااااااااااهرة او المشاااااااااااااااااااااكلة مااااااااااااااااااااان خااااااااااااااااااااالال تحدياااااااااااااااااااااد ظروفهاااااااااااااااااااااا وأبعادهاااااااااااااااااااااا وتوصااااااااااااااااااااايف 

العلاقاااااااااااااااااااات بي هاااااااااااااااااااا بهااااااااااااااااااادف الان هااااااااااااااااااااء الاااااااااااااااااااى وصاااااااااااااااااااف علماااااااااااااااااااي دقياااااااااااااااااااق ومتكامااااااااااااااااااال للظااااااااااااااااااااهرة او 

المشاااااااااااااكلة كماااااااااااااا يقاااااااااااااوم علاااااااااااااى الحقاااااااااااااائق المرتبطاااااااااااااة بهاااااااااااااا بحياااااااااااااث لا يقتصااااااااااااار هاااااااااااااذا المااااااااااااان ج علاااااااااااااى 

عمليااااااااااااااااااااااة وصااااااااااااااااااااااف الظاااااااااااااااااااااااهرة وإنمااااااااااااااااااااااا يشاااااااااااااااااااااامل تحلياااااااااااااااااااااال البيانااااااااااااااااااااااات وقياسااااااااااااااااااااااها وتفساااااااااااااااااااااايرها 

والتوصاااااااااااااااااااال الاااااااااااااااااااااى توصاااااااااااااااااااايف دقياااااااااااااااااااااق للظاااااااااااااااااااااهرة أو المشاااااااااااااااااااااكلة ونتائجهااااااااااااااااااااا، ويشااااااااااااااااااااامل مااااااااااااااااااااان ج 

البحااااااااااااث تحدياااااااااااااد كااااااااااااال مااااااااااااان إطااااااااااااار مجتماااااااااااااع البحاااااااااااااث وعيناااااااااااااة البحااااااااااااث وناااااااااااااو  ومصاااااااااااااادر جماااااااااااااع 

البيانااااااااااااااااااات وتصااااااااااااااااااميم قائمااااااااااااااااااة الاستقصاااااااااااااااااااء وأساااااااااااااااااااليب القياااااااااااااااااااس، ثاااااااااااااااااام تحديااااااااااااااااااد أساااااااااااااااااااليب 

 التحليل الإحصا ي كما يلي:

 

 



 

 

2019 
 

 
 

 

 مصادر البيا ات: -1

 البيا ات في المصدرير التاليين:تتمثل مصادر 

 المصادر الثا وية: -أ 

تتمثاااااااااااااااااااال فااااااااااااااااااااي الكتااااااااااااااااااااب والمراجااااااااااااااااااااع العربيااااااااااااااااااااة والأجنبيااااااااااااااااااااة والاااااااااااااااااااادوريات والمقااااااااااااااااااااالات والتقااااااااااااااااااااارير 

والأبحااااااااااااااااااث والدراساااااااااااااااااات الساااااااااااااااااابقة التاااااااااااااااااي تناولااااااااااااااااات دور التساااااااااااااااااويق الابتكااااااااااااااااااري فاااااااااااااااااي تحساااااااااااااااااين 

 الصورة الذهنية لعملاء شركات الهاتف المحمول في مصر.

 المصادر الأولية:   -ب

تتمثاااااااااااااااااال فااااااااااااااااااي نتااااااااااااااااااائج الدراسااااااااااااااااااة الميدانيااااااااااااااااااة والتااااااااااااااااااي ساااااااااااااااااايتم جمعهااااااااااااااااااا ماااااااااااااااااان خاااااااااااااااااالال قاااااااااااااااااااائمتي 

استقصااااااااااااااء ماااااااااااااوجهتين إلاااااااااااااى عمااااااااااااالاء شاااااااااااااركات الهااااااااااااااتف المحماااااااااااااول فاااااااااااااي مصااااااااااااار، وذلاااااااااااااك بهااااااااااااادف 

 استقصاء أبعاد التسويق الابتكاري ودوره في تحسين الصورة الذهنية.

 مجتمع الدرا ة: -2

الاتصااااااااااااااالات وتكنولوجياااااااااااااا المعلومااااااااااااااات فاااااااااااااي مصاااااااااااااار فااااااااااااااان طبقاااااااااااااا لمااااااااااااااا هاااااااااااااو م ااااااااااااااجل لااااااااااااادى وزارة 

مليااااااااااااااااون  111.58 عااااااااااااااادد عمااااااااااااااالاء شااااااااااااااااركات الهااااااااااااااااتف المحماااااااااااااااول فااااااااااااااااي مصااااااااااااااار قاااااااااااااااد وصاااااااااااااااال الاااااااااااااااى

 ،2024مشترك في الأول من أ.سط  من عام

يتكااااااااااااااون مجتمااااااااااااااع الدارسااااااااااااااة ماااااااااااااان جميااااااااااااااع عماااااااااااااالاء شااااااااااااااركات المحمااااااااااااااول المصاااااااااااااارية محاااااااااااااال الدراسااااااااااااااة  

وعاااااااااااااااددها ارباااااااااااااااع شاااااااااااااااركات، وهاااااااااااااااي )شاااااااااااااااركة فودافاااااااااااااااون ، شاااااااااااااااركة أوراناااااااااااااااج، شاااااااااااااااركة اتصاااااااااااااااالات  ، 

 ( .WEمصر، شركة 

وقااااااااااااااااااااام الباحااااااااااااااااااااث بالاعتماااااااااااااااااااااد علااااااااااااااااااااى اساااااااااااااااااااالوب الحصاااااااااااااااااااار الشااااااااااااااااااااامل بالنساااااااااااااااااااابة للشااااااااااااااااااااركات محاااااااااااااااااااال     

ويرجااااااااااااااااااع ذلاااااااااااااااااااك لتقاربهااااااااااااااااااا الجغرافاااااااااااااااااااي . وقااااااااااااااااااد قااااااااااااااااااام الباحاااااااااااااااااااث بالاعتماااااااااااااااااااد علاااااااااااااااااااى  الدراسااااااااااااااااااة ، 

أساااااااااااااالوب العينااااااااااااااة عنااااااااااااااد جمااااااااااااااع البيانااااااااااااااات ماااااااااااااان عماااااااااااااالاء الشااااااااااااااركات محاااااااااااااال الدراسااااااااااااااة، ويرجااااااااااااااع 

 ذلك للاتي:

 كثرة عدد العملاء -

 تنو  فئات العملاء                   -    

 ظروف وإمكانيات الباحث -    



 

  

2020 
 

 
 

 
نظااااااااااااااارا لأن سجااااااااااااااام مجتماااااااااااااااع الدراساااااااااااااااة مااااااااااااااان عمااااااااااااااالاء شاااااااااااااااركات الهااااااااااااااااتف المحماااااااااااااااول أكثااااااااااااااار مااااااااااااااان  

فقااااااااااااااد تاااااااااااااام تحديااااااااااااااد سجاااااااااااااام  .1( عينااااااااااااااه384مفاااااااااااااارده، وماااااااااااااان ثاااااااااااااام بلاااااااااااااا  سجاااااااااااااام العينااااااااااااااة ) 50000

العينااااااااااااااة باااااااااااااادون اخااااااااااااااذ مجتمااااااااااااااع الدراسااااااااااااااة فااااااااااااااي الاعتبااااااااااااااار، ويااااااااااااااتم ذلااااااااااااااك باسااااااااااااااتخدام المعادلااااااااااااااة 

  n = t2p (1-p) / d2 التالية:

 حيث ان:

n   .سجم العينة بدون اخذ مجتمع الدراسة في الاعتبار = 

 T    عدد الوحدات المعيارية وهى =1.96  95لمستوى ثقة%. 

P    نساااااااااااااابة عاااااااااااااادد المفااااااااااااااردات التااااااااااااااي يتااااااااااااااوافر فيهااااااااااااااا الخصااااااااااااااائص موضااااااااااااااو  الدراسااااااااااااااة، وهااااااااااااااى =

50%. 

D    95لمستوى ثقة  %5= حدود الخطأ وهى%. 

=  n وبااااااااااااااااااااالتعويض فااااااااااااااااااااي هااااااااااااااااااااذه المعادلااااااااااااااااااااة يكااااااااااااااااااااون سجاااااااااااااااااااام العينااااااااااااااااااااة:   

 مفردة.  384= 2(0.05/ )0.50×0.50×2(1.96)

واعتمااااااااااااااااد الباحااااااااااااااااث علااااااااااااااااى أساااااااااااااااالوب العينااااااااااااااااة العشااااااااااااااااوائية الطبقيااااااااااااااااة فااااااااااااااااي اختيااااااااااااااااار مفاااااااااااااااااردات 

 العينة من مجتمع المترددين على شركات الهاتف المحمول محل الدراسة. 

حيااااااااااااااث اعتلااااااااااااااار كاااااااااااااال شااااااااااااااركه ماااااااااااااان شااااااااااااااركات المحمااااااااااااااول الأربااااااااااااااع موضااااااااااااااع الدراسااااااااااااااة، هااااااااااااااذا وقااااااااااااااد 

تاااااااااااااام توزيااااااااااااااع العينااااااااااااااة علاااااااااااااايهم، بطريقااااااااااااااة التوزيااااااااااااااع المتناسااااااااااااااب. ويوضااااااااااااااح الجاااااااااااااادول التااااااااااااااالي رقاااااااااااااام 

 ( التوزيع بالإضافة لنسبة الردود المتحصل عليها:1)

 مجتمع وعينة الدرا ة*1جدول 

 ما يخص كل شركة من مفردات العينة  النسبة  عدد العملاء الشركة 

 156 %40 ,7 39,1 فودافون  1

 110 %28 ,7 27,7 اورانج  2

 81 %21 ,3 20,5 مصر اتصالات  3

 we 8,9 3, 9 % 37المصرية للاتصالات 4

 384 %100 96,2 الاجمالي  5

 
Kirby A., Gebski v., Keech AC., (2002),"Determining The Sample Size In A Clinical Trial “, Med.  Journal, p. p :256 -  

257. 
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 .2024الجدول من اعداد الباحث، اعتمادا على سجلات شركات المحمول  المصدر:*

وتتمثاااااااااااااال وحاااااااااااااادة المعاينااااااااااااااة فااااااااااااااي هااااااااااااااذه الدراسااااااااااااااة فااااااااااااااي العماااااااااااااالاء المتاااااااااااااارددين علااااااااااااااى جميااااااااااااااع فاااااااااااااارو  

الشااااااااااااااااااركات محاااااااااااااااااال الدراسااااااااااااااااااة بالقاااااااااااااااااااهرة الكلااااااااااااااااااارى. وقااااااااااااااااااد تاااااااااااااااااام اختيااااااااااااااااااار مفااااااااااااااااااردات العينااااااااااااااااااة 

، Randomlyداخاااااااااااااااااااااال كاااااااااااااااااااااال فاااااااااااااااااااااار  ماااااااااااااااااااااان فاااااااااااااااااااااارو  الشااااااااااااااااااااااركات محاااااااااااااااااااااال الدراسااااااااااااااااااااااة عشااااااااااااااااااااااوائيا 

 باستخدام طريقة القصاصات الورقية. 

ا: حدود الدرا ة:  
ا
  امن

الحاااااااااااااااااادود البشاااااااااااااااااارية: تاااااااااااااااااام تطبيااااااااااااااااااق هااااااااااااااااااذه الدراسااااااااااااااااااة علااااااااااااااااااى عينااااااااااااااااااة ماااااااااااااااااان عماااااااااااااااااالاء شااااااااااااااااااركات  -1

المحماااااااااااااااول المصااااااااااااااارية محااااااااااااااال الدراساااااااااااااااة المتااااااااااااااارددين علاااااااااااااااي بعاااااااااااااااض الفااااااااااااااارو  بالقااااااااااااااااهرة الكلاااااااااااااااارى 

 ( مفردة.384، وعددهم )

الحااااااااااااااااااادود المكانياااااااااااااااااااة: تااااااااااااااااااام إجاااااااااااااااااااراء الدراساااااااااااااااااااة علاااااااااااااااااااى عمااااااااااااااااااالاء شاااااااااااااااااااركات المحماااااااااااااااااااول المصااااااااااااااااااارية  -2

 وبعض فروعها بالقاهرة الكلارى محل الدراسة.  

 2025 -2023الحدود الزمانية: تم اجراء الدراسة الميدانية في الفترة  -3

لعماااااااااااااااااااالاء شااااااااااااااااااااركات الهاااااااااااااااااااااتف المحمااااااااااااااااااااول العاملااااااااااااااااااااة تاااااااااااااااااااام الاسااااااااااااااااااااتعانة بقائمااااااااااااااااااااة الاستقصاااااااااااااااااااااء  -4

علاااااااااااااى الااااااااااااار.م مماااااااااااااا بهاااااااااااااا مااااااااااااان أوجاااااااااااااه قصاااااااااااااور، .يااااااااااااار أن الباحاااااااااااااث  بجمهورياااااااااااااة مصااااااااااااار العربياااااااااااااة

قاااااااااااااام بمحاولااااااااااااااة التغلاااااااااااااب علااااااااااااااى أوجاااااااااااااه القصااااااااااااااور، ماااااااااااااان خااااااااااااالال التأكااااااااااااااد مااااااااااااان ثبااااااااااااااات وصاااااااااااااادق 

قائمااااااااااااااااة الاستقصاااااااااااااااااء، وتحكاااااااااااااااايم القائمااااااااااااااااة، وتعدديااااااااااااااااة مصااااااااااااااااادر الحصااااااااااااااااول علااااااااااااااااى البيانااااااااااااااااات 

الااااااااااااااى .يااااااااااااااار ذلااااااااااااااك مااااااااااااااان إجااااااااااااااراءات، ونظااااااااااااااارا لكلااااااااااااااار سجااااااااااااااام المتعاااااااااااااااملين ماااااااااااااااع شااااااااااااااركات الهااااااااااااااااتف 

المحمااااااااااااااول فااااااااااااااي مصاااااااااااااار، قاااااااااااااارر الباحااااااااااااااث الاعتماااااااااااااااد علااااااااااااااى أساااااااااااااالوب العينااااااااااااااات لجمااااااااااااااع البيانااااااااااااااات 

 الاولية اللازمة لإتمام الدراسة.

الحااااااااااااادود المن جياااااااااااااة : تااااااااااااام الاقتصاااااااااااااار علاااااااااااااي المتغيااااااااااااارات الموجاااااااااااااودة فاااااااااااااي فاااااااااااااروض البحاااااااااااااث لأنهاااااااااااااا  -5

 الأكثر تأثيرا علي نتائج البحث.

 : اختبارات الثبات لقائمة ال تقصاء:
ا
 تا عا

جمع   في الاستقصاء قائمة على الاعتماد إمكانية مدى لمعرفة الاختبار هذا ويستخدم

 في الدراسة إعادة عند  البيانات نف  على  الحصول  إمكانية  به ويقصد بالثبات،  تتسم  بيانات

الظروف الأفراد   الأداة نف  باستخدام نف   ومعامل(Adams, et al., 2007)ونف    الثبات . 

برنامج  باستخدام وذلك المقايي  ثبات لحساب  ث  الباح استخدم ها التي الطريقة هي ألفاكرونباخ 
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SPSS (V. 26) ألفاكرونباخ اعتبار يمكن الحالات معظم ، وفي  

ً
  مؤشرا

ً
  ملائما

ً
 لقياس ثبات وممتازا

 خلال الاتساق  من المقياس  ثبات مدي قياس يمكن خلالها من  التي المعاملات من  ويعتلار المقياس

 في  0.7الى    0.6تتراوح من   التي  هي المقبولة ألفا قيم  أن  Hair, et al. (2014)الداخلي، حيث يرى  

المستخدمة على الاعتمادية من عالية درجة إلى تشير  0.7من   أكلار القيم أن حين  .المقايي  

بقياس مستوى صدق وثبات المقياس على عينة الدراسة من عملاء شركات  الباحث قام وبالتالي،

الجدول   يوضحها والتي التحليل نتائج الهاتف المحمول العاملة بجمهورية مصر العربية، وأظهرت

 ( ما يلي:2)

 (:  تائج اختبار الصدق والثبات لمتغيرات الدرا ة2جدول رقم ) 

 معامل الصدق معامل الفا كرو باخ المتغيرات والأبعاد

 0.982 0.964 الابتكار في الخدمة 

 0.929 0.863 الابتكار في السعر 

 0.931 0.866 الابتكار في التوزيع 

 0.922 0.850 الابتكار في الترويج 

 0.993 0.986 المزيج التسويقي البتكاري 

 0.970 0.940 البعد المعرفي 

 0.985 0.970 البعد السلوكي 

 0.986 0.973 البعد العاطفي 

 0.993 0.987 الصورة الذهنية

 المصدر : إعداد الباحث فى ضوء نتائج التحليل الإحصا ى  

 ( لنتائج اختبارات الثبات لمتغيرات الدراسة ما يلي: 2يتضح لدى الباحث من خلال الجدول رقم )

ألفا   • معامل  أن  تبين  الابتكاري: فقد  التسويقي  المزيج  المستقل  المتغير  لمقياس  بالنسبة 

يشير الى درجة عالية من الاعتمادية على المقياس، وذلك باعتبار  وهو ما    0.987للمقياس ككل بل   

بين   ما  يتراوح  الذي  ألفا  معامل  ألفا    0.7الى    0.6أن  معاملات  أن  حين  في   ،
ً
ومقبولا  

ً
كافيا يعتلار 

الترويج تبل   التوزيع، والابتكار في  لمقايي  الابتكار في الخدمة، والابتكار في السعر، والابتكار في 

على    0.850،  0.866،  0.863،  0.964 الاعتمادية  من  عالية  درجة  الى  يشير  مما  التوالي  على 

 المقياس. 
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بالنسبة لمقياس المتغير التابع الصورة الذهنية: فقد تبين أن معامل ألفا للمقياس ككل   •

وهو ما يشير الى درجة عالية من الاعتمادية على المقياس، وذلك باعتبار أن معامل ألفا   0.987بل   

بين   ما  يتراوح  لمقايي   0.7الى    0.6الذي  ألفا  معاملات  أن  حين  في   ،
ً
ومقبولا  

ً
كافيا البعد    يعتلار 

على التوالي مما يشير الى   0.973،  0.970، 0.940المعرفي، والبعد السلوكي، والبعد العاطفي تبل  

 درجة عالية من الاعتمادية على المقياس.

: التحليل الوصفي للبيا ات:
ا
 عاشرا

والصورة   الابتكاري  التسويقي  المزيج  في  يتمثلان  رئيسيين  متغيرين  في  الدراسة  متغيرات  تتمثل 

الذهنية للعلامة، وتحتوي بعض هذه المتغيرات على مجموعة من الأبعاد الفرعية، وقد أسفرت 

 نتائج التحليل الوصفي لهذه المتغيرات والأبعاد عما يلي: 

 (386(: التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد الدرا ة )ن=3جدول رقم ) 

 الأبعاد المتغير 
 التحليل الحصائي

 للو ط الحسابي 
ا
 الترتي  وفقا

 ال حراف المعياري  الو ط الحسابي

المتغير  

المستقل: 

المزيج 

التسويقي 

 الابتكاري 

 2 0.817 3.747 الابتكار في الخدمة 

 3 0.850 3.731 الابتكار في السعر 

 1 0.864 3.764 التوزيع الابتكار في 

 4 0.820 3.718 الابتكار في الترويج 

 - 0.806 3.740 اجما ي المتغير المستقل 

المتغير  

التابع:  

الصورة  

 الذهنية 

 3 1.012 3.574 البعد المعرفي 

 2 0.974 3.605 البعد السلوكي 

 1 0.952 3.639 البعد العاطفي 

 - 0.958 3.606 اجما ي المتغير التابع

 المصدر : إعداد الباحث فى ضوء نتائج التحليل الإحصا ى  

 (  مجموعة مر الملاحظات التي يمكر بيانها فيما يلي:   3ويتض  لدى الباحث مر الجدول رقم ) 

ارتفا  الوسط الحسابي العام للمتغير الأول الخاص بالمزيج التسويقي الابتكاري حيث   •

وأبعاده   3.740يبل    الثاني  بالمتغير  يتعلق  فيما  الدراسة  لعينة  عام  ادارك  الى وجود  يشير  مما 

 الفرعية وهو ما يمكن ايضاحه فيما يلي: 
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الوسط  - بل   حيث  الأولى  المرتبة  في  التوزيع  في  بالابتكار  الخاص  الثالث  الفرعي  البعد  جاء 

في  3.764الحسابي   بالابتكار  الأول الخاص  الفرعي  البعد  الثانية  المرتبة  في  بينما جاء  الخدمة  ، 

الحسابي   الوسط  بل   الثاني  3.747حيث  الفرعي  البعد  كان  الأهمية  من  الثالثة  المرتبة  وفي   ،

، وفي المرتبة الرابعة والأخيرة من  3.731الخاص بالابتكار في السعر حيث بل  الوسط الحسابي له  

الح الوسط  بل   حيث  الترويج  في  بالابتكار  الخاص  الرابع  الفرعي  البعد  كان  له  الأهمية  سابي 

3.718 

  3.606ارتفا  الوسط الحسابي العام للمتغير الثاني الخاص بالصورة الذهنية حيث يبل    •

مما يشير الى وجود ادارك عام لعينة الدراسة فيما يتعلق بالمتغير الثالث وأبعاده الفرعية وهو ما  

 يمكن ايضاحه فيما يلي: 

جاء البعد الفرعي الثالث الخاص بالبعد العاطفي في المرتبة الأولى حيث بل  الوسط الحسابي   -

، بينما جاء في المرتبة الثانية البعد الفرعي الثاني الخاص بالبعد السلوكي حيث بل  الوسط  3.639

د المعرفي  ، وفي المرتبة الثالثة من الأهمية كان البعد الفرعي الأول الخاص بالبع3.605الحسابي  

 . 3.574حيث بل  الوسط الحسابي له 

 عشر: : طبيعة العلاقة الرتباطية و تيجة اختبار الفرض الحصائي الأول للدرا ة:  حادى

في هذا الجزء من الدراسة الاعتماد على معاملات ارتبا  بيرسون لتحديد طبيعة   للباحث يمكن

التحليل   نتائج  أسفرت  وقد  والفرعية،  الرئيسية  الدراسة  متغيرات  بين  الارتباطية  العلاقة 

 ( التالي:4الاحصا ي عن الجدول رقم )

 (:  تائج تحليل الرتباط 4جدول رقم ) 
 (9) (8) (7) (6) (5) (4) ( 3) (2) (1) المتغيرات

                 1 الابتكار في الخدمة  (1)

               1 **715. الابتكار في السعر  (2)

             1 **678. **717. الابتكار في التوزيع  (3)

           1 **679. **692. **727. الابتكار في الترويج  (4)

(5) 
المزيج التسويقي  

 الابتكاري 
.776** .758** .755** .760** 1         

       1 **534. **491. **486. **514. **536. البعد المعرفي  (6)

     1 **743. **585. **541. **535. **555. **589. البعد السلوكي  (7)

   1 **758. **708. **595. **544. **549. **565. **601. البعد العاطفي  (8)

 1 **775. **788. **772. **587. **540. **539. **560. **592. الصورة الذهنية  (9)
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 المصدر : إعداد الباحث فى ضوء نتائج التحليل الإحصا ى

الواردة بالجدول رقم   النتائج  ( مجموعة من الملاحظات التي يمكن  4)ويتضح للباحث من خلال 

 بيانها فيما يلي: 

التسويقي الابتكاري   • بالمزيج  الخاص  للمتغير  الفرعية  الأبعاد  بين  وجود علاقة معنوية 

وأبعاده الفرعية، ووجود علاقة المعنوية بين أبعاد الصورة الذهنية وبعضها البعض، علاوة على  

 وبعضها البعض. العلاقة المعنوية بين الأبعاد 

تبل  أقوى علاقة بين أبعاد المتغير المستقل وأبعاد المتغير التابع في العلاقة بين الابتكار   •

، بينما كانت اضعف علاقة 0.601في الخدمة والبعد العاطفي حيث يبل  معامل الارتبا  بي هما  

بي هما   الارتبا   معامل  يبل   حيث  المعرفي  والبعد  التوزيع  في  الابتكار  بين  العلاقة  ، 0.486في 

 بالاضافة الى معنوية العلاقة بين كافة أبعاد المتغير المستقل والمتغير التابع الاجمالي. 

على   • للدراسة  الأول  الاحصا ي  الفرض  قبول  للباحث  يمكن  النتائج  تلك  على   
ً
تأسيسا

توجد علاقة ارتباط معنوي بين أبعاد متغيرات الدرا ة )المزيج التسويقي  الشكل البديل التالي:  

 البتكاري، والصورة الذهنية(. 

  انى عشر : : النموذج الهيكلي و تائج اختبارات بقية الفروض الحصائية:

 يمكن من خلاله والذي الأحادي النموذ  ضوء في للدراسة  الهيكلي النموذ   بناء للباحث يمكن

 التي والأبعاد المتغيرات على الهيكلي النموذ  بناء ويستند الفروض الاحصائية للدراسة، اختبار

 AMOSباستخدام   نتائج من  إليه التوصل  تم ما  ضوء وفي القياس، الأحادي النموذ  أسفر ع ها

V.26   من خلال المؤشرات الاحصائية الموضحة بالجدول رقم   الهيكلي النموذ  توضيح نتائج  يمكن

 ( يمكن توضيح مؤشرات جودة النموذ  الهيكلي على النحو التالي:5)

 (: م شرات جودة النموذج الهيكلي للدرا ة 5جدول رقم ) 

 القيمة  الرمز الاحصا ي  المؤشر 
مدى 

 القبول 
 معيار القبول 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  GFI 0.972 جودة المطابقة 

 كلما اقترب من الصفر  مقبول  RMR 0.032 جذر متوسط مربعات البوا ي 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  CFI 0.975 المطابقة المقارنة 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  TLI 0.977 تاكر لوي  

 0.08أقل من  مقبول  RMSEA 0.030 الجذر التربي ي لمتوسط مربع الخطأ التقاربي 

 المصدر : إعداد الباحث فى ضوء نتائج التحليل الإحصا ى  
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 للنتائج الاحصائية وذلك في ضوء النموذ  الهيكلي،  وفيما يتعلق باختبارات فروض 

ً
الدراسة وفقا

 ( وذلك على النحو التالي:6ويمكن توضيحها في الجدول رقم )

يوجد تأ ير ايجابي معنوي لأبعاد المزيج  ينص الفرض الاحصا ي الرئيس ي الثاني للدراسة على "

"، وينقسم هذا الفرض الرئيس ي الى مجموعة  التسويقي البتكاري عل  أبعاد الصورة الذهنية

 من الفروض الفرعية التالية: 

( الخدمة، 2/1ف  في  )الابتكار  الابتكاري  التسويقي  المزيج  لأبعاد  معنوي  ايجابي  تأثير  يوجد   :)

 والابتكار في السعر، والابتكار في التوزيع، والابتكار في الترويج( على البعد المعرفي.

( الخدمة، 2/2ف  في  )الابتكار  الابتكاري  التسويقي  المزيج  لأبعاد  معنوي  ايجابي  تأثير  يوجد   :)

 والابتكار في السعر، والابتكار في التوزيع، والابتكار في الترويج( على البعد السلوكي. 

( الخدمة، 2/3ف  في  )الابتكار  الابتكاري  التسويقي  المزيج  لأبعاد  معنوي  ايجابي  تأثير  يوجد   :)

 والابتكار في السعر، والابتكار في التوزيع، والابتكار في الترويج( على البعد العاطفي.

 ويمكر للباحث عرض  تائج اختبارات الفروض الفرعية عل  النحو التا ي:

 (:  تائج اختبارات الأ ر المباشر 6جدول رقم ) 

 النتيجة قيمة المعنوية  معامل المسار  اتجاه الفرض  الفرض الفرعي الفرض الرئي  ي  الفرض الرئي  ي 

 الثالث

أ ر أبعاد المزيج 

التسويقي 

البتكاري عل   

 البعد المعرفي

 الابتكار في الخدمة  )أ( 

البعد  

 المعرفي 

 قبول  0.000 0.516

 قبول  0.006 0.250 الابتكار في السعر  )ب( 

 رفض 0.892 0.012 الابتكار في التوزيع  ) ( 

 رفض 0.823 0.021- الابتكار في الترويج  )د( 

أ ر أبعاد المزيج 

التسويقي 

البتكاري عل   

 البعد السلو ي 

 الابتكار في الخدمة  )أ( 

البعد  

 السلوكي

 قبول  0.000 0.587

 قبول  0.018 0.195 الابتكار في السعر  )ب( 

 رفض 0.761 0.025 الابتكار في التوزيع  ) ( 

 رفض 0.980 0.002 الابتكار في الترويج  )د( 

أ ر أبعاد المزيج 

التسويقي 

البتكاري عل   

 البعد العاطفي

 الابتكار في الخدمة  )أ( 

البعد  

 العاطفي 

 قبول  0.000 0.625

 قبول  0.011 0.202 الابتكار في السعر  )ب( 

 رفض 0.484 0.055 الابتكار في التوزيع  ) ( 

 رفض 0.448 0.064- الابتكار في الترويج  )د( 

 المصدر :  عداد الباحث ف  ضوء  تائج التحليل الإحصائى

( يمكر للباحث توضيح  تائج اختبارات الفروض  6الجدول رقم )   وبناء عل  النتائج السابقة ف  

 المباشرة مر خلال العرض التا ي:
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 تيجة اختبار الفرض الفرعي الأول أ ر المزيج التسويقي البتكاري )البتكار في الخدمة،   •

 والبتكار في السعر، والبتكار في التوزيع، والبتكار في الترويج( عل  البعد المعرفي: 

 
ً
لكلٍ من الابتكار في الخدمة، والابتكار   إيجابي معنوي  تأثير  يوجد الإحصا ي التحليل  لنتائج وفقا

  دالة  وهي على التوالي،  0.250،  0.516المسار   معامل قيمة  في السعر حيث بلغت
ً
 عند  إحصائيا

يتضح للباحث التأكيد على وجود تأثير معنوي ايجابي جز ي لأبعاد  وعليه  0.000معنوية   مستوى 

 المزيج التسويقي الابتكاري )الابتكار في الخدمة، والابتكار في السعر( على البعد المعرفي.

في  • )البتكار  البتكاري  التسويقي  المزيج  أ ر  الثاني  الفرعي  الفرض  اختبار   تيجة 

 الخدمة، والبتكار في السعر، والبتكار في التوزيع، والبتكار في الترويج( عل  البعد السلو ي: 

 
ً
لكلٍ من الابتكار في الخدمة، والابتكار   إيجابي معنوي  تأثير  يوجد الإحصا ي التحليل  لنتائج وفقا

  دالة  وهي على التوالي،  0.195،  0.587المسار   معامل قيمة  في السعر حيث بلغت
ً
 عند  إحصائيا

لأبعاد يتضح للباحث التأكيد على وجود تأثير معنوي ايجابي جز ي   وعليه  0.000معنوية   مستوى 

 المزيج التسويقي الابتكاري )الابتكار في الخدمة، والابتكار في السعر( على البعد السلوكي. 

في  • )البتكار  البتكاري  التسويقي  المزيج  أ ر  الثالث  الفرعي  الفرض  اختبار   تيجة 

 الخدمة، والبتكار في السعر، والبتكار في التوزيع، والبتكار في الترويج( عل  البعد العاطفي: 

 
ً
لكلٍ من الابتكار في الخدمة، والابتكار   إيجابي معنوي  تأثير  يوجد الإحصا ي التحليل  لنتائج وفقا

  دالة  وهي على التوالي،  0.202،  0.625المسار   معامل قيمة  في السعر حيث بلغت
ً
 عند  إحصائيا

ايجابي جز ي لأبعاد يتضح للباحث التأكيد على وجود تأثير معنوي   وعليه  0.000معنوية   مستوى 

 المزيج التسويقي الابتكاري )الابتكار في الخدمة، والابتكار في السعر( على البعد العاطفي. 

 على نتائج اختبارات الفروض الفرعية للفرض الاحصا ي الثاني للدراسة يمكن للباحث  
ً
وتأسيسا

التالي: " البديل  الشكل   على 
ً
للدراسة جزئيا الثاني  الرئيس ي  الفرض الاحصا ي  تأ ير  قبول  يوجد 

 ايجابي معنوي لأبعاد المزيج التسويقي البتكاري عل  أبعاد الصورة الذهنية". 

  الث عشر: مناقشة النتائج والتوصيات :

 مناقشة النتائج :  -أ 

 الفرض الأول:   

و)الصورة   الابتكاري(  التسويقي  )المزيج  الدراسة  متغيرات  أبعاد  بين  معنوية  علاقة  "توجد 

 الذهنية(".   
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*نتيجة الفرض:* تم قبول الفرض الإحصا ي الأول للدراسة على الشكل البديل، مما يع ي وجود 

علاقة ارتبا  معنوية بين أبعاد المزيج التسويقي الابتكاري والصورة الذهنية. تتفق هذه النتيجة  

لة  (، التي أثبتت وجود تأثير ذي دلا2021مع ما توصلت إليه دراسة الشيماء السيد نصر سرحان )

إحصائية للتسويق الابتكاري على تعزيز الميزة التنافسية، والتي تعد بدورها ركيزة في تشكيل صورة  

 ذهنية إيجابية.   

( التي أوضحت أن الابتكار في عناصر المزيج التسويقي  2022كما تدعمها دراسة بسمة بعلو  )

 يؤثر على القرار الشرا ي، والذي يعد أحد المؤشرات المرتبطة بالصورة الذهنية.   

( التسويق  2022أيضًا، تتفق مع دراسة دينا صبح  القوية بين ممارسات  أبرزت العلاقة  التي   ،)

 )مثل إدارة علاقات الزبائن( وتحسين الصورة الذهنية. 

 الفرض الثاني:   

 "يوجد تأثير إيجابي معنوي لأبعاد المزيج التسويقي الابتكاري على أبعاد الصورة الذهنية".   

إيجابي  تأثير  وجود  إلى  يشير  مما  جزئيًا،  الثاني  الإحصا ي  الفرض  قبول  تم  الفرض:*  *نتيجة 

مع   النتيجة  تتسق هذه  الذهنية.  الصورة  الابتكاري على  التسويقي  المزيج  أبعاد  لبعض  معنوي 

 – ( التي أثبتت أن الاتصالات التسويقية المتكاملة 2022دراسة أسماء فرداس ورقية منصوري )

 تؤثر بشكل واضح في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية.    –وانب الابتكار الترويجي  أحد ج

( دويدي  شو ي  أحمد  دراسة  أظهرت  على  2022كما  الخدمي(  )الابتكار  الخدمات  جودة  أثر   )

 تحسين الصورة الذهنية المدركة، وهو ما يدعم الفرض الثاني خاصة فيما يتعلق بابتكار الخدمة.   

( الجحدلي  أمل  دراسة  فجن  السعري،  الابتكار  يخص  فيما  الخدا   2022أما  أن  أوضحت   )

التسعيري له أثر سلبي على الصورة الذهنية، مما يشير إلى أهمية تسعير مبتكر وأخلا ي في دعم  

 صورة إيجابية.   

( زيدان  محمد  دراسة  تؤكد  تدعم  2022كذلك،  المبتكرة  التسويقية  الاستراتيجيات  أن  على   )

الهوية البصرية والسياحية، وهو جانب من جوانب الصورة الذهنية.  يتوافق مع دراسة علي بن  

( الالم ي  الهادي  الفند ي،  2021عبد  الأداء  جودة  علار  الخدمة،  في  الابتكار  أن  أوضحت  التي   )

لى رضا العملاء وبالتالي صورتهم الذهنية تجاه المؤسسة.   تدعمه بشكل .ير مباشر  ينعك  ع

( التي أظهرت أن الممارسات التسعيرية .ير الأخلاقية تؤثر سلبًا على  2022دراسة أمل الجحدلي )

في  .ير مباشرة  إشارات  نجد  الإيجابي.    التسعيري  الابتكار  أهمية  يعزز  مما  الذهنية،  الصورة 

)دراسة   بعلو   القرار  2022بسمة  على  المؤثرة  الأبعاد  كأحد  التوزيع  في  الابتكار  شملت  التي   )
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الشرا ي، والذي يؤثر بدوره في الصورة الذهنية للعلامة.  أظهرته بوضوح دراسة أسماء فرداس  

( من خلال التأكيد على أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة، خاصة  2022ورقية منصوري )

 الترويج المباشر، في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية. 

 التوصيات واليات التنفيذ :  -ب

في ضوء ما أسفرت عنه نتائج الدراسة، بمكن للباحث تقديم التوصيات التالية وألية تنفيذها  

 على النحو التالي:                 

 ( توصيات الدرا ة 7جدول ) 
 المس ول عر التنفيذ آلية التنفيذ  التوصية

. تعزيز الابتكااار في تصاااااااااااااميم وتقااديم خاادمااات  1

 الهاتف المحمول 

 -تصااااااااااميم خدمات مخصااااااااااصااااااااااة حسااااااااااب الفئات العمرية والمهنية.   -

العملاء  اسااااااااااااتخدام تقنيات الذكاء الاصااااااااااااطناعي لتحليل احتياجات  

 وتقديم حلول استباقية.

إدارة تطوير المنتجات  

 والابتكار. 

. اعتمااد اساااااااااااااتراتيجياات تساااااااااااااعير مرناة تعك  2

 الابتكار وتحقق رضا العملاء

تطبيق نماذ  تساااااااااعير ديناميكية تعتمد على سااااااااالوك الاساااااااااتخدام    -

 تقديم حوافز وعروض قيمة مضافة للعملاء الدائمين. -الفعلي.  

قسم التسعير 

 والتسويق التحليلي.

المنصااااااااااااااااااات  3 لتشاااااااااااااماااااال  التوزيع  قنوات  . تطوير 

 الرقمية والتكامل مع التجارة الإلكترونية

ااااااااااااة موحادة رقمياة لخادماات التوزيع.   - عقاد شاااااااااااااراكاات مع   -بنااء منصا

 منصات بيع إلكتروني لتوزيع الشرائح والخدمات.

إدارة التوزيع والتحول 

 الرقمي.

فاااي 4 الاباااتاااكااااااااري  الاااتاااروياااج  أدوات  اااااااااااااااتاااخااااااادام  اسا  .

 الحملات التسويقية

اااااااااااال الاجتمااعي.   - ااااااااااااائال التواصا  -تطوير محتوى مر ي تفااعلي على وسا

المعزز   الواقع  تقنيااااااات  ااااااااااااتخاااااادام  في  ARاسا والااااااذكاااااااء الاصاااااااااااااطناااااااعي 

 الإعلانات.

إدارة التسويق الرقمي 

 والإبداعي. 

. قياس الصااااااااورة الذهنية بشااااااااكل مسااااااااتمر من 5

 خلال أدوات تحليل البيانات

الهااااااتف    - نمااااااذ  اساااااااااااااتطلا  ذكي تعتماااااد على تطبيقاااااات  تصاااااااااااااميم 

 SPSSتحلياال النتااائج باااساااااااااااااتخاادام برامج متقاادمااة مثاال    -المحمول.  

 .Power BIو

إدارة أبحاث السوق 

 وتحليل البيانات. 

. إشراك العملاء في تطوير الخدمات من خلال  6

 برامج الابتكار المفتوح

إنشااااااااااء مجتمعات إلكترونية تضااااااااام عملاء نشاااااااااطين للمشااااااااااركة في   -

تقديم حوافز مادية أو معنوية للأفكار   -اختبار الخدمات الجديدة. 

 المقبولة.

إدارة تجربة العميل  

 والابتكار. 

. تعزيز البعاد العااطفي لادى العملاء من خلال  7

 برامج ولاء مبتكرة

تصاااااااااااااميم برامج ولاء قااائمااة على التقاادير ال اااااااااااااخ ااااااااااااا ي والتفاااعاال    -

. -المستمر مع العميل. 
ً
 توفير تجارب مميزة للعملاء الأكثر تفاعلا

قسم التسويق  

 والعلاقات العامة. 

. تدريب الكوادر التسااويقية على الابتكار وتب ي  8

 Design Thinkingمن ج التفكير التصميمي  

ااااااااااااهرياااااة داخلياااااة وخاااااارجياااااة.    - تااااادرياااااب شا التعااااااون مع   -تنفياااااذ وري 

 الجامعات ومراكز التدريب المتخصصة.

إدارة الموارد البشرية  

بالتعاون مع  

 التسويق.

عالاى 9 الاعامالاء  ماع  الاتافااااااااعااااااال  جاودة  تاحسااااااااااااايان   .

مختلف المنصات لتعزيز السلوك الإيجابي نحو  

 العلامة

الرد السااااااريع على الشااااااكاوى والاسااااااتفسااااااارات باسااااااتخدام روبوتات    -

تخصيص خدمات الدعم الف ي لتناسب احتياجات    -دردشة ذكية.  

 والسلوكية.العميل العاطفية  

إدارة خدمة العملاء  

 والتحول الرقمي. 

. تب ي ممارسات المسؤولية الاجتماعية ضمن 10

 الأنشطة الترويجية لتعزيز الصورة الذهنية

)بيئياااااة، تعليمياااااة،    - بمباااااادرات مجتمعياااااة  الحملات الإعلانياااااة  ربط 

 إشراك العملاء في اختيار المبادرات ودعمها. -صحية(. 

العلاقات قسم 

 العامة والاستدامة.
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 المصدر : من اعداد الباحث فى ضوء الدراسات السابقة 

 ج( مقترحات لبحوث مستقبلية 

تناول الباحث العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي الابتكاري والصورة الذهنية لعملاء شركات     

الهاتف المحمول العاملة بجمهورية مصر العربية واقترح الباحث بججراء المزيد من الدراسات التي  

أه  البحث باعتبارها متغيرات لها  مية  من شأنها أن تثرى المكتبات العربية فيما يخص متغيرات 

بالنسبة لمجال التطبيق الخاص بعملاء شركات الهاتف المحمول العاملة بجمهورية مصر العربية  

م وكذلك لأي مجال تطبيقي آخر، ويمكن للباحث اقتراح مجموعة من العناوين والتي يمكن أن  

 :تفيد الباحثين المهمتين بالبحث في هذا المجال البحثي

 . أثر الابتكار في خدمات ما بعد البيع على الصورة الذهنية لعملاء شركات الهاتف المحمول. 1

. دور التسويق الرقمي الابتكاري في تشكيل الصورة الذهنية لعملاء شركات الهاتف المحمول في  2

 التحديات التكنولوجية. ظل  

. العلاقة بين التفاعل العاطفي للعملاء وعناصر المزيج التسويقي الابتكاري في شركات الهاتف  3

 المحمول. 

 . تأثير تسعير المنتجات المبتكر على ولاء العملاء في شركات الهاتف المحمول. 4

. دور الحملات الترويجية الرقمية في تعزيز الصورة الذهنية لعملاء شركات الهاتف المحمول في  5

 مصر.

 . التسويق الابتكاري وعلاقته بتجربة العملاء وسلوكهم الشرا ي في شركات الهاتف المحمول. 6

الهاتف  7 شركات  تجاه  الذهنية  وصورتهم  العملاء  رضا  على  التوزيع  قنوات  في  الابتكار  أثر   .

 المحمول. 

التسويقي وأثره على  8 المزيج  في  الرقمي  التحول  التجارية  .  العلامة  العملاء وصورة  بين  العلاقة 

 لشركات الهاتف المحمول. 

. تأثير الابتكار في التسويق الاجتماعي على الصورة الذهنية لعملاء شركات الهاتف المحمول في  9

 مصر.

الهاتف  10 شركات  في  للعملاء  العاطفية  والمشاركة  الابتكاري  الرقمي  الترويج  بين  العلاقة   .

 المحمول. 
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 قائمة المراجع: 

 أول :المراجع العربية :  

( اثر جود خدمة الاشراف والتدبير الفند ي في تحسين الصورة  2022احمد شو ي دويدي ) .1

ببوسعادة   كردادة  فندق  لزبائن  المدركة  لاقتصاديات    –الذهنية  الريادة  مجلة  الجزائر، 

مخلار تنمية تنافسية المؤسسات الصغيرة    –الاعمال، جامعة حسيبة بن بو علي الشلف  

 .71- 52، ص. ص: 1صناعات المحلية البديلة، العدد والمتوسطة الجزائرية في ال

2. ( منصوري  ورقية  فرداس  اثر2022اسماء  تحسين    (،  في  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات 

والاعمال،   المال  اقتصاد  مجلة  اوريدو،  حالة  دراسة  التجارية:  للعلامة  الذهنية  الصورة 

 . 474- 459، ص. ص: 1جامعة الشهيد حمه لخضر الوادي، العدد 

(، اثر الخدا  التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمس هلك في  2022امل عارف الجحدلي ) .3

للدراسات   خلدون  ابن  مجلة  السعودية،  العربية  بالمملكة  الخاصة  الخدمات  سوق 

 .628، ص: 8والابحاث، مركز ابن العربي للثقافة والنشر، العدد 

( دور التسويق الابتكاري في تحسين الحصة السوقية( دراسة ميدانية  2021اياد علي بلدية ) .4

في شركة سيفارما للصناعات الدوائية )، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية  

 .11-27، ص. ص: 2جامعة تشرين، العدد  –سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية  –

5. ( العليوي  وريم علي صالح علي حسين  الفتاح عيد  العلاقة  2022ايمن عادل عبد  دور   ،)

المجلة   تطبيقية،  دارسة  الكويتية:  للفنادق  الذهنية  الصورة  بناء  في  الالكترونية  العامة 

جامعة مدينة السادات، العدد    -العلمية للدراسات والبحوث المالية والادارية، كلية التجارة  

 .40 -1، ص. ص: 1

(، اثر التسويق الابتكاري على القرار الشرا ي للمس هلك: دراسة حالة 2022بسمة بعلو  ) .6

الاقتصادية   الدراسات  مجلة  موبيلي ،  النقال  الهاتف  عاشور    –متعامل  زيان  جامعة 

 .474، ص: 2بالجلفة، الجزائر، العدد 

( اختبار دور الوسيط لنية الشراء في العلاقة بين  2022حميدة زقاي ورماس محمد امين ) .7

دراسة املاريقية على عينة    - وقرار الشراء  " SAMSUNGالصورة الذهنية للعلامة التجارية "

محلار    – من الزبائن، مجلة اقتصاديات شمال افريقيا، جامعة حسيبة بن بو علي بالشلف  

 . 602- 587، ص. ص: 29العولمة واقتصاديات شمال افريقيا، العدد 
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( دور التوجه الاستراتيجي في تحقيق التسويق الابتكاري  2021حيدر طه عبد الله واخرين ) .8

بحث تحليلي وصفي لاراء عينة من العاملين في شركة اسيا سيل للاتصالات، مجلة جامعة  

الانبار   الاقتصادية والادارية، جامعة  للعلوم  العدد    – الانبار  ،  2كلية الادارة والاقتصاد، 

 . 86-104ص: 

( دور ادارة علاقات الزبون في تحسين الصورة الذهنية للشركة: دراسة  2022دينا علي صبح ) .9

حالة شركة ميلك مان الغذائية، مجلة جامعة البعث سلسلة العلوم الاقتصادية، جامعة  

 104-71، ص. ص: 2البعث، سوريا، العدد 

في المحافظة علي الميزة  (،  2022زكي مكي اسماعيل عبد الرحمن ) .10 ا ر التسويق البتكاري 

، المجلة العربية  م2020  –  2015التنافسية للبنوك التجارية: درا ة حالة بنك الخرطوم  

 2، ص. 13للعلوم الانسانية والاجتماعية، مركز السنبلة للبحوث والدراسات، العدد 

11. ( بجاوية  لدي  2022سهاب  الذهنية  الصورة  تحسين  في  النقل  خدمات  ترويج  اهمية   ،)

المسافر كوسيلة لدعم التنمية المستدامة في الجزائر، مجلة دفاتر اقتصادية، كلية العلوم 

، ص. 1العدد   –جامعة عاشور زيان الجلفة  -الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

 . 713 – 695ص: 

12.  ( التنافسية  2021الشيماء السيد نصر سرحان  الميزة  في تعزيز  الابتكاري  التسويق  (، دور 

)بالتطبيق على قطا  الصناعات الغذائية في مصر(، مجلة الدراسات والبحوث التجارية،  

 . 445-470، ص. ص: 3كلية التجارة، جامعة ب ها مصر، العدد 

تأ ير التحالفات ال تراتيجية عل  الصورة الذهنية  (،  2022عبد الرحمن مبارك العجمي ) .13

تطبيقية درا ة  الكويتية:  التجارية  المالية  للبنوك  والبحوث  للدراسات  العلمية  المجلة   ،

 . 33- 1، ص. ص: 1جامعة السادات، العدد  –والادارية، كلية التجارة 

14.  ( حاجب  توفيق  الصادق  العلامة  2022عبد  قيمة  تعظيم  في  الابتكاري  التسويق  دور   )

والتجارية،   المالية  البحوث  مجلة  مصر،  في  العاملة  البنوك  على  ميدانية  دراسة  التجارية 

 .209- 176، ص. ص: 2كلية التجارة، العدد -جامعة بور سعيد 

15. ( الالم ي  الهادي  عبد  بن  في 2021علي  العملاء  وولاء  رضاء  على  الابتكاري  التسويق  اثر   )

العلوم  مجلة  الخدمة،  لجودة  الوسيط  الدور  السعودية:  في  نجوم  خمسة  فئة  الفنادق 

 .1- 33، ص. ص: 25مركز النشر والترجمة، العدد  –الانسانية والادارية، جامعة المجمعة 
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16. ( حمدان  مصطفي  الرحمن  عبد  الصورة  2022علي  تحسين  في  العامة  العلاقات  دور   ،)
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