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  :المستخلص 

الدور الذي يؤديه المزيج التسويقي الابتكاري في تعزيز  على معرفة الوقوف يهدف هذه البحث الى

البحث فقد تم دراسة الارتباط والتأثير بين أبعاد المتغير العلامة التجارية ولتحقيق أهداف صوره 

المستقل المتمثلة  بالمزيج  التسويق الابتكاري  وهي )الترويج الابتكاري, السعر الابتكاري , المنتج 

كاري و التوزيع الابتكاري (  وبين المتغير التابع  صوره العلامة التجارية. وتناولت المنهجية  الابت

مجموعة فقرات أهمها مشكلة  البحث والتي مضمونها  تتمثل بضعف اهتمام القادة الاداريين  في 

حُددت  معمل سمنت الكوفة باهمية المزيج التسويق الابتكاري تعزيز صوره العلامة التجارية وقد

مشكلة  البحث في تساؤلات عدة تمحورت حول شكل وطبيعة العلاقة بين متغيرات  البحث  حيث 

يتمحور السؤال الرئيسي في  كيف يمكن للمنظمة المبحوثة )الشركة العامة للسمنت العراقية( من 

تم بناء استخدام المزيج التسويقي الابتكاري  في تعزيز صوره العلامة التجارية ، وفي ضوء ذلك 

مخطط فرضي يجُسّد العلاقة بين المتغيرات المعنية , وانبثقت عنه مجموعة من الفرضيات الرئيسة  

ً حسب 1132والفرعية.  تم استهداف عدد من الموظفين العاملين والذين بلغ عددهم ) ( موظفا

قد تم الحصول ( استبيانا، و287( عاملاً، لذا وُزع )287بيانات معمل سمنت الكوفة . وتم اختيار )

( استبياناَ ،وتم بناء مخطط فرضي يمثل العلاقة بين متغيرات دراستنا, تكونت  بموجبه 246على )

مجموعة من الفرضيات, التأثير المباشر والارتباط والعلاقة غير مباشرة  وتم استخدام برامج 
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(Excel 2007 , SPSS. Var 24 & AMOS.var24لمعالجة البيانات. واسفرت دراس ) تنا

عدداً من الاستنتاجات المفاهيمية والعملية من بينها أن أسس المزيج التسويقي الابتكاري مرتبط 

بشكل كبير بإعادة التفكير والعمل على تحسين عمل المنظمات , وتشكل العلامة ركيزة اساسية 

 لترصين المركز التنافسي للمنظمة .

 التسويقي الابتكاري, صورة  العلامة التجارية .    :المزيج الكلمات الرئيسة 

 

  ةــــــمقدم

يعد من أهم مصادر التميز في ظل التحديات التي تطرحها بيئة ان المزيج التسويقي الابتكاري 

ً ورغبةً في إشباع حاجاتهم  الأعمال , وفي عالم الأعمال أصبح المستهلكون أكثر تطوراً وتطلبا

المتغيرة، وهم يتوقعون أنَ تكون المنظمات أكثر استجابة لهذه الحاجات، وتقديم المزيد من التسهيلات 

تهم، اذ أدركت هذه  المنظمات ضرورة الاقتراب من المستهلك ، لتكون قادرة التي تتناسب ومتطلبا

على زيادة حصتها السوقية، والتغلب على المنافسين عن طريق التحرك بسرعة تفوق قدرة الآخرين 

اثار  للحد من الاضطراب التسويقي، وتبني سيناريوهات تسويقي ةّ مستدامة تؤثر في المستهلك,  فله 

يمكن ان تستثمرها المنظمات بشكل كبير في تحسين سمعتها من خلال البحث والتطوير  استراتيجية

و يمكن أن تؤثر من خلال الدور الذي يؤديه  صورة ملكية العلامة ، في تعزيز مكانة المنظمة 

صورة العلامة التجارية على الأنشطة التسويقية بشكل إيجابي أو سلبي. إذ يعتقد أن الصورة عامل 

لى نوايا الشراء لدى المستهلكين في مبيعات المنتجات. ومن ثم ، فإن الصورة لها تأثير مهم يؤثر ع

على شراء المستهلك, وتخلق إحساسًا إيجابياً بالإعلان للمستهلكين. بدات الدراسة من معمل سمنت 

وفير الكوفة مجالاً للدراسة, إذ جاء اختيار هذا المعمل لأسباب عدة أبرزها مجال بحثي بغرض ت

طرق مبتكرة وغير تقليدية في تسويق منتجاته، فهو شركة راسخة بحكم عملية الانتاج والمبيعات 

اليومية بالإضافة إلى أنه يضم مجموعة ومن عدد كبير من الأقسام ذات الصلة ,  لذا تحاول ألَدراسة 

بتكرة وغير تقليدية إثارة انتباه القيادات الإدارية لمعمل سمنت  الكوفة لضرورة استخدام أساليب م

في تسويق منتجاته ضمن متغير المزيج  المزيج التسويقي الابتكاري. ومما تقدم سنقسم البحث الى 

اربعة مباحث سيتضمن المبحث الاول المنهجية العلمية للبحث من خلال مشكلة البحث واهميته 
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للمزيج التسويقي واهدافه وفي المبحث  الثاني سنتناول موضوع  الاطار المفاهيمي النظري 

اما  في المبحث  الثالث سنتناول  الجانب العملي  ونتائج  .الابتكاري  وصورة العلامة التجارية

التحليل  الاحصائي,وقد تم استعراض اهم ماتوصل اليه البحث من عرض اهم الاستنتاجت 

  .والتوصيات ,واخير تم عرض اهم المراجع والمصادر التي تم اعتمادها في البحث

 لمبحث الاول: المنهجية العلمة للبحثا

ان معمل سمنت الكوفة يعتمد على استعمال الطرق التقليدية وعدم الاخذ  :  اولا : مشكلة البحث

بنظر الاعتبار المفاهيم الحديثة للتسويق للتأثير في المستهلك. فضلا عن عدم الرغبة وضعف 

واضح في القدرات الذهنية والعقلية تجاه المرتكزات المفاهيميَّة المزيج التسويقي الابتكاري وتأثيره 

لعلامة التجارية وبما ينسجم مع تحقيق الأهداف التسويقيَّة لعينة الدراسة.وإذ ان على  صورة ا

التحقق من وجود تأثير بين المزيج التسويقي الابتكاري صورة العلامة أن شركة سمنت الكوفة 

تحتاج إلى أساليب مبتكرة وغير تقليدية في تسويق منتجاتها وتحسين سمعتها من خلال تبني نهج 

يسعى معمل سمنت الكوفة إلى أن يسهم في تنمية القطاع الصناعي وتحقق النجاح على قوي. لذا 

المستوى المحلي، اذ ان ظهور منظمات صناعية ضمن القطاع الانتاجي ولاسيما المنظمات المحلية 

تبادر الى الاسهام في المشاريع الاقتصادية الذي يجاري المنظمات العالمية ومحاولة تطبيق الاسس 

ولوجية الحديثة في الانتاج مصحوبة بالعمليات التسويقية الملاءمة، وبناءً على المشكله النظرية التكن

والعملية فأنها قادت الباحث الى تكوين رؤية وتصور عن التساؤل الرئيس للدراسة الذي يتمثل 

 بالآتي:

في تسويق كيف يمكن لمعمل سمنت الكوفة المبحوث من استخدام أساليب مبتكرة وغير تقليدية 

 منتجاته ضمن المزيج التسويقي الابتكاري للتاثير في  صورة العلامة التجارية ؟

 وتتفــرع مــن المشكلــة الميدانيــة المذكــورة في  

السعر الابتكاري, المنتج  مامستوى توافر أبعاد المزيج التسويقي الابتكاري )الترويج الابتكاري, .1

 الابتكاري والتوزيع الابتكاري( في معمل سمنت الكوفة ؟
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 مامستوى توافرمتغير صورة العلامة التجارية في معمل سمنت الكوفة ؟ .2

 هل هنالك دور للمزيج التسويقي الابتكاري في صورة العلامة التجارية  ؟ .3

  ثانيا: أهمية البحث:   

 أهميته من خلال الاعتبارات التالية : يستمد  البحث 

ً لمفهوم متغيرات مهمه في الادبيات التسويقية وهي )الترويج الابتكاري,  .1 يقدم البحث توضيحا

 السعر الابتكاري, المنتج الابتكاري والتوزيع الابتكاري( .

يتعلق بالمنتج  تعد صورة العلامة التجارية لمعمل سمنت الكوفة التصور الحديث للمستهلكين  فيما .2

. فهي حزمة حصرية في أذهان المستهلكين المستهدفين, فهو يعطي مكانة المنتج في السوق. 

وتعد صورة العلامة التجارية لمعمل سمنت الكوفة مجموعة من معتقدات المستهلك وإيمانه ويتم 

خدمتهم. إنشاؤها بشكل أساس عندما يكون لدى المستهلك معرفة كاملة فيما يتعلق بمنتجهم / 

 عندما يكون المستهلك على دراية كاملة بإيجابيات وسلبيات المنتج، فإنه يرتبط بها عاطفياً.

التعرف على مستوى توافر تاثير ابعاد المزيج التسويقي الابتكاري )الترويج الابتكاري, السعر  .3

 الابتكاري, المنتج الابتكاري والتوزيع الابتكاري( في  صورة العلامة التجارية .

 :ثالثا :أهداف البحث  

رّاسة  .1 توضيـح وتحليـل الإسهامـات، والمرتكـزات المفاهيميَّة، والفكريـة، والفلسفيـة لمتغيـرات ألَد 

وذلك عن طريق الاعتماد على مجموعة من البحوث  الرئيســـة وتحديد الابعاد الفرعية ؛

 والدراسات ذات العلاقة )المزيج التسويـــقي الابتكاري،  صورة العلامة التجارية(.

 تحديد تأثير المزيج التسويقي الابتكاري في  صورة العلامة التجارية. .2

 .التعرف على مستوى توافر بعد صورة العلامة التجارية في معمل سمنت الكوفة  .3

 الكشف عن طبيعة العلاقة بين المزيج  التسويقي الابتكاري وصورة العلامة . .4

لتحقيق أهداف البحث يتطلب بناء مخطط افتراضي لتشخيص   :رابعا : نموذج البحث الافتراضي

( التي I Mالمتغير المستقل  المتغير المستقل: وتمثل هذا المتغير بالمزيج التسويقي الابتكاري )

اربعة أبعاد فرعية هي )الترويج الابتكاري, السعر الابتكاري, المنتج  الابتكاري و اشتملت على 
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 Dajah, &Alshora, 2022) (Mohammed ,et al ,2012)التوزيع الابتكاري( بحسب )

(Freihat,et.al.2020)  والمتغير التابع والذي يتمثل في صورة العلامة التجارية  و كما هو

 والذي يتضمن نوعين من المتغيرات الأساسية:( 1موضح في الشكل رقم )

 
                                         

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: المخطط الفرضي للبحث1الشكل )

 

استكمالا لمتطلبات البحث وبهدف الاجابة عن التساؤلات تم وضع  خامسا: فرضيات البحث  :

 الفرضيات وكالاتي:

: يوجد تأثير ايجابي دال احصائيا بين المزيج التسويقي الابتكاري وصورة (H)الفرضية الرئيسة 

 العلامة التجارية بأبعادها.

 وتنبثق منها الفرضيات الفرعية الآتية : 

:: يوجد تأثير ايجابي دال احصائيا بين  الترويج الابتكاري  (H-1الفرضية الفرعية الأولى ) ●

 وصورة العلامة التجارية بأبعادها.

 المتُغير المستقل

 المزيج التسويقي الابتكاري  

 الترويج الابتكاري 

 السعر الابتكاري 

 الابتكاري  المنتج 

 التوزيع الابتكاري 
 

 التابع المتُغير 
 

 صورة العلامة التجارية 

 علاقة تاثير              
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: يوجد تأثير ايجابي دال احصائيا بين السعر الابتكاري  (-2H) الفرضية الفرعية الثانيــــة ●

 وصورة العلامة التجارية بأبعادها .

اري وصورة يوجد تأثير ايجابي دال احصائيا بين المنتج الابتك(-3Hالفرضية الفرعية الثالثة) ●

 العلامة التجارية بأبعادها .

ائيا بين التوزيع الابتكاري : يوجد تأثير ايجابي دال احص(-4Hالفرضية الفرعية الرابعة ) ●

 وصورة العلامة التجارية بأبعادها .

ن التعريف بمجتمع وعينة الدراسة وتبيان خصائصها ضرورة إ سادسا  : مجتمع  البحث وعينته

أساسية تركز عليها الدراسة الميدانية، خاصة إذا ما علمنا أنَّ طبيعة التوافق بين خصائص كل 

نتائج البحث في العينة على بقيَّة مفردات المجتمع الذي سحبت منه، وهذا منها يتيح إمكانية تعميم 

يستدعي التحديد الدقيق لمجتمع وعينة الدراسة الحالية، ونظراً للتطورات والأهمية المتزايدة التي 

ن يحتلها )معمل سمنت الكوفة(، فقد تمّ اختياره مجالاً تطبيقياً للدراسة، أما العينة فقد تمثل )الموظفي

المستويات الإدارية كافة )العليا، الوسطى( من )اعضاء مجلس الادارة ومدراء عامين  في المعمل(.

او )فروع( ومدراء أقسام )رؤساء اقسام( ورؤساء شعب ومسؤول وحدات( والعاملين في معمل 

سمنت الكوفة. فقد تم استهداف عدد من الموظفين العاملين في معمل سمنت الكوفة والذين بلغ 

ً بحسب بيانات معمل سمنت الكوفة1132ددهم )ع فقد تم استهداف عدد من الموظفين  ( موظفا

( موظفاً بحسب بيانات معمل سمنت 1132العاملين في معمل سمنت الكوفة والذين بلغ عددهم )

الكوفة . ومن هذا المنطلق ليس كل الموظفين هم ذو صلة مباشرة بطبيعة واهداف الدراسة الحالية 

 Saunders 2016:214لاجل تحقيق اهداف الدراسة تم اختيار مجتمع مستهدف بحسب )، لذا و

et al( وبحسب الشكل رقم، )الآتي:2 ) 
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 ( المجتمع والمجتمع المستهدف2شكل  )

Source: Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A. (2016)." Research methods 

for business students. New York: Pearson Education, p. 275. 

يمكن للباحث من اختيار مجموعة فرعية من المجتمع يطلع عليها )مجتمع مستهدف( ، وبناء على  

العاملين لمن يحملون شهادة اعدادية فما فوق وبلغ عددهم  هذا تم اختيار مجتمع مستهدف لافراد

( ، وقد تم تحديد العينة المسحوبة بالاعتماد على الصيغة الاحصائية لاحتساب حجم العينة، 680)

( استبياناً غير صالح 41( استبياناً واستبعاد )246( استبياناً، وقد تم استرجاع )287لذا تم توزيع )

( استبياناً أسُتعمل فعلا في التحليل الاحصائي,.وكانت نسبة تمثيل 246تبقى للتحليل الاحصائي، لي

رّاسة %(، وتم الاعتماد على مستوى واحد وهو ا25العينة من المجتمع هي)  لعاملين ليمثلوا عينة الد 

 
246

)5.01)(5.0()964.1()1680()05.0(

)5.01)(5.0()964.1(680
22

2





n 

من اجل تحليل بيانات البحث الحالي و التي تم جمعها من عينة المستجيبين   : سابعا ادوات البحث  

( SPSS v 25قام الباحث باستعمال مجموعة من الأساليب الإحصائية الموجودة في برنامج ) 

لتقييم أداة القياس للبحث ، و وصف متغيرات البحث ، و كذلك اختبار الفرضيات ،  ومن هذه 

تبار التوزيع الطبيعي ,معامل الفا كرو نباخ ,معامل التحديد او التفسير الأساليب الاحصائية  اخ

R² الإحصاء الوصفي متوسط حسابي ، انحراف معياري ,معامل الارتباط بيرسون,معادلة

 الانحدار البسيط. 
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 المبجث الثاني :الاطار النظري للبحث

: سنستعرض هذه المفاهيم من حيث التسلسل الزمني ,   مفهوم المزيج التسويقي الابتكارياولا : 

مبدأ التسويق المستنير التسويق الابتكاري بانه  ((Kotler  , et al ,2005 :191حيث يعرف 

 Oecd and) .ويرى الذي يتطلب أن تسعى الشركة إلى تحسينات حقيقية في المنتج والتسويق

Eurostat, 2005 :49) تنفيذ طريقة تسويق جديدة تتضمن تغييرات كبيرة في تصميم المنتج بانه

( .انه أفكار Tinoco ,2010 :6أو تغليفه أو وضع المنتج أو الترويج للمنتج أو التسعير.واشار )

لإنشاء والتواصل وتقديم قيمة للعملاء وإدارة علاقات العملاء بطرق تعود بالنفع على المؤسسة.  

(( انه تطبيق طريقة تسويق جديدة تجعل ترويج المنتج أو utkun & Atligan 2010 :27وبين 

الخدمة أو الترويج له أو وضعه أو تغليفه للعملاء بطريقة مختلفة تمامًا يجعل ابتكارًا تسويقياً. 

ويرى الباحث أن التسويق الإبتكاريهوعملية مبتكرة للتسويق تتمثل بأكتشاف أفكار جديدة بدءاً من 

وليد الفكرة وصولا الى المنتجات الجديدة لتكون مناسبة لدخول اسواق جديدة لأشباع رغبات ت

ومتطلبات الزبائن, والابتكار قد ينصب على أحد عناصر المزيج التسويقي المتمثلة بـ)المنتج او 

 السعر او الترويج او المكان( أو على كل هذه العناصر في آن معاً.

يختلف عرض الأدبيات لابعاد التسويق الابتكاري :  أبعاد المزيج التسويقي الابتكاري  ثانيا :

باختلاف وجهات النظر من كاتب إلى اخر، وفيما يأتي عرض لما تطرق إليه بعض الباحثين حول 

 . أبعاد التسويق الابتكاري

ين من اجل معرفة الترويج هو نشاط يهدف إلى التأثير على المستهلك  :الترويج الابتكاري   .1

, Nurjayaالمنتجات التي تقدمها المنظمة لهم , ومن ثم يصبحون سعداء, ويشترون المنتج. )

(( ان الترويج يمثل جميع Odunlami, And Temitope 2014:454( ويرى 530: 2021

الاتصالات التي قد يستخدمها المسوق في السوق, يشتمل الترويج على أربعة عناصر متميزة: 

ن والعلاقات العامة والبيع الشخصي والمبيعات. ويحدث قدر معين من التقاطع عندما الإعلا

يستخدم الترويج العناصر الأربعة الرئيسة معاً، وهو أمر شائع في الترويج. ويغطي الإعلان أي 
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اتصال يتم دفعه من إعلانات السينما والإعلانات الإذاعية والإنترنت من خلال الوسائط المطبوعة 

لوحات الإعلانية, العلاقات العامة هي الحالات التي لا يتم فيها الدفع مقابل الاتصالات مباشرة وال

, وتشمل البيانات الصحفية، صفقات الرعاية والمعارض والمؤتمرات والندوات أو المعارض 

 التجارية والفعاليات.

(( ان سياسات التسعير هي متغير Mir-Bernal, & Sadaba ,2022 :7يرى    :السعر الابتكار  .2

رئيسي في النمذجة المالية، والتي تحدد الإيرادات المحققة والأرباح المكتسبة والمبالغ المعاد 

استغلالها في نمو الشركة من أجل بقائها على لمدة طويلة. يتوفر عدد من خيارات التسعير، بما 

لى تسعير الاستثمار، وتسعير القيمة المتصورة، في ذلك تسعير العلامات، والعائد المستهدف ع

والتسعير القائم على المنافسة، يعتمد اختيار استراتيجيات التسعير, التي تتبناها الشركة على 

الستراتيجية العامة للشركة، وتوقعات المشتري وسلوكه ، وتغيرات الصناعة، والحدود التنظيمية. 

اجراءات التسعير هي صورة الشركة، والجغرافيا، العوامل الأخرى, التي تؤثر على طبيعة 

والتمييز السعري، وحساسية الأسعار.، يلعب السعر دورًا رئيسياً في إرضاء المستهلكين. يمتلك 

المستهلك جميع معلومات الأسعار المتاحة في السوق, ويمكن أن يؤثر ذلك على القرارات. لهذا 

:  Eavani and Nazari ,2012دد. .ويرى )السبب يجب أن تكون الشركة حذرة في هذا الص

( إن السعر يشمل قضايا مثل الخصومات وقائمة الأسعار , وقيود التسديد والمنتج أو الخدمة 9916

  المعروضة للبيع.

( ان الترويج عملية الاتصال التي David Novak ,2011 :505يرى )  الترويج الابتكاري: .3

تحدث بين الشركات والمستهلكون من أجل خلق مواقف إيجابية لمنتجات الشركة وخدماتها والتي 

تؤدي إلى مصلحتهم في عملية الشراء في السوق. فهي عملية اتصال دائمة بين الشركة والمستهلك 

هيري مع المستهلكين لزيادة المبيعات ويتضمن الحاليين والمحتملين, أي إنه عملية اتصال جما

الترويج جميع وسائل الاتصال التي يمكن أن تنقل رسالة إلى المجموعة المستهدفة من المستهلكين  

ويرى الباحث ان مفهوم الترويج الابتكاري هو أسلوب مخاطبة واتصال مع العواطف والعقل في 

الموجهة للعميل، وممتنعا من ناحية التقليد، مما أن واحد، يمتاز بكونه سهلا من حيث المعلومة 

  يمكن الشركة من تحسين أدائها بأسلوب ذكي وابتكاري.
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إن توفير المنتج بكميات أكبر في مواقع مختلفة يمنح المستهلك حرية شراء  التوزيع الابتكاري : .4

لكون إلى التمتع المنتج دون تأخير وإحباطات، مما يعزز إحساس المستهلك بالإرضاء. يميل المسته

بمزايا مختلفة للتوزيع المكثف مثل توفر المنتج في الوقت المناسب وتقليل وقت السفر بحثاً عن 

المنتج والأهم من ذلك راحة توفر المنتج. تزداد القيمة للمنتج بشكل كبير مع الزيادة في القيمة 

ف الذي أدى إلى زيادة رضا المدركة للمنتج. ، ويمكن الزيادة في القيمة بعملية التوزيع المكث

المستهلك، والجودة المدركة للمنتج والأهم من ذلك الولاء للعلامة التجاريةحيث يؤدي  لزيادة قيمة 

((. ويمثل مكان تقديم الخدمات وإمكانية الوصول Niazi , et al 2021:44العلامة التجارية. 

مادية، ولكن أيضًا طرق أخرى إليها عوامل مهمة في تسويق الخدمات. فالوصول ليس فقط طرق 

للمستهلكين. ترتبط قنوات التوزيع ومنطقة عملها أيضًا بتوافر الخدمات. حيث يعد اختيار 

التخصيص أحد أكثر القرارات صعوبة ,لأن حجم المبيعات يعتمد عليه، فموقع الشركة التجارية 

سعى لتحقيق اهدافها . هو مكان جغرافي تجمع فيه عوامل العمل وتنفذ الأنشطة الاقتصادية وت

(Išoraite, 2021 :1588) . 

إذ تعد  1950:   ظهر مفهوم صورة العلامة التجارية في عامثالثا : صورة العلامة التجارية 

صورة العلامة التجارية هي السمات الملموسة وغير الملموسة للعلامة التجارية بناءً على الارتباط 

نى والشدة على شخصية المستخدم وموقفه تجاه العلامة الذي شكله عقل المستهلك، ويعتمد المع

((. و تنشأ صورة kolegija ,2018 :1التجارية والتواصل الاجتماعي و الاتصالات التجارية. 

العلامة التجارية صورة فريدة للأشياء وتحصل على هوية المستهلكين, وتفضيلهم من خلال 

لا عن تصور العلامة التجارية المعتقدات تأثيرات الإرسال المرئي ووصف شخصية المنتج، فض

 (.Wu & Chen ,2019  :301والأفكار.) 

وتؤدي صورة العلامة التجارية بارزا في تطوير العلامة التجارية ,لأن صورة العلامة التجارية 

تؤثر على سمعة العلامة التجارية ومصداقيتها , والتي تصبح فيما بعد إرشادات لجمهور المستهلك 

استخدام منتج أو خدمة، مما يؤدي إلى ظهور تجربة معينة )تجربة العلامة التجارية(, لمحاولة 

ستحدد ما إذا كان المستهلك سيكون مخلصًا للعلامة التجارية أو سيصبح مجرد شخص غير مهم 

)من السهل التبديل إلى علامة تجارية أخرى(, وتتكون  صورة العلامة التجارية، سواء كانت 
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للمنتج، أو علامة تجارية شخصية، أو منظمة أو علامة تجارية للمنظمة ، تتكون علامة تجارية 

من مجموعة متنوعة من العوامل الشخصية التي تأتي من المستهلك الذاتي أو الجمهور والعوامل 

ويمكن تعريف صورة  Wijaya ,2013 :63البيئية الموجودة خارج المستهلك أو الجمهور .)

ها المعنى الذي يحدده المستهلكون مع المنتج أو كمجموع فهمهم للمنتج العلامة التجارية بأبن

Gulsel & Pars ,2011 :228 و يمكن أن تؤثر صورة العلامة التجارية على الأنشطة.))

التسويقية بشكل إيجابي أو سلبي. إذ يعتقد أن الصورة عامل يؤثر على نوايا الشراء لدى المستهلكين 

ثم ، فإن الصورة لها تأثير مهم على شراء المستهلك, وتخلق إحساسًا  في مبيعات المنتجات. ومن

 إيجابياً بالإعلان للمستهلكين.. 

(Durmaz, & Ozer ,2018  :527 وأنها بناء متعدد الأبعاد، يتكون من عناصر اقتصادية ,)

 ( Riley, et al ,2015  :270ورمزية وحسية ومستقبلية ونفعية  )

وتعد صورة العلامة التجارية الادراك الحديث للمستهلكون  فيما يتعلق بالمنتج. فهي حزمة 

حصرية في أذهان المستهلكين المستهدفين. فهو يعطي مكانة المنتج في السوق, وتعد صورة 

العلامة التجارية مجموعة من معتقدات المستهلك وإيمانه, ويتم إنشاؤها بشكل أساس عندما يكون 

مستهلك معرفة كاملة فيما يتعلق بمنتجهم / خدمتهم. عندما يكون المستهلك على دراية كاملة لدى ال

بإيجابيات وسلبيات المنتج، فأنه يرتبط بها عاطفياً , ولكنها لعبة ذهنية ,لأنه من المهم جداً التعامل 

 ( ويرىNazir, et al ,2016  :56) .مع الجمهور المستهدف من خلال سياسات التسويق.

الباحث أن تعريف صورة العلامة التجارية هو المعنى الذي يحدده المستهلكون مع المنتج أو 

 مجموع فهمهم للمنتج.

 ث الثالث :الاطار العملي للبحثحالمب

:  لقد تبنى الباحث في الدراسة الحالية مقياساً يتضمن اولا : ترميز متغيرات وأبعاد مقياس الدراسة

التسويق الابتكاري، صورة العلامة التجارية(, لكلٍ مّنها عدد متباين من المتغيرات الرئيسة هي:) 

 (.1الأبعاد الفرعية والفقرات، تم ترميزها على النحو الموضح في الجدول رقم )

 ( ترميز متغيرات وأبعاد مقياس الدراسة وعدد فقراته1جدول )
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 عدد الفقرات رمز البعد البعد رمز المتغير المتغير

 INNMA الابتكاريالتسويق 

 PRMI 5 الترويج الابتكاري

 PRII 5 الابتكار السعري

 PRDI 5 ابتكار المنتج

 DISI 5 ابتكار التوزيع

 BROWR 5 احادي البعد BROWR صورة العلامة التجارية

 من إعداد الباحث المصدر:

: لقد تم إيجاد الإحصاءات العامة لفقرات الاستبانة, وهي التحليل والتشخيص الوصفي للبياناتثانيا : 

الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية ومعاملات الاختلاف والأهمية النسبية نسبة الى اعلى إجابة 

 في مقياس ليكارت الخماسي.

: تم إيجاد الأوساط الحسابية والانحرافات INNMAالمحورالاول المزيج التسويقي الابتكاري  .1

 INNMAالمعيارية ومعاملات الاختلاف والأهمية النسبية لفقرات المزيج التسويقي الابتكاري 

 ولخصت النتائج في الجدول الآتي:

 PRMI الترويج الابتكاري( التحليل الوصفي لفقرات البعد 2جدول )

 الأهمية النسبية معامل الاختلاف الانحراف المعياري الوسط الحسابي البعد

 65 42 1.365 3.24 الترويج الابتكاري

 70 31 1.083 3.48 الابتكار السعري

 76 21 0.792 3.80 ابتكار المنتج

 73 30 1.111 3.67 ابتكار التوزيع

 71 23 0.812 3.57 المزيج التسويقي الابتكاري

 .26SPSS Vالمصدر: نتائج برنامج          
 3.24يتضح من خلال النتائج في أعلاه ان قيمة الوسط الحسابي لبعد الترويج الابتكاري بلغت   

%. 65%, وبلغت قيمة الأهمية النسبية 42ومعامل الاختلاف  1.365بانحراف المعياري مقداره 

 1.083بانحراف المعياري مقداره  3.48 الابتكار السعريوبلغت قيمة الوسط الحسابي لبعد 

% . بينما قيمة الوسط الحسابي لبعد 70%, وقيمة الأهمية النسبية للفقرة 31الاختلاف ومعامل 

% وقيمة 21ومعامل الاختلاف  0.792بانحراف المعياري مقداره  3.80بلغت  ابتكار المنتج

بانحراف  3.67بلغت  ابتكار التوزيع% . وان قيمة الوسط الحسابي لبعد 76الأهمية النسبية للفقرة 
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% . اما المتغير 73% وقيمة الأهمية النسبية للفقرة 30ومعامل الاختلاف  1.111ي مقداره المعيار

ومعامل  0.812بانحراف المعياري مقداره  3.57بشكل عام فقد بلغت قيمة الوسط الحسابي 

 % . 71% , وبلغت قيمة الأهمية النسبية 23الاختلاف 

تم ايجاد الأوساط الحسابية : BROWRارية المحور الثاني المتغير التابع صورة العلامة التج

صورة العلامة التجارية  :والانحرافات المعيارية ومعاملات الاختلاف والأهمية النسبية لفقرات البعد

BROWR:ولخصت النتائج في الجدول الاتي , 

  BRIMصورة العلامة التجارية :( التحليل الوصفي لفقرات البعد3جدول )

 الأهمية النسبية معامل الاختلاف الانحراف المعياري الوسط الحسابي الفقرة 

BROWR 1 3.90 0.871 22 78 
BROWR 2 3.91 0.852 22 78 
BROWR 3 3.74 0.949 25 75 
BROWR 4 3.81 0.908 24 76 
BROWR 5 3.57 1.085 30 71 
BROWR 3.79 0.782 21 76 

 SPSS V.26المصدر: نتائج برنامج                                   

 3.90بلغت  BROWR 1يتضح من خلال النتائج في أعلاه ان قيمة الوسط الحسابي للفقرة   

%. 78% وبلغت قيمة الأهمية النسبية 22ومعامل الاختلاف  0.871بانحراف المعياري مقداره 

ومعامل  0.852بانحراف المعياري مقداره  BROWR 3.91 2ة وبلغت قيمة الوسط الحسابي للفقر

 BROWR% . بينما قيمة الوسط الحسابي للفقرة 78% , وقيمة الأهمية النسبية للفقرة 22الاختلاف 

% وقيمة الأهمية النسبية للفقرة 25ومعامل الاختلاف  0.949بانحراف المعياري مقداره  3.74بلغ  3

 0.908بانحراف المعياري مقداره  3.81بلغ  BROWR 4بي للفقرة % . وان قيمة الوسط الحسا75

 5% . وقيمة الوسط الحسابي للفقرة 76% وقيمة الأهمية النسبية للفقرة 24ومعامل الاختلاف 

BROWR  وقيمة الأهمية 30ومعامل الاختلاف  1.085بانحراف المعياري مقداره  3.57بلغت %

بانحراف المعياري  3.79امًا البعد بشكل عام فقد بلغت قيمة الوسط الحسابي  % .71النسبية للفقرة 

 .%  76% ,وبلغت قيمة الأهمية النسبية 21ومعامل الاختلاف  0.782مقداره 

 سادسا : التحليل العاملي التوكيدي 
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لقد اوجد الباحث قيم المعايير  INNMAفقرات أبعاد المحور المزيج التسويقي الابتكاري   .1

المزيج التسويقي  المستخدمة لمعرفة مدى ملاءمة النموذج البنائي للتحليل العاملي التوكيدي للمحور

 ولخصت النتائج في الجدول الآتي: INNMAالابتكاري  

 INNMA( معايير ملائمة النموذج للمحور المزيج التسويقي الابتكاري  4جدول )

 المستخدمالمعيار 
(df)2X 

Sig. 
IFI CFI RMSEA 

 قيمة المعيار
801.419 (161) 

0.000 
0.83 0.82 0.00 

 النموذج ملائم النموذج ملائم النموذج ملائم النموذج ملائم قرار الباحث

 .26SPSS Vالمصدر: نتائج برنامج      

 

نلاحظ من النتائج في أعلاه أن المعايير تشير إلى ملاءمة النموذج المقترح من قبل الباحث, هذا يعني 

أنه بالإمكان اعتماد هذا النموذج في التحليل. لقد صمم الباحث مخطط هيكلي للبنية النموذجية للنموذج 

شكل الآتي, إذ يتضح وكما في ال INNMAالمزيج التسويقي الابتكاري   المقترح  الفقرات المحور

أن قوة تفسير الفقرات للمحور التابعة له كانت متباينة استنادا الى القيم التقديرية للمعاملات أو الاوزان 

 الموضوعة أعلى الخطوط المستقيمة المتجهة من الفقرات إلى الأبعاد في الشكل ادناه:

 
 INNMA( مخطط النموذج البنائي للمحور المزيج التسويقي الابتكاري 3شكل )

 المصدر: من إعداد الباحث
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 PRMI1إن الشكل في أعلاه يشير الى وجود درجات مختلفة في تفسير الفقرات للابعاد, فمثلا الفقرة   

وتفسر هذه القيمة بأن ارتفاع قيمة  0.67بمقدار  PRMI الترويج الابتكاريشاركت في تفسير البعد 

 الترويج الابتكاريمن الانحراف المعياري يؤدي إلى ارتفاع قيمة البعد  0.67بمقدار  1PRMIالفقرة 

PRMI  1بمقدار انحراف معياري واحد. وان الفقرةPRII السعر  قد شاركت في تفسير البعد

من  0.70بمقدار  1PRIIا يعني أن ارتفاع قيمة الفقرة هذ 0.70بمقدار  PRIIالابتكاري  الابتكاري 

بمقدار انحراف  PRIIالسعر الابتكاري  الابتكاري الانحراف المعياري يؤدي الى ارتفاع قيمة البعد 

معياري واحد. ان مقدار التفسير لكل فقرة من فقرات المحور يمثل من خلال الاوزان الانحدارية 

 Maximum Likelihood)(MLEريقة الامكان الاعظم )المعيارية المقدرة باستخدام ط

.Estimates 

 ثامنا : اختبار الفرضيات 

اختبار الفرضية الرئيسة الاولى )التأثير المباشر (. يبين الجدول )( نتائج اختبار علاقة التأثير  .1

  ( BROWR( على صورة العلامة التجارية )bINNMAبين المزيج التسويقي الابتكاري )

على وفق نتائج تحديد الانحدار البسيط بافتراض وجود علاقة دالية بين القيمة الحقيقية المزيج 

ويمكن التعبير عنها بالمعادلة  mالتسويقي الابتكاري وابعاده في صورة العلامة التجارية  ))

 الآتية:

bOP = a + β INNMA 

 = صورة العلامة التجارية . mحيث أن 

bINNMA سويقي الابتكاري = المزيج الت 

B  مقدار التغير في( ميل المعادلة =OP الذي يطرأ نتيجة تغيرx .)وحدة 

 a . ثابتة إحصائية = 

( في bINNMAالفرضية الرئيسة : يوجد تأثير مباشر ايجابي احصائيا للمزيج التسويقي الابتكاري)

 ( بأبعادها .BROWRصورة العلامة التجارية )

 علاقة تأثير المزيج التسويقي الابتكاري بصورة العلامة التجارية(   نتائج اختبار 5جدول )
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 النموذج
 المعاملات غير المعيارية

المعاملات 

 t المعيارية
مستوى 

 الإحصائية
 بيتا الخطأ المعياري معامل بيتا

   146. 1.602 الثابت

.299 

2.049 .042 

 000. 23.818 039. 683. التسويق الابتكاري) 

 المصدر : من إعداد الباحث بالاستفادة من مخرجات الحاسبة الالكترونية                         

( للعلاقة بين المزيج التسويقي الابتكاري وأبعاده  وصورة العلامة 5من خلال معطيات الجدول )

( كانت مقبولة  عند مقارنتها t( شخصاً،  إن قيمة )246(  لعينة الدراسة البالغة ) Mالتجارية  )

(، وهذا يدل 1.245( وبدرجتي حرية )0.05( وبمستوى إحصائية )1.96بقيمتها الجدولية البالغة )

وهذا ما تؤكده  0.95( وبمستوى ثقة ))KMP, Yعلى أن منحنى الانحدار كاف لوصف العلاقة بين )

( وفي ضوء معادلة t =2.049( فقد بلغت )t( وعلى وفق اختبار )bINNMAالقيمة الإحصائية )

(، وهذا يعني إن هناك وجوداً المزيج التسويقي الابتكاري  مقداره a=1.602الانحدار يؤشر الثابت )

يساوي صفراً. أما قيمة  bINNMA(( عندما تكون قيمة ابعاد المزيج التسويقي الابتكاري 1.602

( فهي bINNMA( والمرافقة لـ)=299β.الميل الحدي لأبعاد المزيج التسويقي الابتكاري  قد بلغ )

(سيؤدي إلى تغير bINNMA( في ابعاد المزيج التسويقي الابتكاري  )1تدل على أن تغيراً مقداره )

( R2.و أشارت قيمة معامل التحديد )(BROWR( في صورة العلامة التجارية )  0.299مقداره )

(  تفسر قيمته bINNMAبتكاري )(، بما يعني أن المزيج التسويقي الا.699إلى معامل مقداره )

( من التباين غير 0.31( من التباين الحاصل في ابعاد المزيج التسويقي الابتكاري  وان )699).

( fالمفسر يعود لمتغيرات لم تدخل نموذج الانحدار ، وهو مؤشر مقبول عن مقارنة قيمة )

وفي ضوء هذه ( 05دود ثقة).( في ح3.91( اكبر من قيمتها الجدولية البالغة)567.278المحسوبة)

. ويمكن توضيح هذا حسب الشكل الذي يوضح متغير المزيج التسويقي النتائج تقبل هذه الفرضية

 الابتكاري بصورة العلامة التجارية.
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 ( تأثير متغير المزيج التسويقي الابتكاري  في صورة العلامة التجارية .4شكل )

 المصدر: من إعداد الباحث

سيجري اختبار  bINNMAوبعد اختبار الفرضية المتعلقة بأبعاد المزيج التسويقي الابتكاري   

الفرضيات الفرعية والتي تتفرع من ابعاد المزيج التسويقي الابتكاري  إلى اربعة فرضيات ثانوية 

 اري ( .متمثلة بـ) الترويج الابتكاري  , السعر الابتكاري , المنتج الابتكاري , التوزيع الابتك

(: يوجد تأثير مباشر  ايجابي احصائيا للترويج الابتكاري في 1H-1الفرضية الفرعية الأولى ) ❖

 صورة العلامة التجارية بأبعادها .

 ( PRMI(  نتائج اختبار علاقة تأثير ابعاد  الترويج الابتكاري  )6جدول )

 النموذج
 المعاملات غير المعيارية

المعاملات 

 t المعيارية
مستوى 

 الإحصائية
 بيتا الخطأ المعياري معامل بيتا

   175. 1.830 الثابت

.576 
10.428 .000 

الترويج الابتكاري   

PRMI  
.528 .048 11.014 .000 

 المصدر : من إعداد الباحث بالاستفادة من مخرجات الحاسبة الالكترونية                         

 

وصورة العلامة التجارية   PRMI( للعلاقة بين بعد الترويج الابتكاري  6من خلال معطيات الجدول )

(BROWR ( لعينة الدراسة البالغة  )( شخصاً،  إن قيمة )287t كانت مقبولة  عند مقارنتها )
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يدل (، وهذا 1,245( وبدرجتي حرية )0.05( وبمستوى إحصائية )1.96بقيمتها الجدولية البالغة )

وهذا ما تؤكده  0.95( وبمستوى ثقة ))KMP, Yعلى أن منحنى الانحدار كاف لوصف العلاقة بين )

 t( فقد بلغت )t( وعلى وفق اختبار )(PRMIالقيمة الإحصائية لبعد  الترويج الابتكاري  )

(، وهذا يعني إن هناك وجوداً a=1.830( وفي ضوء معادلة الانحدار يؤشر الثابت )11.014=

يساوي  PRMI(( عندما تكون قيمة ابعاد  الترويج الابتكاري  1.830تكار  الترويجي  مقداره الاب

( فهي تدل على β=.576قد بلغ ) PRMIصفراً. أما قيمة الميل الحدي لأبعاد  الترويج الابتكاري  

( في 0.576(سيؤدي إلى تغير مقداره )PRMI( في ابعاد  الترويج الابتكاري   )1أن تغيراً مقداره )

( إلى معامل R2. و أشارت قيمة معامل التحديد )(BROWRصورة العلامة التجارية للمنظمة  )

( من التباين الحاصل 332(  تفسر قيمته ).PRMIبما يعني أن  الترويج الابتكاري  ) ،(332.)مقداره 

لم تدخل نموذج  ( من التباين غير المفسر يعود لمتغيرات0.668في ابعاد  الترويج الابتكاري   وان )

( اكبر من قيمتها الجدولية 121.308( المحسوبة)fالانحدار ، وهو مؤشر مقبول عن مقارنة قيمة )

. ويمكن توضيح هذا وفي ضوء هذه النتائج تقبل هذه الفرضية( 05( في حدود ثقة).3.91البالغة)

 للمنظمة  .حسب الشكل الذي يوضح متغير المزيج التسويقي الابتكاري بصورة الملكية 

:يوجد تأثير مباشر ايجابي احصائيا للسعر الابتكاري في صورة (1H-2)الفرضية الفرعية الثانية  ❖

 العلامة التجارية بأبعادها . 

 ( ( في أدناه:7أما جدول المعاملات فقد أشار إلى القيم المبينة وكما مبين في جدول رقم    

  (PRIIعلاقة تأثير  السعر الابتكاري  ) ( نتائج اختبار7جدول )                      

 النموذج
 المعاملات غير المعيارية

المعاملات 

 مستوى الإحصائية t المعيارية

 بيتا الخطأ المعياري معامل بيتا

   167. 899. الثابت

.576 
5.378 .000 

 PRII  .745 .043 17.156 .000السعر الابتكاري  

 المصدر : من إعداد الباحث  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية                         
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وصورة  PRII( تكمن علاقة التأثير لبعد  السعر الابتكاري  الابتكاري 7من خلال معطيات الجدول )

( كانت مقبولة  عند مقارنتها بقيمتها الجدولية البالغة t( أذ إن قيمة ) BROWRالعلامة التجارية )

(، وهذا يدل على أن منحنى الانحدار 1,245( وبدرجتي حرية )0.05وبمستوى إحصائية )( 1.96)

وهذا ما تؤكده القيمة الإحصائية لبعد  0.95( وبمستوى ثقة ))PRII, Yكاف لوصف العلاقة بين )

( وفي ضوء معادلة t =17.156( فقد بلغت )tوعلى وفق اختبار ) (PRIIالسعر الابتكاري  )

(( 899.(، وهذا يعني إن هناك وجوداً لبعد الابتكار  السعري  مقداره a=.899الثابت )الانحدار يؤشر 

 PRIIيساوي صفراً.أما قيمة الميل الحدي لأبعاد السعر الابتكاري  PRIIعندما تكون قيمة ابعاده 

 (سيؤديPRII( في ابعاد السعر الابتكاري   )1( ويدل ذلك على أن تغيراً مقداره )β=.576قد بلغ )

. و أشارت قيمة (BROWR( في صورة العلامة التجارية للمنظمة  )  0.576إلى تغير مقداره )

( .739و يعني أن السعر الابتكاري   يفسر قيمته ) ،).a739(( إلى معامل مقداره R2معامل التحديد )

متغيرات ( من التباين غير المفسر يعود ل0.261من التباين الحاصل في ابعاده الاخرى  وان نسبة  )

( اكبر من 294.327( المحسوبة )fلم تدخل نموذج الانحدار ، وهو مؤشر مقبول عن مقارنة قيمة )

. ويمكن وفي ضوء هذه النتائج تقبل هذه الفرضية( 05( في حدود ثقة ).3.91قيمتها الجدولية البالغة )

لعلامة التجارية    توضيح هذا حسب الشكل الذي يوضح متغير المزيج التسويقي الابتكاري بصورة ا

. 
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 ( علاقة التأثير بين ابعاد المزيج التسويقي الابتكاري وصورة العلامة التجارية 5شكل رقم )     

 المصدر:  من اعداد الباحث

ورة العلامة الفرضية الفرعية الثالثة: يوجد تأثير مباشر ايجابي احصائيا للمنتج الابتكاري في ص ❖

 التجارية بأبعادها .

  (PRDI( نتائج اختبار علاقة تأثير  بعد  المنتج الابتكاري )8جدول )

 النموذج
 المعاملات غير المعيارية

المعاملات 

 مستوى الإحصائية t المعيارية

 بيتا الخطأ المعياري معامل بيتا

   139. 1.455 الثابت

.731 

10.472 .000 

ابتكار المنتوج  

PRDI  
.620 .037 16.724 .000 

 المصدر : من إعداد الباحث بالاستفادة من مخرجات الحاسبة الالكترونية                         

وصورة العلامة  PRDI( تكمن علاقة التأثير لبعد  الابتكار المنتج 8من خلال معطيات الجدول )

( 1.96البالغة )( كانت مقبولة  عند مقارنتها بقيمتها الجدولية t( أذ إن قيمة ) BROWRالتجارية )

(، وهذا يدل على أن منحنى الانحدار كاف 1,245( وبدرجتي حرية )0.05وبمستوى إحصائية )

وهذا ما تؤكده القيمة الإحصائية لبعد المنتج  0.95( وبمستوى ثقة ))PRDI, Yلوصف العلاقة بين )

الانحدار  ( وفي ضوء معادلةt =16.724( فقد بلغت )tوعلى وفق اختبار ) (PRDIالابتكاري )

(( عندما 1.455(، وهذا يعني إن هناك وجوداً لبعد الابتكار  المنتج  مقداره a=1.455يؤشر الثابت )

قد بلغ  PRDIيساوي صفراً.أما قيمة الميل الحدي لأبعاد السعر الابتكاري  PRDIتكون قيمة ابعاده 

(β=.576( ويدل ذلك على أن تغيراً مقداره )في ابعاد السعر الابتك1 )(  اريPRII سيؤدي إلى )

(. و أشارت قيمة معامل BROWR( في صورة العلامة التجارية للمنظمة  )  0.576تغير مقداره )

( من التباين (534.(، و يعني أن الابتكار المنتج   يفسر قيمته 534.( إلى معامل مقداره )R2التحديد )

ير المفسر يعود لمتغيرات لم تدخل ( من التباين غ0.466الحاصل في ابعاده الاخرى  وان نسبة  )

( اكبر من قيمتها 279.679( المحسوبة)fنموذج الانحدار ، وهو مؤشر مقبول عن مقارنة قيمة )

 .وفي ضوء هذه النتائج تقبل هذه الفرضية( 05( في حدود ثقة).391الجدولية البالغة)
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للتوزيع  الابتكاري في : يوجد تأثير مباشر ايجابي احصائيا (1H-4)الفرضية الفرعية الرابعة ❖

 صورة العلامة التجارية بأبعادها .

  (DISI( نتائج اختبار علاقة تأثير بعد  ابتكار التوزيع )9جدول )

 النموذج
 المعاملات غير المعيارية

المعاملات 

 t المعيارية
مستوى 

 الإحصائية
 بيتا الخطأ المعياري معامل بيتا

   149. 749. الثابت

.792 
5.022 .000 

 DISI .778 .038 20.272 .000ابتكار التوزيع  

 المصدر : من إعداد الباحث بالاستفادة من مخرجات الحاسبة الالكترونية                         

 

وصورة العلامة  DISI( تكمن علاقة التأثير لبعد  ابتكار التوزيع 9من خلال معطيات الجدول )

( 1.96( كانت مقبولة  عند مقارنتها بقيمتها الجدولية البالغة )t) ( أذ إن قيمة BROWRالتجارية )

(، وهذا يدل على أن منحنى الانحدار كاف 1,245( وبدرجتي حرية )0.05وبمستوى إحصائية )

وهذا ما تؤكده القيمة الإحصائية لبعد الابتكار  0.95( وبمستوى ثقة ))DISI, Yلوصف العلاقة بين )

( وفي ضوء معادلة الانحدار يؤشر t =20.272( فقد بلغت )tاختبار ) وعلى وفق (DISIالمنتج )

(( عندما تكون 749.، وهذا يعني إن هناك وجوداً لبعد المنتج الابتكاري  مقداره (a=.749الثابت )

( β.=792قد بلغ ) DISIيساوي صفراً.أما قيمة الميل الحدي لأبعاد ابتكار التوزيع  DISIقيمة ابعاده 

(سيؤدي إلى تغير مقداره DISI( في ابعاد ابتكار التوزيع  )1على أن تغيراً مقداره )ويدل ذلك 

( R2. وأشارت قيمة معامل التحديد )(BROWR( في صورة العلامة التجارية للمنظمة  )  792).

(( من التباين الحاصل في 627و يعني أن ابتكار التوزيع   يفسر قيمته . ،(627.إلى معامل مقداره ) 

( من التباين غير المفسر يعود لمتغيرات لم تدخل نموذج الانحدار 0.373اده الاخرى  وان نسبة  )ابع

( اكبر من قيمتها الجدولية 410.971( المحسوبة)f، وهو مؤشر مقبول عن مقارنة قيمة )

 ( وفي ضوء هذه النتائج تقبل هذه الفرضية.05( في حدود ثقة).391البالغة)

 اجات والتوصياتالمبحث الرابع الاستنت
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 اولا :الاستنتاجات 

التي تعمل على إيجاد  إن موضوع المزيج التسويقي الابتكاري من الموضوعات المعاصرة, .1

افكار متميزة في المنظمات في مجالات العمل المختلفة، وان أسس وسمات المزيج التسويقي 

الابتكاري مرتبطة بشكل كبير بإعادة التفكير والعمل على تطوير عمل المنظمات وبشكل 

 متواصل مع مرور الأيام, وبتغير الظروف والتحديات المحيطة .

الابتكاري من المفاهيم التي تهدف إلى تطوير الافراد العاملين في الشركات،  يعد المزيج التسويقي .2

فالمزيج التسويقي الابتكاري يمثل جانب النشاطات التي لا تكون من فراغ وإنما تتفاعل مع البيئة 

المحيطة بكل مكوناتها، من أجل إشباع الافكار والرغبات في تحسين العمل ومواكبة التطورات 

بيئة الاعمال على الرغم مما يعترضها من عوائق مادية واجتماعية للوصول إلى  الحاصلة في

 التوفيق بين الحاجات ومتطلبات الواقع.

إن أهمية المزيج التسويقي الابتكاري تتجلى عبر مساهمته في تقديم حلول جديدة ومبتكرة لمشاكل  .3

 من مواكبة التطوراتالتسويق في المنظمات من خلال تنفيذ مزيج تسويقي مبتكر يمكنها 

أصبح المزيج التسويقي الابتكاري ضرورة ملحة تسعى العديد من المنظمات المعاصرة للوصول  .4

إليها، ويأتي هذا المفهوم من حقيقة أن المستهلكين أصبحوا أساتذة في السوق ,لأنهم هم الذين 

 يحددون استراتيجيات وأنشطة التسويق.

مهمًا في بناء حقوق ملكية العلامة التجارية وقيادة نجاح العلامة إن ابتكار المنتجات يؤدي دورًا  .5

التجارية فمن خلال التركيز على تصميم المنتج بميزات إبداعية ومتميزة، يمكن للمنظمات 

 الحصول على صور العلامة التجارية المفضلة نتيجة لتصورات المستهلكين الإيجابية.

 ,السعر الابتكاري  , بمكونات المزيج التسويقي الابتكاري ) الترويج الابتكاري  أن الأهتمام .6

الابتكار بالتوزيع( كان عالياً حيث كان اغلب إجابات المستجيبين لأغلب  , و الابتكار بالمنتج

الفقرات من اتفق الى اتفق بشدة وهذا يؤشر الترابط بين مكونات المزيج التسويقي الابتكاري في 

ظمة العامة للسمنت الجنوبية/معمل سمنت الكوفة حيث يدعم أحدهما الاخر وجميعها تعبر المن

عن توافر وادارك لإثر مكونات المزيج التسويقي الابتكاري في تحقيق التميز التسويقي في 

 المنظمة ذات الصلة بالدارسة .
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رة الثانية, تأتي ثانيا ( كانت للفقBROWR ان أعلى أهمية نسبية للبعد ) صورة العلامة التجارية .7

 الفقرة الاولى, ومن ثم الفقرة الرابعة, وبعدها الفقرة الثالثة, وأخيرا جاءت الفقرة الخامسة.

 .(BROWR وجود اتجاه نحو الاتفاق على فقرات البعد )صورة العلامة التجارية .8

إثر إيجابي في  ان التوزيع الابتكاري في المنظمة العامة للسمنت الجنوبية/معمل سمنت الكوفة له .9

من خلال قيام ادارة المنظمة بإدخال نظام الامتياز والمبيعات  تعزيز صورة العلامة التجارية

 المباشرة وتجارة التجزئة وترخيص المنتجات بالإضافة إلى البيع عبر الإنترنت.

 ثانيا :التوصيات 

نقترح على إدارة معمل سمنت الكوفة بالشروع في الابحاث العلمية في المزيج التسويقي  .1

الابتكاري وأن تتبنى فلسفة المزيج التسويقي الابتكاري بوصفها قادرة على التأثير على صورة 

 العلامة  التجارية .

تيار مواصفات نقترح على ادارة معمل سمنت الكوفة إدخال وسائل حديثة  تسمح للمستهلكن  باخ .2

 المنتج المطلوب على موقع المنظمة على الويب ومن ثم معرفة السعر المحدد للمنتج .

نوصي على ادارة معمل سمنت الكوفة بزيادة المعرفة باهم ابعاد المزيج التسويقي الابتكاري قيد  .3

تحقيـق الدراسة وهي ابتكار المنتج ,ابتكار السعر ,ابتكار التوزيع ,ابتكار الترويج لغـرض 

 التـوازن بيـن التوجـه الداخلـي والخارجـي.

نقترح التمكين والفهم العميق في زيادة الثقة المطلقة بين العاملين عند تطبيق مبادئ المزيج  .4

التسويقي الابتكاري  واستخدام التعليم المستمر لتحسين هذه المبادئ من أجل الوصول وصنع 

لمبادئ ضمن تطوير المزيج التسويقي الابتكاري بوصفه الابتكار والنجاح والتفوق بتطبيق هذه ا

طريقة لتحسين علاقات الفرد والمجتمع ,وتطوير عمله والإبداع في العمل والتخلص من القلق, 

وتغيير السلوك والعادات ومن ثم بمجالات الحياة الخاصة بإدارة الأعمال ومهارات التعامل مع 

 الآخرين في السوق .

الفات إستراتيجية في معمل سمنت الكوفة عينة الدراسة والمنظمات الاخرى العمل على إقامة تح .5

من اجل استثمار الخبرات والمهارات التسويقية الابتكارية والخلاقة وتقليل نقاط الضعف 
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الموجودة في معمل سمنت الكوفة, والعمل لتنمية برامج إدارية تركز على الابتكارات من اجل 

 خلية والخارجية.مواجهة عوامل البيئة الدا

تعزيز الاهتمام بصورة العلامة للمنظمة على الرغم من وجود عاملين قادرين على كسب  .6

المستهلك ولديهم الخبرات المتراكمة مما يضيف زيادة رصيد رأس المال الزبائني لدى الأفراد 

بية ، وهذا ولابد من استثمار هذه الخاصية في تعزيز السلوك الايجابي, ودعم أجواء العمل الايجا

بدوره يؤدي لخلق محيط ايجابي قائمة على أساس تبادل المعارف والخبرات وتلاقح الأفكار بين 

 العاملينفي معمل سمنت الكوفة .

نقترح على معمل سمنت الكوفة استثمار الخبرات التسويقية المكتسبة لدى موظفيها بشكل كبير  .7

ية بالمجمل، من خلال الاستثمار للخبرات  في دعم النشاطات التي تعزز ملكية علامتها التجار

 في تعزيزصورة  العلامة التجارية .

ضرورة ان تهتم ادارة معمل سمنت الكوفة  في كسب الثقة بان هذه العلامة التجارية  ستحظى  .8

 بالاهتمام من قبل المستهلكن  ما يتطلب الاهتمام باتخاذ قرارات تسهم في كسب رضا زبائنها. 

ان تركز ادارة معمل سمنت الكوفة  على استخدام بعض الملصقات والشعارات البيئية لعلامتها  .9

التجارية, وهذا اسهم في تحسين قدرة المنظمة على استخدام وسائل لمعرفة  ادراك المستهلك 

 حول  الشعارات والرموز البيئية التي تستخدمها العلامة التجارية في حملاتها التسويقية.

نوصي على ادارة معمل سمنت الكوفة باستبدال الآلات المتقادمة وتفعيل دور الصيانة الوقائية  .10

 من خلال جذب الخبرات في مجال الصيانة .

مواكبة التطورات المتلاحقة في العالم لان العراق عامة ومعمل سمنت الكوفة خاصة  أصبح  .11

من خلال دعمها وتشجيعها من قبل  سوقا مفتوحا لذا يجب العمل على تطوير الصناعة الوطنية

 الحكومة لتصل إلى الصناعات العالمية .

العمل على اجراء التوسع في مساحة معمل سمنت الكوفة واستغلال ذلك التوسع من اجل انشاء  .12

 اقسام جديدة وحديثة تسهم في مواكبة المعمل للتطورات الحاصلة في العالم. 

كوفة وفي جميع المستويات بمتغيرات الدراسة ضرورة احاطة العاملين في معمل سمنت ال .13

 الرئيسة والفرعية لما لها من اهمية في تحقيق اهداف المعمل .
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 ان تقوم ادارة معمل سمنت الكوفة باعادة ترميم الاقسام والبنايات المتهالكة. .14

ساعدة بالنظر لاهمية الموضوع يجب إعطاؤه مزيدا من الاهتمام وإغنائه بالبحث والتحليل لم .15

 لمنظمات العاملة في البيئة العراقية.ا
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