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 المستخلص

يسعى البحث الحالي إلى معرفة دور إدارة الجودة الشاملة في رفع قيمة العلامة التجارية. وذلك من       

. في محافظة النجف الأشرفمعمل الألبسة الرجالية في العاملين من الموظفين  بعضاخلال إستطلاع آراء 

وقام بتوزيع إستمارة  ،الحصر الشاملأسلوب  عمد الباحث إلى إستخدام ،تحقيق أهداف البحث من أجلو

موظف في  (69)بلغ عددهم ي ، والذينالعاملين في المعمل الإداريين الموظفين جميعالإستبيان على 

إستبانة، وبعد  (67) منها عدد المسترجعبلغ  إستمارات الإستبيان، وبعد جمع المعمل. أقساممختلف 

التحليل الإحصائي  إنإستبانة. و (64)بلغ عدد الإستبانات الصالحة للتحليل الإحصائي  وتدقيقها فرزها

 . وقد توصل الباحث(SPSS V.22) بإستعمال برنامجقد جرى ، البحث التي تم الحصول عليها بياناتل

يوجد تأثير موجب ومعنوي لإدارة الجودة الشاملة في رفع قيمة لعدد من الإستنتاجات كان أهمها أنه 

 العلامة التجارية في معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيد البحث.

: إدارة الجودة الشاملة، قيمة العلامة التجارية ومعمل الالبسة الرجالية في النجف المصطلحات الرئيسة

 الأشرف.
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Abstract: 

      The current research seeks to know the role of total quality management in 

raising the value of the brand. This is done by surveying the opinions of some of 

the employees working in the men's clothing factory in Najaf Governorate. In 

order to achieve the research objectives, the researcher used the comprehensive 

inventory method, and distributed the questionnaire form to all administrative 

employees working in the factory, whose number is (69) employees in various 

departments of the factory. After collecting the questionnaire forms, the number 

of returned questionnaires was (67) questionnaires, and after sorting and 

reviewing them, the number of questionnaires valid for statistical analysis was 

mailto:moustafahassankarim@gmail.com


 

930 
 

(64) questionnaires. The statistical analysis of the research data obtained was 

carried out using the program (SPSS V.22) . The researcher reached a number 

of conclusions, the most important of which was that there is a positive and 

significant effect of total quality management in raising the value of the brand 

in the men's clothing factory in Najaf under stud.  

 Keywords: Total Quality Management, Brand Value and Men's Clothing 

Factory in Najaf.                                                                 

 المقدمة

العلامة التجارية هي اسم أو مصطلح أو تصميم أو رمز أو أي ميزة أخرى تميز سلعة أو خدمة بائع       

ما عن تلك التي يقدمها البائعون الآخرون. إذ تسُتخدم العلامات التجارية في الأعمال التجارية والتسويق 

ها باعتبارها حقوق ملكية للعلامة والإعلان من أجل التعرف عليها، والأهم من ذلك، إنشاء القيمة وتخزين

التجارية للكائن المحدد، لصالح زبائن العلامة التجارية ومالكيها ومساهميها. ويتم تمييز أسماء العلامات 

ونتيجة لذلك، يجب  التجارية أحيانا عن العلامات التجارية العامة أو العلامات التجارية الخاصة بالمتجر.

إلى رفع قيمة علاماتها التجارية، لأن ذلك من شأنه أن يرسخ هذه العلامة على منظمات الأعمال أن تعمد 

 في أذهان الزبائن ويزيد من ولائهم وتكرار شرائهم للسلع والخدمات المقدمة من قبل المنظمة.

 

 المبحث الأول: منهجية البحث

 أولا: مشكلة البحث وتساؤلاتها

لأنها لا تترك انطباعا لا ينُسى لدى الزبائن  لمنظمات الأعمال،غاية في الأهمية تعد العلامة التجارية       

والمستهلكين فحسب، ولكنها تتيح لهم معرفة ما يمكنهم توقعه من المنظمة. فهي طريقة لتمييز المنظمة 

ومن هذا المنطلق يجب أن يتم بناء وهويتها عن المنافسين وتوضيح ما تقدمه مما يجعلها الخيار الأفضل. 

ونتيجة لذلك، تتمثل مشكلة  .لكي يتم ترسيخها تجارية قوية والعمل على رفع قيمتها لدى الزبائنعلامة 

البحث الرئيسة في الحاجة إلى تعزيز ورفع قيمة العلامة التجارية لمعمل الألبسة الرجالية في محافظة 

التي يمكن أن يكون  النجف الأشرف، والذي يمكن أن يتم من خلال إعتماد وتبني إدارة الجودة الشاملة،

لها تأثير مهم ومفيد على التطوير الوظيفي والتنظيمي. وذلك من خلال جعل جميع الموظفين يركزون 

لكل من  المدىإنشاء ودعم القيم الثقافية التي تخلق نجاحا طويل وعلى إدارة الجودة والتحسين المستمر، 

  ة نفسها.نظموالم زبائنال

 كن تلخيص مشكلة البحث بالتساؤلات التالية:وبناء على ما تقدم، يم      

ما مستوى توافر أبعاد إدارة الجودة الشاملة في معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيد  .1

 البحث؟

 ما مدى سعي معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيد البحث لرفع قيمة العلامة التجارية؟ .2

الشاملة في رفع قيمة العلامة التجارية في معمل الألبسة الرجالية هل يوجد تأثير لإدارة الجودة  .3

 في النجف الأشرف قيد البحث؟
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 ثانيا: أهداف البحث

بناء على مشكلة البحث الآنفة الذكر، سوف يسعى البحث الحالي إلى تحقيق عددا من الأهداف تتمثل       

 بما يأتي:

لشاملة في معمل الألبسة الرجالية في النجف التعرف على مستوى توافر أبعاد إدارة الجودة ا .1

 الأشرف قيد البحث.

معرفة مدى سعي معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيد البحث لرفع قيمة العلامة  .2

 التجارية.

إختبار تأثير إدارة الجودة الشاملة في رفع قيمة العلامة التجارية في معمل الألبسة الرجالية في  .3

 البحث. النجف الأشرف قيد

 

 ثالثا: أهمية البحث

 إن أهمية البحث الحالي، تنبع من النقاط التالية:      

يعد البحث الحالي )على حد علم الباحث( من بعض المحاولات العراقية القليلة لدراسة متغيري  .1

 إدارة الجودة الشاملة ورفع قيمة العلامة التجارية في مخطط فرضي واحد.

ي كذلك من أهمية المتغيرات التي عمد إلى دراستها، والتي تعد من أهم تنبثق أهمية البحث الحال .2

 المواضيع وأكثرها فاعلية التي تؤثر في منظمات الأعمال.

في  التي تم الحصول عليها ت البحثاريمتغ ونتائج فرصة لتبني مفاهيماليتيح إن هذا البحث  .3

 تطويرها.العمل على للإهتمام بواقعها و عمال العراقيةمنظمات الأ

 

 رابعا: النموذج الفرضي للبحث

تم صياغة وتطوير النموذج الفرضي للبحث الحالي، من خلال الإعتماد على تساؤلات البحث       

وأهدافه آنفة الذكر. وإن هذا النموذج سوف يوضح طبيعة العلاقة بين متغيرات البحث، والموضح في 

  ( أدناه:1الشكل )
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 النموذج الفرضي للبحث( 1الشكل )

 من إعداد الباحث. المصدر:

 

 خامسا: فرضيات البحث

بالإستناد إلى النموذج الفرضي للبحث، ومن أجل تطوير إجابات واضحة ودقيقة للتساؤلات المذكورة آنفا، 

 فقد تمت صياغة بعض الفرضيات للبحث الحالي على النحو الآتي:

"تنص على أنه يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لإدارة الجودة الشاملة في رفع  الفرضية الرئيسة:

 ".في معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيمة العلامة التجارية

 وتنبثق من الفرضية الرئيسة أعلاه فرضيات فرعية تتمثل بالتالي:    

في معمل الألبسة  قيمة العلامة التجارية يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية للقيادة في رفع .أ

 .الرجالية في النجف الأشرف

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية للرؤية في رفع قيمة العلامة التجارية في معمل الألبسة  .ب

 الرجالية في النجف الأشرف.

 قيمة العلامة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية

 الجودة المدركة

 إرتباط العلامة التجارية

 الوعي بالعلامة التجارية

 إدارة الجودة الشاملة

 القيادة

 الرؤية

 القياس والتقييم

 مراقبة العمليات وتحسينها

التركيز على أصحاب 

 المصلحة

 تخصيص الموارد
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في معمل  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لتخصيص الموارد في رفع قيمة العلامة التجارية .ج

 الألبسة الرجالية في النجف الأشرف.

في رفع قيمة العلامة التجارية في معمل  قياس والتقييميوجد تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لل .د

 الألبسة الرجالية في النجف الأشرف.

في رفع قيمة العلامة التجارية  مراقبة العمليات وتحسينهايوجد تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية ل .ه

 في معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف.

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية للتركيز على أصحاب المصلحة في رفع قيمة العلامة  .و

 التجارية في معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف.

 

 سادسا: مجتمع وعينة البحث 

معمل الألبسة الرجالية في محافظة بجميع الموظفين في كافة أقسام  المجتمعتمثل  مجتمع البحث: .1

 . النجف الأشرف

معمل الألبسة الرجالية في تمثلت بعينة عشوائية من الموظفين في كافة أقسام  عينة البحث: .2

 .موظفا( 64)بلغ عددها  محافظة النجف الأشرف،

 

 المبحث الثاني: الإطار النظري لمتغيرات البحث

 الإطار النظري للمتغير المستقل )إدارة الجودة الشاملة(أولا: 

 مفهوم إدارة الجودة الشاملة .1

عانت البلدان المتقدمة في أمريكا الشمالية وأوروبا الغربية  ،في أواخر السبعينيات وأوائل الثمانينيات      

اقتصاديا في مواجهة المنافسة الشديدة من قدرة اليابان على إنتاج سلع عالية الجودة بتكلفة تنافسية. ولأول 

أصبحت المملكة المتحدة مستوردا صافيا للسلع التامة الصنع. ونتيجة  ،مرة منذ بداية الثورة الصناعية

والتي تم التعبير عنها بشكل أكثر  ،ك أجرت الولايات المتحدة عمليات البحث الذاتي الخاصة بهالذل

وضوحا في البث التلفزيوني "إذا كانت اليابان تستطيع ... لماذا لا نستطيع؟". وبدأت الشركات في إعادة 

وكيف تم استخدام هذه فحص تقنيات مراقبة الجودة التي تم اختراعها على مدار الخمسين عاما الماضية 

التقنيات بنجاح من قبل اليابانيين. وبذلك ترسخت جذور إدارة الجودة الشاملة في وسط هذا الاضطراب 

 .(Vyas, 2020: 13) الاقتصادي

الأصل الدقيق لمصطلح "إدارة الجودة الشاملة" غير أن  (Nasim et al., 2020: 78)وقد أشار       

متعدد  Armand V. Feigenbaumمن شبه المؤكد أنه مستوحى من كتاب ف. معروف المصدر

 ؟ الطريقة اليابانية""ما هو ضبط الجودة الشاملة كتابو ،الإصدارات بعنوان "التحكم في الجودة الشاملة"

لأول مرة في المملكة المتحدة من قبل  ياغة المصطلحصتم كون قد يربما و. Kaoru Ishikawaلـ 

غ لأول مرة يكون قد صي"الحملة الوطنية للجودة". أو ربما  1983والصناعة خلال عام وزارة التجارة 

 .1985في الولايات المتحدة من قبل قيادة الأنظمة الجوية البحرية لوصف جهود تحسين الجودة في عام 
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 والتي يرمز لها إختصارا إدارة الجودة الشاملةأن  (Albuainain et al., 2021: 3)بينما أوضح       

(TQM)،  لتثبيت وتهيئة مناخ دائم حيث يعمل الموظفون  من جهود على مستوى المنظمةتتكون

ذات قيمة  الزبائنالتي سيجدها وباستمرار على تحسين قدرتهم على تقديم المنتجات والخدمات عند الطلب 

وإن إدارة الجودة الشاملة تتكون من ثلاث كلمات تعني كل منها شيئا مترابطا مع الآخر. إذ تؤكد  .خاصة

كلمة "إدارة" على أن المديرين التنفيذيين ملزمون بإدارة الجودة بفاعلية من خلال التمويل والتدريب 

ا بأشياء أخرى من نفس بينما تؤكد كلمة "الجودة" على معيار شيء ما مقاسوالإستقطاب وتحديد الأهداف. 

أن الإدارات بالإضافة إلى الإنتاج فتؤكد " الشاملة"النوع؛ أو هي درجة التميز في شيء ما. أما كلمة 

بتحسين  جميعها )على سبيل المثال المبيعات والتسويق والمحاسبة والتمويل والهندسة والتصميم( ملزمة

ة الشاملة تعتمد بشكل كبير على الأدوات والتقنيات جهود إدارة الجود ومن الجدير بالذكر، أن .عملياتها

 حظيت إدارة الجودة الشاملةأن  (Charisis et al., 2022: 2)ويذكر المطورة مسبقا لمراقبة الجودة. 

 ISO 9000طغى عليها يباهتمام واسع النطاق خلال أواخر الثمانينيات وأوائل التسعينيات قبل أن 

 .  Six Sigmaووالتصنيع الخالي من الهدر 

نظرا لما تم ذكره، تم تعريف إدارة الجودة الشاملة بعدة تعريفات حسب آراء الكتاب والباحثين       

إذ عرفا إدارة الجودة  (Lin & Ogunyemi, 1996: 3)والممارسين. وإن أحد التعاريف القديمة ذكره 

 المنتجات والخدمات المهمة للزبائن.الشاملة بأنها إدارة المنظمة بأكملها بحيث تتفوق في جميع أبعاد 

فقد تم تعريف إدارة الجودة الشاملة بأنها فلسفة الإدارة  (Lau & Tang, 2009: 410)ووفقا لـ       

وممارسات المنظمة التي تهدف إلى تسخير الموارد البشرية والمادية للمنظمة بأكثر الطرق فاعلية لتحقيق 

 أهدافها.

إدارة الجودة الشاملة على أنها أنه يمكن تعريف  إلى (Mahmood et al., 2022: 164)بينما أشار       

الحفاظ على منتجات عالية الجودة على أساس الحفاظ على التحسين المستمر  جهد متكامل لتحقيق و

حتى  ، بهدف الوصول و ومنع الأخطاء، على جميع المستويات وفي جميع وظائف المنظمة للعمليات

 .زبائنتوقعات التجاوز 

 

 أهمية إدارة الجودة الشاملة .2

 

يمكن أن يكون لإدارة الجودة الشاملة تأثير مهم ومفيد على التطوير الوظيفي للموظفين والتطوير       

التنظيمي الخاص بالمنظمة. فمن خلال جعل جميع الموظفين يركزون على إدارة الجودة والتحسين 

عم القيم الثقافية التي تخلق نجاحا طويل المدى لكل من الزبائن المستمر، يمكن للمنظمات إنشاء ود

ونظرا لذلك فقد أبرز العديد من الباحثين أهمية إدارة الجودة الشاملة سواء على الصعيد  والمنظمة نفسها.

الوظيفي أو التنظيمي أو على صعيد الزبائن. وسوف ندرج في أدناه بعضا من آرائهم بخصوص أهميتها 

 وكما يأتي:

منتجات ن إنشاء الأحد مبادئ إدارة الجودة الشاملة هو أإن  ات والخدمات:عيوب في المنتجتقليل ال .أ

يجب أن تصل إلى الزبون بعدد المرة الأولى. وهذا يعني أن المنتجات  والخدمات يتم بشكل صحيح من
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المستقبلية  زبائن، وتكاليف دعم المما يقلل من عمليات سحب المنتجات من قبل المنظمة، أقل من العيوب

 .(Kirubel, et al., 2021: 34) اتوإصلاحات المنتج

إلى زيادة  زبائنتؤدي المنتجات عالية الجودة التي تلبي احتياجات ال :زبائنوتعزيز رضا الزيادة  .ب

زبائن بدوره، إلى زيادة حصة المنظمة في السوق ونمو يمكن أن يؤدي ارتفاع رضا الو. هم وولائهمرضا

 .(Chesula et al., 2021: 4) زبائنمن خلال البيع السريع والتسويق الشفهي الذي يبدأه ال هاإيرادات

لعيوب القليلة أو الصفرية في المنتجات، توفر المنظمات التكلفة في دعم نتيجة ل ض التكاليف:خف .ج

ات التكلفة إلى تتدفق وفورإذ . اتواستبدال المنتجات والخدمة الميدانية وإنشاء إصلاحات المنتج الزبائن

 .(ElShaer & Shaker, 2020: 130) ، مما يؤدي إلى هوامش ربح أعلىالمحصلة النهائية

 املة تطور وترعى القيم الجوهريةالمنظمات التي تمارس إدارة الجودة الش قيم ثقافية واضحة المعالم: .د

ودة الشاملة في جميع جوانب المنظمة، من تسود عقلية إدارة الجإذ حول إدارة الجودة والتحسين المستمر. 

 .(Coronel et al., 2021: 69) تجاتإلى العمليات الداخلية إلى تطوير المن الإستقطاب

 أبعاد إدارة الجودة الشاملة. 3

نظرا لما لموضوع إدارة الجودة الشاملة من أهمية كبيرة لمنظمات الأعمال، وحتى منظمات القطاع       

العام، فقد عمد العديد من الكتاب والباحثين إلى قياس هذا المتغير. ونتيجة لذلك فقد تعددت المقاييس 

هذا البحث، سوف يتم والفقرات التي يمكن من خلالها العمل على قياس إدارة الجودة الشاملة. أما في 

كونه من المقاييس الحديثة في أدبيات  (Kotara, & Abd Abdullah, 2019)الإعتماد على مقياس 

ويتكون هذا المقياس من  إدارة الجودة الشاملة، ويلائم بيئة البحث والمنظمة التي سوف يتم تطبيقه فيها.

 الأبعاد التالية:

هي قدرة الفرد أو المجموعة أو المنظمة على التأثير أو توجيه الأفراد أو الفرق أو المنظمات  القيادة: .أ

 .(Cao et al., 2022: 4) بأكملها لتحقيق أهداف معينة

 التي تأمل المنظمة في الوصول إليهاوالطويلة المدى هي الحالة المستقبلية المرغوبة  الرؤية: .ب

(Goode, 2022: 3). 

هي خطة تقوم بتطويرها المنظمة بهدف تحقيق أقصى استفادة من الموارد المتاحة  الموارد:تخصيص  .ج

 .(Wu et al., 2022: 1321) تحت تصرفها في أعمالها

هي العملية التي يتم من خلالها تحديد الأداء من خلال الأرقام وإجراء المقارنة بين  القياس والتقييم: .د

 .(Du et al., 2022: 5) الفعلي وما هو مخطط والحكم على النتائج

هي القدرة على مراقبة وتعديل العمليات والأنشطة للحصول على  مراقبة العمليات وتحسينها: .ه

 .(Petsagkourakis et al., 2022: 37) المخرجات المطلوبة

وتحاول إرضاء جميع الأفراد  العملية التي تتابع فيها المنظمة هي التركيز على أصحاب المصلحة: .و

 .(Blake et al., 2021: 4) الذين لهم مصلحة فيها وتقوم بدعمهم

 

 ثانيا: الإطار النظري للمتغير التابع )قيمة العلامة التجارية(

 مفهوم قيمة العلامة التجارية .1
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لماشية على االتجارية بممارسة وضع العلامات  ةالعلامة التجارية لها تاريخ قديم. ربما بدأت العلام      

تظهر صور العلامات التجارية للماشية في المقابر المصرية القديمة التي يعود تاريخها إذ لردع السرقة. 

علامة التجارية توفر معلومات حول أدرك المشترون أن ال ،بمرور الوقتوقبل الميلاد.  2700إلى حوالي 

من قبل المزارعين  هاتم تكييفوقد ويمكن أن تكون بمثابة دليل للجودة.  ،المنشأ وكذلك حول الملكية

ظهرت أشكال ووالخزافين والتجار لاستخدامها في أنواع أخرى من السلع مثل الفخار والسيراميك. 

 ،جميع أنحاء إفريقيا وآسيا وأوروبا في أوقات مختلفة العلامات التجارية الأولية بشكل عفوي ومستقل في

 . (Szopik-Depczyńska et al., 2019: 172) اعتمادا على الظروف المحلية

تم تمديد المصطلح ليعني شخصية أنه  (Dilfuzakhon & Rozikova, 2022: 223)وقد أوضح       

بحيث تقترح "العلامة التجارية" الآن القيم والوعود التي قد يدركها المستهلك  ،إستراتيجية لمنتج أو شركة

امتدت ممارسة العلامات التجارية إلى نطاق أوسع من التعبئة والتغليف  ،مع مرور الوقتوويشتريها. 

 ،وفي القرن الحادي والعشرين ذ ومستحضرات التجميل.والسلع المعروضة للبيع بما في ذلك الزيت والنبي

والأحزاب السياسية  ،امتدت إلى أبعد من ذلك لتشمل الخدمات )مثل الخدمات القانونية والمالية والطبية(

 (.Katy Perryو Lady Gagaوالأشخاص )مثل 

وبما أن العلامة التجارية هي أكثر بكثير من المنتجات أو الخدمات التي تبيعها المنظمة. فإن العلامة       

 هاالإلكتروني وحتى حملات هاوموقع هاومنتجات فبينما قد يتغير شعار المنظمةالتجارية هي ما تمثل هويتها. 

 ة العلامةقيم" ، والمعروف بـما كما هو، يجب أن يظل شيء واحد دائالتسويقية الرقمية على مر السنين

من الأهمية  ،باستمرار عن علاقات مع علاماتهم التجارية المفضلة ففي عالم يبحث فيه الزبائن. "التجارية

في و، يتجاوز الشعار الجميل أو موقع الويب الرائع. بمكان أن تقدم المنظمات لهم شيئا يمكنهم الارتباط به

، يمكن أن تساعد في بناء الوعي والتقارب اسم المنظمةالتجارية مثل  ةعلاملل حين أن العناصر الخارجية

المنظمة نحو روابط أكثر قوة  التجارية هي التي توفر تفاعلا حقيقيا وتوجه ةعلامال ة، فإن قيمالزبائنبين 

 .(Gupta et al., 2020: 212) المستهدف مع جمهورها

تعمل قيمة العلامة التجارية  ،بالنسبة لمعظم المنظماتأنه  (Merhabi et al., 2021: 3)وقد أشار       

نظر عن بغض الو. الذي تعمل فيه السوقفي نجاح العلى أنها "الشمال الحقيقي" على بوصلتها نحو 

 ةستظل قيم ،نحو التقارب الحقيقي للعلامة التجارية هابها في رحلت الطريقة التي قد يتم تتبع المنظمة

 ةعلاماليمكن أن يكون العثور على تعريف قيمة  ،لسوء الحظو. متسقةالتجارية الأساسية ثابتة و ةعلامال

أو كيف ولماذا تنوي الوصول  ،لا تصف ما تأمل في تحقيقه وذلك لأن المنظمةالتجارية تجربة صعبة. 

للعمل  ةعلامالبها التجارية في الطريقة التي تعد  العلامةينظر عرض قيمة  ،بدلا من ذلكو. هاإلى أهداف

 رته.اتخدم السوق الذي اخت المنظمة طالما أن

فإن العثور على إجابة للسؤال "ما هي قيمة العلامة التجارية؟" يعني النظر إلى العلامة  ،وإلى حد ما      

تتكون معظم العلامات التجارية من مجموعة من السمات "الخارجية"، بما في ذلك إذ التجارية ككل. 

 ، والتي تشمل الشعارات والألوان والخطوط.ة المنظمة، وهويتها المرئيةالتي تحدد شخصي ،اللفظيةالهوية 

خلال خلق  على الرغم من أن هذين العنصرين يمكن أن يساعدا في ترسيخ الولاء للعلامة التجارية منو

حقا العلاقات التي التجارية هو الذي يغير  العلامة، فإن الجزء "الداخلي" من مشاعر الألفة والتقارب

ن المزيج ، وهو جزء مالعلامة التجارية" ة، هو "قيموإن هذا العنصر الداخلي. زبائنهامع  المنظمة تبنيها

 .(Lin et al., 2021: 2) هاوشخصيت التسويقي الذي يوجه هدف المنظمة
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 لا يمكن أن تأمل ،بدون قيمة العلامة التجاريةأنه  (France et al., 2022: 468)وقد أضاف       

التجارية التي لا تنُسى هي التي تكسب أكبر عدد  ةالعلام وذلك لأن ،هاعن منافسي نفسهافي تمييز  المنظمة

، جنبا إلى جنب مع استراتيجية الاتصال بالعلامة ة العلامة التجارية الأساسيةتساعد قيمإذ . زبائنمن ال

التواصل مع  ها، مما يضمن لة التجاريةعلامالجتمع ، على تشكيل ثقافة ومية الخاصة بالمنظمةالتجار

 بطريقة هادفة. زبائنها

تعددت التعاريف التي تم تعريف قيمة العلامة التجارية بها، وذلك لأن هذا ونتيجة لما تم ذكره، فقد       

فقد تم تعريف قيمة العلامة الموضوع قد تم تناوله من جانب مالي وجانب آخر يخص المنظمة ككل. 

والتي  ،جارية واسمها ورمزهاالتجارية على أنها "مجموعة من الأصول والخصوم المرتبطة بالعلامة الت

 ,.Calderon et al) "ها منتج أو خدمة متبادلة مع زبائن المنظمةأو تقلل من القيمة التي يوفر تعزز

1997: 294). 

أما في الجانب المالي، فقد تم الإشارة إلى قيمة العلامة التجارية على أنها مقياس للقوة المالية،       

 ,Melo & Galan) طلب الزبائن وإمكانية توليد إيرادات للعلامة التجارية وقيادة والقدرة على تحريك

2011: 425). 

القيمة المدركة من قبل الزبائن وعدد المرات التي يختار قيمة العلامة التجارية بأنها النظر إلى  تموقد       

 .(Pope & Kim, 2022: 3) فيها هؤلاء الزبائن العلامة التجارية لمنظمة واحدة بدلا من المنافسين

 أهمية قيمة العلامة التجارية .2

قيمة العلامة التجارية للمنظمة هي المجموعة الأساسية من المبادئ التوجيهية التي تشكل كل جانب       

من جوانب عمل المنظمة. إنها المعتقدات التي تدافع عنها المنظمة. إذ تحدد قيم العلامة التجارية هوية 

هذه القصة والإجراءات  توجه مبادئ العلامة التجاريةوعلامة المنظمة التجارية ورسالتها وشخصيتها. 

رية أمرا أساسيا لضمان التجا ةعلامال ةمعرفة قيميعد الاستثمار في ووالسلوكيات وعمليات صنع القرار. 

 .(Huseynli, 2022: 299) في سوق مشبع من نوعها فريدا بقاء منتجات المنظمة

ظمات وحصولها على رضا ونظرا لما لقيمة العلامة التجارية من دور مهم وجوهري في بقاء المن      

 وولاء الزبائن، فقد حدد بعض الباحثين بعضا من نقاط الأهمية لها، وهي كما يأتي:

ات الصغيرة أنها لا منظم، تشعر الفي كثير من الأحيان خرى:ات الأمنظمميزة على ال المنظمة تمنح .أ

ولكن يمكنها تقديم تجربة  اصة عندما يتعلق الأمر بالتسعير(،ات الكبيرة )خمنظمتستطيع التنافس مع ال

في دفع المزيد إذا  زبائنلن يمانع الفها. نئزباعلامتها التجارية بقيم  ةمن خلال ربط قيم زبائنأفضل لل

 ،التجارية صديقة للبيئة بشدة ةعلامالربما تكون وة صغيرة. منظمبتحسن في الشراء من  ونيشعر واكان

 زبائنالأنواع من القيم تتوافق بشكل جيد مع نوع معين من الهذه وإن  ،أو تدعو إلى التجارة العادلة

(Chapman & Dilmperi, 2022: 904). 

، الكبيرة اتقد يكون هناك العديد من المنظم المنافسين:عن  منتجات المنظمةتساعد في تمييز  .ب

يمكنها  المنظماتليس كل هذه ، ولكن المنظمةالتي تقدم نفس المنتج أو الخدمة التي تقدمها  ،والصغيرة

 منافسين،عن ال منتجات المنظمة زيالتجارية على تمي ةعلامال ةستساعد قيم . إذجميعا تقديم نفس الوعود

التجارية  ة المنظمةربما تكون علامو. تهامتشابهين في التفكير يقدرون قيم على جذب زبائن وتساعد
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العلامات التجارية الأخرى ذات القيم ، ويفضلها بعض الأشخاص على لشيءمتمردة ومتطورة بعض ا

 .(Shahabadi et al., 2022: 5) المختلفة لأنها متمردة ومتطورة أيضا

أن الأمر يتطلب قدرا  ،منظمة مايدير فإن أي قائد ف وعركما هو م :بشغف الأعمالساعد على قيادة ت .ج

، حتى عندما تكون كل يومليس من السهل أن يكون مدفوعا ومقررا ق النجاح. فمعينا من الجرأة لتحقي

هم شغف حقيقي بما يفعلونه. ولكي الذين لدي القادةمدفوعة من قبل  وإن أنجح المنظماتالمخاطر كبيرة. 

التجارية على المنظمة  علامة ةاب عمل بقيمحأص وا بصفتهمؤمنون متحمسين حقا، يجب أن يكوني

 .(Sabeh et al., 2022: 163) المستوى الأساسي للغاية

 

 أبعاد قيمة العلامة التجارية .3

تم قياس قيمة العلامة التجارية من قبل العديد من الباحثين والممارسين في مجال إدارة التسويق       

والإدارة المالية. فقد تم قياسها من خلال بعض المؤشرات في الجانب المالي، أما في الجانب التسويقي أو 

ية من خلال بعض الأبعاد والفقرات المعدة لهذا الغرض. وفي البحث الإداري تم قياس قيمة العلامة التجار

كونه من المقاييس الحديثة  (Keskin & Durmaz, 2021)الحالي سوف يتم الإعتماد على مقياس 

 ويتكون هذا المقياس من الأبعاد التالية: والمختبرة، ولكونه أيضا يناسب بيئة ومكان تطبيق البحث.

هو مجموعة المشاعر الإيجابية للزبون تجاه العلامة التجارية الخاصة  التجارية:الولاء للعلامة  .أ

أو خدمات هذه العلامة بشكل متكرر، بغض النظر عن أوجه القصور ظمة، وتفانيه في شراء منتجات بالمن

 أو إجراءات المنافس أو التغييرات في البيئة.

بائن حول منتج أو علامة تجارية أو عمل هي انطباع التميز الذي يختبره الز الجودة المدركة: .ب

 تجاري، والمستمد من خلال البصر والصوت واللمس.

هو ارتباط ذهني يقوم به الزبائن بين العلامة التجارية الخاصة بالمنظمة  إرتباط العلامة التجارية: .ج

 وفكرة أو صورة أو عاطفة أو تجربة أو شخص أو اهتمام أو نشاط.

هو مدى قدرة الزبائن على تذكر العلامة التجارية أو التعرف عليها في ظل  التجارية:الوعي بالعلامة  .د

 ظروف مختلفة.

 

 المبحث الثالث: الجانب التطبيقي للبحث

 التحليل الوصفي لمتغيرات البحث أولا:

للتحليل  المعروفة والشائعةفي هذه الفقرة من البحث سوف يتم إستخدام مجموعة من الإختبارات       

تجاه  معمل الألبسة الرجالية في محافظة النجف الأشرف،وصف آراء أفراد عينة لوذلك  .الوصفي

 :كما يأتيفي البحث الحالي، والتي تم إعتمادها متغيرات البحث 

 المستقل )إدارة الجودة الشاملة(تغير التحليل الوصفي للم .1

( أدناه، يوضح نتائج التحليل الوصفي لمتغير إدارة الجودة الشاملة، والمتضمن 1إن الجدول )      

 الأوساط الحسابية والإنحرافات المعيارية والأهمية النسبية لأبعاد إدارة الجودة الشاملة.
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 إدارة الجودة الشاملة( التحليل الوصفي لمتغير 1الجدول )

 العينة الأبعاد
الوسط 

 الحسابي
 الترتيب الأهمية النسبة الإنحراف المعياري

 2 %64 710. 3.20 64 القيادة

 5 %61 798. 3.09 64 الرؤية

 1 65% 687. 3.23 64 تخصيص الموارد

 6 60% 834. 3.02 64 القياس والتقييم

مراقبة العمليات 

 وتحسينها
64 3.11 .845 %62 4 

التركيز على 

 أصحاب المصلحة
64 3.15 .767 %63 3 

إجمالي إدارة 

 الجودة الشاملة
64 3.13 774. 63%  

 .Spss v.22بالإعتماد على نتائج  من إعداد الباحث المصدر:

توضح نتائج التحليل الوصفي لأبعاد متغير إدارة الجودة الشاملة والموضحة في نتيجة لما تقدم،       

إنتشارها في معمل الألبسة الرجالية في محافظة النجف ، أن هناك مستويات مختلفة من علاه( أ1الجدول )

وأن الأهمية الترتيبية لأبعاد المتغير جاءت بقيم ومستويات مختلفة ومتقاربة من  .الأشرف قيد البحث

هو البعُد الأكثر إنتشارا إذ جاء  تخصيص المواردبعضها البعض. إذ نلاحظ من النتائج أيضا، أن بعُد 

القياس أما بعُد  %(.65وبأهمية نسبية بلغت ) (687.)معياري بلغ  ( وإنحراف3.23)بوسط حسابي قدره 

 (834.)وإنحراف معياري بلغ  (3.02) قل إنتشارا إذ جاء بوسط حسابي قدرهو الأوالتقييم فكان ه

 %(.60وبأهمية نسبية بلغت )

الألبسة الرجالية في محافظة النجف معمل في  الإداريين العاملين تشير النتائج أعلاه إلى أن الموظفين      

على كيفية  ه الممارساتبأبعاده ومدى تأثير توفر هذ إدارة الجودة الشاملةيدركون طبيعة متغير  الأشرف

، وذلك من خلال مدى إستجابتهم وإتفاقهم على الفقرات الواردة في مضامين وتطور معملهم عملهم

لأبعاد إدارة  توافر. ونتيجة لما ذكر، فإنه هناك دة الشاملةإدارة الجوالإستبانة والمتعلقة بقياس متغير 

 التابعة لمعمل الألبسة الرجالية في محافظة النجف الأشرففي كافة الإدارات والأقسام  الجودة الشاملة

 عينة البحث.

 

 (قيمة العلامة التجارية) تابعالتحليل الوصفي للمتغير ال .2

، والمتضمن قيمة العلامة التجارية( أدناه، يوضح نتائج التحليل الوصفي لمتغير 2إن الجدول )      

 .قيمة العلامة التجاريةالأوساط الحسابية والإنحرافات المعيارية والأهمية النسبية لأبعاد 
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 قيمة العلامة التجارية( التحليل الوصفي لمتغير 2الجدول )

 العينة الأبعاد
الوسط 

 الحسابي
 الترتيب الأهمية النسبة المعياريالإنحراف 

الولاء للعلامة 

 التجارية
64 2.54 .891 51% 4 

 1 %63 723. 3.13 64 الجودة المدركة

إرتباط العلامة 

 التجارية
64 2.65 .942 %53 3 

وعي بالعلامة ال

 التجارية
64 2.87 .856 %57 2 

قيمة إجمالي 

 العلامة التجارية
64 2.80 853. 56%  

 .Spss v.22بالإعتماد على نتائج  من إعداد الباحث المصدر:

والموضحة في  قيمة العلامة التجاريةنتيجة لما تقدم، توضح نتائج التحليل الوصفي لأبعاد متغير       

( أعلاه، أن هناك مستويات مختلفة من إنتشارها في معمل الألبسة الرجالية في محافظة النجف 2الجدول )

أن الأهمية الترتيبية لأبعاد المتغير جاءت بقيم ومستويات مختلفة ومتقاربة من الأشرف قيد البحث. و

هو البعُد الأكثر إنتشارا إذ جاء بوسط  الجودة المدركةبعضها البعض. إذ نلاحظ من النتائج أيضا، أن بعُد 

ء للعلامة الولا%(. أما بعُد 63وبأهمية نسبية بلغت ) (723.)( وإنحراف معياري بلغ 3.13حسابي قدره )

 (891.)( وإنحراف معياري بلغ 2.54فكان هو الأقل إنتشارا إذ جاء بوسط حسابي قدره ) التجارية

 %(.51وبأهمية نسبية بلغت )

تشير النتائج أعلاه إلى أن الموظفين الإداريين العاملين في معمل الألبسة الرجالية في محافظة النجف       

المتغير على  اهذوإنتشار بأبعاده ومدى تأثير توفر  العلامة التجاريةقيمة الأشرف يدركون طبيعة متغير 

، وذلك من خلال مدى إستجابتهم وإتفاقهم على زيادة الوعي وإدراك الزبائن لعلامة المعمل التجارية

ه . ونتيجة لما ذكر، فإنقيمة العلامة التجاريةالفقرات الواردة في مضامين الإستبانة والمتعلقة بقياس متغير 

نحو رفع قيمة العلامة  سعي لإدارة معمل الألبسة الرجالية في محافظة النجف الأشرف قيد البحثهناك 

 .التجارية

 

 ثانيا: إختبار فرضيات البحث

في هذه الفقرة سوف يتم التعرف على طبيعة ومستوى التأثير بين متغيرات البحث الرئيسة. إذ سيتم       

راء تحليل سيتم إجو. الفرضيات الفرعية المنبثقة منهارئيسة وال التأثير ذلك من خلال إختبار فرضية

ومعامل  ،إستخراج معامل ميل الإنحدار أيضا وسيتم الرئيسة. البحث متغيراتالإنحدار البسيط بين 

من الجدير بالذكر، أن . و(SPSS v.22والمعطيات الأخرى بإستخدام البرنامج الإحصائي ) ،الإنحدار

  .(0.05) التي يفترضها الباحثيعتمد على مستوى المعنوية، وف س رفض الفرضيات المختبرةقبول أو 

 



 

941 
 

 . إختبار فرضية التأثير الرئيسة1

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لإدارة  " :أنه على الحالي الرئيسة للبحث التأثير فرضيةتنص       

. وبعد قياس الجودة الشاملة في رفع قيمة العلامة التجارية في معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف"

 وكما يأتي: ( أدناه3)النتائج التالية الموضحة في الجدول  ، ظهرتالتأثير

 رفع قيمة العلامة التجارية إدارة الجودة الشاملة في( إختبار تأثير 3الجدول )

 قيمة العلامة التجارية المتغير التابع

 المتغير المستقل
معامل 

 𝛃 التأثير
 Tقيمة 

معامل 

 𝑹𝟐التفسير 
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية
 النتيجة

إدارة الجودة 

 الشاملة
.624 3.512 389. 6.107 005. 

قبول 

 الفرضية

 =SPSS V.22(                      .64N(من إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

، إذ بلغ رفع قيمة العلامة التجاريةفي  لإدارة الجودة الشاملة أن هناك تأثيرا أعلاه، (3يبين الجدول )      

( وهي أقل من 005.)( وهو معنوي لأن مستوى المعنوية المتحققة بلغت 624.معامل ميل الإنحدار )

.( وهذا يعني 389( قد بلغ )2R(. كما أن معامل التفسير )0.05مستوى المعنوية التي إفترضها الباحث )

، وهو قيمة العلامة التجارية.( من التباين الحاصل في المتغير التابع 389تفسر ) إدارة الجودة الشاملةأن 

(، 4.00(، والتي هي أكبر من قيمتها الجدولية )6.107)( المحسوبة التي بلغت Fمقبول إستنادا إلى قيمة )

 .الحالي وعلى وفق هذه النتائج تقبل هذه الفرضية على مستوى البحث

 

 . إختبار فرضيات التأثير الفرعية2

القيادة، ) إدارة الجودة الشاملةوجود تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لأبعاد  تفرض هذه الفرضيات      

الموارد، القياس والتقييم، مراقبة العمليات وتحسينها والتركيز على أصحاب المصلحة(  الرؤية، تخصيص

هو دالة حقيقية لأبعاد قيمة العلامة التجارية . وهذا يعني أن المتغير التابع في رفع قيمة العلامة التجارية

يؤدي إلى تغيير وف س شاملةإدارة الجودة ال، وأن أي تغير في أبعاد إدارة الجودة الشاملةالمتغير المستقل 

 :تبار الفرضيات الفرعية وهي كالتاليإخنتائج ( 4. ويبين الجدول )قيمة العلامة التجاريةفي 

 إدارة الجودة الشاملة في رفع قيمة العلامة التجارية( إختبار تأثير أبعاد 4الجدول )

 قيمة العلامة التجارية المتغير التابع

إدارة أبعاد 

 الجودة الشاملة

معامل 

 𝛃 التأثير
 Tقيمة 

معامل 

 𝑹𝟐التحديد 
 Fقيمة 

مستوى 

 المعنوية
 النتيجة

 .005 5.398 .376 3.346 613. القيادة
قبول 

 الفرضية

 .005 5.564 .362 3.207 602. الرؤية
قبول 

 الفرضية

قبول  .005 6.034 .384 3.423 620.تخصيص 
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 الفرضية الموارد

 .005 5.947 .352 3.190 593. القياس والتقييم
قبول 

 الفرضية

مراقبة العمليات 

 وتحسينها
.582 2.977 339. 5.443 005. 

قبول 

 الفرضية

التركيز على 

أصحاب 

 المصلحة

.607 3.312 368. 5.352 005. 
قبول 

 الفرضية

الفرضية 

 الرئيسة
.624 3.512 389. 6.107 005. 

قبول 

 الفرضية

 SPSS V.22                      .N=64من إعداد الباحث بالإعتماد على نتائج  المصدر:

 كما يأتي:هي وأبعاد إدارة الجودة الشاملة،  فرضيات تحليلأعلاه نتائج  (4يبين الجدول )      

 القيادةتفترض هذه الفرضية وجود تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لبعُد  . الفرضية الفرعية الأولى:1

رفع قيمة العلامة في  لقيادة( يبين أن هناك تأثير ل4، والجدول )رفع قيمة العلامة التجاريةالسلطة في 

( 005.(، وهو معنوي لأن مستوى المعنوية المتحققة بلغت )613.، إذ بلغ معامل ميل الإنحدار )التجارية

 ه النتائج تقبل هذه الفرضية.(، وعلى وفق هذ0.05وهي أقل من مستوى المعنوية التي إفترضها الباحث )

الرؤية في تفترض هذه الفرضية وجود تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لبعُد  . الفرضية الفرعية الثانية:2

، الرؤية في رفع قيمة العلامة التجارية( يبين أن هناك تأثير لبعُد 4، والجدول )رفع قيمة العلامة التجارية

( وهي أقل 005.(، وهو معنوي لأن مستوى المعنوية المتحققة بلغت )602.إذ بلغ معامل ميل الإنحدار )

 (، وعلى وفق هذه النتائج تقبل هذه الفرضية.0.05من مستوى المعنوية التي إفترضها الباحث )

تخصيص تفترض هذه الفرضية وجود تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لبعُد  . الفرضية الفرعية الثالثة:3

تخصيص الموارد في رفع ( يبين أن هناك تأثير لبعُد 4، والجدول )قيمة العلامة التجاريةالموارد في رفع 

(، وهو معنوي لأن مستوى المعنوية المتحققة 620.، إذ بلغ معامل ميل الإنحدار )قيمة العلامة التجارية

النتائج تقبل (، وعلى وفق هذه 0.05وهي أقل من مستوى المعنوية التي إفترضها الباحث ) (005.)بلغت 

 هذه الفرضية.

 القياس تفترض هذه الفرضية وجود تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لبعُد . الفرضية الفرعية الرابعة:4

التقييم في رفع و القياس ( يبين أن هناك تأثير لبعُد4، والجدول )تقييم في رفع قيمة العلامة التجاريةالو

(، وهو معنوي لأن مستوى المعنوية المتحققة 593.ميل الإنحدار )، إذ بلغ معامل قيمة العلامة التجارية

(، وعلى وفق هذه النتائج تقبل 0.05وهي أقل من مستوى المعنوية التي إفترضها الباحث ) (005.)بلغت 

 هذه الفرضية.

مراقبة تفترض هذه الفرضية وجود تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لبعُد  ة:. الفرضية الفرعية الخامس5

مراقبة العمليات ( يبين أن هناك تأثير لبعُد 4، والجدول )العمليات وتحسينها في رفع قيمة العلامة التجارية

(، وهو معنوي لأن مستوى 582.، إذ بلغ معامل ميل الإنحدار )وتحسينها في رفع قيمة العلامة التجارية

(، وعلى 0.05التي إفترضها الباحث ) وهي أقل من مستوى المعنوية (005.)المعنوية المتحققة بلغت 

 وفق هذه النتائج تقبل هذه الفرضية.
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التركيز تفترض هذه الفرضية وجود تأثير ذو دلالة إحصائية معنوية لبعُد  ة:. الفرضية الفرعية السادس6

التركيز ( يبين أن هناك تأثير لبعُد 4، والجدول )على أصحاب المصلحة في رفع قيمة العلامة التجارية

(، وهو معنوي 607.، إذ بلغ معامل ميل الإنحدار )على أصحاب المصلحة في رفع قيمة العلامة التجارية

وهي أقل من مستوى المعنوية التي إفترضها الباحث  (005.)لأن مستوى المعنوية المتحققة بلغت 

 (، وعلى وفق هذه النتائج تقبل هذه الفرضية.0.05)

 

 

 والتوصياتالمبحث الرابع: الإستنتاجات 

 أولاً: الإستنتاجات

التي تم الحصول  نتائجمن خلال ال، والحالي الإطار النظري للبحثمن الجانب أو من خلال الإستفادة       

 :أدناه، تم التوصل إلى الإستنتاجات هالفرضي وفرضيات البحث الإختبارات الإحصائية لنموذج عليها من

نظمة يمكنها بناء نجاح على الاعتقاد بأن الم ةقائمالداري الإعمل الر إحدى أط إدارة الجودة الشاملةتعد  .1

فض إلى أعلى المديرين ، من العاملين ذوي المستوى المنخطويل المدى من خلال جعل جميع أعضائها

 .أفضل تجربة للزبائن، وبالتالي تقديم التنفيذيين، يركزون على تحسين الجودة

ية لجميع منظمات الأعمال، وذلك لأنها تمثل المعتقدات التي مهمة وضرورقيمة العلامة التجارية إن  .2

 المنظمة ورسالتها وجودة منتجاتها.تحدد هوية لأنها و ،تظهر للزبائن

ً في  عال  مستوى توافر  إدارة الجودة الشاملةحقق متغير  .3 معمل الألبسة الرجالية في النجف نسبيا

وإداراته وأقسامه وتطبيق  المعملفي أروقة هذا المتغير بأبعاده قيد البحث، وهذا يشير إلى توافر  الأشرف

 جزئياته.

ً  متوسطمستوى توافر  قيمة العلامة التجاريةحقق متغير  .4 في معمل الألبسة الرجالية في النجف  نسبيا

على  الحثيث والمتواصل من قبل المعمل وإدارته وموظفيه سعيالوهذا يشير إلى  الأشرف قيد البحث،

 .ع قيمة العلامة التجاريةورف دعم

يوجد تأثير موجب ومعنوي لإدارة الجودة الشاملة في رفع قيمة العلامة التجارية في معمل الألبسة  .5

قيد  أقسام المعملالعليا والمدراء في  ةوهذا ما يدعوا الإدار الرجالية في النجف الأشرف قيد البحث،

 بمستوى أكبر. الممارساتل هذه إلى بذل المزيد من الجهود بإتجاه توافر مث ،البحث

 

 التوصيات ثانياً:

 توصل إليها، وفي إطار ما ورد من إستنتاجاتال تم إستعراض وتحليل النتائج التي ت عمليةبعد أن تم      

 :وهي كما يأتي للمعمل، إلى إقتراح جملة من التوصيات الحالي خلص البحث آنفة الذكر،

معمل الألبسة الرجالية في النجف من قبل المدراء في  الشاملة العمل بممارسات إدارة الجودةضرورة  .1

 طور سير العمليات والأنشطة داخل المعمل.، لأنها ستساعد وتالأشرف قيد البحث وإداراته وأقسامه
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ضرورة اعتماد إدارات وأقسام معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيد البحث، لأبعاد إدارة  .2

كأسلوب إداري حديث بدلاً من الأساليب التقليدية في الإدارة من أجل تحقيق الأهداف التي الجودة الشاملة 

 تطمح إليها.

 الأقسام في معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيد البحث، إداراتالإدارة العليا ويتطلب من  .3

عمل، وذلك لأنها مطبيقها في الوت نشرهاوالعمل على  بأبعاد إدارة الجودة الشاملة،زيادة مستوى الإهتمام 

 .إيجابية وكبيرة جذرية يمكن أن تسهم في إحداث تغييرات

إدارة الجودة تعزيز لآليات  معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيد البحث،ضرورة تبني  .4

ي يتسنى لك والموظفين، وإدخالها ضمن منهاج الدورات التدريبية للقيادات العليا ،فكراً وممارسةالشاملة 

 للكثيرين منهم التعرف على فلسفتها التطبيقية.

 رفع قيمة العلامة التجارية معمل الألبسة الرجالية في النجف الأشرف قيد البحث، إدارة إذا ما أرادت .5

 .مدخلاً ومصدراً فعالاً لتحقيق الميزة التنافسيةبوصفها  إدارة الجودة الشاملة، فعليها تبني مفهوم لمنتجاتها
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