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 المدتخلص
صؽرة العلامة التجارية الدبب الاساسي الحي يجفع مشعسات الاعسال لمتخكيد عمى مؽقف السشعسة في الدؽق وقجرتيا  تعج        

قجرتيا عمى تسييد نفديا عؼ السشافديؼ، لحا تدعى مشعسات الاعسال الى بشاء صؽرة  عبخ ذلغ يتحقق ،عمى مؽاجية مشافدييا
الأنجية السبحؽثة لرؽرة  اتمجى امتلاك ادار  لسعخفة ييجف البحث ،تحكيقاً لمتفؽق التشافدي ؼ الدبؽن ايجابية لمعلامة التجارية في ذى

اذ تسثل مجال البحث في القطاع الخياضي وكان مجتسع البحث ىؽ  لتحقيق التفؽق التشافدي، علامة تجارية تجعميا معخوفة ومتسيدة
( نادياً، واستيجف البحث أعزاء الييأة الإدارية 41( نادياً تػ اختيار )02عجدىا ) انجية الجوري العخاقي السستاز لكخة القجم والبالغ

ومؼ الأساليب الإحرائية السدتخجمة في التحميل )الؽسط ، ( فخداً مؼ أعزاء الييأة الإدارية2;للأنجية، اذ بمغ عجد العيشة )
العاممي  التحميل العاممي التؽكيجي، والتحميل، و لبديطالحدابي، والانحخاف السعياري، ومعامل الاختلاف، والانحجار الخطي ا

 ىل تستمغ الأنجية السبحؽثة صؽرة علامة تجارية تجعميا معخوفة ومتسيدةوتجدجت مذكمة البحث في التداؤل الاتي  ،(الاستكذافي
 صؽرة العلامة التجاريةبيؼ  وتأثيخ وجؽد علاقة ارتباطوكانت ابخز الاستشتاجات التي تؽصل الييا الباحث  لتحقيق التفؽق التشافدي،

ان امتلاك صؽرة علامة تجارية إيجابية يحقق رضا الجسيؽر والحفاظ عمييػ وىحا يختبط بالدعي لتحقيق التفؽق و ي والتفؽق التشافد
 العلامة الأنجية اليات وانذطة وتطبيقات صؽرةات ضخورة تبشي إدار ، وكانت ابخز التؽصيات التي تؽصل الييا الباحث التشافدي
 واستثسار الحكاء الرشاعي لتحقيق الاستباقية مقارنة بالأنجية السشافدة لارتباط صؽرة العلامة التجارية بالتفؽق التشافدي. التجارية

، قيسة الدبؽن، تجخبة الدبؽن، ، التفؽق التشافديتجخبة الدبؽن  صؽرة العلامة التجارية، الدسعة، الذيخة، الدسات، :الكلمات المفتاحية
 .اداراة علاقات الدبؽن، السشافدة

Abstract 

       The image of the brand is the main reason that drives business organizations to focus on the 

organization's position in the market and its ability to confront its competitors. The search is to find 

out the extent to which the surveyed clubs’ departments have a brand image that makes them known 

and distinguished to achieve competitive superiority, as it represents the field of research in the 

sports sector. The research community is the Iraqi Premier League football clubs, which number 

(20) clubs. The administrative body of clubs, as the sample number reached (90) members of the 

administrative body, and the statistical methods used in the analysis (arithmetic mean, standard 

deviation, coefficient of difference, simple linear regression, confirmatory factor analysis, and 

exploratory factor analysis), and the research problem was embodied in The following question: Do 

the clubs in question have a brand image that makes them known and distinguished to achieve 
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competitive superiority? The most prominent recommendations reached by the researcher were the 

need for club administrations to adopt mechanisms, activities and applications of the brand image 

and to invest in artificial intelligence to achieve proactivity compared to competing clubs due to the 

association of the brand image with competitive superiority. 

Key words: brand image, reputation, fame, traits, customer experience, competitive superiority, 

customer value, customer experience, customer relationship management, competition.    

 

 المقدمة
يذيجه الدؽق مؼ تشافذ محتجم بيؼ مختمف مشعسات الاعسال في سعييا نحؽ تحقيق مكانة تشافدية تتفؽق بيا في ظل ما       

عمى مشافدييا وكدب حرة سؽقية أكبخ وانطلاقاً مؼ شيؽع قانؽن البقاء للأقؽى والأكثخ كفاءة في الكثيخ مؼ قطاعات الاعسال 
اذ تعسل السشعسات عمى تثبيت صؽرة معيشة مختبطة ، خاً في غاية الرعؽبةبات ىجف السحافعة عمى الاداء لمسشعسات الستفؽقة ام

التسؽضع الحىشي ويعؽد ذلغ بالفائجة عمى السشعسة، اذ  عبخبعلامتيا التجارية في أذىان الدبائؼ، وذلغ حتى تتسيد عمى السشافديؼ 
تدعى العجيج مؼ  لحامؼ إطلاق مشتجات ججيجة،  يديل التسؽضع الؽاضح جحب زبائؼ ججد، ويديج مؼ وفاء الدبائؼ الحالييؼ ويديل

السشعسات إلى تحقيق التفؽق التشافدي في بيئة الاعسال الستغيخة والستدسة في السشافدة الذخسة مؼ خلال العسل عمى اكتذاف 
فع مشعسات الاعسال اذ ان الدبب الاساسي الحي يج، واستغلال لمفخص الخيادية التي تديػ لخمق السيدة التشافدية في مجال اعساليا

قجرتيا  عبخلمتخكيد عمى صؽرة العلامة التجارية يعؽد الى ان مؽقف السشعسة في الدؽق وقجرتيا عمى مؽاجية مشافدييا يتحقق 
عمى تسييد نفديا عؼ السشافديؼ، لحا تدعى مشعسات الاعسال الى بشاء صؽرة ايجابية لمعلامة التجارية في ذىؼ الدبؽن، ىحه 

سثابة انطباع وترؽر وتؽقع حؽل ما تقجمو السشعسة مؼ سمعة تخفع تمغ العلامة التجارية والتي تكؽن اشبو بالإشارة الرؽرة تكؽن ب
 لمتعخيف عؼ ىؽيتيا واداة لمتسيد بيشيا وبيؼ سمعة السشافديؼ

الشعخي  الإطار، اما السحؽر الثاني فتشاول والجراسات الدابقة تشاول البحث أربعة محاور> تزسؼ الأول مشيجية البحث      
 العسمي لمبحث، والسحؽر الأخيخ تشاول الاستشتاجات والتؽصيات. الإطارلمبحث، والسحؽر الثاني تشاول 

 الدراسات الدابقةوبعض  منهجية البحث, الاولالمبحث 
 اولًا/ منهجية البحث

 مذكلة البحث -1
 ىل تستمغ الأنجية السبحؽثة صؽرة علامة تجارية تجعميا معخوفة ومتسيدةتجدجت مذكمة البحث في التداؤل الخئيدي الاتي     

 >لتحقيق التفؽق التشافدي، وتفخعت التداؤلات الفخعية الاتية
 ىل تستمغ الأنجية السبحؽثة صؽرة علامة تجارية تجعميا معخوفة ومتسيدة؟ .أ 
 السبحؽثة فمدفة تحقيق التفؽق التشافدي؟ىل تتبشى الأنجية  .ب 
 ما مجى وجؽد ارتباط بيؼ صؽرة العلامة التجارية والتفؽق التشافدي للأنجية السبحؽثة؟ .ج 
 ىل لرؽرة العلامة التجارية للأنجية السبحؽثة تأثيخاً في تفؽقيا تشافدياً؟ .د 

 أهمية البحث -2
، اذ ان ربةط الجراسةة العلامةة التجاريةة فةي القطةاع الخياضةي يسةة لرةؽرةممؼ خلال ما تػ دراستو يخى الباحث ان ىشاك علاقة      

سةةؽف يدةةاعج أكثةةخ فةةي عسميةةة التقةةؽيػ والستابعةةة والتشفيةةح والتخطةةيط داخةةل الجانةةب التدةةؽيقي جانةةب الخياضةةي العمسيةةة والجامعيةةة بال
 عمى تحقيق التفؽق التشافدةي العلامة التجاريةصؽرة الخاص بالخياضة، اذ يعسل الباحث عمى تؽضيح مدالة ميسة وىي مجى تأثيخ 

 .في القطاع الخياضي
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 اهداف البحث -3
 :ييجف البحث الى تحقيق الاتي     
 الأنجية السبحؽثة لرؽرة علامة تجارية تجعميا معخوفة ومتسيدة. ادراتالتعخف عمى مجى امتلاك  .أ 
 فمدفة تحقيق التفؽق التشافدي. تذخيص مدتؽى تبشي الأنجية السبحؽثة .ب 
 اختبار الارتباط بيؼ صؽرة العلامة التجارية والتفؽق التشافدي للأنجية السبحؽثة. .ج 
 التعخف عمى مجى تأثيخ صؽرة العلامة التجارية للأنجية السبحؽثة في تفؽقيا تشافدياً. .د 

 فرضيات البحث -4
 الأساسية الاتية> يةيدتشج البحث الى الفخض     
الذةيخة، الدةسعة، الدةسات، تجخبةةة )بأبعادىةا  صةؽرة العلامةة التجاريةةمعشؽيةة بةيؼ  احرةائية علاقةة ارتبةاط ذات دلالةةتؽجةج  .أ 

 .بأبعاده قيسة الدبؽن، معخفة الدبؽن، إدارة علاقات الدبائؼ، السشافدة()التشافدي بابعاده والتفؽق  الدبؽن(
 .في التفؽق التشافدي بأبعاده ابأبعادى العلامة التجارية صؽرةتؽجج علاقة تأثيخ ذات دلالة احرائية معشؽية بيؼ  .ب 

 المخظط الفراضي -5
 ( يؽضح ذلغ>4والذكل ) تبشى البحث السخطط الافتخاضي لاختبار العلاقة التأثيخ والارتباط بيؼ الستغيخات البحث     

 
 
 
 
 
 
   

              

 تأثير                                 
 الارتباط                              

           
 ( المخظط الفرضي1الذكل )

 
 منهج البحث -6

يةةجرك أىسيةةة ىةةحا السةةشي  الةةحي يعتبةةخ أحةةج اىةةػ السشةةاى  العمسيةةة وأكثخىةةا انتذةةاراً اعتسةةج الباحةةث عمةةى السةةشي  الؽصةةفي التحميمةةي      
 .واستخجاماً في البحث العمسي، فيؽ مؼ مشاى  البحث العمسي القادرة عمى تحميل مذكمة أو ظاىخة البحث العمسي بذكل دقيق

 مجتمع وعينة البحث -7
( نةادي، وقةج تةػ 02ل مجتسع البحث مؼ أعزاء الييئات الإدارية لأنجية الجوري العخاقي السستاز لكخة القجم والبالغ عةجدىػ )تسث      

( فةخداً 2;بمغةت عيشةة البحةث )، ( نادي استشاداً لسعيار الإنجازات والسذاركات عمةى السدةتؽى السحمةي والإقميسةي والةجولي41اختيار )
 .الإدارية لأنجية الجوري العخاقي السستازمؼ أعزاء الييئات 

 حدود البحث  -8
 تػ تطبيق الجانب العسمي لمبحث في انجية الجوري العخاقي السستاز لكخة القجم.الحدود المكانية:  .أ 
وكسةا ( نادياً مؼ أنجية الةجوري العخاقةي السستةاز 41( فخداً يسثمؽن أعزاء الييئات الإدارية )2;وتتزسؼ )الحدود البذرية:  .ب 

 (.4مؽضح في الججول )

 صورة العلامة التجارية
 

 الشهرة
 السمعة
 السمات

 تجربة الزبون

 التفوق التنافسي
 

 ليمة الزبون

 معرفة الزبون

 إدارة علالات الزبائن

 المنافسة



 ا.د صؼذٌٔ حًٕد ,َبٍم ححضٍٍ                                                          فً انخفٕق انخُافضًحأثٍر صٕرة انؼلايت انخجارٌت 

 

 

64 

 أداة البحث -9
شةةكمت ، اذ الاستتتبانةاعتسةةاداً عمةةى مةةا تةةػ الؽصةةل اليةةو مةةؼ اىةةجاف واختبةةار الفخضةةيات، تةةػ الحرةةؽل عمةةى البيانةةات مةةؼ خةةلال      

فقخاتيةا عمةى الاستبانة السرجر الأساس الحي اعتسجه الباحث في الحرةؽل عمةى البيانةات الستعمقةة بالجانةب العسمةي وصةسست مععةػ 
السقاييذ الجاىدة في الجراسات القخيبة مؼ مؽضؽع البحث أو التي تشاولت الأبعاد الفخعية لمبحث بعةج اجةخاء بعةل التعةجيلات عمييةا 

تعةةج السقابمةةة الذخرةةية واحةةجة مةةؼ الأدوات السيسةةة اذ  المقتتاب ت الذخرتتية، وبسةةا يتشاسةةب مةةع متطمبةةات البحةةث فةةي البيئةةة العخاقيةةة
ؽمات في البحؽث العمسية والتي تعج مفتاحاً لفيػ وجيات الشعخ برؽرة مباشخة، اذ يتػ عبخ السقةابلات الذخرةية التفاعةل لجسع السعم

 .بذكل مباشخ مع افخاد العيشة السبحؽثة

 أساليب والوسائل الاحرائية 10
 م عجد مؼ الأساليب والؽسائل الإحرائية وكالاتي>اعتسج الباحث عمى استخجاد     
 لتذخيص مدتؽى اجابات افخاد العيشة السبحؽثة.الوسط الحدابي:  .أ 
 لتقييػ مجى تذتت في الإجابات.الانحراف المعياري:  .ب 
 لبيان التذتت الشدبي في الإجابات. الاخت ف: معامل .ج 
لاختبار مجى وجؽد علاقات الارتباط بيؼ متغيخات البحث وقؽة ذلغ  Pearson Correlation Coefficient: .د 

 .الارتباط
 يدتخجم لتقجيخ العلاقة الخطية بيؼ الستغيخات. الانحدار الخظي البديط: .ه 

 / الدراسات الدابقةثانياً 
 (Aditi et .al.,2023) انباحث ٔانضُت -1

 The effect of social media and word of mouth on buying interest and brand ػُٕاٌ انبحث

image in creative economic busines 

رأص٘ش ّعبئل الزْاطل الاعزوبػٖ ّالكلام الشفِٖ فٖ ششاء الاُزوبم ّطْسح الؼلاهخ الزغبسٗخ فيٖ اعػويب  

 الالزظبدٗخ الإثذاػ٘خ

رِذف ُزٍ الذساعخ إلٔ فؾض ّرؾل٘ل رأص٘ش ّعبئل الزْاطل الاعزوبػٖ ّالكلام الشفِٖ ػلئ شيشاء الفبئيذح  ْذف انبحث

 .ػوب  الالزظبد الإثذاػٖ فٖ هذٌٗخ ه٘ذاى ثئًذًّ٘غ٘بهي خلا  طْسح الؼلاهخ الزغبسٗخ فٖ أ

 الوٌِظ الْطفٖ يُٓج انبحث

 الاعزجبًخ أداة انبحث

 فشد. 384هغزوغ الذساعخ هزوضل ثغكبى هذٌٗخ ه٘ذاى ّثلغ ػذد الؼٌ٘خ الوغزخذهخ  يجخًغ ٔػٍُت انبحث

ريأص٘ش  الكيلام الشيفِٖ ليَأظِشد الٌزبئظ أى ّعبئل الزْاطل الاعزوبػٖ ل٘ظ لِب رأص٘ش كج٘ش ػلٔ شيشاء ّاى  َخائج انبحث

كج٘ش ػلٔ ششاء ّكزلك فبى ّعبئل الزْاطل الاعزوبػٖ ل٘ظ لِب رأص٘ش كج٘ش ػلٔ طْسح الؼلاهيخ الزغبسٗيخ  

ؼلاهيخ الزغبسٗيخ لِيب ريأص٘ش كج٘يش رأص٘ش كج٘يش ػلئ طيْسح الؼلاهيخ الزغبسٗيخ ّطيْسح ال الكلام الشفِٖ لَّاى 

 ػلٔ ششاء.

 اًذًّغ٘ب. بهذ انبحث

 اغٌبء الغبًت الٌظشٕ للجؾش الزٕ ٗخض هزغ٘ش طْسح الؼلاهخ الزغبسٗخ ّاثؼبدٍ. يجال الاصخفادة

 الزشبثَ: فٖ اعزخذام ًفظ أداح الجؾش. انخشابّ ٔالاخخلاف

الؼلاهيخ الزغبسٗيخ هيغ هزغ٘يشاد هخزلفيخ ػيي الاخزلاف: فٖ هغزوغ ّػٌ٘خ الجؾش ّأٗؼب سثؾ هزغ٘ش طيْسح 

 هزغ٘شاد الذساعخ.
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 (2022)انخفاجً، انباحث ٔانضُت -2

 MICMACريأص٘ش الزغييْٗك الخفيٖ فييٖ اًغويبط الضثييْى هيي خييلا  طيْسح الؼلاهييخ الزغبسٗيخ ثبعييزؼوب  ر ج٘ييك  ػُٕاٌ انبحث

 ػٌ٘خ هي ؽلجخ ثؼغ الكل٘بد ّالغبهؼبد الاُل٘خ فٖ هؾبفظخ ثغذاد. للغٌ٘بسُْٗبد / ثؾش رؾل٘لٖ لاساء

ِٗذف الجؾش إلٔ هؼشفخ رأص٘ش الزغْٗك الخفٖ فٖ اًغوبط الضثْى ثزْع٘ؾ طْسح الؼلاهخ الزغبسٗخ فٖ هغوْػيخ  ْذف انبحث

د الوغيزمجل٘خ هي الغبهؼبد ّالكل٘بد الاُل٘خ فٖ الؼشاق  ثبلإػبفخ الٔ ثٌبء هٌ ك عٌ٘بسُْٗبد ٗزؼيوي الوغيبسا

 الوؾزولخ للؼلالبد ث٘ي هزغ٘شاد الجؾش

 الوٌِظ الزؾل٘لٖ يُٓج انبحث

 الاعزجبًخ أداة انبحث

رن اعشاء الجؾش ػلٔ ؽلاة خوظ عبهؼبد ّكل٘بد اُل٘خ فٖ الؼشاق ُّٖ: عبهؼيخ الزيشاس  عبهؼيخ الفشاُ٘يذٕ   يجخًغ ٔػٍُت انبحث

دعلخ الغبهؼخ. ّاى هغزوغ الجؾش ٗزوضل ثوغوْع ؽلاة ُزٍ الكل٘بد عبهؼخ الج٘بى  كل٘خ الاعشاء الغبهؼخ  ّكل٘خ 

،  ّليذ رين اخيز ػٌ٘يخ هيي هغزويغ الجؾيش ث شٗميخ 47872( ّالجيبلغ ػيذدُن  2021-2020للؼبم الذساعيٖ   ( ؽبلجيب

،.1528ػشْائ٘خ ؽجم٘خ ثلغ ػذدُب    ( ؽبلجب

ٖ اًغوبط الضثْى ّاى ُيزا الزيأص٘ش ٗيضداد ثْعيْد الوزغ٘يش لذ اظِشد الٌزبئظ ّعْد رأص٘ش اٗغبثٖ للزغْٗك الخفٖ ف َخائج انبحث

الْعيي٘ؾ ّالوزوضييل ثظييْسح الؼلاهييخ الزغبسٗييخ كوييب عييززوكي رلييك الغبهؼييبد ّالكل٘ييبد الاُل٘ييخ هغييزمجلا، الوٌبطييشح 

 ّالزأٗ٘ذ هي اػ بء صخن ّلْح لزمٌ٘زٖ الزغْٗك الف٘شّعٖ ّهشّعٖ الؼلاهخ الزغبسٗخ.

 الؼشاق بهذ انبحث

 الاعزفبدح هي الغبًت الٌظشٕ ّالغبًت الؼولٖ ّالوٌِغ٘خ الوزجؼخ فٖ ُزا الجؾش. الاصخفادةيجال 

 الزشبثَ: اعزخذام ًفظ اعداح لغوغ الج٘بًبد. انخشابّ ٔالاخخلاف

 الاخزلاف: سثؾ طْسح الؼلاهخ الزغبسٗخ هغ هزغ٘شاد أخشٓ.
 

 (Tuominen&Anttila,2004) انباحث ٔانضُت -3

 Strategising for innovation and inter-firm collaboration: capability analysis in ػُٕاٌ انبحث

assessing competitive superiority. 

 ّػغ الإعزشار٘غ٘بد للاثزكبس ّالزؼبّى ث٘ي الششكبد: رؾل٘ل المذساد فٖ رم٘٘ن الزفْق الزٌبفغٖ.

الزٌظ٘و٘خ فٖ الاثزكبس ّإداسح الؼلالبد الزغبسٗخ  ار ًؾبّ  فٖ ُزٍ الذساعيخ رِذف الذساعخ لوؼشفخ دّس المذساد  ْذف انبحث

ؽييشػ ًوييْرط هضاٗييب الزؼييبّى ّالاثزكييبس الييزٕ ٗغوييغ الٌزييبئظ الوخزلفييخ فييٖ اعدث٘ييبد ؽييْ   الاثزكييبس الوْعييَ ًؾييْ 

 الغْق  هي ّعِخ ًظش لبئوخ ػلٔ الوْاسد.

 الوٌِظ الزغشٗجٖ. يُٓج انبحث

 الاعزجبًخ. أداة انبحث

ًمْم ثٌشش الإؽبس الوفبُ٘وٖ لزم٘٘ن ّػيغ الغيْق الزٌبفغيٖ ّهضاٗيب اعداء هيي خيلا  الاثزكيبس الزٌظ٘ويٖ ّليذساد  يجخًغ ٔػٍُت انبحث

 ششكخ فٌلٌذٗخ ػجش هخزلف الظٌبػبد فٖ كل هي ل بع الزظٌ٘غ ّالخذهبد. 327الزؼبّى ث٘ي الششكبد داخل 

ا أعبع٘،ب فيٖ رذػن ًزبئظ الذساعخ  َخائج انبحث الادػبء المبئل ثأى هلف لذسح الاثزكبس الإداسٕ ّالزكٌْلْعٖ الوزْاصى ٗلؼت دّس،

 فِن ك٘ف٘خ إًشبء هضاٗب الوْػغ ّاعداء فٖ ع٘بق رٌبفغٖ.

 فلٌذا بهذ انبحث

 الاؽلاع ػلٔ هٌِغ٘خ الجؾش ّالزجبط فٖ الغبًت الٌظشٕ. يجال الاصخفادة

 الزشبثَ: فٖ اعزخذام ًفظ أداح الجؾش.  انخشابّ ٔالاخخلاف

 الاخزلاف: هغزوغ الجؾش ّّعْد هزغ٘ش ّع٘ؾ فٖ الذساعخ.
 

 ( 2012)انؼايري ، انباحث ٔانضُت -4

إصش عوبع طْد الضثْى فٖ رؾم٘ك الزفْق الزٌبفغٖ: دساعخ همبسًخ ث٘ي ششكبد الِبرف الٌميب  اعي٘ب عي٘ل ّصٗيي  ػُٕاٌ انبحث

 للارظبلاد.

ظِشد الؾبعخ لذساعخ ُزا الوظ لؼ فٖ الوٌظوبد الؼشال٘خ ّهؾبّلخ رشخ٘ض هذٓ رٌف٘ز ػٌ٘خ الذساعيخ لغيوبع  ْذف انبحث

 طْد الضثْى ّأصش رلك فٖ رؾم٘ك الزفْق الزٌبفغٖ.

 الوٌِظ الْطفٖ الزؾل٘لٖ. يُٓج انبحث

 الاعزجبًخ أداة انبحث

فٖ ششكزٖ صٗي للارظبلاد ّأع٘ب ع٘ل للارظبلاد ّلذ رن اعيزخذام  رألفذ ػٌ٘خ الجؾش هي هغوْػخ هي الؼبهل٘ي يجخًغ ٔػٍُت انبحث

( الشيشكخ سعي٘ب 60( لشيشكخ صٗيي للارظيبلاد ّ  49( ثْاليغ  109الاعزجبًخ كأداح لغوغ الج٘بًبد  ار ثلغ ػذدُب  

 ع٘ل للارظبلاد.

لوجؾيْصز٘ي ّثٌيبء ػلئ رليك ثشصد اُن ًزبئظ ػلٔ ّعْد فشّق هؼٌْٗخ فٖ عوبع طْد الضثيْى ثي٘ي الشيشكز٘ي ا َخائج انبحث

 لذهذ هغوْػخ هي الزْط٘بد.

 الؼشاق. بهذ انبحث

 الاؽلاع ػلٔ هٌِغ٘خ الجؾش ّالزجبط فٖ الغبًت الٌظشٕ. يجال الاصخفادة

 الزشبثَ: فٖ اعزخذام ًفظ أداح الجؾش. انخشابّ ٔالاخخلاف

الشٗبػييٖ ثزْعيي٘ؾ طييْسح الؼلاهييخ الاخييزلاف: فييٖ هغزوييغ الجؾييش ّسثييؾ هزغ٘ييش الزفييْق الزٌبفغييٖ هييغ الزغييْٗك 

 الزغبسٗخ.

 



 ا.د صؼذٌٔ حًٕد ,َبٍم ححضٍٍ                                                          فً انخفٕق انخُافضًحأثٍر صٕرة انؼلايت انخجارٌت 
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 النظري  الجانب- المبحث الثاني
 صورة الع مة التجاريةاولًا/ مفهوم 

أدوات التدةةةؽيق التةةةي يسكةةةؼ  عبةةةخأن صةةةؽرة العلامةةةة التجاريةةةة القؽيةةةة تخمةةةق رسةةةائل لمدبةةةائؼ بأنيةةةا تتفةةةؽق عمةةةى السشافدةةةيؼ 
استخجاميا للإنذاء والتعديد صؽر العلامة التجارية لمدمعة نفدو والتعبئة والتغميف ووضع العلامةات واسةػ العلامةة التجاريةة والذةعار 

نيةةا صةؽرة العلامةة التجاريةةة عمةى ا( (Kotler et.al.,2019:418والألةؽان السدةتخجمة ومتةةاجخ البيةع بالتجدئةة والإعلانةةات، بةيؼ 
الطخيقةةةة التةةةي يةةةجرك بيةةةا السدةةةتيمغ فعميةةةاً التعبيةةةخات السخئيةةةة أو المفعيةةةة لمعلامةةةة التجاريةةةة والتةةةي تةةة دي إلةةةى الارتباطةةةات الشفدةةةية أو 

الةةى ان ( Inha&Laiho,2012:17)العاطفيةةة التةةي تطسةةح العلامةةة التجاريةةة إلةةى الحفةةاظ عمييةةا فةةي ذىةةؼ السدةةتيمغ، ولقةةج أشةةار 
قج عخفت صؽرة العلامة التجارية عمى أنيا ترؽر لمعلامة التجارية في أذىان الشةاس وتسثةل انعكةاس مةخ ة  جسعية التدؽيق الأمخيكية

ترةف  ان صؽرة العلامةة التجاريةة( Kotler& Keller,2016:333واضاف ايزاً ) ،لذخرية العلامة التجارية أو وجؽد الدمعة
لتةةي تحةةاول العلامةةة التجاريةةة مةةؼ خلاليةةا تمبيةةة احتياجةةات الدبةةائؼ الخرةةائص الخارجيةةة لمدةةمعة أو الخجمةةة بسةةا فةةي ذلةةغ الطخائةةق ا

ان الرةةةؽرة الحىشيةةةة التةةةي يستمكيةةةا السدةةةتيمكؽن عةةةؼ العلامةةةة التجاريةةةة ( Bilgin,2018:133)، وأضةةةاف الشفدةةةية أو الاجتساعيةةةة
حه العؽامةةل عمةةى عقةةؽل السدةةتيمكيؼ تذةكمت نتيجةةة للاترةةالات التدةةؽيكية وتجخبةةة الاسةةتيلاك والتةةأثيخات الاجتساعيةةة وبالتةةالي تةةأثيخ ىةة

  وكحلغ مؽقفيػ اتجاه العلامة التجارية والثقة.
تمجأ السشعسات السعاصخة إلى استخجام العلامات التجارية كأداة لمتسيد والانفخاد فيسا تقجمو مةؼ سةمع، يمكن القول  مسا تقجم

بقاءىا في الدؽق، غيخ أن بشاء وتكؽيؼ صؽرة إيجابية لمعلامة بل وتعسل عمى بشاء صؽرة إيجابية لعلاماتيا التجارية بسا يزسؼ ليا 
التجارية يتطمب الاىتسام بسختمف العشاصةخ السذةكمة لرةؽرة العلامةة التجاريةة ومةؼ ثسةة تحدةيشيا وتطؽيخىةا بسةا يةتلاءم مةع متطمبةات 

الانطباعةات التةي يحسميةا الدبةؽن فةةي وحاجةات الدبةائؼ ونعةخف صةؽرة العلامةة التجاريةة عمةى انيةا مجسؽعةةة مةؼ السعتقةجات والأفكةار و 
ذىشةةو اتجةةاه علامةةة تجاريةةة أو سةةمعة مةةا، وبالتةةالي أنيةةا الترةةؽر الةةحي يتبةةادر إلةةى ذىةةؼ الدبةةؽن فةةؽر رؤيتةةو أو سةةساعو لاسةةػ علامةةة 

السكؽنةةة تجاريةةة معيشةةة ويبشةةى ىةةحا الترةةؽر عمةةى تفاعةةل الدبةةائؼ وخبةةختيػ الدةةابقة مةةع سةةمع ىةةحه العلامةةة التجاريةةة أو عمةةى السعتقةةجات 
     بدبب الإعلانات أو اقتخاحات معارفيػ.

 صورة الع مة التجاريةثانياً/ أهمية 
تسثل صؽرة العلامة التجارية وقؽد السذخوع التجاري وجسيع الجيؽد الإعلانية لتخسيخ مكانة السشعسة في أذىان السدتيمكيؼ وتعج 

تبشي وتشقل لمسدتيمكيؼ صؽرة تعكذ جؽدة الدمع او الخجمات، مسا ي دي الى تأسيذ  اىػ الأصؽل التي تسمكيا السشعسات لانيا
 أىسية صؽرة العلامة التجارية وكالاتي>( 17: 2021)بدر،علاقة وطيجة بيؼ الدمعة والسدتيمغ، اذ وضح 

 ليا أىسية كبيخة في التأثيخ عمى التأثيخ عمى الدبؽن وولاء الدبؽن وسسعة السشعسة. .1
كبيخ بذكل خاص عمى السؽاقف والدمؽك، اذ تسثل نقطة بجاية مذخقة لاستخاتيجية العلامة التجارية الشاجحة ليا تأثيخ  .2

 والسسيدة.
مةةؼ الشاحيةةة التدةةؽيكية تمعةةب صةةؽرة العلامةةة التجاريةةة دور ميةةػ فةةي تحجيةةج العلاقةةة مةةع الدبةةائؼ، مسةةا جعةةل الاحتفةةاظ  .3

والقطاعةةات خرؽصةةاً فةةي ضةةل التشةةافذ الكبيةةخ الحةةالي وتعةةجد بةةالدبؽن مةةؼ الاولؽيةةات القرةةؽى لمعجيةةج مةةؼ السشعسةةات 
 .الخيارات

يسكةةؼ اعتبارىةةا بأنيةةا أداة لتةةأثيخ الشفدةةي عمةةى الدبةةائؼ السدةةتيجفيؼ، اذ يعةةج تكةةؽيؼ صةةؽرة جيةةجة عةةؼ سةةمعة أو خجمةةة أو  .4
 .مشعسة وسيمة لجحب الدبائؼ

التجاريةةة وابقةةاء ىةةحه الرةةؽرة الإيجابيةةة عةةؼ ليةةا دور كيفيةةة تخسةةيخ الانطبةةاع الايجةةابي فةةي ذىةةؼ الدبةةائؼ عةةؼ العلامةةة  .5
 .الدمعة أو السشعسة



 2024انؼذد انضادس ٔانضبؼٌٕ ٍَضاٌ                                                                          يجهت كهٍت بغذاد نهؼهٕو الالخصادٌت انجايؼت
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عمى أىسية صؽرة العلامةة التجاريةة مةؼ خةلال تتستةع صةؽرة العلامةة التجاريةة بالعجيةج مةؼ  (Alhaddad,2015:137)واكج       
ات العلامةة التجاريةة وتقميةل كمةف الفؽائج الاستخاتيجية السيسة لمسشعسات، مثل اكتداب حرة سةؽقية عاليةة وزبةائؼ جةجد ودعةػ امتةجاد

التدةةؽيق وتقؽيةةة العلامةةة التجاريةةة لمتيجيةةجات التشافدةةية، وتعةةج صةةؽرة العلامةةة التجاريةةة الإيجابيةةة والسعخوفةةة م شةةخ يدةةاعج السشعسةةات 
ي> صةةؽرة عمةةى تقؽيةةة الخابةةة الذةةخائية لمسدةةتيمكيؼ، وايزةةاً تدةةاعج صةةؽرة العلامةةة التجاريةةة عمةةى تحقيةةق أغةةخاض أربةةع لمسشعسةةات وىةة

العلامةةةة التجاريةةةةة تؽضةةةح التؽقعةةةةات وأنيةةةا تةةةة ثخ عمةةةى ترةةةةؽر أنذةةةطة السشعسةةةةة وجن صةةةؽرة العلامةةةةة التجاريةةةة ىةةةةي نتيجةةةة لتجةةةةارب 
 السدتيمكيؼ وكحلغ تؽقعاتيػ وأنيا ت ثخ عمى السشعسة داخميا.

أساسةةياً لاتخةاذ قةةخارات الذةةخاء،  جةةدءاً  تدةسح لمسدةةتيمكيؼ بةةأن يكؽنةؽاان أىسيةةة صةؽرة العلامةةة التجاريةةة  يمكتتن القتتولمسةا تقةةجم        
وتعديةةةد روح السبةةةادرة عبةةةخ سةةةعي السشتجةةةيؼ إلةةةى تحدةةةيؼ وتطةةةؽيخ مشتجةةةاتيػ لاكتدةةةاب ثقةةةة السدةةةتيمكيؼ فكمسةةةا زادت جةةةؽدة البزةةةاعة 

ي جةةحب زادت شةةيخة السشعسةةة وزادت مبيعاتيةةا وتةةدداد قيسةةة العلامةةة التجاريةةة وبالتةةال السؽضةةؽعة عمييةةا صةةؽرة علامةةة التجاريةةة جيةةجة
العلامة التجارية الجيجة التي تشعكذ الانتباه إلى الدمع الججيجة وبشاء ولاء لمدمعة وسيؽلة متابعة الطمبات، وتبخز ايزاً أىسية صؽرة 

   عمى نتائ  ميسة لمسشعسة مثل الاحتفاظ بالدبائؼ السؽاليؼ لمسشعسة والشتائ  السالية السفيجة الستختبة عؼ ذلغ لرالح السشعسة.

 صورة الع مة التجارية / ابعادثالثاً 
 وضةةح  اذ، شةيخة صةةؽرة العلامةة التجاريةة مةؼ العشاصةةخ الاساسةية التةي تدةاىػ فةةي تحجيةج الجةؽدة السةجرك تعةج الذتهرة:-1

(Copeland&Bhaduri,2020:5 ) ان العلامات التجارية ذات الذيخة الكبيخة لجييا قؽة إقشاع أعمى وتعج مرةادر أكثةخ مؽثؽقيةة
تذيخ الأبحاث إلى أن تأثيخ علاقات السدتيمغ مع علامة تجارية ذات الذيخة يكؽن أصعب مؼ تأثيخ العلاقات غيةخ  لمسعمؽمات، اذ

غالباً ما ي دي السدتؽى العةالي مةؼ الإلسةام بالعلامةة التجاريةة  السألؽفة بدبب الكيػ السذتخكة الخاسخة بالفعل والسدايا والثقة والالتدام و
تعكةذ صةؽرة العلامةة  (Campbell&Keller,2003:293)بخضةا أعمةى وثقةة أكبةخ بالعلامةة التجاريةة، كسةا اضةاف  إلى الذعؽر

التجارية مجى خبخة السدتيمغ السباشةخة وغيةخ السباشةخة مةع العلامةة التجاريةة، اذ تختمةف العلامةات التجاريةة السذةيؽرة وغيةخ السذةيؽرة 
تي قةام السدةتيمغ بتخديشيةا فةي الةحاكخة، اذ يسيةل السدةتيمكؽن إلةى امةتلاك مجسؽعةة متشؽعةة عبخ السعخفة الستعمقة بالعلامة التجارية ال

عمى ان شيخة العلامة التجارية أصبحت أكثخ ( 128: 2019)تواتي،مؼ أنؽاع الدسات السختمفة لمعلامات التجارية السذيؽرة، واكج 
أن تكؽن الدمع السقجمة في الؽقت الحاضخ لعلامة التجاريةة ليةا جةؽدة ، اذ يتؽقع السدتيمكؽن أىسية لمتحقيق الشجاح لمعلامة التجارية

مساثمةةة لمدةةمعة السقجمةةة فةةي الساضةةي لةةشفذ العلامةةة، كسةةا أن الكيةةام بتغيةةخ شةةيخة العلامةةة التجاريةةة عمةةى السةةجى القرةةيخ لةةيذ بةةالأمخ 
 الديل.

الجسيةؽر السعشةي والتةي تتستةع بدةسعة طيبةة ان العلامة التجارية ذات الذيخة ىي التي يعخفيةا عةجد كبيةخ مةؼ ويمكن القول 
وتجاوزت شيختيا حجود البمج ان شيخة العلامة التجارية تكسؼ مؼ محؽريؼ ىسا اما تكةؽن شةيخة كاممةة او تكةؽن شةيخة بدةسات محةجدة 

ؽرة كبيةةخة، اذ كالدةةعخ والجةةؽدة والتدةةميػ الدةةخيع وبالتةةالي ىةةحا الشةةؽع مةةؼ الذةةيخة تجعةةل الجسيةةؽر يدةةاىػ فةةي مزةةاعفتيا وانتذةةارىا برةة
 تداىػ ىحه الذيخة في رسػ صؽرة العلامة التجارية الإيجابية في اذىان السدتيمكيؼ.

ان صةةؽرة العلامةةة التجاريةةة تدةةاعج فةةي جةةحب الدبةةائؼ والاحتفةةاظ بيةةػ وبالتةةالي فةةفن السشعسةةات الشاجحةةة تشفةةق الدتتمات: -2
العجيةج مةؼ السدةتيمكيؼ شخرةية العلامةة التجاريةة التةي يحبؽنيةا والتةي مةؼ مؽارد كبيخة لبشاء صؽرة إيجابية لمعلامة التجارية ويدةتميػ 

ان سةةةسات  الةةةى( Romaniuk,2003:75) اشةةةار خلاليةةةا يبةةةحلؽن جيةةةؽداً لسؽاءمةةةة شخرةةةيتيػ مةةةع سةةةسات العلامةةةة التجاريةةةة، اذ
والتةي عشةج دمجيةا مةع اسةػ العلامةة العلامة التجارية تتكؽن مؼ أجداء لسعمؽمات مختبطةة باسةػ العلامةة التجاريةة فةي ذاكةخة السدةتيمغ 

التجاريةة تذةكل صةؽرة العلامةة التجاريةة ويسكةؼ أن تةأتي سةسات العلامةة التجاريةة نفدةيا مةؼ مجسؽعةة متشؽعةة مةؼ السرةادر بسةا فةةي 
ان سةسة العلامةة التجاريةة ( Bian&Yan,2022:2)ذلغ تجةارب السدةتيمغ والاترةالات التدةؽيكية أو الكةلام الذةفيي، كسةا وضةح 

العؽامةل التةي تة ثخ  و ة عؼ مسيدات وصةفية مدةتخجمة فةي تؽصةيف صةؽرة العلامةة التجاريةة عمةى سةبيل السثةال فؽائةجه السعشؽيةةعبار 
أن ( Ab Hamid et.al.,2021:32)عمى استيلاك العلامة التجارية أو شخائيا وصةؽرة ليةا صةجى جيةج لةجى السدةتيمكيؼ، وبةيؼ 
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ة بسرادر وجشارات مختمفةة بسةا فةي ذلةغ سةسات العلامةة التجاريةة الؽظيفيةة والعاطفيةة، صؽرة العلامة التجارية لمسشعسة كانت مجفؽع
اذ تذةةيخ الدةةةسات الؽظيفيةةة إلةةةى إشةةارات ممسؽسةةةة يسكةةؼ تقييسيةةةا بدةةيؽلة بيشسةةةا تذةةيخ الدةةةسات العاطفيةةة إلةةةى السذةةاعخ أو العةةةخوف 

التةةي يسكةةؼ فيسيةةا بدةةيؽلة عمةةى أنيةةا ارتبةةاط العلامةةة الشفدةةية وتةةػ اقتةةخاح وجةةؽد سةةسة أخةةخى تدةةسى سةةسة العلامةةة التجاريةةة الخوحيةةة و 
 التجارية بشعام معتقجات الفخد أو ايسانو.

انةةو يسكةةؼ القةةؽل ان سةةسات صةةؽرة العلامةةة التجاريةةة ىةةي تمةةغ الخرةةائص والرةةفات التةةي تتستةةع بيةةا صةةؽرة ويمكتتن القتتول 
بالعلامةة التجاريةة وسةمعيا، لةحلغ نلاحةع ان ىةحا العشرةخ العلامة التجارية والتي تكؽن عبارة عةؼ سةسات ماديةة وغيةخ ماديةة خاصةة 

 .يدتيجف الجانب السشطقي الحي يعتسج عمى الحقائق والارقام والخرائص السمسؽسة التي تتحقق لجى الدبؽن 
ان سةةسعة العلامةةة التجاريةةة ىةةؽ مرةةطمح لؽصةةف مؽقةةف السدةةتيمغ تجةةاه العلامةةة التجاريةةة الجيةةجة والسؽثؽقةةة، الدتتمعة: -3

ان ( Foroudi,2019:12) اذ وضةةح، ن سةةسعة العلامةةة التجاريةةة ميسةةة لتعديةةد السكانةةة الاجتساعيةةة لمسدةةتيمكيؼ وثةةخوتيػلةةحلغ فةةف
سةسعة العلامةة التجاريةة ىةي صةؽرة فؽريةة لمعلامةة التجاريةة بشةاءاً عمةةى الرةؽر الستعةجدة السجسعةة التةي يحةتفع بيةا كةل مةؼ أصةةحاب 

شيؼ وتتذةةكل سةةسعة العلامةةة التجاريةةة كتجسيةةع لمرةةؽر التةةي تتةةخاكػ فةةي أذىةةان الدبةةائؼ السرةةمحة الةةجاخمييؼ والخةةارجييؼ عمةةى مةةخ الدةة
بسخور الؽقت والتي سؽف تعسل في وضع تقييػ شامل للأداء السشعسة ومؼ مؼ الزخوري أن نفيػ أن سسعة العلامة التجارية ليدت 

أن سةةةةسعة العلامةةةةة التجاريةةةةة ( Veloutsou&Moutinho,2009:314)دائسةةةةاً الحةةةةافد لارتفةةةةاع السبيعةةةةات والأربةةةةاح، كسةةةةا بةةةةيؼ 
أصبحت ذات أىسية متدايجة لكي تكؽن ناجحاً و مخبحاً وبالتالي يجب أن تتستع العلامات التجارية السخبحة بدسعة إيجابية ان تطؽيخ 

ة تقيةيػ الجسةاىيخ سسعة العلامة التجارية أكثخ مؼ مجخد إرضاء السدتيمكيؼ فيؽ شيء تكدبو السشعسة بسخور الؽقت واشار إلى كيفي
ان الدةةسعة الجيةةجة قةةج تةة دي إلةةى تؽقعةةات إيجابيةةة وقةةج تةة دي  (Afzal et.al.,2010:45)السختمفةةة لمعلامةةة التجاريةةة، واضةةاف 

رأي السدةتيمغ وتعميقاتةو وتقةجيخه  عبةخالدسعة الديئة إلةى صةؽرة سةمبية لمعلامةة التجاريةة ويسكةؼ الحكةػ عمةى سةسعة العلامةة التجاريةة 
ذا اقتخح الشاس استخجام علامة تجارية، ففن ذلغ يعج علامةة عمةى الدةسعة الطيبةة ويسكةؼ تطةؽيخ سةسعة العلامةة التجاريةة ومعتقجاتو إ

 الجعاية والعلاقات العامة وىي تعدز جؽدتيا. عبخ
التجاريةة، فةالكثيخ مةؼ  ان الدةسعة مةؼ الأبعةاد السيسةة فةي تذةكيل صةؽرة العلامةة ومتن خت ل ممتا تتح طرحتة يمكتن القتول

الشاس تتؽلج لجييػ انطباعات وترؽرات عؼ الكثيخ مؼ العلامات التجارية عبخ سةسعتيا سةؽاء كانةت تمةغ الدةسعة جيةجة او سةيئة، لةحا 
مؼ الدمع قبل تجخبتو او معخفة حتى ولكؼ مةا جعميةػ يتحةجثؽن بذةكل إيجةابي او سةمبي عةؼ  نجج ان الكثيخ لجييػ تقييػ مدبق لمعجيج

ثيخ بعةج الدةسعة فةي رسةػ صةؽرة العلامةة التجاريةة فةي أذىةان اولئةغ الدبةائؼ وبالتةالي فةان عشرةخ الدةسعة الدمع السقجمة ىؽ بدبب تأ
 يدتيجف الجؽانب العاطفية عشج الدبائؼ.

يسثل ىحا السفيؽم مشح ظيؽره فةي مشترةف خسدةيشيات القةخن الساضةي مشيجةاً إداريةاً متكةاملًا ييةجف إلةى تجربة الزبون: -4
اجات السدتيمكيؼ بسا يشعكذ بتحقيق مخدود اقترادي أفزل لمسشعسات ومشح قيسةة لمدبةائؼ، اذ تمجةأ السشعسةات التعخف والتشب  باحتي

الى الاستفادة مشو كأداة لإدماج أحجث سمعيا فةي الشدةي  الاجتسةاعي الةحي تتؽاجةج فيةو السشعسةة سةؽاء كةان عمةى الرةعيج السحمةي او 
قشةؽات مختمفةة  عبةخعسمية طؽيمة وتفاعل متبادل  عبخػ إنذاء تجخبة الدبؽن يت انو( Gunawan et.al.,2023:86)الجولي، بيؼ 

يتػ إنذاؤىا عؼ طخيق إشارات وظيفية وعاطفيةة، عةلاوة عمةى ذلةغ ىشةاك مجسؽعةة مةؼ العؽامةل التةي تة ثخ عمةى تجخبةة الدبةؽن وىةي 
 Barbu) ؽعةةج وقيسةةة الؽقةةت، واضةةافإمكانيةةة الؽصةةؽل والكفةةاءة والتعةةخف عمةةى الدبةةائؼ والتخرةةيص وحةةل السذةةكلات والؽفةةاء بال

et.al.,2021:17)  ان تجخبةة الدبةةؽن تحةةجد حالةة معخفيةةة وعاطفيةةة تشةةت  عةؼ تؽليةةج السعةةاني فةةي سةياق ثقةةافي و مةةؼ مشعةةؽر إداري
ع إثخاء وتقجيػ سمعة أو علامة تجارية بطخيقة جحابة لمغاية، عمى الخغػ مؼ أن السشعسةات لا تدةتطي عبخيسكؼ تحديؼ تجخبة الدبؽن 

التحكػ في تجخبة الدبائؼ إلا أنيا يسكؼ أن تة ثخ عمييةا إلةى حةج مةا بسدةاعجة السحفةدات  ولقةج أدركةت السشعسةات أنةو مةؼ خةلال حقةؼ 
 .Hasfar et)السعةاني فةي سةمعتيا وخةجماتيا وعلاماتيةا التجاريةة سةيتػ تحفيةد الطمةب باسةتسخار مةع تحدةيؼ تجخبةة الدبةؽن، واشةار 

al.,2020:87 )تجخبة الدبؽن مؼ مجسؽعة مةؼ التفةاعلات بةيؼ الدبةائؼ والدةمعة أو السشعسةة أو جةدء مةؼ السشعسةة اذ  تُدتسج عسمية
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تدةةببت فةةي رد فعةةل مةةؼ الدبةةؽن تجةةاه الدةةمعة والسشعسةةة وىةةحه التجخبةةة شخرةةية لمغايةةة وتشطةةؽي عمةةى مذةةاركة الدبةةائؼ عمةةى مدةةتؽيات 
 .مختمفة )عقلانية وعاطفية وحدية وجدجية وروحية(

ان تجخبةة الدبةةؽن  تسثةل عسميةة تقيةيػ مدةةتسخة لمحالةة الشفدةية لدبةائؼ مةؼ قبةةل السشعسةة لتعةخف عمةى الاسةةباب ويمكتن القتول 
الاساسية التي تجفعيػ الى تكخار التعامل مع السشعسة معيشة والعدوف عؼ السشعسات الاخةخى لزةسان تةأميؼ تجةارب متفؽقةو لدبائشيةا 

ابة الجاخميةةة والحاتيةةة لمدبةةائؼ والشاتجةةة مةةؼ الاترةةالات السباشةةخة أو غيةةخ مباشةةخة مةةع السشعسةةة وعمةةى نحةةؽ مدةةتسخ، وىةةي تسثةةل الاسةةتج
والسقرؽد بالاترال السباشخ ىي التي تحجث عادة في أثشاء الذخاء او عشج الحرؽل عمى الخجمات، وعادة ما تبةجأ مةؼ قبةل الدبةائؼ 

ليةةا تأخةةح شةةكل المقةةاءات مةةع مسثمةةي السشعسةةة والةةحيؼ يؽجيةةؽن امةةا الاترةةالات غيةةخ مباشةةخة فيةةي فةةي مععةةػ الأحيةةان غيةةخ مخطةةط 
 سمؽكيات الدبائؼ عبخ التؽصيات أو الانتقادات لدمع.

 / مفهوم التفوق التنافديرابعاً 
نةةال مفيةةؽم التفةةؽق التشافدةةي أىسيةةة كبيةةخة فةةي الأدبيةةات السعاصةةخة لةةلإدارة لسةةا شةةيجتو بيئةةة الأعسةةال مةةؼ تغيةةخات جؽىخيةةة عمةةى      

 اذ أضةةةاف ت السحميةةةة والعالسيةةةة نتيجةةةة ثةةةؽرة تكشؽلؽجيةةةا السعمؽمةةةات والسعخفةةةة وثةةةؽرة الاترةةةالات وتحخيةةةخ التجةةةارة العالسيةةةة،السدةةةتؽيا
ان السشعسات السعاصخة تؽاجو العجيج مؼ التحجيات والتغيخات الستدارعة في بيئة الاعسال العالسية  (375: 2022)العامري والغزال،

واللاتاكج البيئي وتشؽع طمبةات الدبةائؼ وتطةؽر تكشؽلؽجيةا السعمؽمةات والاترةالات وانفتةاح الأسةؽاق، الأمةخ الةحي وأبخزىا شجة السشافدة 
يجفعيا لمبحث عؼ أساليب أكثخ فاعمية لتحقيق التفؽق مؼ أجل الشجاح والبقاء، فمقج أصبحت اعتبارات التفةؽق ىةي المغةة الدةائجة فةي 

، ات السشعسةةات لمرةةسؽد امةام السشافدةةة الذةةجيجة التةةي تؽاجييةةا فةةي البيئةةة الجاخميةةة والخارجيةةةعةالػ الأعسةةال، والتةةي تتطمةةب تؽسةةيع قةةجر 
ىؽ امتلاك والسيارات والقابميات والكفاءات السسيدة وأداء الأنذطة برةؽرة متفةخدة  ان التفؽق التشافدي( 102:2012، )العامري وبيؼ 

شةاء صةؽرة ذىشيةة ايجابيةة لةجى زبائشيةا الحةاليؼ والتةأثيخ بالدبةائؼ السدةتقبميؼ بسةا ومتسيدة تتيح لمسشعسة بشاء ميةدة تشافدةية واسةتجامتيا وب
 VAHDATI)يجعةةل مةةؼ السشعسةةة وعلامتيةةا التجاريةةة وسةةمعيا الخيةةار الأفزةةل مقارنةةة بالسشافدةةيؼ مةةؼ وجيةةة نعةةخ الدبةةؽن، ويةةخى 

et.al.,2018:2)  في بيئة تشافدية إلى نجاح السشعسةة بةجلًا مةؼ عامل أو مجسؽعة مؼ العؽامل التي ت دي  التفؽق التشافدي ىؽان
تختمةف السشعسةات التةي ( Kunle et.al.,2017:55)كسا اكةج السشعسات الأخخى والسشافديؼ الحيؼ لا يدتطيعؽن تقميجىا بديؽلة، 

قةةجيػ  تتشةةافذ فةةي الاعسةةال فةةي أي وقةةت مةةؼ الأوقةةات فةةي أىةةجافيا ومؽاردىةةا والةةبعل امخةةخ يعةةاني مةةؼ نقةةص فةةي الأمةةؽال فبعزةةيا
وم سذ، بيشسا البعل امخخ ججيج وحجيث، اذ  يدعى البعل إلى تحقيق نسؽ سخيع في حرة الدؽق، بيشسا يدعى البعل امخخ 

 لتحقيق أرباح طؽيمة الأجل.
ان التفؽق التشافدي بانو مجسؽعة مؼ الخرائص الفخيجة والقابميات والامكانيات التةي تشفةخد بيةا السشعسةات والتةي  ويمكن القول      

يسكشيا الاحتفاظ بيا لسجة طؽيمة مؼ اجل تحقيق السشفعة الاقترادية وزيادة حرتيا الدؽقية الحي سؽف يعؽد عمى كدب زبائؼ ججد 
 الي ي دي ذلغ زيادة في الأرباح والتغمب عمى السشافديؼ.والسحافعة عمى الدبائؼ الحالييؼ وبالت

 / أهمية التفوق التنافدياً خامد
مؼ خلال التفؽق التشافدي تدتطيع السشعسةات البقةاء والشسةؽ فةي بيئةة شةجيجة السشافدةة، اذ يسثةل التفةؽق التشافدةي أىسيةة كبيةخة فةي     

ل التفةؽق التشافدةي وكيفيةة تةأثيخه عمةى السشعسةات التةي تعسةل جاىةجه عسة (199:2017)النعيمتي والافنتدي،اذ بيؼ  حياة السشعسات،
 عمى جعل التفؽق التشافدي مكدب وم شخ إيجابي تسيده عؼ السشافديؼ وتبخز أىسية التفؽق التشافدي كالاتي>

مةؼ خةةلال التحةةجيات التةةي تؽاجةةو السشعسةات فةةي الؽقةةت الحاضةةخ تبةةخز أىسيةة التفةةؽق التشافدةةي، إذ أصةةبحت بةةأمذ الحاجةةة  .1
إلى ما يسيدىا عؼ بكية السشعسات الأخةخى مةؼ أنذةطة أو قةجرات أو مةؽارد لكةي تةتسكؼ مةؼ البقةاء والسشافدةة فةي بيئةة اليةؽم 

 تجريب وتطؽيخ عاممييا. عبخلمحرؽل عمى ميدة تشافدية  نتيجة تمغ التحجيات لحلغ لابج لمسشعسة مؼ الدعي
ان العامةةل الأسةةاس الةةحي يةةختبط بتحقيةةق التفةةؽق التشافدةةي يةةختبط بقابميةةات السشعسةةة عمةةى اسةةتخجام الكفةة ة لمسةةؽارد لبشةةاء ميةةدة  .2

 استغال الامثل لمكفاءات الجاخمية والخارجية السحجدة بالسشعسة. عبختشافدية 
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الحرةةؽل عمةةى حرةةة سةةؽقية أكبةةخ مةةةؼ  عبةةةخو السشعسةةة لمحرةةةؽل عمةةى مؽقةةع قةةؽي فةةي الدةةؽق م شةةخا إيجابيةةا نحةةؽ تؽجةة .3
 السشافديؼ وزيادة حجػ السبيعات والأرباح.

انةةو يسكةةؼ الشعةةخ الةةى أىسيةةة التفةةؽق التشافدةةي مةةؼ الجؽانةةب عةةجة وىةةي تةةؽفيخ معمؽمةةات ( 236: 2020)محمد،كسةةا وضةةح 
التسيةد وتحقيةق مكانةة ايجابيةة بةيؼ السشعسةات وتعديةد رضةا الدبةؽن، والتقةخب واضحة عؼ ظخوف الدؽق التي يتػ مؼ خلاليا تحقيق 

الةةى زبةةائؼ وتمبيةةة حاجةةاتيػ والتعةةخف عمةةى رابةةاتيػ، فزةةلًا عةةؼ دعةةػ قةةجرة السشعسةةة لمؽصةةؽل إلةةى قطاعةةات سةةؽقية ججيةةجة واختةةخاق 
دعةػ قةجرة السشعسةة التشافدةية أمةةام ، و ماتقطاعةات حاليةة، والإسةيام فةي تعديةد قيسةة الدبةةؽن مةؼ خةلال مةا تقجمةو لةو مةؼ الدةةمع والخةج

 .السشافديؼ ليا في الاعسال
ان لمتفةؽق التشافدةي أىسيةة كبيةخة فةي ظةل التغيةخات البيئيةة واشةتجاد السشافدةة، اذ أصةبحت السشعسةات  مما تقدم يمكن القول

لا يدةتطيع بكيةة السشافدةيؼ تحكيقيةا، تعسل عمى اسةتغلال نقةاط قؽتيةا الجاخميةة فةي أداء الأنذةطة الخاصةة بيةا مةؼ اجةل تحقيةق قيسةة 
ولعل مؼ أبخز الشتائ  التي ستحققيا السشعسات نتيجة امتلاكيا لمتفؽق التشافدي تتسثةل بقةجرتيا عمةى اقشةاع زبائشيةا بسةا تقجمةة ليةػ مةؼ 

ة سةؽقية واكبةخ سمع تكؽن أكثخ تسيداً بيا عؼ السشافدةيؼ مسةا ية ول بالتةالي الةى تحقيةق رضةاىػ، وكةحلغ إمكانيةة حرةؽليػ عمةى حرة
قياسةةةاً بالسشافدةةةيؼ اذا مةةةا حققةةةت الخضةةةا والقبةةةؽل السطمةةةؽب لةةةجى السدةةةتيمكيؼ وبسةةةا يتؽافةةةق مةةةع الأىةةةجاف الاسةةةتخاتيجية لمسشعسةةةة، اذ 

 ستشعكذ ىحه الديادة في الحرة الدؽقية واستسخار نجاحيا عمى زيادة العؽائج السالية الستحققة والارباح الرافية.

 التنافدي/ ابعاد التفوق سادساً 
ان مرطمح قيسة الدبؽن لو معانٍ عةجة لكةؼ اثشةيؼ يييسشةان عمةى ( Smith&Colgate,2007:8) وضحقيمة الزبون:  -1      

الكيسة بالشدبة لمدبؽن ىسا الكيسة التي يجركيا الدبؽن و قيسةة السشعسةة ويعةخف قيسةة الدبةؽن عمةى انةو التفزةيل السةجرك لمدبةؽن وتقيةيػ 
لتةةي تتةةةؽفخ فةةي أداء الدةةةمعة والعؽاقةةب الشاتجةةةة عةةةؼ الاسةةتخجام الةةةحي يدةةيل )أو يسشةةةع( تحقيةةق أىةةةجاف الدبةةةؽن أداء الدةةمع والدةةةسات ا

 وأغخاضو في حالات الاستخجام وي كج عمى وجؽد احتياجات ثلاثة اساسية لمسدتيمغ تعكذ قيسة الدبؽن وىي>
مشتجةةةةات تحةةةةل السذةةةةكلات الستعمقةةةةة الاحتياجةةةةات الؽظيفيةةةةة> الاحتياجةةةةات الؽظيفيةةةةة ىةةةةي تمةةةةغ التةةةةي تحفةةةةد البحةةةةث عةةةةؼ  .أ 

 بالاستيلاك.
الاحتياجةةات الخمديةةةة> ىةةي رابةةةات لمسشتجةةات التةةةي تفةةي بالاحتياجةةةات الستؽلةةجة داخميةةةاً لتعديةةد الةةةحات أو مشرةةب الةةةجور أو  .ب 

 عزؽية السجسؽعة أو تحجيج الأنا.
 لتحفيد السعخفي.الاحتياجات التجخيبية> ىي رابات لمسشتجات التي تؽفخ الستعة الحدية أو التشؽع أو ا .ج 

ان رأي السدتيمكيؼ العام حؽل فائجة الدمعة السدتخجم يعتسج عمى ما يةتػ اسةتلامو ( Octafian et.al.,2022:163)كسا اضاف 
وتؽريةةجه، اذ تذةةكل الفؽائةةج الاقترةةادية والاسةةتيلاكية والعاطفيةةة قيسةةة الدبةةؽن بالإضةةافة إلةةى سةةعخ الذةةخاء، اذ تةةأتي الفؽائةةج الاقترةةادية 

يخغب الدبؽن بالحرؽل عمييا مؼ عسميات الاستحؽاذ والسمكية والريانة والإصلاح والتخمص مؼ الشفقات، امةا الفؽائةج العاطفيةة التي 
 تتشاول السطالب العاطفية لمدبائؼ الستعمقة بعمػ الشفذ والذخرية والكيػ.

ءاً عمةى ىةحه الدةسات فقةط لةػ يعةج كافيةاً لمشجةاح فةي الدمعة والدعخ لا يدالان ميسيؼ ومع ذلةغ فةفن البيةع بشةاان ويمكن القول        
تعشةي اذ  بأنيةا إدراك قيسةة الدةمعة أو الخجمةة لمدبةؽن مقابةل البةجائل السسكشةةونعةخف قيسةة الدبةؽن  بيئة الأعسال شةجيجة التشافدةية اليةؽم

الدبةؽن عبةخ مجسؽعةة مةؼ السعةاييخ  الكيسة ما إذا كةان الدبةؽن يذةعخ أنةو حرةل عمةى السدايةا مقارنةة بسةا تةػ دفعةو ويسكةؼ تحجيةج قيسةة
 مثل الجؽدة والدعخ والخجمة فزلًا عؼ طخيقة التدؽيق والتأثيخ الاجتساعي والتجخبة الدابقة مع الدمعة.

معخفة الدبةؽن تؽجةو اداري حةجيث يقةؽم عمةى التكامةل بةيؼ إدارة السعخفةة وجدارة علاقةات الدبةائؼ وظيةخ  تعجمعرفة الزبون: -2       
ىحا التؽجو نتيجة لتحؽل الاعسال الى اعسال قائسة عمى السعخفة مسا دفع السشعسات الى الاىتسام أكثخ بخصيجىا السعخفي خاصة مةا 

يسكؼ الحرةؽل عمةى معخفةة الدبةائؼ مةؼ مرةادر مختمفةة  انو( Khodakarami&Chan,2014:29)أكج يتعمق بسعخفة الدبائؼ، 
( CRMداخل السشعسة وخارجيا ويتػ اسةتخجام مجسؽعةة واسةعة مةؼ أنعسةة السعمؽمةات السعخوفةة باسةػ أنعسةة إدارة علاقةات الدبةائؼ )

 ئات ثلاث كالاتي>لجسع مرادر معخفة الدبائؼ ودمجيا وتدييل إنذاء معخفة ججيجة وتػ ترشيف معخفة الدبائؼ إلى ف
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السعخفةةة لمدبةةائؼ> التةةي يةةتػ تؽفيخىةةا لمدبةةائؼ لتمبيةةة احتياجةةاتيػ مةةؼ السعخفةةة حةةؽل الدةةمع والخةةجمات والعشاصةةخ الأخةةخى ذات  .أ 
 الرمة.

 السعخفة حؽل الدبائؼ> الحي اشار إلى السعخفة حؽل الخمفيات والجوافع والتفزيلات لمدبائؼ. .ب 
 الدمع والخجمات والسشافديؼ التي يستمكيا الدبائؼ.السعخفة مؼ الدبائؼ> وىي معخفة حؽل  .ج 

تؽاجةو السشعسةةات اليةؽم تحةجيات كبيةخة فةةي العسةل عمةى معالجةة بياناتيةةا واسةتغلال معخفتيةا والدةةعي  Najat,2017:175))كسةا اكةج 
تعةج  اذ، بجسيةع مكؽناتيةالجعػ قاعجة معارفيا بذكل مدتسخ مؼ أجل اسةتخجام ىةحه السعخفةة فةي تفاعلاتيةا مةع البيئةة التةي تعسةل فييةا 

معخفةةةة الدبةةةائؼ جةةةدءاً ميسةةةاً مةةةؼ إدارة السعخفةةةة الذةةةاممة لمسشعسةةةة وأحةةةج قؽاعةةةجىا الأساسةةةية وىةةةحا أمةةةخ ميةةةػ لأن دراسةةةة بيانةةةات الدبةةةائؼ 
شعسةة ومعمؽماتيػ تديج مؼ احتسالية تمبية السشعسة لاحتياجاتيػ ومتطمباتيػ مؼ اجل تةؽفيخ الدةمع والخةجمات وبالتةالي سةؽف تحقةق الس

 تفؽقاً قؽياً عمى مشافدييا وتعخف معخقة الدبؽن بانيا القجرة عمى تفديخ واستجعاء البيانةات والسعمؽمةات سةؽاء ضةسشياً أو ظاىخيةاً لأداء
 السيام السؽكمة للأفخاد بامتياز وتسيد عالٍ مسا يداعج عمى استجامة السيدة التشافدية لمسشعسة.

ات والتطؽرات التي تراحب بيئة الاعسال في الؽقت الحالي، كةان لدامةا عمةى السشعسةات عمةى بالشعخ إلى التغيخ ويمكن القول       
اخةتلاف أنؽاعيةةا الاىتسةةام بالسعخفةةة والعسةةل عمةةى إدارتيةا بذةةكل فعةةال، ولعةةل أىةةػ تمةةغ السعةارف معخفةةة الدبةةؽن التةةي تعةةج مةةؼ السفةةاتيح 

عخفيةا عمةى انيةا وسةيمة تدةتخجميا السشعسةة لاكتدةاب السعخفةة الستعمقةة السيسة أمام السشعسات لتقجيػ سمعة وخةجمات تبقييةا تشافدةية ون
بالدبائؼ، ومؼ الدبائؼ، ولمدبائؼ لسؽاكبة التغيخات السدتسخة في حاجاتيػ وراباتيػ والعسل عمى تمبيتيةا وبالتةالي كدةب ولائيةػ لمسشعسةة 

 وخجماتيا.
، اذ ىةي نية  شةامل لإنذةاء علاقةات الدبةائؼ والحفةاظ عمييةا وتؽسةيعياإدارة العلاقةات مةع الدبةائؼ  انإدارة ع قات الزبائن: -3     

ان إدارة علاقةةات الدبةةائؼ ىةةي مجسؽعةةة مةةؼ السسارسةةات والاسةةتخاتيجيات والتقشيةةات التةةي  (Ekawati et.al.,2023:292)وضةةح 
تدتخجميا السشعسات لإدارة وتحميل تفاعلات الدبائؼ وبياناتيػ طؽال دورة حياة الدبؽن وان اليجف ىؽ تحدةيؼ علاقةات خجمةة الدبةائؼ 

أنعسةة إدارة علاقةات الدبةائؼ بتجسيةع بيانةات الدبةائؼ عبةخ قشةؽات أو والسداعجة في الحفاظ عمى الدبائؼ ودفع نسؽ السبيعةات، اذ تقةؽم 
تعج إدارة علاقات الدبائؼ أداة ميسةة لمغايةة فةي ( Khan et.al. ,2022:4)نقاط اترال مختمفة بيؼ الدبؽن والسشعسة، كسا وضح 

 Herawaty et)سةات والدبةائؼ، واكةج التشعيػ فيةي تدةاعج عمةى تعديةد ولاء الدبةؽن ورضةاه لإدارتةو عمةى السةجى الطؽيةل بةيؼ السشع
.al.,2019:152)  ان مفيؽم إدارة علاقات الدبائؼ ظيخ بذكل أساسي بشةاءاً عمةى مفيةؽم التدةؽيق بالعلاقةات، اذ يسكةؼ تؽضةحييا

اظ عمييةةا عمةةى انيةةا نذةةاط يتزةةسؼ جسيةةع السةةؽارد البذةةخية للاحتفةةاظ بالدبةةائؼ الحةةالييؼ واسةةتخاتيجية لإدارة العلاقةةات مةةع الدبةةائؼ والحفةة
وبحل جيج لسعخفة راباتيػ واحتياجاتيػ، اذ تيةجف إدارة علاقةات الدبةائؼ بذةكل أساسةي إلةى التعةخف عمةى أفزةل الدبةائؼ ومةشح الثقةة 

 لمدبائؼ وتحفيدىػ عمى تمبية تؽقعاتيػ، وكحلغ جعميػ مسيديؼ.
الحةةالييؼ والسدةةتقبمييؼ يعسةةل ىةةحا الةةشي   الدبةةائؼ مةةعالسشعسةةة  ىةةؽ نيةة  لإدارة تفاعةةل ان إدارة علاقةةات الدبةةائؼويمكتتن القتتول         

مةةؼ أجةةل تحدةةيؼ العلاقةةات التجاريةةة مةةع الدبةةائؼ والتخكيةةد عمةةى كدةةب الدبةةائؼ والاحتفةةاظ بيةةػ وفةةي ظةةل  الدبةةائؼ تحميةةل البيانةةات عمةةى
السشافدة الذجيجة التي تذةجىا الاسةؽاق، اذ تسكةؼ إدارة علاقةات الدبةائؼ السشعسةة مةؼ الحرةؽل عمةى ميةدة تشافدةية تخةؽض بيةا غسةار 

 .فيػ واشباع راباتيػىح التعخف عمى أنؽاع الدبائؼ وفيسيػ ومؼ ثػ تحقيق أىجا
أن التعامل مع السشافدةة يتطمةب نعةخة اسةتخاتيجية متكاممةة تشطمةق مةؼ تحجيةج مفيةؽم السشافدةة ومةجى قؽتيةا وتأثيخىةا المنافدة: -4   

يةل في أنذطة السشعسةة، والأسةاليب الؽاجةب أتباعيةا لتقميةل تأثيخىةا الةى أدنةى السدةتؽيات، والافةادة مةؼ الطبيعةة التشافدةية لمدةؽق وتحم
عمى اعتبار السشافدةة أداة رئيدةة وبعةجا رئيدةاً لمحيةاة الاقترةادية وتعةخف السشافدةة ( Zelga,2017:302) اذ اكج كفاءة السشافديؼ،

بأنيةةا نذةةاط الأفةةخاد الةةحيؼ يدةةعؽن إلةةى تحقيةةق الفؽائةةج التةةي يخيةةج امخةةخون الحرةةؽل عمييةةا فةةي نفةةذ الؽقةةت وفةةي نفةةذ العةةخوف ومةةؼ 
ان ( 3: 2015)لميتا  ومتريح ،سشعسات تحقيق التفؽق عمى مشافدييا بسؽاردىا وامكانيتيا السسيدة، وذكخت خلال السشافدة تدتطيع ال

السشافدة ىي ذلغ الأثخ عمةى الشذةاط الاقترةادي عسؽمةا والشذةاط التدةؽيقي خرؽصةاً، اذ تة دي إلةى تحدةيؼ الإنتةاج وتغييةخ طخائةق 
ار كسةةا تزةةسؼ الخقابةةة الجقيقةةة عمةةى الأسةةؽاق وىشةةاك مجسؽعةةة مةةؼ الأىةةجاف التؽزيةةع أو الدةةعي إلةةى تخفةةيل الشفقةةات وبالتةةالي الأسةةع

تعسةةل السشافدةةة عمةةى تحكيقيةةا وىةةي> حسايةةة السدةةتيمغ والسدةة ولية الاجتساعيةةة وتحدةةيؼ الإنتاجيةةة وتحدةةيؼ السخكةةد التشافدةةي وتععةةيػ 
أن التشةةافذ يةة ثخ عمةةى قةةجرة السشعسةةة فةةي تحقيةةق التفةةؽق التشافدةةي والسحافعةةة عمييةةا ( 81: 2020)الفراجتتي، ولقةةج أشةةار ، الأربةةاح
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ويبجء التشافذ عشجما تقؽم السشعسةات بتحجيةج الدةمؽك التشافدةي الخةاص بيةا ثةػ الاسةتجابة للإجةخاءات التةي يتخةحىا السشافدةؽن ويجةب 
 .الؽقت السشاسب قبل السشافدة مع السشعسات الأخخى تحجيج الاستخاتيجية السشاسبة والتفكيخ بذكل جيج واتخاذ القخارات في 

السشافدةة ىةي حكيقةة مةؼ حقةائق مسارسةة الأعسةال التجاريةة ونعةخف السشافدةة عمةى انيةا التشةافذ بةيؼ ان  يمكن القتولمسا تقجم       
ادة الإيخادات واكتدةاب السشعسات التي تبيع سمعة مساثمة وتدتيجف نفذ الجسيؽر السدتيجف لمحرؽل عمى السديج مؼ السبيعات وزي

السديةةج مةةؼ الحرةةة الدةةؽقية مقارنةةة بةةامخخيؼ عبةةخ السشافدةةة تدةةتطيع السشعسةةات الستشافدةةة تحقيةةق الكثيةةخ مةةؼ الفؽائةةج مثةةل مدةةاعجة 
السشافدةةة سةةؽف يةةدداد  عبةةخالسشعسةةة فةةي العثةةؽر عمةةى ميدتيةةا التشافدةةية وخجمةةة الدبةةائؼ بذةةكل أفزةةل والعسةةل عمةةى تعديةةد الابتكةةار و 

  عمى العامميؼ وبتالي يبحلؽن قرارى جيجىػ وتحقيق التفؽق بكفاءة.الزغط 
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 صٕرة انؼلايت انخجارٌتانًخٕصطاث انحضابٍت ٔالاَحرافاث انًؼٍارٌت ٔيؼايم الاخخلاف ٔالاصبمٍت نًخغٍر ( 1انجذٔل )

 انشٓرة

 الفمشاد د
الْعؾ 

 الؾغبثٖ

الاًؾشاف 

 الوؼ٘بسٕ

هؼبهل 

 الاخزلاف
 الاعجم٘خ

1 
رغؼٔ إداسح الٌبدٕ الٔ رشخ٘ض اػذاد الوشغؼ٘ي ثشكل رمشٗجٖ ّهغزْٓ 

 .الضٗبدح اّ الٌمظبى ثشكل هغزوشالاخزلاف هي ؽ٘ش 
4.611 0.630 0.136 1 

2 
رغؼٔ الاداسح الٔ ًشش اعن ًّش بد ّفؼبل٘بد الٌبدٕ ػجش اعّعبؽ 

 الاعزوبػ٘خ ػجش ّعبئل الزْاطل الاعزوبػٖ
4.311 0.713 0.165 2 

3 
ثشكل هغزوش اًزشبس الٌبدٕ ث٘ي هخزلف الفئبد الؼوشٗخ هٌز  رشخض إلاداسح

 رأع٘غَ لغبٗخ الاى.
3.822 1.204 0.315 5 

4 
رغؼٔ ادسأٍ الٌبدٕ الٔ صٗبدح عوبُ٘شُب هي خلا  ًشش اعًش خ ّالفؼبل٘بد 

 .ّالإًغبصاد ػجش هشاكضُب الاػلاه٘خ
4.000 1.080 0.270 4 

 3 0.247 1.012 4.088 الالزظبدٗخ ّصٗبدح فٖ الإٗشاداد.اعن الٌبدٕ صاد هي الم٘وخ  5

  0.226 0.927 4.166 اعوبلٖ ثؼذ الشِشح

 انضًاث

الْعؾ  الفمشاد د

 الؾغبثٖ

الاًؾشاف 

 الوؼ٘بسٕ

هؼبهل 

 الاخزلاف

 الاعجم٘خ

ٗظون الٌبدٕ ثٌبٗبرَ هي الخبسط ػلٔ ّفك هؼوبسٗخ هو٘ضح ّهلفزخ للٌظش ػجش  1

 ّالز ْٗش ّالظ٘بًخ الوغزوشح.رجٌٖ الزؾذٗش 

3.966 0.999 0.251 5 

ـن الٌبدٕ ثخظبئض أفؼل هي خـذهـبد ّالاًش خ الزٖ رؾوـل اعرزو٘ض ال 2

 .الوٌبفغ٘ي

4.066 0.909 0.223 4 

 2 0.213 0.912 4.277 اعًش خ ّالفؼبل٘بد الوٌغضح هي الٌبدٕ راد أداء هزو٘ض همبسًخ ثبلوٌبفغ٘ي. 3

ثبعن الٌبدٕ ػجش سّاثؾ ػبؽف٘خ ّعوبد شخظ٘خ ثغغ ٗشرجؾ الغوِْس  4

الٌظش ػي رؾم٘مَ لإًغبصاد ربسح، ّاخفبلَ ربسح اخش إٔ ٗغلت الزجٌٖ الؼبؽفٖ 

 ػلٔ الزم٘٘ن الوْػْػٖ.

4.188 0.791 0.188 1 

ٗوزلك الٌبدٕ خظبئض ّعوبد رو٘ض اًش زَ ّفؼبل٘برَ همبسًخ ثبعًذٗخ  5

 اعخشٓ.

4.244 0.927 0.218 3 

  0.219 0.907 4.148 اعوبلٖ ثؼذ الغوبد
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 انضًؼت

الْعؾ  الفمشاد د

 الؾغبثٖ

الاًؾشاف 

 الوؼ٘بسٕ

هؼبهل 

 الاخزلاف

 الاعجم٘خ

رؼزمذ إداسح الٌبدٕ اى عوؼزَ ُٖ اًؼكبط لوب ٗوزلكَ هي هكبًَ اعزوبػ٘خ كًَْ  1

 .اُن الوْعْداد غ٘ش الولوْعخ لٌبدٕ

4.688 0.573 0.122 1 

 2 0.155 0.685 4.411 .رؼزمذ الإداسح اى عوؼخ الٌبدٕ لْح دافؼخ ّهؾفض لغزة الاػج٘ي ّالغوبُ٘ش 2

 3 0.195 0.852 4.355 ٗغؼٔ الٌبدٕ للؾظْ  ػلٔ سػب الغوِْس ثشكل هغزوش. 3

رؼول إداسح ػلٔ رؾذٗش ّط٘بًخ عوؼخ الٌبدٕ هي خلا  دؽظ الشبئؼبد الغلج٘خ  4

 ّهزجٌ٘برَ.ّالزشك٘ض ػلٔ اًغبصرَ 

4.144 0.893 0.215 5 

 4 0.196 0.850 4.344 .رلزضم الإداسح ثبرخبر المشاساد الزٖ رمبثل رْلؼبد الغوِْس 5

  0.176 0.770 4.388 اعوبلٖ ثؼذ الغوؼخ

 حجربت انزبٌٕ

الْعؾ  الفمشاد د

 الؾغبثٖ

الاًؾشاف 

 الوؼ٘بسٕ

هؼبهل 

 الاخزلاف

 الاعجم٘خ

رغؼٔ اداسح الٌبدٕ الٔ الزؼشف ّالزٌجؤ ثوز لجبد عوِْسُب ثوب ٗؾمك ل٘وخ  1

 هذسكخ فبئمخ همبسًخ ثبلاًذٗخ الوٌبفغخ.

4.233 0.936 0.221 1 

ٗؾشص الٌبدٕ ػلٔ رؾم٘ك الوٌبفغ الوؼٌْٗخ الزٖ رؾمك رغشثخ إٗغبث٘خ  2

 لغوِْسٍ.

4.122 0.934 0.226 3 

 4 0.238 0.993 4.155 الغوِْس ػي رغشثزَ هغ الٌبدٕ.ٗؤكذ الٌبدٕ ػلٔ رشخ٘ض هغزْٓ سػب  3

رغؼٔ إداسح الٌبدٕ الٔ اعزخذام الجؼذ الؼبؽفٖ ّالٌفغٖ لخلك الزفبػل هغ الٌبدٕ  4

 .لزؾغ٘ي رغشثخ الضثْى

4.000 0.899 0.224 2 

ٗزجٌٔ الٌبدٕ هجذا الغوِْس ششٗك اعزشار٘غٖ ػجش اششاكَ فٖ ثؼغ المشاساد  5

 ّاخز٘بس الاػج٘ي. الوزؼلمخ ثأًش زِب

3.988 1.086 0.272 5 

  0.236 0.969 4.099 اعوبلٖ ثؼذ رغشثخ الضثْى

  0.214 0.893 4.200 اجًانً يخغٍر صٕرة انؼلايت انخجارٌت

 الفخعية ان اجسالي الؽسط الحدابي لمستغيخ بمغ اوابعادى صؽرة العلامة التجارية ختبارالستعمق ب (1) يتزح مؼ الججول       
( أي 0.214( ومعامل الاختلاف قج بمغ )0.893الستغيخ فقج بمغ) لأجسالياما الانحخاف السعياري  ،( أي بسدتؽى جيج4.200)

الى التعخف والتشب  ىحا الشتائ  تجل عمى ان إدارات الأنجية تدعى ، %(;9%( وبسدتؽى تجانذ تقخيباً )04بسدتؽى تذتت تقخيباً )
ان سسعتو ىي انعكاس لسا يستمكو مؼ مكانو ، فزلًا عؼ مجركة فائقة مقارنة بالانجية السشافدة بستطمبات جسيؽرىا بسا يحقق قيسة

يختبط الجسيؽر باسػ الشادي عبخ روابط عاطفية وسسات شخرية بغل ، و اجتساعية كؽنو اىػ السؽجؽدات غيخ السمسؽسة لشادي
الى ، وتدعى إدارات الانجية التبشي العاطفي عمى التقييػ السؽضؽعيالشعخ عؼ تحكيقو لإنجازات تارةً واخفاقو تارة اخخ أي يغمب 

استخجام خ، وتحؽل ايزاً تذخيص اعجاد السذجعيؼ بذكل تقخيبي ومدتؽى الاختلاف مؼ حيث الديادة او الشقران بذكل مدتس
 .البعج العاطفي والشفدي لخمق التفاعل مع الشادي لتحديؼ تجخبة الدبؽن 
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يتػ في ىحه الفقخة عخض وتحميل وتفديخ نتائ  استجابة : وتفدير نتائج المتغير التابع )التفوق التنافدي(عرض وتحليل  -0
 وجدارة ،معخفة الدبؽن و قيسة الدبؽن، ) وىي ( عبخ تشاول اربعة ابعاد فخعية)التفؽق التشافدي التابعالعيشة السبحؽثة لمستغيخ 

 الابعاد>عخض لشتائ  ىحه  وامتي فقخة،( 02)عبخ ( علاقات الدبائؼ، والسشافدة
 

 والاسبقية لمتغير التفوق التنافديالمتوسظات الحدابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاخت ف ( 2جدول )ال

 يؼرفت انزبٌٕ

 الاصبمٍت يؼايم الاخخلاف الاَحراف انًؼٍاري انٕصط انحضابً انفمراث ث

ٗؼول الٌبدٕ ػلٔ ر ْٗش ػلالخ هغ أطؾبة الوظلؾخ  1

 الوخزلف٘ي ثِذف رْع٘غ هؼشفزَ ػٌِن.

4.233 0.821 0.193 2 

ٗمْم الٌبدٕ ثأعشاء هغْؽبد ّهمبثلاد هغ الغوِْس  2

 لزْع٘غ لبػذرَ الوؼشف٘خ ػٌِن.

4.077 0.938 0.230 5 

الٌبدٕ هلاكبد اػلاه٘خ هؾزشفخ فٖ هغب  الذػبٗخ ٗوزلك  3

 ّالاػلاى.

4.266 0.871 0.204 4 

ٗوزبص هْظفْ الٌبدٕ ثخجشاد ّلذساد هؼشف٘خ هوب ٗغبػذ  4

 فٖ رْع٘غ لبػذرَ الغوبُ٘ش.

4.377 0.828 0.189 1 

رؼول اداسح الٌبدٕ ػلٔ الإفبدح هي سدّد اعفؼب  ػجش  5

الٔ الوؼشفخ الوزؼلمخ ّعبئل الزْاطل الاعزوبػٖ لْطل 

ثبلضثبئي ف٘وب ٗزؼلك ثبلوز لجبد هي خلا  رؼل٘مبد اّ 

 الوٌشْساد.

4.277 0.835 0.195 3 

  0.202 0.858 4.246 رفت بانزبائٍؼاجًانً بؼذ انً

 إدارة ػلالاث انزبائٍ

 الاصبمٍت يؼايم الاخخلاف الاَحراف انًؼٍاري انٕصط انحضابً انفمراث ث

هِبسح ع٘ذح فٖ ركْٗي الؼلالبد هغ أطؾبة  ٗوزلك الٌبدٕ 1

 الوظلؾخ الوخزلف٘ي.

4.400 0.699 0.158 1 

ٗؼزمذ الٌبدٕ اى الؼلالخ المْٗخ هغ الغوِْس ُٖ الغجت فٖ  2

 صٗبدح الاسثبػ.

4.033 0.853 0.211 2 

ِٗزن الٌبدٕ ثجٌبء ػلالبد ؽْٗلخ الاهذ هغ سّاثؾ هشغؼٖ  3

 الاًذٗخ.

4.155 0.923 0.222 5 

ٗؼزمذ الٌبدٕ اى ؽغن الزؼبّى هغ الغوِْس ُْ أؽذ أعجبة  4

 اعزذاهخ ّعْد الٌبدٕ.

4.111 0.904 0.219 4 

رؾشص إداسح الٌبدٕ ػلٔ ثٌبء سّاثؾ ّرشك٘ل الزفبػلاد  5

 ثٌِ٘ب ّث٘ي عوِْسُب ػجش فزؼ لٌْاد الزغزٗخ الؼكغ٘خ.

4.233 0.912 0.215 3 

  0.205 0.859 4.186 اجًانً بؼذ إدارة ػلالاث انزبائٍ

 

 

 

 

 لًٍت انزبٌٕ

 الاصبمٍت يؼايم الاخخلاف الاَحراف انًؼٍاري انٕصط انحضابً انفمراث ث

رمذٗن  ٗأخز الٌبدٕ ثٌظش الاػزجبس ل٘وخ الضثْى ػٌذ 1

 الخذهبد الغذٗذح اّ رؾغ٘ي الخذهبد الؾبل٘خ.
4.277 0.874 0.204 2 

ٗؾبفظ الٌبدٕ ػلٔ صثبئٌَ هي خلا  رؼظ٘ن الم٘وخ الزٖ  2

 ٗؾظلْى ػلِ٘ب.
4.044 0.777 0.192 1 

ْٗفش الٌبدٕ خذهبرَ ثزْل٘زبد رٌبعت كل الضثبئي الذاخل٘ي  3

 ّالخبسع٘ي.
4.211 0.867 0.205 3 

الٌبدٕ هجذأ الزٌْٗغ فٖ الؼشّع ّالخذهبد الزٖ ٗؾمك  4

 ٗمذهِب الٔ عوِْسٍ.
4.155 0.910 0.219 4 

ٗوبسط الٌبدٕ اعشاءاد عشٗؼخ لإًغبص الاعزغبثخ  5

 لوز لجبد عوِْسٍ.
4.144 0.977 0.235 5 

  0.211 0.881 4.138 اجًانً بؼذ لًٍت انزبٌٕ
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 انًُافضت

 الاعجم٘خ هؼبهل الاخزلاف الاًؾشاف الوؼ٘بسٕ الْعؾ الؾغبثٖ الفمشاد د

 4 0.212 0.900 4.233 ٗؾذد الٌبدٕ هٌبفغَ٘ فٖ ث٘ئخ الؼول. 1

ٗلزضم الٌبدٕ ثؼول٘بد الوغؼ الج٘ئٖ للفشص  2

 ّالزِذٗذاد ثشكل دّسٕ.

4.144 0.930 0.224 5 

الٌبدٕ ًمبؽ لْح ّػؼف هٌبفغَ٘ ثشكل ٗؾلل  3

 دّسٕ.

4.300 0.853 0.198 2 

ٗجز  الٌبدٕ عِْدا، رشّٗغ٘خ كج٘شح لزكْٗي ال لت  4

 ػلٔ ػشّػَ ّخذهبرَ.

4.222 0.761 0.180 1 

ٗ ْس الٌبدٕ لذساد عذٗذح للاعزغبثخ للفشص  5

 الزٌبفغ٘خ.

4.300 0.892 0.207 3 

  0.204 0.867 4.239 اجًانً بؼذ انًُافضت

  0.206 0.866 4.202 اجًانً يخغٍر انخفٕق انخُافضً

( أي 4.202) وابعاده الفخعية ان اجسالي الؽسط الحدابي لمستغيخ بمغ التفؽق التشافدي ختبارالستعمق ب (0) يتزح مؼ الججول     
( أي بسدتؽى تذتت 0.206قج بمغ )( ومعامل الاختلاف 0.866الستغيخ فقج بمغ) لأجسالياما الانحخاف السعياري  ،بسدتؽى جيج

بحل جيؽداً تخويجية كبيخة لتكؽيؼ الطمب تالأنجية ، ىحا الشتائ  تجل عمى ان إدارات %(;9%( وبسدتؽى تجانذ تقخيباً )04تقخيباً )
ميارة جيجة في تكؽيؼ العلاقات مع  يستمغ الشادي، اذ حمل نقاط قؽة وضعف مشافديو بذكل دوري ت و عمى عخوضو وخجماتو

يستاز مؽظفؽ الشادي الأرباح، فزلًا عؼ ذلغ ان العلاقة القؽية مع الجسيؽر ىي الدبب في زيادة و  أصحاب السرمحة السختمفيؼ
يحافع الشادي عمى زبائشو مؼ خلال تععيػ الكيسة التي ، اذ بخبخات وقجرات معخفية مسا يداعج في تؽسيع قاعجتو الجساىيخ

 يأخح بشعخ الاعتبار قيسة الدبؽن عشج تقجيػ الخجمات الججيجة او تحديؼ الخجمات الحالية.و  يحرمؽن عمييا

 ثانياً/ اختبار فرضيات البحث وتفديرها
 والسؽسةؽمة التفةؽق التشافدةيو  صةؽرة العلامةة التجاريةةلمبحث عمى وجؽد علاقة ارتباط بيؼ  الاولنرت الفخضية الخئيدة  -1

بأبعتاد((، اذ التفتوق التنافدتي و  ابأبعادهت صتورة الع متة التجاريتة)توجد ع قة ارتباط ذات دلالة احرتائية معنويتة بتين 
( علاقات ارتباط ايجابية 5( علاقات مؼ اصل )5قج حقق ) بأبعادىا( أن متغيخ صؽرة العلامة التجارية 3يؽضح الججول)

 صةؽرة العلامةة التجاريةة%(، وعمةى مدةتؽى علاقةة الارتبةاط بةيؼ اجسةالي متغيةخ 422مع التفؽق التشافدي بأبعةاده وبشدةبة )
 وبسدةتؽى عةالً  بسعامةل ارتبةاط طخديةا   **825.) )معخفةة الدبةؽن ، بمةغ اعمةى قةيػ الارتبةاط مةع بعةج التفؽق التشافدةيمع ابعاد 
 قيسةة الدبةؽن (، إمةا اقةل قيسةة ارتبةاط كانةت مةع بعةج 0.01( وىي أقةل مةؼ مدةتؽى معشؽيةة )0.000بمغت )( Sigوان قيػ )
(، امةا عمةى 0.01( وىةي أقةل مةؼ مدةتؽى معشةؽي )0.000( بمةغ )(Sigوان قيسةة  (**617.)أي بسدةتؽى عةالً  والتي تقةجر

 (**862.)أي بسدةتؽى عةالً  ارتبةاط طخديةا  مقةجاره  التفؽق التشافدي السدتؽى الاجسالي فقج بمغ مدتؽى الارتباط مع اجسالي

(، مسا يذيخ إلى ذلغ وجؽد علاقة ارتباط ايجابية 0.01( وىي اقل مؼ مدتؽى السعشؽية )0.000( بمغت )Sigوان قيسة )
 ة وىةةيذات دلالةةة معشؽيةةة بةةيؼ صةةؽرة العلامةةة التجاريةةة و التفةةؽق التشافدةةي بأبعةةاده مسةةا يعشةةي قبةةؽل الفخضةةية الخئيدةةة الثانيةة

 .بأبعاد(( والتفوق التنافدي ابأبعاده صورة الع مة التجارية)توجد ع قة ارتباط ذات دلالة احرائية معنوية بين 
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( مرفوفة نتائج اختبار ع قة الارتباط بين صورة الع مة التجارية بأبعادها مع التفوق التنافدي بأبعاد(3الجدول )  
 انخفٕق انخُافضً

 

 انؼلايت انخجارٌتصٕرة 

لًٍت 

 انزبٌٕ

يؼرفت 

 انزبٌٕ

ادارة 

ػلالاث 

 انزبائٍ

انخفٕق  انًُافضت

 انخُافضً

 انؼلالاث

 % ػذد

Pearson Correlation 0.501 انشٓرة
**

 0.720
**

 0.645
**

 0.695
**

 0.751
**

 5 100% 

Sig. (2-tailed  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

Pearson Correlation 0.548 انضًاث
**

 0.781
**

 0.746
**

 0.743
**

 0.824
**

 5 100% 

Sig. (2-tailed  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

Pearson Correlation 0.567 انضًؼت
**

 0.695
**

 0.665
**

 0.657
**

 0.753
**

 5 100% 

Sig. (2-tailed  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

حجربت 

 انزبٌٕ

Pearson Correlation 0.654
**

 0.835
**

 0.685
**

 0.706
**

 0.840
**

 5 100% 

Sig. (2-tailed  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

صٕرة 

انؼلايت 

 انخجارٌت

Pearson Correlation 0.617
**

 0.825
**

 0.745
**

 0.762
**

 0.862
**

 5 100% 

Sig. (2-tailed  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

  5 5 5 5 5 ػذد انؼلالاث

% 100% 100% 100% 100% 100% 

 (spss v.24مخخجات بخنام  ) المردر:

صةؽرة العلامةة التجاريةة مةع الستغيةخ التةابع التفةؽق  السدةتقلعمى وجؽد علاقةة تةأثيخ بةيؼ الستغيةخ  الثانيةنرت الفخضية الخئيدة  -0
فتي التفتوق  ا)توجتد ع قتة تتأثير ذات دلالتة احرتائية معنويتة بتين صتورة الع متة التجاريتة بأبعادهت التشافدي وتشص الفخضية

( أن الشتةةةائ  تذةةةيخ لؽجةةةؽد تةةةأثيخ معشةةةؽي احرةةةائي للإجسةةةالي متغيةةةخ صةةةؽرة العلامةةةة 1تبةةةيؼ مةةةؼ الجةةةجول ) التنافدتتتي بأبعتتتاد((،
عمةةى كةل ابعةةاد صةةؽرة العلامةة التجاريةةة، اذ يتزةةح ان %(، أي ىشةاك تةةأثيخ 422التجاريةة فةةي خسةةذ علاقةات تةةأثيخ اي بشدةةبة )

( حتةى لةؽ كةان مدةتؽى α( مسا يعشي قجرة السشعسة السبحؽثة عمى تحقيق التفؽق التشافدي بكيسة )891.( بمغت )αقيسة الثابت )
قجار وحجة واحجة في ( اي بسدتؽى عالً وىحا يعشي ان تغيخاً بس(862.( بمغت βصؽرة العلامة التجارية يداوي صفخاً، اما قيسة )

%(، امةةا قيسةةة معامةةل 8:صةةؽرة العلامةةة التجاريةةة يةة دي الةةى تغيةةخ فةةي التفةةؽق التشافدةةي فةةي السشعسةةة السبحؽثةةة بسقةةجار تقخيبةةاً )
%( مةؼ التبةايؼ الحاصةل فةي صةؽرة العلامةة التجاريةة يفدةخ 91(  وىحا يجل عمى ان ما ندبتو )(743.( فقج بمغت R2التفديخ )

فةةؽق التشافدةةي، إمةةا الشدةةبة الستبكيةةة تفدةةخ بدةةبب عؽامةةل اخةةخى لةةػ تةةجخل فةةي الشسةةؽذج  الافتخاضةةي او بدةةبب بدةةبب الستغيةةخ الت
( 2.20( وىةةةي ادنةةةى مةةةؼ مدةةةتؽى الجلالةةةة )2.222( عمةةةى السدةةةتؽى الاجسةةةالي بمغةةةت )Sigلأخطةةةاء عذةةةؽائية، كسةةةا ان قيسةةةة )

لامةةة التجاريةةة فةةي التفةةؽق التشافدةةي، وعميةةو يسكةةؼ قبةةؽل ( مسةةا يذةةيخ الةةى التةةأثيخ السعشةةؽي الاحرةةائي لمستغيةةخ لرةةؽرة الع2.24)
فتتي  اتتتأثير ذات دلالتتة احرتتائية معنويتتة للمتغيتتر صتتورة الع متتة التجاريتتة بأبعادهتت ع قتتة وجتتدت) الفخضةةية الخئيدةةية الدادسةةة
  عمى أنو يسكؼ صياغة السعادلة التقجيخية للأنسؽذج وكامتي>التفوق التنافدي بأبعاد(( 
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 ( اخخبار حأثٍر صٕرة انؼلايت انخجارٌت بأبؼادْا فً انخفٕق انخُافضً بأبؼاد4ِانجذٔل )

انخفٕق 

 انخُافضً

صٕرة انؼلايت 

 انخجارٌت

لًٍت  انًؤشراث

 انزبٌٕ

يؼرفت 

 انزبٌٕ

ادارة 

ػلالاث 

 انزبائٍ

انخفٕق  انًُافضت

 انخُافضً

 انؼلالاث انًؼٌُٕت

ػذد 

 الؼلالبد

 الاُو٘خ

 α 2.465 1.277 2.141 1.046 1.732 5 100% انشٓرة

β .5010 .7200 .6450 .6950 .7510 

R
2

 .2510 .5180 0.415 .4820 .5630 

Sig 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ الوؼٌْٗخ

 α 2.109 .7080 1.514 .4880 1.205 5 100% انضًاث

β .5480 .7810 .7460 .7430 .8240 

R
2

 .3010 .6100 .5560 .5520 .6800 

Sig 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000 

 هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ الوؼٌْٗخ

 α 2.065 1.120 1.853 .943 1.495 5 100% انضًؼت

β .5670 .6950 0.665 .6570 .7530 

R
2

 .3210 .4830 .4430 .4320 .5670 

Sig 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ الوؼٌْٗخ

 α 1.732 0.496 1.771 .699 1.175 5 100% حجربت انزبٌٕ

β .6540 0.835 0.685 .7060 .8400 

R
2

 .4280 .6980 .4690 .4980 .7050 

Sig 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ الوؼٌْٗخ

صٕرة انؼلايت 

 انخجارٌت

α 1.721 .3070 1.353 .1850 .8910 5 100% 

β .6170 .8250 0.745 .7620 .8620 

R
2

 .3810 .6800 .5560 0.581 0.743 

Sig 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ هؼٌْٕ الوؼٌْٗخ

 (spss v.24هخشعبد ثشًبهظ   انًصذر:
 
 

 الاستنتاجات والتوصيات-المبحث الرابع
 الاستنتاجاتاولًا/ 
الأنجيةةةة تدةةةعى الةةةى نذةةةخ اسةةةػ ونذةةةاطات وفعاليةةةات الشةةةادي عبةةةخ السخاكةةةد الإعلاميةةةة اسةةةتشاداً الةةةى الؽسةةةائل  ادراتوجةةةج ان  -4

التقميجية ووسائل التؽاصل الاجتساعيةة، بالسقابةل ىشةاك ضةعف فةي التذةخيص السدةتسخ لسدةتؽى انتذةار الشةادي بذةكل عةام 
 ولانتذاره بيؼ مختمف الفئات العسخية.

ثةةة الةةى تسيةةد أنذةةطتيا وبشةةاء روابةةط عاطفيةةة وسةةسات شخرةةية لذةةعار الشةةادي عبةةخ خمةةق حالةةة اتزةةح سةةعي الأنجيةةة السبحؽ  -0
 التبشي العاطفي لأنجيتيػ مؼ قبل الجسيؽر بسا يخمق حالة التفزيل بالأنجية السشافدة.

اجتساعيةة وان ى تؽجو ان الدسعة الإيجابية ماىي الا انعكةاس لسةا يستمكؽنةو مةؼ مكانةة شالأنجية السبحؽثة تتب ادراتوجج ان  -3
الدسعة أحج السؽجؽدات غيخ ممسؽسة وىحا الستبشى انعكذ عمةى اعتبةار الدةسعة قةؽة دافعةة لجةحب الأعبةيؼ والجسيةؽر، كسةا 

 الأنجية الى اتخاذ قخارات تقابل تؽقعات جساىيخىا. ادراتتدعى 
تقةجيػ قيسةة معشؽيةة  عبخسيؽرىا الأنجية تحخص عمى استخجام البعج العاطفي والشفدي لخمق التفاعل مع ج ادراتاتزح ان  -1

 مجركة فائقة مقارنة بالأنجية السشافدة بسا يحقق تجخبة لجسيؽرىا تفؽق تؽقعاتو.
تحدةيؼ الخةجمات الحاليةة والبحةث عةؼ اليةات لتطةؽيخ  عبةخالأنجيةة السبحؽثةة بالكيسةة السقجمةة لجسيةؽر  ادراتاتزةح اىتسةام  -0

 مع رابات جسيؽرىا كسا تدعى لتشؽيع عخوضو بسا يحقق قيسة الدبؽن. وخجمات متشؽعة وتقجيسيا بالتؽقيتات التي تتشاسب
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الأنجيةةةة السبحؽثةةةة للإفةةةادة مةةةؼ ردود الأفعةةةال عبةةةخ وسةةةائل التؽاصةةةل الاجتسةةةاعي لمؽصةةةل الةةةى السعخفةةةة  ادراتاتزةةةح سةةةعى  -8
لتغحية عكدية، فزةلًا عةؼ التعميقات والسشذؽرات ومعاممتيا كؽنيا أحج روافج ا عبخالستعمقة بالدبائؼ فيسا يتعمق بالستطمبات 

 اجخاء السدسؽحات والسقابلات مع الجسيؽر لتؽسيع قاعجتو السعخفية عشيػ.
الأنجيةة السبحؽثةة لتكةؽيؼ علاقةات مةع أصةحاب السرةالح السختمفةيؼ مثةل الجسيةؽر وزيةادة حجةػ التعةاون  ادراتتبيؼ اىتسام  -9

 معيػ وخمق حالة مؼ التفاعل عبخ تبشي قشؽات التغحية العكدية.
جةج ان الأنجيةة السبحؽثةة تعسةل عمةى تذةخيص مشافدةييا واجةخاء التحميةل لتحجيةج الفةخص والتيجيةجات ونقةاط القةؽة والزةةعف و  -:

بذكل دوري وبحل جيؽد تخويجية كبيخة لشذخ وتؽضيح عخوضيػ وخةجماتيػ، فزةلًا عةؼ تطةؽيخ القةجرات للاسةتجابة لفةخص 
 التشافدية.

 ثانياً/ التوصيات
الأنجية اجخاء استقطاب الكتخوني للأشخاص مؼ جسيؽرىا وتجريبيػ وتأىيميػ وفق اجشجات إعلامية لديادة  ادراتعمى  -4

 انتذار الرفحات الخسسية الالكتخونية لأنجيتيا ونذطتيا.
الأنجية استثسار مشعؽمة العلاقات مع جسيؽرىا وأصحاب السرالح عبخ تطبيقات التدؽيق بالعلاقة للاستجامة  ادراتعمى  -0

 مق حالة التفزيل لمشادي مقارنة بالأنجية السشافدة.خ
الأنجية عمى نذخ الؽعي بيؼ صفؽف الخياضييؼ والادارييؼ والفشييؼ بذأن أىسية الدسعة الإيجابية  ادراتيجب ان تحخص  -3

ىػ عبخ دورات وورش عسل بذكل مدتسخ وجلدام الجسيع بحزؽرىا بذكل دوري كؽنيا تسثل اليؽية الأساسية بعجىا أحج ا 
 السؽجؽدات السعخفية وراس السال الفكخي ومختكد أساسي مؼ السؽجؽدات الغيخ رسسية.

الأنجية بالتخكيد عمى تدويج السؽظفيؼ والاعبيؼ بقجرات وميارات الحكاء العاطفي عبخ اشخاكيػ في  ادراتضخورة قيام  -1
 رىا يسا يحقق تجخبة وبيجة عاطفية.دورات تجريبية مؼ قبل الستخرريؼ بسا يسكؼ السشعسة لديادة التفاعل مع جسيؽ 

الأنجية باستخجام تقشية السحاكات لعخوض للأنجية الإقميسية والسحمية ومدتؽى الكيسة السقجمة لجسيؽرىػ  ادراتضخورة قيام  -0
والإفادة مؼ اليات سساع صؽرت الجسيؽر الخارجي لتذخيص مدتؽى الكيسة الستؽقعة مؼ عخوضيػ والبيجة الستحققة 

 لجسيؽرىػ.
الأنجية بالإفادة مؼ السعمؽمات التي تؽصمت إلييػ عبخ وسائل التؽاصل الاجتساعي والسدؽحات  ادراتضخورة قيام  -8

تطؽيخ قاعجة بيانات تتزسؼ اعجاد تقخيبية ومدتؽى انتذاره مقارنة بالأنجية السشافدة ومؽاقع انتذارىػ  عبخوالسقابلات 
 ومدتؽى الاظيار السادي لمشادي. واعسارىػ وتفزيلاتيػ بسا يتعمق بطبيعة الأنذطة

الأنجية الإفادة مؼ تطبيقات التدؽيق الذبكي مع الجسيؽر عبخ جانبيؼ الأول استثسار روابط الجساىيخ او  ادراتعمى  -9
صفحات التؽاصل الاجتساعي الخئيدة لسذجعي الشادي مؼ خلال تقجيػ مدايا مثل تحاكخ حزؽر الأنذطة الخياضية، ومؼ 

دة مؼ ىحا الجساعات الغيخ رسسية لاشخاك الجسيؽر في ترسيػ الخجمات والأنذطة الخياضية السقجمة مؼ جانباً اخخ الإفا
 الشادي.

الأنجية استحجاث وحجة إدارية لا تقل عؼ شبعة او قدػ تختص بفجخاء التحميل البيئي عمى السدتؽى الخارجي  ادراتعمى  -:
والجاخمي كؽنيا عسيمة مدتسخة غيخ متقطعة بدبب طبيعة الجيشاميكية والاستحجاث السدتسخ عمى مدتؽى الفخدي والجساعي 

الأنجية وروابط الجساىيخ والأنذطة والأنجية بسكشؽناتيا السادية والأنذطة والسشعسة، أي بسعشى عمى مدتؽى الاعبيؼ وفخق 
والسعشؽية، مع ضخورة ان تتزسؼ ىحه الؽحجة الإدارية متخرريؼ في التخطيط الاستخاتيجي والتحميل البيئي تحجيجاً 

زسان عجم اىسال وقانؽني ورياضييؼ يسثمؽن جسيع الأنذطة التي يتزسشيا الشادي سؽاء الألعاب الفخدية او الجساعية ل
 أي مجال رياضي وفشي وعزؽ مالي.
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 لائًت انًصادر

 ألاً/ انًصادر انؼربٍت

حشخٍص ٔالغ ابؼاد انخفٕق انخُافضً فً يُظًاث الاػًال/ دراصت (  2017الٌؼ٘وٖ  عؼ٘ذ ػجذ الله محمد ّالافٌذٕ  ًؼوبى هؾوْد فِوٖ    .1

 .40  الؼذد 4هغلخ ركشٗذ للؼلْم الإداسٗخ ّالالزظبدٗخ  هغلذ ، الأْهٍتاصخطلاػٍت َراء انمٍاداث الادارٌت فً انًصارف 

ثؾش ه٘ذاًٖ لؼٌ٘خ هي أًذٗخ الذّسٕ الؼشاليٖ -(  أصٖ أص٘ش الزغْٗك الشٗبػٖ ػلٔ الزفْق الزٌبفغٖ 2020الفشاعٖ  ؽبسس هضٌٔ هؾوْد    .2

  سعيبلخ هبعغيز٘ش  كل٘يخ ينٍ أَذٌنت اننذٔري انؼرالنً انًًخنا بحث يٍذاًَ نؼٍُت -حأثٍر انخضٌٕك انرٌاضً ػهى انخفٕق انخُافضً الووزبص 

 الإداسح ّالالزظبد  عبهؼخ ثغذاد.

  18  هغليخ الؼليْم الالزظيبدٗخ ّالإداسٗيخ  الوغليذ إثر صًاع صٕث انزبٌٕ فً ححمٍك انخفٕق انخُافضً(  2012الؼبهشٕ  عبسح ػلٖ    .3

 .68الؼذد 

الابذاع انخُظًًٍ ٔػلالخّ بنإًَٔر  انخفنٕق انخُافضنً بحنث حطبٍمنً َراء ػٍُنت (  2022الؼبهشٕ  ؽغ٘ي ػلْٕ٘ ّالغضا   ًظ٘ش محمد   .4

   هغلخ كل٘خ الكْد الغبهؼخ.يٍ انؼايهٍٍ فً يُظًت كٕرن نلاحصالاث / بغذاد

طبٍنك حأثٍر انخضٌٕك انخفً فً اَغًاس انزبٌٕ يٍ خلال صٕرة انؼلاينت انخجارٌنت باصنخؼًال ح(  2022الخفبعٖ  ٗبعش ػبد  هؾوْد    .5

MICMAC أؽشّؽخ دكزْساح  ، نهضٍُارٌْٕاث بحث ححهٍهً َراء ػٍُت يٍ طهبت بؼض انكهٍاث ٔانجايؼاث الأْهٍت فً يحافظت بغذاد

 كل٘خ الإداسح ّالالزظبد  عبهؼخ ثغذاد  الؼشاق.

دراصت اصخطلاػٍت ححهٍهٍت لا راء ػٍُت يٍ ابؼاد انخفكٍر انرٌادي ٔاَؼكاصٓا فً ححمٍك انخفٕق انخُافضً     (  2020محمد  ػجذ المبدس محمد    .6

هغلخ ركشٗذ للؼليْم الإداسٗيخ ّالالزظيبدٗخ  الوغليذ ، ( فً كٕردصخاٌ/انؼراقCarrefourانمٍاداث الإدارٌت فً صهضهت يخاجر كارفٕر )

 .25  الؼذد16

فضنت/ دراصنت حاننت انٕكاننت انخجارٌنت انضنلاو اصنخراحٍجٍت حضنٌٕك صنهؼت جذٌنذ فنً منم انًُا        (  2015هشٗن  فشاسؽيخ       لو٘بء  ؽذّػ ّ .7

 سعبلخ هبعغز٘ش  عبهؼخ اكلٖ اّلؾبط  كل٘خ الؼلْم الالزظبدٗخ ّالزغبسٗخ.، بانبٌٕرة انكخرٍَٔكش )صخار لاٌج(

ينٕاد دراصنت يٍذاٍَنت نًُخجناث –دٔر أدٔاث الاحصال انخضٌٕمً فنً حؼزٌنز ٔلاء انزبنٌٕ نهؼلاينت انخجارٌنت ( (2019رْارٖ  ػلاء الذٗي  .8

 عبهؼخ محمد ثْػ٘بف  كل٘خ الؼلْم الالزظبدٗخ ّالزغبسٗخ  لغن ػلْم الزغ٘٘ش. أؽشّؽخ دكزْساٍ ، انخُظٍف بانجزائر

أثر صٕرة انؼلايت انخجارٌت ػهى ٔلاء انزبٌٕ نهؼلايت انخجارٌت /دراصت يٍذاٍَت ػهى طهبت انجايؼاث انخاصت (  2021ثذس  صٗذ ػبد     .9

 كل٘خ الاػوب   عبهؼخ الششق اعّعؾ.سعبلخ هبعغز٘ش  ، فً ػًاٌ
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 ملحك/الاستبانة

 المتغير المدتقل/ صورة الع مة التجارية
 ترؽر ذىشي او برسة لتطؽر العلامة عمى امتجاد مجة زمشية في أذىان الدبائؼ.ىي ببداطة انطباع أو     

 وتقاس بالأبعاد التالية> 
العلامة التي تتستع بسعخفة واسعة بيؼ جسيؽر السدتيمكيؼ وبدسعة ودعاية عمى مدتؽى العالػ وليا قيسة مالية عالية  _ الذهرة:4

 في الدؽق.
 احفكلا  يحاٌذ احفك احفك حًايا انفمراث

لا احفك 

 حًايا

رغييؼٔ إداسح الٌييبدٕ اليئ رشييخ٘ض اػييذاد الوشييغؼ٘ي ثشييكل _ 1

رمشٗجٖ ّهغزْٓ الاخزلاف هي ؽ٘ش الضٗيبدح اّ الٌمظيبى ثشيكل 

 هغزوش.

     

رغؼٔ الاداسح الٔ ًشش اعن ًّش بد ّفؼبل٘بد الٌيبدٕ ػجيش _ 2

 اعّعبؽ الاعزوبػ٘خ ػجش ّعبئل الزْاطل الاعزوبػٖ.
     

الإداسح ثشييكل هغييزوش اًزشييبس الٌييبدٕ ثيي٘ي هخزلييف رشييخض _ 3

 الفئبد الؼوشٗخ هٌز رأع٘غَ لغبٗخ الاى.
     

رغييؼٔ ادسأٍ الٌييبدٕ اليئ صٗييبدح عوبُ٘شُييب هييي خييلا  ًشييش  _4

 اعًش خ ّالفؼبل٘بد ّالإًغبصاد ػجش هشاكضُب الاػلاه٘خ.
     

      الإٗشاداد.اعن الٌبدٕ صاد هي الم٘وخ الالزظبدٗخ ّصٗبدح فٖ _ 5

مادية وغيخ مادية  ىي تمغ الخرائص والرفات التي تتستع بيا العلامة التجارية والتي تكؽن عبارة عؼ سسات الدمات: _0
        خاصة بالعلامة التجارية ومشتجاتيا.

لا احفك  لا احفك يحاٌذ احفك احفك حًايا انفمراث

 حًايا

ّفيك هؼوبسٗيخ هو٘يضح ٗظون الٌبدٕ ثٌبٗبرَ هي الخبسط ػلٔ _ 6

 ّهلفزخ للٌظش ػجش رجٌٖ الزؾذٗش ّالز ْٗش ّالظ٘بًخ الوغزوشح.

     

رزو٘ض الخـذهيـبد ّالاًشي خ الزيٖ رؾويـل اعـــــــــيـن الٌيبدٕ _ 7

 ثخظبئض أفؼل هي الوٌبفغ٘ي.
     

اعًشيي خ ّالفؼبل٘ييبد الوٌغييضح هييي الٌييبدٕ راد أداء هزو٘ييض _ 8

 همبسًخ ثبلوٌبفغ٘ي.
     

ٗشرجؾ الغوِْس ثبعين الٌيبدٕ ػجيش سّاثيؾ ػبؽف٘يخ ّعيوبد _ 9

شخظ٘خ ثغغ الٌظش ػي رؾم٘مَ لإًغيبصاد ريبسح، ّاخفبليَ ريبسح 

 اخش إٔ ٗغلت الزجٌٖ الؼبؽفٖ ػلٔ الزم٘٘ن الوْػْػٖ.

     

ٗوزلييك الٌييبدٕ خظييبئض ّعييوبد رو٘ييض اًشيي زَ ّفؼبل٘برييَ _ 10

 همبسًخ ثبعًذٗخ اعخشٓ.
     

 التقجيخ العام الحي يحتفع بو الشادي مؼ قبل مكؽناتيا والأنذطة التي يقجميا.ىؽ _ الدمعة: 3 
لا احفك  لا احفك يحاٌذ احفك احفك حًايا انفمراث

 حًايا

رؼزمذ إداسح الٌبدٕ اى عيوؼزَ ُيٖ اًؼكيبط لويب ٗوزلكيَ هيي _ 11

 هكبًَ اعزوبػ٘خ كًَْ اُن الوْعْداد غ٘ش الولوْعخ لٌبدٕ.

     

الإداسح اى عييوؼخ الٌييبدٕ لييْح دافؼييخ ّهؾفييض لغييزة رؼزمييذ _ 12

 الاػج٘ي ّالغوبُ٘ش.
     

ٗغيييؼٔ الٌيييبدٕ للؾظيييْ  ػلييئ سػيييب الغوِيييْس ثشيييكل _ 13

 هغزوش.
     

رؼول إداسح ػلٔ رؾذٗش ّط٘بًخ عيوؼخ الٌيبدٕ هيي خيلا  _ 14

 دؽظ الشبئؼبد الغلج٘خ ّالزشك٘ض ػلٔ اًغبصرَ ّهزجٌ٘برَ.
     

ثبرخييييبر المييييشاساد الزييييٖ رمبثييييل رْلؼييييبد رلزييييضم الإداسح _ 15

 الغوِْس.
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 الخدود الجاخمية والحاتية التي لجى الدبائؼ لأي اترال مباشخ أو غيخ مباشخ مع   السشعسة. _ تجربة الزبون:1
لا احفك  لا احفك يحاٌذ احفك احفك حًايا انفمراث

 حًايا

رغييييؼٔ اداسح الٌييييبدٕ اليييئ الزؼييييشف ّالزٌجييييؤ ثوز لجييييبد  _16

 عوِْسُب ثوب ٗؾمك ل٘وخ هذسكخ فبئمخ همبسًخ ثبعًذٗخ الوٌبفغخ.

     

ٗؾشص الٌيبدٕ ػلئ رؾم٘يك الوٌيبفغ الوؼٌْٗيخ الزيٖ رؾميك _ 17

 رغشثخ إٗغبث٘خ لغوِْسٍ.
     

ٗؤكيذ الٌيبدٕ ػلئ رشيخ٘ض هغيزْٓ سػيب الغوِيْس ػيي _ 18

 رغشثزَ هغ الٌبدٕ.
     

الجؼيذ الؼيبؽفٖ ّالٌفغييٖ رغيؼٔ إداسح الٌيبدٕ الئ اعيزخذام _ 19

 لخلك الزفبػل هغ الٌبدٕ لزؾغ٘ي رغشثخ الضثْى.
     

ٗزجٌييئ الٌيييبدٕ هجيييذا الغوِيييْس شيييشٗك اعيييزشار٘غٖ ػجيييش _ 20

 اششاكَ فٖ ثؼغ المشاساد الوزؼلمخ ثأًش زِب ّاخز٘بس الاػج٘ي.
     

 المتغير التابع/التفوق التنافدي
بذكل أكثخ كفاءة وفاعمية مؼ السشافديؼ مسا يعشي نجاح السشعسة واستسخارىا في زيادة القجرة عمى تدويج الدبؽن بسشتجات      

 الإنتاجية وبالتالي كدب مدايا إضافية وزيادة الحرة التدؽيكية لمسشعسة.
 ويقاس بالأبعاد التالية:

نات الدبؽن لتدويج الشادي بكل ما تتػ عؼ طخيق تقجيػ مشتجات ججيجة مطابقة لتؽقعاتيػ وكحلغ تؽافخ قاعجة بيا _ قيمة الزبون:1
 .يحتاجو لمكيام بحلغ وبأحدؼ وجو
لا احفك  لا احفك يحاٌذ احفك احفك حًايا انفمراث

 حًايا

ٗأخيييز الٌيييبدٕ ثٌظيييش الاػزجيييبس ل٘ويييخ الضثيييْى ػٌيييذ رميييذٗن _ 21

 الخذهبد الغذٗذح اّ رؾغ٘ي الخذهبد الؾبل٘خ.

     

الم٘ويييخ الزيييٖ ٗؾيييبفظ الٌيييبدٕ ػلييئ صثبئٌيييَ ػجيييش رؼظييي٘ن _ 22

 ٗؾظلْى ػلِ٘ب.
     

ْٗفش الٌبدٕ خذهبرَ ثزْل٘زبد رٌبعت كل الضثيبئي اليذاخل٘ي _ 23

 ّالخبسع٘ي.
     

ٗؾميك الٌييبدٕ هجييذأ الزٌْٗييغ فييٖ الؼييشّع ّالخييذهبد الزييٖ _ 24

 ٗمذهِب الٔ عوِْسٍ.
     

ٗوييييبسط الٌييييبدٕ اعييييشاءاد عييييشٗؼخ لإًغييييبص الاعييييزغبثخ _ 25

 لوز لجبد عوِْسٍ.
     

 
تتسثل بالحرؽل عمى السعخفة اللازمة والزخورية عؼ الشؽادي السحمية وىحا يتطمب اشخاك الدبؽن فسؼ خلالو _ معرفة الزبون: 0

           يسكؼ معخفة ما الججيج الحي يشبغي ان تدتيجفو انذطة الشادي.
لا احفك  لا احفك يحاٌذ احفك احفك حًايا انفمراث

 حًايا

ر ييْٗش ػلالييخ هييغ أطييؾبة الوظييلؾخ ٗؼوييل الٌييبدٕ ػليئ _ 26

 الوخزلف٘ي ثِذف رْع٘غ هؼشفزَ ػٌِن.

     

_ ٗمْم الٌيبدٕ ثيأعشاء هغيْؽبد ّهميبثلاد هيغ الغوِيْس _ 27

 لزْع٘غ لبػذرَ الوؼشف٘خ ػٌِن.
     

ٗوزلك الٌبدٕ هلاكبد اػلاه٘خ هؾزشفيخ فيٖ هغيب  الذػبٗيخ _ 28

 ّالاػلاى.
     

ّلذساد هؼشف٘خ هويب ٗغيبػذ  ٗوزبص هْظفْ الٌبدٕ ثخجشاد_ 29

 فٖ رْع٘غ لبػذرَ الغوبُ٘ش.
     

رؼوييل اداسح الٌييبدٕ ػليئ الإفييبدح هييي سدّد اعفؼييب  ػجييش _ 30

ّعيييبئل الزْاطيييل الاعزويييبػٖ لْطيييل الييئ الوؼشفيييخ الوزؼلميييخ 

ثبلضثييييبئي ف٘وييييب ٗزؼلييييك ثبلوز لجييييبد هييييي خييييلا  رؼل٘مييييبد اّ 

 الوٌشْساد.
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ىؽ التخكيد عمى الاستساع لفيػ اولؽيات وحاجات الدبؽن الخياضي والدعي الى تحقيق متطمباتو اذ  _ ادارة ع قات الزبائن:3   
يشبغي عمى الشادي ان ال يشتعخ لحيؼ حزؽر الدبائؼ بل استباق الؽصؽل لاحتياجاتيػ مسا يديػ في جعل الشادي أكثخ قجرة عمى 

 الابتكار والابجاع.   
لا احفك  احفك لا يحاٌذ احفك احفك حًايا انفمراث

 حًايا

ٗوزلك الٌبدٕ هِبسح ع٘ذح فٖ ركْٗي الؼلالبد هغ أطؾبة _ 31

 الوظلؾخ الوخزلف٘ي.

     

ٗؼزمذ الٌبدٕ اى الؼلالخ المْٗخ هغ الغوِْس ُٖ الغجت فيٖ _ 32

 صٗبدح الاسثبػ.
     

ِٗزن الٌبدٕ ثجٌبء ػلالبد ؽْٗلخ الاهذ هغ سّاثؾ هشيغؼٖ _ 33

 الاًذٗخ.
     

ٗؼزمذ الٌبدٕ اى ؽغن الزؼبّى هغ الغوِْس ُْ أؽذ أعيجبة _ 34

 اعزذاهخ ّعْد الٌبدٕ.
     

رؾشص إداسح الٌبدٕ ػلٔ ثٌبء سّاثؾ ّرشيك٘ل الزفيبػلاد _ 35

 ثٌِ٘ب ّث٘ي عوِْسُب ػجش فزؼ لٌْاد الزغزٗخ الؼكغ٘خ.
     

الحاجة ولشفذ الدؽق ليحا يجب عمى السشعسات مخاقبة تعخف عمى انيا كل السشعسات التي تبحث عؼ إشباع نفذ _ المنافدة: 1
 ومقارنة مشتجاتيا واسعارىا وطخيقة تؽزيعيا وانذطتيا التخويجية مع مشافدييا.

لا احفك  لا احفك يحاٌذ احفك احفك حًايا انفمراث

 حًايا

      ٗؾذد الٌبدٕ هٌبفغَ٘ فٖ ث٘ئخ الؼول._ 36

للفييشص ّالزِذٗييذاد  ٗلزييضم الٌييبدٕ ثؼول٘ييبد الوغييؼ الج٘ئييٖ_ 37

 ثشكل دّسٕ.
     

      ٗؾلل الٌبدٕ ًمبؽ لْح ّػؼف هٌبفغَ٘ ثشكل دّسٕ._ 38

ٗجييز  الٌييبدٕ عِييْدا، رشّٗغ٘ييخ كج٘ييشح لزكييْٗي ال لييت ػليئ _ 39

 ػشّػَ ّخذهبرَ.
     

      ٗ ْس الٌبدٕ لذساد عذٗذح للاعزغبثخ للفشص الزٌبفغ٘خ._ 40

 


