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ABSTRACT 

This study aims to examine the characteristics of trademark management and its role in achieving competitive 

advantage at Qatar Telecommunication Company "Ooredoo". To meet this objective, a quantitative descriptive 

approach was adopted through using a questionnaire as the main tool for data collection. A random sample of (340) 

participants was randomly recruited from the company's employees. The questionnaires were electronically 

distributed via the Google Form program. About (311) questionnaires were completed which represented (91%) of 

all questionnaires. The data was statistically analyzed. The results revealed that there is a significant impact of the 

characteristics of trademark management on achieving competitive advantage in the company. Furthermore, the 

impact of every dimension of the competitive advantage represented in product quality, response to customers, 

creativity, innovation and efficiency was statistically significant. The findings also showed that the characteristics 

of the company's brand management and competitive advantage are applied at a high level. The study recommends 

that the company proceeds in studying the changes in the market and tools to achieve competitive advantage, 

identifying future opportunities to utilize them to achieve this advantage, besides developing technology to improve 

services. The study also suggests conducting future research that shows the relationship of the brand with variables, 

such as customer satisfaction, the degree of trust in the brand, the phenomenon of brand imitation and its impact on 

the reputation of the original brand and ways to combat this phenomenon. 
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 في الʶʳائʝ الأساسॻة لإدارة العلامة الʱʯارȂة ودورها في تʲقȖʻ الʚʻʸة الʯʹافॻʴة

ة اتʶالات قʙʠش ʙؕ- Ooredooةॻɿॻʮʠدراسة ت :  
  
  2علي مʗʸʲ العʷایلةو  1حʥʴ علي الॺɹاسي

  

  ʝـلʳم
  

ة  هʙفʗ هʚه الʙراسة إلى الʱعʛف الى ʛؗة في شॽʶافʻʱة الʜʽʺال Șʽقʴة، ودورها في تȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵالات االʸت
" ʛʢقOoredooاناتॽʰع الʺʳة لॽʶॽانة ؗأداة رئॼʱام الاسʙʵʱاسǼ صفي الؔʺيʨهج الʻʺال Șʽʰʢت ʦف، تʙا الهʚه Șʽقʴʱت .". ول ʙولق ʦّ

ة ؗع340اخॽʱار ( ʛؗʷفي ال ʧʽالعامل ʧاً م ات %) مʧ مʨʺʳع الاسॼʱان91) اسॼʱانة Ǽʺا ǽعادل (ʻʽ311ة عʨʷائॽة. وتʦ إكʺال () مʷارؗ
لأساسॽة ا)، وتʴلʽلها إحʸائॽاً. وأʣهʛت الʱʻائج أن للʸʵائGoogle Form ʟالؔلي. وتʦّ تʨزȄع الاسॼʱانات إلʛʱؔونॽاً مʧ خلال بʛنامج (

ة اتʸالات قʛʢ. وأʣهʛت الʱʻائج وجلإدارة العلامة الʳʱارȄة أثʛاً واضʴاً ودالاً إحʸائॽاً في تʴق ʛؗʷة لॽʶافʻʱة الʜʽʺال Șʽ ȑذ ʛد أثʨ
اءة. وأʣهʛت دلالة إحʸائॽة لؔل Ǽعʙ مʧ اǼعاد الʺʜʽة الʻʱافॽʶة الʺʲʺʱلة في جʨدة الʺʱʻج والاسʳʱاǼة للȃʜائʧ والإبʙاع والابʱؔار والؔف

ة والʺʜʽة الʻʱافॽʶة مॼʢقة ȐʨʱʶʺǼ مʛتفع. وقʙ أوصʗ الʱʻائج أǽʹاً أن الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة في ال ʛؗʷراسة اʙل
ة في دراسة الʱغʛʽات في الʨʶق، وأدوات تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة، والʱعʛف إلى الفʛص الʺʱʶقʰلॽة وتॽʣʨفها ل ʛؗʷال ʛʺʱʶأن تǼ Șʽقʴʱ

ʚلʥ الاسʛʺʱار في تʛȄʨʢ الʨʻؔʱلʨجॽا مʧ أجل تʧʽʶʴ الʙʵمات. وأوص ʧʽʰ تʗ الʙراسة أǽʹاً Ǽالॽʁام ǼأʴǼاث مʱʶقʰلॽة هʚه الʺʜʽة، وؗ
 ʛʽة وتأثȄارʳʱالعلامة ال ʙʽة تقلʛاهʣة، وȄارʳʱالعلامة الǼ قةʲن، ودرجة الʨȃʜل رضا الʲات مʛʽغʱʺǼ ةȄارʳʱها على سʺعة علاقة العلامة ال

  .العلامة الʳʱارȄة الاصلॽة، وʛʡق مʴارȃة هʚه الʤاهʛة

  .مات الʳʱارȄة، العلامة الʳʱارȄة، الʺʜʽة الʻʱافॽʶةخʸائʟ إدارة العلا: الʗالةالؒلʸات 
  

  ʸقʗمـةال
  

ات مʱعǽʙة الॽʶʻʳة، وانʷʱار  ʛؗʷلʺة، والʨالع ʛʸفي ع
 ʦوفي عال ،ʗنʛʱة الإنȞॼاعي على شʺʱفاعل الاجʱارة، والʳʱال

 ʗلʨّʴت ،ʙایʜʱل مȞʷǼ اتʶسʕʺال ʧʽة بʶافʻʺه الॽɾ مʙʱʴإدارة ت
العلامات الʳʱارȄة، أكʛʲ مʧ أȑ وقʗ مʹى، إلى مʨʤʻمة 
 Șʽقʴة وتʛابʲʺال ʨاح هʳʻاح الʱقى مفॼȄو ،ʙʽعقʱالǼ فʸʱت
الانʳʶام. وتʨاجه إدارة العلامة الʳʱارȄة بʯʽة أعʺال معقʙّة 

وتʱʴاج مʺارسات إدارة العلامة الʳʱارȄة العالʺॽة إلى ، ودیʻامॽȞॽة
امّة ʢʱʺǼلॼات الʨʺʻ، وȂمȞانॽة أن تʨؔن مʛنة، وعلى دراǽة ت

الاسʙʱامة لʧȞّʺʱʱ مʧ إدارة ذلʥ العʙد الهائل مʧ العʨامل الʙاخلॽة 
فالʛؤȄة الأساسॽة والʨعʙ  والʵارجॽة في مʻاȘʡ جغʛاॽɾة مʱعʙّدة؛

 ȑه أॽعل ʜؔتʛت ȑʚة هʺا الأساس الȄارʳʱه العلامات الʱّ̒ʰت ȑʚال
ا، ومʳʱʻها، مʕسʶة، وحلقة الȌȃʛ بʧʽ هʙف العلامة، ومʨقعه

 ʙعʨا الʚوه ،Ȑʛجهة أخ ʧن مʨȃʜجهة، وال ʧها مʱʽʳॽاتʛʱواس
ʦǽʙوتق ʛʽفʨʱقي لॽʁام حʜʱة أمام ال ʛؗʷعل الʳǽ  ʚʻه مʻع ʗʻما أعل

 .(Jermsittiparsert et al., 2019)ا بʙاǽة انʢلاقه

ا للʺʱʶهلʥ، ومʧ خلالها  Ď̋ وتعʙّ العلامة الʳʱارȄة دلʽلاً مُه
ʙʸف إلى مʛّعʱع الॽʢʱʶǽ اليʱالȃها، وʜʽʽʺمات وتʙʵلع والʶر ال

تʶهʽل العʺلॽة الॽʁȄʨʶʱة والʛʷائॽة لॽʺʳع الأʛʡاف، إلا أنها 
معʛضة لʺʵاʛʽʲؗ ʛʡة، أهʺها مʵاʛʡ الʱقلʙʽ والʜʱوʛȄ، وهʨ ما 
 ȑʙّعʱم الʙفل لها عȞǽ امʤّ̒ي نʰة إلى تʙعى جاهʶول تʙجعل ال

 ʨʸار نʙإصǼ ʥالعلامة، وذل ʥلʱل ʛʡاʵم ȑض لأʛّعʱص وال



  حʧʶ علي الॼɻاسي وعلي مʙʺʴ العʹایلة                                                                     لإدارة العلامة الʳʱارȄة... الʸʵائʟ الأساسॽة

- 324  -  

قانʨنॽة وॽʻʡة، وȂبʛام معاهʙات دولॽة للʗّʰ في أحȞام العقȃʨات 
ومع ذلʥ یॼقى  وتʜوʛȄها. الʻاجʺة عʧ تقلʙʽ العلامات الʳʱارȄة

الʱقلʣ ʙʽاهʛة تʕثʛ سلॼًا على الʶلع والʙʵمات، ؗʺا تʱعʛّض 
 ʙیʙʷʱال ʧم ʙȄʜʺال ʖجʨʱʶǽ ما ʨا، وهĎǽادʸʱلاد اقʰال ʧلامة وأمʶل

ʻʺاق والʨاتعلى الأسʳʱ (Golob et al., 2020).  
ات العاملة  ʛؗʷة للॼʶʻالǼ ةॽʺأه ʛʲة أكȄارʳʱإن العلامات ال

ʙوج ʘʽمات، حʙʵاعات الʢه  في قʚات العاملة في ه ʛؗʷأن ال
القʢاعات، الʱي تʙʵʱʶم العلامات الʳʱارȄة، تʙȄʜ مʧ احʱʺالॽة 
ة ʶǼهʨلة ʳʱʻʺǼات  ʛؗʷمات الʙات وخʳʱʻیل مʙʰة تॽانȞم إمʙع

الʜʽʽʺʱ بʧʽ الʺʳʱʻات والعلامات  ʛإن تأثʽوخʙمات مʻافʶة؛ إذ 
ات الʱي لʙیها ابʱؔار مʱʻج  ʛؗʷد للʨجʨمات مʙʵة في الȄارʳʱال

ات الʱي لʝॽ لʙیها ابʱؔار جʙی ʛؗʷلل ʛفʨʱم ʛʽق، وغʨʶفي ال ʙ
وحʱى (Crass & Schwiebacher, 2017). في مʳʱʻاتها وخʙماتها 

ʱال ʥذل ʖَّلʢʱة یॽʺة إلى العالȄارʳʱالعلامة الǼ لʸاء نʻفي ب ʜّ̔ʺ
 ʖَّلʢʱا یʛًʽʰؗ اǽًʙʴة تॽه العʺلʚاجه هʨقها. وتॽʰʢة وتȄارʳʱالعلامة ال
الǼ ʅُّॽؔʱاسʛʺʱار، والقʙرة على الارتقاء ȞǼفاءة. وعʙʻما نʛʤʻ إلى 
ة  ʛؗة، فإن علامة شॽولʙة والॽʺॽة والإقلॽلʴʺة الȄارʳʱالعلامات ال

هانʻا؛ تॼʱادر مॼاشʛة إلى أذ) Ooredooاتʸالات قʛʢ (أورʙȄو 
فهي مʲال على علامة تʳارȄة مʺʜʽة، وقʙ تʦ تأسʶॽها عام 

) لʨؔʱن علامة مʛؔʱʰة وعȄʛʸة، تʨفʛ وتقʙم خʙمات 1987(
الاتʸالات لȃʜائʻها في دولة قʛʢ، وفي الʛʽʲؔ مʧ الʙول 
الأخȐʛ. وتعʙّ مʶألة الʨفاء بʨعʙ العلامة الʳʱارȄة انعȞاسًا مॼاشʛًا 

ة، الأمʛ الȑʚ ی ʛؗʷة الॽɾفاʷر لʨوجʺه ʧائȃʜثقة ال ʜȄʜإلى تع ȑّدʕ
) ʧʽعاملʱʺالOoredoo Qatar, 2021.(  

ʙ الʙراسات في هʚا الʺʳال وجʨد علاقة ودور إʳǽابي  ʕؗوت
مॼاشʛ للعلامة الʳʱارȄة في تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة، سʨاءً في 

ات الʙʵمॽة أو الʺʳʱʻة للʶلع  ʛؗʷالHelal, et al., 2020) .(
ʜʽʺʱة الʱي تعʝȞ جʨدة الʶلعة او الʙʵمة والعلامة الʳʱارȄة الʺ

 ʙة، وتعȄارʳʱلاء للعلامة الʨادة الȄد، وزʙج ʧائȃز ʖʶؗ تعʺل على
 ȑارʳʱها الʡاʷادة نȄوز ،ʧائȃʜقة الʲا لʜًرم(Zhang, 2015). 

 ʧʽʶʴة في تॽدة العالʨʳالǼ ʜʽʺʱي تʱمات الʙʵلع أو الʶال ʦهʶوت
ة، وتʴقȘʽ رضا الȃʜائʧ، وʻȞʺȄُها ʛؗʷض أسعار  سʺعة الʛاً فʹǽأ

 ʧائȃʜات الॼّلʢʱي مʰمات تلʙات وخʳʱʻم ʦǽʙأعلى في حالة تق
(Evans & Collier, 2007).  

  

  ـةمȜʵُلة الʗّراس
ات الاتʸالات الʵلȄʨة والإنʛʱنʗ في ʣلّ  ʛؗش ʗ لقʙ أَدرؗ
تʨّʴلات الʯʽʰة الʻʱافॽʶة الʙʷیʙة في الأسʨاق الʺʴلॽة والإقلॽʺॽة 

 ʙʽحʨاجي الʱة أن العامل الإنʜʽʺلها ال Șّقʴǽ أن ʧȞʺǽُ ȑʚال
 ʟائʸʵا الʙًیʙʴة، وتȄارʳʱها الʱعلام ʨاصلة هʨʱʺة الॽʶافʻʱال
الأساسॽة لإدارة هʚه العلامة؛ لʺا لها مʧ دور مʨʴرȑ في جعل 
الأصʨل غʛʽ الʺادǽة مʜʽة تʻافॽʶة، مʧ خلال تʦॽɺʙ الإمȞانات 

عارف والʢاقات الʱي تʺʱلؔها الؔفاءات الȄʛʷॼة، Ǽʺا فʽها مʧ م
ومهارات وقʙرات تʕهّلها للإبʙاع والابʱؔار، وخلȘ خʙمات ذات 
 ʧȞʺǽ ىʱة. وحॽفاءة عالȞǼ ʧائȃʜمة للʙʵال ʦǽʙة، وتقʜّ̔ʺدة مʨج
لإدارة العلامة الʳʱارȄة الʺʶاهʺة في تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة 
وتॽɺʙʺها، یʢʱلʖّ ذلʥ مʻها أن تقʨم Ǽإعʙاد بʛامʳها الʺʱʵلفة في 

ʙ مفهʨم الʺʜʽة إʡار اسʛʱاتॽʳॽا ّʁ ʳʱȄة. و ʛؗʷات عʺل الॼّلʢʱت وم
ة اتʸالات قʛʢ في الʺʴافʤة  ʛؗة شॽانȞإم Ȑʙة في مॽʶافʻʱال
 ʧائȃʜاجات الॽʱاع احॼرتها على إشʙماتها، وقʙدة خʨعلى ج

) ʦاتهॼɼʛة لǼاʳʱ2020والاس Ooredoo Qatar,.(  
ة الʱي لا تʳʻح في إشॼاع احॽʱاجات  ʛؗʷة، فإن الʡاʶॼȃو

ȃʜائʧ والعاملʧʽ فʽها أو الʺʶاهʺʧʽ في ملʱʽؔها لʧ وتʨقعات ال
 Ȑʛات الأخ ʛؗʷة على الॽʶافʻة تʜʽم Șʽقʴن قادرة على تʨؔت

ا ؗان قʢاع الاتʸالات Al-Qutob, 2011الʺʻافʶة لها ( ّ̋ ). ول
 ʙّؗان لا ب ،ʦا في العالĎʨʺة نॽماتʙʵاعات الʢالق ʛʰأك ʧة مȄʨلʵال

،ʛʢاع في دولة قʢا القʚه ʙʻوقفة ع ʧة م ʛؗالات  خاصة شʸات
قʛʢ، الʱي تعʙّ الأولى الʺʜودة لهʚه الʙʵمة في الʨʶق الʺʴلي 
القȑʛʢ، وفي الأسʨاق الإقلॽʺॽة والعالʺॽة الأخȐʛ، أیʻʺا وجʙت 

  لها فʛوع في تلʥ الأسʨاق.
أن إدارة العلامات ) Piehler et al., 2018في دراسة ( وجاء 

ʳʱارȄة، وتʕثʛ في الʳʱارȄة لها أهʺॽة ʛʽʰؗة في الʺʤʻʺات ال
 ʧم ʧʽʲاحॼع الॽʳʷورة تʛراسة إلى ضʙّال ʗʸعاتها، ؗʺا خلॽʰم
أجل الʙʰء Ǽالʘʴॼ في هʚا الʺʳال الʺهʦ. ونʛًʤا لʷحّ الʙّراسات 
في مʳال رȌȃ إدارة العلامة الʳʱارȄة ودورها في الʺʜʽة الʻʱافॽʶة 
ة اتʸالات قʛʢ، فقʙ جاءت هʚه الʙّراسة للʘʴॼ في هʚا  ʛؗفي ش

ʜ الʛʽʲؔ مʧ الʙّراسات على رȌȃ العلامات الʺʨض ʨع. ʚؗلʥ رّؗ
ʜʽ على  ʛؗʱال ʦʱی ʦاع، ولʛʱاءات الاخʛȃؔار وʱالابǼ ةȄارʳʱال

 (Çela, 2015).العلامات الʳʱارȄة وعلاقʱها Ǽالʺʜʽة الʻʱافॽʶة

وعلॽه، فإن مȞʷلة الʙّراسة تʰʱلʨر Ǽالʕʶال الʛئʝॽ الآتي: ما دور 
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مة الʳʱارȄة في تʴقȘʽ الʺʜʽة الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلا
ة اتʸالات قʛʢ؟ وتȘʲʰʻ عʻه الأسʯلة الآتॽة: ʛؗة في شॽʶافʻʱال 

ما مȐʙ تʨفʛ الʸʵائʟ الأساسॽة للعلامة الʳʱارȄة في هʚه 
ة؟ ʛؗʷها؟ و  الʽة فॽʶافʻʱة الʜʽʺال Șʽقʴت Ȑʨʱʶما م 

 

  تهʙف هʚه الʙّراسة إلى:أهʗاف الʗّراسة: 
اسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة الʱعʛّف إلى دور الʸʵائʟ الأس -1

ةفي تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة  ʛؗفي ش .ʛʢالات قʸات  
الʱعʛّف إلى مȐʙ تʨافʛ الʸʵائʟ الأساسॽة للعلامة  -2

ة. ʛؗʷة في الȄارʳʱال  
ة. -3 ʛؗʷة في الॽʶافʻʱة الʜʽʺال Șʽقʴت Ȑʨʱʶف إلى مʛّعʱال  
قʙ تفʙʽ  -على ضʨء نʱائج الʙّراسة -الʨصʨل إلى تʨصॽات -4

 ȑʚʵʱة.م ʛؗʷار في الʛالق 

  
  ـةأهॻّʸة الʗّراس

  :تॼʻع أهʺॽّة هʚه الʙّراسة مʺا یلي
تعʙّ العلامة الʳʱارȄة وȂدارتها مʧ الʺفاʦॽʂ الʺهʺة في  -1

 ʛʺʱʶولؔي ت .ȑادʸʱاح الاقʱلّ الانفʣ ات فيʺʤʻʺال
الʺʤʻʺة في تʴقȘʽ الʳʻاح، فإنه یلʜمها ضʛورة الاهʱʺام 

ʻافĎॽʶا، ومʜʽة إضاॽɾة Ǽعلامʱها الʳʱارȄة؛ بʨصفها سلاحًا ت
  لأȑ مʤʻʺة تʳارȄة أو خʙمॽة.

ǽعʙّ قʢاع الاتʸالات مʧ أهʦ القʢاعات الʱي تȞʷل عʛًʸʻا  -2
أساسĎॽا لॽʁاس نʺʨ الʙول وتقʙّمها، حʘʽ تॼʻع أهʺॽة هʚه 
الʙّراسة مʧ تʻاولها لهʚا القʢاع الʺهʦ والȑʨʽʴ بهʙف الʨصʨل 

  هʚا القʢاع.إلى نʱائج وتʨصॽات قʙ تʶهʦ في تʛȄʨʢ خʙمات 
ʚلʥ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة،  -3 تʛȄʨʢ أدبॽات إدارة العلامة الʳʱارȄة، وؗ

ɦّاب. ُؔ   مʧ خلال عʛض أهʦ ما تʨصّل إلॽه الॼاحʨʲن وال
تʶاعʙُ العلاقات بʧʽ مʱغʛّ̔ات الʙّراسة في الʱعʛّف إلى  -4

Ǽغʛض زȄادة الاهʱʺام بها،  ؛الʺʱغʛّ̔ات الأقȐʨ ارتॼاʡًا
.ʦومهارته ʧʽات العاملʛʰخ ȐʨʱʶʺǼ والارتقاء  

قʙ تʶاعʙ نʱائج هʚه الʙّراسة في إعʢاء مȑʚʵʱ القʛار في  -5
ة اتʸالات قʛʢ صʨرة واضʴة عʧ أǼعاد العلامة  ʛؗش
الʳʱارȄة والʺʜʽة الʻʱافॽʶة، الʱي ʖʳǽ زȄادة الاهʱʺام بها، 

ʧȞʺȄ أن الȃʜائʧ. و وȂعʢاؤها الأولȄʨة للʨصʨل إلى رضا 
تȞّʷل هʚه الʙّراسة إضافة علʺॽة مهʺة للॼاحʧʽʲ في هʚا 

الʱي  -حʖʶ علʦ الॼاحʧَِْ̡̔  -الʺʳال؛ ʨؗنها أولى الʙراسات
ة اتʸالات قʛʢ حʨل هʚا الʺʨضʨع. ʛؗفي ش Ȑʛʳت  

 

  ȏʙ ار الʹʢـʟــالإ
تُعʙّ العلامة الʳʱارȄة مʧ أهʦ الأصʨل  العلامة الʱʯارȂة: -

ات؛ لأنها تʻʰي وتʻقل للʺʱʶهلʧʽؔ وجʺهʨر  ʛؗʷي تʺلؔها الʱال
الʺʱعاملʧʽ صʨرة تعʝȞ جʨدة الʺʳʱʻات أو الʙʵمات، وهʨ ما 

 .ʥهلʱʶʺج والʱʻُ̋ وتعʛّف یʕدȑ إلى تأسʝॽ علاقة وʙʽʡة بʧʽ ال
ة معʻّ̔ةالعلامة الʳʱارȄة Ǽأنها  ʛؗسلع ش ʜّ̔ʺسلع  "علامة ت ʧع

. ووفقًا لهʚا الʱعʅȄʛ، تقʨم العلامات )Castaldi, 2020(مʻافʽʶها 
الʳʱارȄة بॽʣʨفʧʽʱ أساسʧʽʱʽ؛ الأولى: تʛʽʷ إلى أصل عʛوض 
ة الʺʕʶولة عʛʡ ʧحها، والʲانॽة:  ʛؗʷالǼ هاʢȃخلال ر ʧق مʨʶال
الॽʁام Ǽإبلاغ الʺʱʶهلǼ ʧʽؔأن هʚه العʛوض تʱʵلف عʧ العʛوض 

وهاتان الॽʣʨفʱان الʽʺؔʱلʱʽان هʺا في صʺʦॽ الʺʻافʶة في الʨʶق. 
اقʸʱادǽات أنʤʺة العلامات الʳʱارȄة. ومʧ الʺʨʱقع أن تقلّل 
 .ʧʽؔهلʱʶʺوالʺعاملات لل ʘʴॼال ʅॽة تؔالȄارʳʱالعلامات ال
والعلامة الʳʱارȄة هي ؗل إشارة أو دلالة ǽʹعها الʱاجʛ أو 

ʺʱعها؛ لʻعها أو صॽʰم بʨقǽ يʱات الʳʱʻʺانع على الʸه الʚه ʜʽʽ
  .(Al-Ghalbi, 2009)الʺʳʱʻات عʧ غʛʽها مʧ الʺʳʱʻات الʺʺاثلة 

أنʻا نʞॽɻ في عالʦ مليء Ǽالعلامات الʳʱارȄة في ʥ في لا ش
الʨقʗ الʴالي، وقʙ اعʙʱنا على العلامات الʳʱارȄة؛ مʲل 

(Ooredoo, Coca Cola, Sony & Persil)،  اʻʻȞʺȄها، وʛʽوغ
وȃالʱالي فإن  الاسʛʺʱار في ذʛؗ الآلاف مʧ هʚه العلامات.

الʱعʅȄʛ الʺʻاسʖ لʺʢʸلح العلامة الʳʱارȄة سʨف ǽعʙʺʱ على 
 ʧة مʙیʙʳة والʛّ̔غʱʺال الȞعـــاب الأشॽʱواس ،ʜّ̔ʺʱل: الʲ؛ مʛʽمعــای

وعلॽه، ʧȞʺǽ تعKotler, 2006.(  ʅȄʛ( العلامـــــــات الʳʱــارȄة
مة الʳʱارȄة Ǽأنها وسʽلة قʙ تʙʵʱʶم لʜʽʽʺʱ الʺʳʱʻات العلا

ات، عʧ غʛʽها  ʛؗʷمها الʙاص، أو تقʵم لأشʙّي تقʱمات الʙʵوال
ات  ʛؗمها شʙأو تق ،ʧȄʛالآخ ʟʵي تʱمات الʙʵات والʳʱʻʺال ʧم
أخȐʛ، حʘʽ تʙʵʱʶم في ذلʥ الʛمʨز، والʛʴوف، والأرقام، 

ʺات مʱعʙّدة الأǼع ّʁ ʳʺر، والʨʸمات، والʨسʛت، والʨʸاد، وال
 ،ʜّ̔ʺʺال ȑارʳʱل الȞʷي، والʸʵʷال ʦاصة، والاسʵوالؔلʺات ال

  واللʨن الʨاحʙ أو مʨʺʳعة الألʨان.
تʺّ̡ل إدارة العلامات الʳʱارȄـة إدارة العلامة الʱʯارȂة:  -

وॽʣفة اتʸال تʷʺل عʺلॽات تʴلʽل وتॽɿॽؗ Ȍॽʢʵة ʛʡح العلامة 
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ʧʽ، والʴفاȍ على الʳʱارȄة في الʨʶق، وتقǽʙʺها لʳʺهʨر الʺʱعامل
 ʛȄʨʢالإضافة إلى تǼ ،اقʨه العلامة في الأسʚدة لهʨʷʻʺعة الʺʶال
علاقة جʙʽة مع الʺʱʶهلʥ الʺʱʶهʙف، وهʨ أمʛ ضʛورȑ لإدارة 

وتُعʙّ إدارة  .(Shamoon & Saiqa, 2011)العلامة الʳʱارȄة 
العلامات الʳʱارȄة في بʯʽة أعʺال مʛʱاʢǼة ومعقʙّة تǽًʙʴا ʛًʽʰؗا؛ 

مات الʳʱارȄة تʱأثǼ ʛالʺʻافʶة الʺʜʱایʙة والقʨانʧʽ، وفي لأن العلا
ة،  ʛؗʷعلى سʺعة ال ȍفاʴه الإدارة الʚه ʧب مʨلʢذاته م ʗقʨال
لʚا تʱʴاج مʺارسات إدارة العلامات الʳʱارȄة العالʺॽة إلى أن 
تʨؔن مʛنة وعلى دراǽة تامة ʢʱʺǼلॼات الʨʺʻ، وȂمȞانॽة الاسʛʺʱار؛ 

ʙا العʚإدارة ه ʧم ʧȞّʺʱʱة، لॽارجʵة والॽاخلʙامل الʨالع ʧد الهائل م
  .(Al-Worthelani, 2016)وفي مʻاȘʡ جغʛاॽɾة مʱعʙدة 

ولا تعʻي إدارة العلامة الʳʱارȄة الȘʽʰʢʱ الʛʴفي والʸارم 
للأʛʡ والقʨاعʙ والإجʛاءات والʺʺارسات؛ فالعلامات الʳʱارȄة 

ʳʱة للعلامة الʱابʲال ʛʡالأ ʧʽازن بʨاد تʳǽإ ȘȄʛʡ ʧار عʙُة تȄار
وحȄʛة الʅॽّؔʱ للاسʱفادة مʧ فʛص الʨʺʻ الʺʴلॽة. والإدارة 
الʻاجʴة للعلامة الʳʱارȄة هي الʱي لʙیها القʙرة على خلȘ وʳǽȂاد 
مʨازنة بʨʺʡ ʧʽحها الʺʴلي، ورؤʱȄها الاسʛʱاتॽʳॽة العالʺॽة 

(Maria & Ana, 2013) ةǽʙعʱات م ʛؗʷلʺة والʨالع ʛʸوفي ع .
، والʱفاعل الاجʱʺاعي على شȞॼة الॽʶʻʳة والʨʢʱر الʨʻؔʱلʨجي

 ʗوق ȑأ ʧم ʛʲة، أكȄارʳʱإدارة العلامات ال ʗلʨّʴت ،ʗنʛʱالإن
 ʨاح هʳʻاح الʱلّ مفʤȄة. وʙّة ومعقʺʤʻة مॽمʹى، إلى عʺل
الʺʲابʛة والإبʙاع وتʴقȘʽ الانʳʶام؛ فالʺʤʻʺات الʱي تʹʦ حافʤة 
 مʳʱʻاتها علامات تʳارȄة عالʺॽة، تʺʱلʥ أسالʖʽ وقʨاعʙ وأنʤʺة

 ʨأ الأساس هʙʰʺقى الॼی ʧؔالعلامات. ول ʥلفة لإدارة تلʱʵم
مʨاصلة الʻʰاء والʴفاȍ على الʜّ̔ʺʱ في مȐʨʱʶ الأداء. وتعʙّ إدارة 
 Ȍॽʢʵل وتʽلʴات تॽل عʺلʺʷال تʸفة اتॽʣة وȄارʳʱالعلامة ال
 ʦǽʙتق ʥذل ʧف مʙاق، والهʨة في الأسȄارʳʱح العلامة الʛʡ ةॽɿॽك

، والʴفاȍ على الʶʺعة الʺʨʷʻدة لها العلامة الʳʱارȄة للʳʺهʨر
في تلʥ الأسʨاق، ؗʺا أن تʛȄʨʢ علاقة جʙʽة مع الʳʺهʨر 

 ,ʛ (Dmour ضʛورȑ لإدارة العلامة الʳʱارȄةالʺʱʶهʙف أم

2005).  
وتʧʺʹʱ العʻاصʛ غʛʽ الʺلʺʨسة في إدارة العلامــات 
ــــة الʳʱــــارȄة الʛʰʵة الʱي Ȟǽــʰʶʱها الʺʱʶهلʥ مʧ الʺــــʱʻج والعلاق

). وأورد Akhilesh, 2011الʱي تȃʛـــــʢه Ǽالعلامــــة الʳʱـــــارȄة (
(Sweidat, 2012)  في ʧʺؔة تȄارʳʱة إدارة العلامة الॽʺأن أه

 ʧائȃʜال ʧʽفي بʡال عاʸاء اتʷات لها لإن ʛؗʷاد الʺʱاع
 ʧة في ذهȄارʳʱرة للعلامة الʨاء صʷإن ʦʱی ʘʽاتها، حʳʱʻوم

ȃائʧ جʙدًا، وʜȄداد الʨلاء لعلامʱها الʺʱʶهلʥ، وʚȃلʥ تʖʶʱؔ ز 
الʳʱارȄة. ʚؗلʥ فإن إدارة العلامة الʳʱارȄة مهʺة لأȑ عʺل؛ فهي 
ات على تقʦॽʽ أداء العلامة، ؗʺا تʶاعʙ على  ʛؗʷال ʙاعʶت

  تʻʽʶʴها والʅॽّؔʱ مع الʺʱغʛّ̔ات الʺʢॽʴة.
  

  أǺعاد إدارة العلامة الʱʯارȂة
تʵʹع إدارة العلامة  الأصل أن لاالʃॻّؒʯ والʙʸونـة:  - 1

الʳʱارȄة للȘʽʰʢʱ الʸارم للأʛʡ والقʨاعʙ والʺʺارسات والإجʛاءات 
الʺʙʴدة؛ فالعلامات الʳʱارȄة الʻاجʴة والʺʜʽʺʱة یʙیʛها أشʵاص 
إدارʨȄن لʙیهʦ القʙرات على إحʙاث الʨʱازن بʧʽ تلʥ الأʛʡ الʲابʱة 

ʧفادة مʱوف؛ للاسʛʤمع ال ʅॽّؔʱة والȄارʳʱللعلامة ال ʥلʱص  لʛف
ع الʺʨʱفʛة في الʨʶق. ع قʙ تʨاجه  الʨʺʻ والʨʱسُّ فʙون الʨʺʻ والʨʱسُّ

فالʱقʦॽʽ  العلامة الʳʱارȄة خʛʢ الانؔʺاش وعʙم الʺلاءمة؛
الʺʛʺʱʶ لإدارة العلامة الʳʱارȄة مقابل الأʛʡ الʲابʱة، والʛؤȄة 
والأهʙاف الʛئʶॽة، ʧʺʹǽ للعلامة الʳʱارȄة الʺʴافʤة على 

  ).Christoph et al., 2009( وجʨدها
 :ʃॻّؒʯل (الʲ؛ مʧʽʲاحॼال ʧم ʛʽʲؗ ʙّأكBanks, 2013 (

)، أن الʅॽّؔʱ مʧ أكʛʲ العʨامل الʴاسʺة Sanchez et al., 2011و(
في اسʛʺʱارȄة وȃقاء مʤʻʺات الأعʺال أو زوالها. وتʱأʛʡ صʨرة 
تʅॽّؔ الʛʽʲؔ مʧ الʺʤʻʺات مع الʱغʛʽات الॽʯʽʰة Ǽقʙرتها على 

ʛات، وʳǽȂاد الآلॽات الؔفʽلة Ǽʺقابلʱها اسॽʱعاب هʚه الʱغّ̔ 
والاسʱعʙاد لʺʳابهʱها. وʚȃلʥ یʢʱلʖَّ الأمʛ مʧ مʤʻʺات الأعʺال 
 ʨة، وهॽاخلʙة والॽارجʵها الʱʯʽات بॼّلʢʱʺونة وفقًا لʛʺوال ʅُّॽؔʱال
ما ʶǽّ̋ى الʅॽّؔʱ الʺʤʻʺي، الʲʺǽ ȑʚل مʨʺʳعة مʧ الآلॽات 

ʺʤʻة مʙاعʶʺة لȄورʛʹال Ȑؤʛوال ʖʽات الأعʺال في والأسال
إدامة وʳǽȂاد الʱؔامل بʧʽ مʱʵلف مʨȞنات الʺʤʻʺة الʙاخلॽة 
 Ȍॼʹي للʳॽاتʛʱام اسʤاء نʻب ʧها مʻȞّʺǽ اʺǼ ارجيʵها الʢॽʴوم

وقJanssen & Brumby, 2015.(  ʙوالȄʛʳʺǼ ʦȞʴʱات أعʺالها (
) إلى أن الʅُّॽؔʱ عʺلॽة تʨافSanchez et al., 2011 Șأشار (

ʺʤʻʺال ʧʽي بʳॽاتʛʱاس ʦॽʺʸخلال ت ʧة، مॽارجʵة الʯʽʰة وال
وعلॽه، فإن تʅُّॽؔ  مقایʝॽ تʴلʽلॽة تʨʱافȘ والʺʱغʛّ̔ات الॽʯʽʰة.

عʻاصʛ الأنʤʺة الفॽɺʛة للʺʤʻʺة مع مʢʱلॼات الʯʽʰة الʺʢॽʴة 
یʕدȑ إلى تʺʜّ̔ الʺʤʻʺة، وتʴقȘʽ حالة مʧ الʱؔامل للʺʤʻʺة، 



 ʙّلʳʺد ، 19الʙ2023، 3الع  

- 327  -  

ʺʤʻʺاح الʳʻة لȄورʛʹال ȋوʛʷال ʙأح ʅॽؔʱا الʚه ʙّعȄة و
  واسʛʺʱارʱȄها.
یʛتʜؔ نʳاح الʺʤʻʺات في بʯʽة الأعʺال الʺعاصʛة الʙʸونة: 

 ʦʤة؛ إذ إن معʛّ̔غʱʺق الʨʶوف الʛʣ اراةʳرتها على مʙعلى مق
الʺʤʻʺات العالʺॽة تʰʱّ̒ى مʺارسات جʙیʙة مʲل: الؔلفة، وȂعادة 
 ʖاسʻʺال ʗقʨفي ال ʦॽلʶʱاملة، والʷدة الʨʳدارة الȂسة، وʙʻاله

ʛʡقاء في أॼو لا  للʙʰه الʺʺارسات على ما یʚة. إلا أن هʶافʻʺال
 ʙʽلʨولا تعʺل على ت ،Ȍفق ʛʺʱʶʺال ʧʽʶʴʱفي ال ʦهʶتؔفي؛ فهي ت
مʜʽة تʻافॽʶة مʙʱʶامة، حǽ ʘʽفʛʱض أن ʨȞǽن الاهʱʺام مʨجّهًا 
نʨʴ الʺʛونة الاسʛʱاتॽʳॽة؛ لأنها تʙعʦ تʛȄʨʢ اسʛʱاتॽʳॽات 

 ّॽؔʱال ʧة مʺʤʻʺال ʧȞّʺة، ولأنها تॽلʰقʱʶعة مʛʶǼ ةǼاʳʱوالاس ʅ
 & Sus)للॽʰʢعة الʺʱغʛّ̔ة في عʨامل الʯʽʰة الʙاخلॽة والʵارجॽة 

Puszko, 2020) . ةॼʀاʛة على مʺʤʻʺرة الʙونة هي قʛʺوال
الʱغʛʽʽات الʱي تʙʴث في بʯʽة العʺل والʅॽّؔʱ مع مʱغʛّ̔اتها، 
وتʤهʛ مʧ خلال قʙرتها على الȌȃʛ بʧʽ عʨامل بʱʯʽها الإدارȄة 

ʯʽامل بʨة وعʺʤʻʺرة الʙل قʺʷونة تʛʺا فإن الʚهȃة. وॽارجʵها الʱ
 ʛʡاʵʺة للǼاʳʱأو الاس ʛʽʽغʱعلى ال(Al-Galyubi, 2005).  

في ʣلّ الانفʱاح وعʨلʺة الاسʯعانة Ǻالʦʹؒʯلʦجॻا:  -2
الأسʨاق، تفʛض بʯʽة الأعʺال على الʺʤʻʺات تǽʙʴات ʛʽʲؗة 

ولا یʶʱّ̒ى  لʧȞّʺʱʱ مʧ الʺʻافʶة والॼقاء والاسʛʺʱار في الأسʨاق،
 ،ʙّصʛʱاق إلا بʨالأس ʥاحة في تلʱʺص الʛالف ʧفادة مʱلها الاس
وتʨفʛ، واسʙʵʱام الʺعلʨمة، الʱي أصʗʴॼ الʙعامة الأساسॽة 
لʴʱقȘʽ الʺʜاǽا الʻʱافॽʶة، مʧ خلال الاسʱفادة مʧ الʨʲرة 
الʨʻؔʱلʨجॽة للاتʸالات، الʱي فʗʴʱ فʛصًا ʛʽʰؗة للʺʤʻʺات الʱي 

ʧʶُɹ اسʱغلا لها ؗʺʢʻلȘ لʖʶؔ الȄʛادة والʜّ̔ʺʱ عʧ تʺلؔها وت
.ʧʽʶافʻʺة  الʲیʙح ʖʽح أسالʛʡ ا إلىॽجʨلʨʻؔʱر الʨّʢت Ȑأد ʙوق

لإدارة العلامات الʳʱارȄة، حǼ ʘʽاتʗ مʤʻʺات الأعʺال 
والʺʕسʶات الʨȞʴمॽة الʱي لʙیها نʛʤة مʱʶقʰلॽة تʙرك مʜاǽا وقʙرة 

سȄʛع الʴلʨل  الʨʻؔʱلʨجॽا في إدارة العلامة الʳʱارȄة، وتȞʷǼ ʗّ̒ʰل
 ,Singh, Vyas & Jadon) الʱي تقʙّمها الʨʻؔʱلʨجॽا الʺʨʢʱرة.

إلى أن تʨʻؔلʨجॽا  (Guodong & Hitt, 2012) وقʙ أشار .(2017
العلامات الʳʱارȄة. علاوة  الʺعلʨمات تʶهʦ في زȄادة حॽازات

ات الʱي لʙیها الʺʙȄʜ مʧ رأس مال تʨʻؔلʨجॽا  ʛؗʷفإن ال ،ʥعلى ذل
 ʧم ʙȄʜʺل على الʨʸʴلل ʖلʢǼ مʙّقʱل إلى الʽʺمات تʨالʺعل
العلامات الʳʱارȄة الʙʳیʙة، وȂلغاء العلامات الʳʱارȄة الʴالॽة 

ȞʷǼل أسʛع، وهʨ ما یʕدȑ إلى دورة حॽاة أقʛʸ للعلامات 
ات تʙʵʱʶم العلامات الʳʱارȄة ȞʷǼل أساس الʳʱار  ʛؗʷة؛ لأن الȄ

 ʧȞʺǽ ق، وأنهʨʶاثلة في الʺʱʺات الʳʱʻʺال ʧʽلافات بʱاز الاخʛلإب
 ʛʰع أكʨّʻمات في تʨا الʺعلॽجʨلʨʻؔʱة لȄارʳʱة الʺॽʁال Șʽقʴت
 ʦهʶǽ ماتʨات الʺعلॽʻام تقʙʵʱاسǼ فإن العʺل ʥلʚؗ .اتʳʱʻʺلل

ّ̋ي في الاتʸال الفعّال، وحلّ الʺȞʷلا ʻȄوثها، وʙت في حال ح
 ʧة مǽحʺا ʛفʨȄؔار، وʱاع والابʙروح الإب ȘلʢȄق العʺل، وʛف
 ʛʽابʙʱاذ الʵات اتǽالأزمات لغاǼ ʕʰʻʱفي ال ʙاعʶȄو ،ʛʡاʵʺال
الاحʛʱازȄـة اللازمة، والʱقلʽل مʧ أضʛارها. وفي حال حʙوث أزمة 
 ʦʳح ʟॽفي تقل ʙاعʶمات تʨا الʺعلॽجʨلʨʻؔة، فإن تʺʤʻʺال Ȑʙل

  الأزمة. هʚه
وهʨ بʻاء ʙʴǽد الإدارات وضʦح الهȜॻل الʸॻʢʹʯي:  -3

 ʧʺة ضȄات إدارȄʨʱʶعلى م ȑʨʱʴǽ ʘʽة، حॽاخلʙاءها الʜوأج
شȞل هʛمي، الأمʛ الʧʺʹǽ ȑʚ تأمʧʽ الإʡار الʺلائʦ لعʺلॽات 
الʷʱغʽل والأداء الʺʨʱقع، والʶʺاح بȘʽʶʻʱ الʷʻاʡات والʛقاǼة 

ʺʻاسʖ. وʱʵȄلف نʨع الʦॽʤʻʱ علʽها بهʙف اتʵاذ الإدارة القʛار ال
 ʠعǼ اعاةʛم ʖʳت ʘʽافها، حʙة وأهʶسʕؗل م ʛʽمعای ʖʶح
 ʧʺʹʱة، على أن یʺʤʻʺي للʺॽʤʻʱل الȞॽوضع اله ʙʻر عʨالأم
العʻاصʛ الأساسॽة للهȞॽل الॽʤʻʱʺي، ومʻها: وجʨد الʨحʙات 
الʺʱʵلفة للʺʤʻʺة، ووضʨح الʟʸʵʱ والʺهام، ونʢاق الإشʛاف، 

 ʕʶʺة، والʢلʶال Ȍʢة وخॽول(Thangavelu & Sudhahar, 2017, 

Dunes & Pras, 2017) ʦاقاتهʡ ىʸأقǼ اصʵعʺل الأشȄو .
ʤʻʱل الȞॽاء الهʻب ʦʱما یʙʻن عʨؔأن ت ʖʳȄض. وʛا الغʚي لهʺॽ

وʣائف إدارة العلامة الʳʱارȄة العالʺॽة والإقلॽʺॽة والʺʴلॽة 
 ʖʽلافات في أسالʵال ʧم ʛʽʲؔال Ȏحʨل ʙلاسة؛ فقʶǼ ةʢǼاʛʱم
إدارة العلامة الʳʱارȄة مʴلĎॽا وعالʺĎॽا على الʸعʙʽ الاسʛʱاتʳॽي. 

 ʛف ʛʲن عائقًا أمام أكʨȞǽ أن ʛتʨʱا الʚل هʲشأن م ʧق الإدارة وم
خʛʰة؛ فالأدوار والʺʕʶولॽات في الهॽاكل الإدارȄة للعلامة الʳʱارȄة 
 ȑʚال ȑʙّʴʱاخلها. والʙع تʻʺدة لʙّʴة ومʴن واضʨؔأن ت ʖʳǽ
ات العالʺॽة وجʨد عʙد ʛʽʰؗ مʧ الأشʵاص  ʛؗʷال ʦʤاجه معʨی
 ʦة لأدوارهʴود واضʙد حʨم وجʙمع ع ،ʧʽʽʻوالʺع ʧʽولʕʶʺال

 ʙّعǽ اʚل .ʦاتهॽولʕʶا ومʛًة أمȄارʳʱولة للعلامة الʕʶد إدارة مʨوج
 .Șʽʰʢʱة والؔفاءة في الإدارة والॽالفاعل Șʽقʴʱا لĎȄʨʽا وحĎȄورʛض

(Al-Najjar, 2008).  
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  الʚʻʸة الʯʹافॻʴة
بʛز مفهʨم الʺʜʽة الʻʱافॽʶة في حقل الإدارة الاسʛʱاتॽʳॽة في 

ʱة الʜʽʺم الʨمفه Ȍॼوارت ،ʧȄʛʷن العʛالق ʧات مॽʻʽʱʶة الʛʱة فॽʶافʻ
Ǽفاعلॽة الʺʤʻʺة القادرة على إشॼاع احॽʱاجات الʺʱعاملʧʽ معها 
مʧ زȃائʧ، ومʧȄʛʺʲʱʶ، وفʯات الʺʱʳʺع الأخȐʛ. والʺʤʻʺة الʱي 

والعاملʧʽ فʽها أو الʺʶاهʺʧʽ  لا تʳʻح في إشॼاع احॽʱاجات زȃائʻها
أمام  في ملʱʽؔها لʧ تʨؔن قادرة على تʴقȘʽ مʜʽة تʻافॽʶة

ʜة تʨؔن نॽʰʶة تʺʜّ̔ الʺʤʻʺة عʧ غʛʽها مʧ تلʥ الʺʽ مʻافʽʶها،
خلال فʛʱة زمॽʻة معʻّ̔ة، إلاّ أنه ʧȞʺǽ أن تʨؔن هʚه  الʺʤʻʺات

الʜّ̔ʺʱ فʛʱة زمॽʻة  الʺʜʽة مʛʺʱʶة للʺʤʻʺة، حʘʽ تॽʢʱʶع الʺʤʻʺة
أʨʡل لا ॽʢʱʶǽع الʺʻافʨʶن خلالها تقلʙʽها أو مʴاكاة تلʥ الʺʜʽة 

 ,Al-Salem, 2009; Abu-Qauod, 2020; Chang)الʻʱافॽʶة

2011).  
ة على زȄادة معʙل  ʛؗʷرة الʙأنها قǼ ةॽʶافʻʱة الʜʽʺف الʛوتع
 ʛʤوجهة ن ʧم ʧʽʶافʻʺالǼ ًمها مقارنةʙّي تقʱلع الʶة للॽاذبʳال

، في حSoltani, 2018)  (Hosseini Mehdizadeh ʧʽ &العʺلاء
 Ȑʛی(Heizer & Render, 2006)  ادʳǽي إʻة تعॽʶافʻʱة الʜʽʺأن ال

ة على الʺʻافʧʽʶ؛ أȑ إن اسʙʱامة  ʛؗʷق بها الʨّفʱدة تʛّفʱة مʜʽم
 ʧʽʶافʻʺال ʧة عʜʽʺʱة ومʙȄʛة ف ʛؗʷعل الʳة تॽʶافʻʱة الʜʽʺال

) الʺʜʽة الʻʱافॽʶة Ǽأنها عʺلॽة Porter, 2008الآخʧȄʛ. وȄعʛّف (
ʱʶǽعʺلها إبʙاع واكʷʱاف ʛʡق جʙیʙة أكʛʲ فاعلॽة مʧ تلʥ الʱي 

الʺʻافʨʶن، وقʙرة الʺʕسʶة على تʙʽʶʳ ذلʥ الاكʷʱاف مʙʽانĎॽا؛ 
Ǽʺعʻى إحʙاث عʺلॽة إبʙاع واسعة الʢʻاق. والʺʜʽة الʻʱافॽʶة هي 
ة مʧ الʨʸʴل على حʸة أكʛʰ في  ʛؗʷال ʧȞّʺي تʱالأداة ال
الʨʶق وتʴقȘʽ الʺʙȄʜ مʧ الʺॽʰعات. وهʚه الʺʜʽة تʙʴث عʙʻما 

سʺة أو مʨʺʳعة مʧ الʶʺات الʱي تʖʶʱؔ الʺʤʻʺة أو تʨʢر 
 تʶʺح لها Ǽالʱفʨق على مʻافʽʶها.

  
  أǺعاد الʚʻʸة الʯʹافॻʴة

یʱʺّ̡ل الهʙف مʧ تʴلʽل تʻافॽʶة الʺʕسʶة أو الʺʤʻʺة في 
 ʧها مʛʽغ ʧبها ع ʜʽʺʱي تʱة الॽʶافʻʱة الʜʽʺعة الॽʰʡ ʙیʙʴت
الʺʻافʧʽʶ الʺॼاشʧȄʛ أولاً، وعॽّʁǼ ʧة الʺʻافʧʽʶ في ما Ǽعʙ، وȂن 

ʱن Ȑʙق، ومʨʶة في الॽʶافʻʱها الʱʽا وضعʻضّح لʨت ʥة ذلʳॽ
الʺʜʽة وʧȞʺȄ إʳǽاز أǼعاد  قʙرتها على الʴفاȍ علʽها لʺʙة أʨʡل.

 :,Al-Lami) (2008ي الʻʱافॽʶة على الʨʴʻ الآت

ǽُعǼُ ʙّعʙ الʨʳدة مʧ الʺʜاǽا الʻʱافॽʶة الʺهʺة Ǻُعʗ الʦʱدة:  -1
الʱي تʛʽʷُ إلى الأداء الॽʴʸح لʱقʦǽʙ خʙمات تʱلاءم مع 

 ,.Slack et al)احॽʱاجات الȃʜائʧ ورॼɼاتهʦ، والعʺل على تॽʁʴقها 

2004:45).  ʙ ʕؗȄو(Evans & Collier, 2007)  أن
ة الʺʳʱʻات/الʙʵمات ذات الʨʳدة العالॽة تʶُهʦ في تʧʽʶʴ سʺع

ة ʧȞʺǽُ لها  ʛؗʷأن ال ʧفʹلاً ع ،ʧائȃʜرضا ال Șʽقʴة وت ʛؗʷال
أن تفʛض أسعارًا أعلى في حالة تقʦǽʙ مʳʱʻات وخʙمات ذات 

 .ʧائȃʜات الॼّلʢʱة مॽʰلʱة لॽدة عالʨو جʛʽʷȄ (Dharanipriy, 

2019) Kowsalya & Ramya  ʛاصʻة عʶʺاك خʻإلى أن ه
، والاعʱʺادǽة، الʨʳانʖ الʺادǽة الʺلʺʨسةلʨʳدة الʙʵمة، وهي: 
ات  والʺʙʸاॽʀة، والʱعاʡف، ʛؗʷعى الʶوت .ʧائȃʜة للǼاʳʱوالاس

الʱي تʛغʖ في تعʦॽʤ أرȃاحها والʴفاȍ على حʱʸها في الʨʶق 
 ʖاسʻʱل یȞʷǼ ماتʙʵعلى ال ʜʽ ʛؗʱة، والʜʽʺمات مʙخ ʦǽʙإلى تق
 ʧن مʨȃʜقّعات الʨʱرضاه؛ ف Șقʴǽ اʺȃن، وʨȃʜقعات الʨمع ت

 ȑʚج الʱʻʺمة أو الʙʵمع أداء ال ʖاسʻʱأن ی ʖʳǽ ،هॽل علʸح
الʙʵمة أو الʺʱʻج، حʱى ʷǽعʛ الʨȃʜن Ǽأنه اقʻʱى أفʹل سلعة، 

 (Devia & Aisjah, 2018)أو حʸل على أفʹل خʙمة. وتʨصّل 
ة  ʛؗمة وولاء العʺلاء في شʙʵة في الȄارʳʱإلى دور للعلامة ال

 (Hussein, 2018). وأورد (Starbucks Coffee)سʱارʨؗ ʝȞȃفي 
تȃʛʳة العلامة الʳʱارȄة لها تأثʛʽات مॼاشʛة إʳǽابॽة على رضا أن 

  في أحʙ الʺʢاعʦ في إنʙونॽʶॽا. العʺلاء والʨلاء للعلامة الʳʱارȄة
2- ʥائȁʚة للǺاʱʯمة الاسʙة على خ ʛؗʷرة الʙوهي مق :

 ʙʻع ʧʽعاملʱʺر الʨاجه جʺهʨي تʱلات الȞʷʺالات والʴة الʳومعال
قʙرة على تقʦǽʙ الʙʵمة في ʣهʨرها مॼاشʛة دون تأخʛʽ؛ أȑ ال

ʗقʨها. الʽعل ʖلʢر الʨهʣ ʙʻع ʖاسʻʺي  الʱات ال ʛؗʷعى الʶوت
تʛغʖ في تعʦॽʤ أرȃاحها والʴفاȍ على حʱʸها في الʨʶق إلى 

 & Walter, Cleff)تقʦǽʙ مʳʱʻات وخʙمات مʺʜʽة. وأكʙت دراسة 

Chu, 2013)  دةʨʳالǼ ʛʽʰؗ لȞʷǼ Ȍॼتʛن مʨȃʜأن رضا ال
الʺʨʸʱرة، وثقة العلامة الʳʱارȄة، والʱؔلفة. وʛʰȄز في هʚا الॽʶاق 
مʢʸلح إدارة العلاقة مع الȃʜائʧ، الʱي یʛمʜ لها Ǽاللغة الإنʳلȄʜʽة 

(C.R.M.) Customer Relation Management.  وأساسها أن
ʜʽ على  ʛؗʱال ʧة م ʛؗʷل الʨʴʱت ʜʽ ʛؗʱمة إلى الʙʵج أو الʱʻʺال

على الʨȃʜن في سॽاق تؔامل ؗل مʧ الʨʻؔʱلʨجॽا واسʛʱاتॽʳॽات 
ʜ الʨȃʜن، وأتʺʱة قʨة الॽʰع  ʛؗʺاعʺة لʙال ʛاصʻع العॽʺة، وج ʛؗʷال
(Musapha et al., 2017; Aremu & Brimah, 2017; Simon 
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Knox, 2003) لʽة في تفعॼɼات را ʛؗʷال ʖأن أغل ʧم ʦغʛالȃو .
ʜ على الʱقॽʻة بʙلاً مʧ إدار  ʛؗن، فإنها تʨȃʜة العلاقة مع ال

،ʧائȃʜة أو الॽʳॽاتʛʱالاس  ʖʳǽ عًاȄʛس Ďها حلاʙادة على أنها تعȄز
تفعʽله لʺʨاجهة الʺʻافʧʽʶ، معʱقʙة أن إدارة العلاقة مع الʨȃʜن 
هي مʛʷوع تʨʻؔلʨجॽا الʺعلʨمات بʙلاً مʨؗ ʧنها مفهʨمًا 

ʗ حلاĎ تʨʻؔلʨجĎॽا، إنʺا هي قʹॽة فهي لʶॽ لاسʛʱاتॽʳॽة تॽʁȄʨʶة.
  .(Sarah, 2008)تʱعلǼ Șاسʛʱاتॽʳॽة الأعʺال 

  
  الإبʗاع والابʯؒار -3

الإبʙاع هʨ عʺلॽة سʨȞॽلʨجॽة تʺʨʢʵǼ ʛّات ومʛاحل مʙʴدة، 
تʲʺʱل Ǽاسʙʴʱاث الأفؔار الʙʳیʙة الʵارجة عʧ الʺألʨف، والʙʳیʙة 

ʧȄʛللآخ ȑʛؔالف Ȍʺʻعة الॽʰʡ على )Frank & Krakem, 2005 .(
ات؛ فʺع  ʛؗʷة الॽʳॽاتʛʱا في اسĎॽا أساسʛًʸʻؔار عʱالاب ʙّعȄو
الʨʢʱر الهائل في مʳال الʨʻؔʱلʨجॽا والاتʸالات، Ǽات الابʱؔار 
ات الʺعاصʛة،  ʛؗʷا في الĎॽʳॽاتʛʱا اسʙًعȃُة وॽة أساسʜʽ Ȟʷǽل رؗ
ات إلى الʅॽّؔʱ مع  ʛؗʷعى الʶان أن تȞʺǼ ةॽʺالأه ʧʺف ʥلʚول

، والاسʳʱاǼة للʺʱغʛّ̔ات الॽʺॽʤʻʱة الʱي تفʛضها الʯʽʰة الʵارجॽة
علʽها الʺʻافʶة القȄʨة في الʨʶق؛ بهʙف تʴقȘʽ مʜʽة تʻافॽʶة 
مʙʱʶامة، وتعʦॽʤ الأرȃاح، وجʚب أكʛʰ عʙد مʧ الȃʜائʧ إلʽها. 
والإبʙاع هʨ العʺلॽة الʚهॽʻة الʱي تʶاعʙنا على تʨلʙʽ الأفؔار، أما 

 & Ferreira)فؔار الʺʨلʙّة الابʱؔار ʲʺॽɾل الȘʽʰʢʱ العʺلي للأ

Coelho, 2020).  
: هي العلاقة الॽʰʶʻة بʧʽ الʺʙخلات والʺʛʵجات الؒفاءة –

الʱي تعʛّh عʧ قʙرة الʺʤʻʺة على اسʲʱʺار مʨاردها الʺʱʵلفة 
 .Ǽ(Augustina, 2018)أفʹل الʨʸر، واسʱغلالها وتʷغʽلها 

ʧ وتعʛف Ǽأنها الاسʙʵʱام الأمʲل في الʺفاضلة بʧʽ الʙʰائل م
خلال اخॽʱار الʙʰیل الأفʹل الʴǽ ȑʚقȘّ انʵفاض الʱؔالʅॽ، ؗʺا 
ʴǽقȘ أعلى درجة مʺʻȞة مʧ الفائʙة الʺالॽة والʨʳدة 

  .) (Sanders & Linderman, 2014الإنʱاجॽة
ات، وهي الॼʶʻة  ʛؗʷة للॽʁȄʨʶʱالؔفاءة الǼ عʨضʨʺال ȌॼتʛȄو

ॼرة على إشʙل في القʲʺʱي تʱة الॽʁȄʨʶʱة الʢʷناتج الأن ʧʽاع ب
رॼɼات الʺʱʶهلʥ مʧ الʶلع والʙʵمات، ومقʙار الʺʨارد 
الʺʙʵʱʶمة في العʺلॽة الإنʱاجॽة. وتʶاعʙ الؔفاءة الॽʁȄʨʶʱة على 
زȄادة حʸة الʺʷʻأة داخل الʨʶق، حʘʽ تعʙʺʱ على نʽل رضا 
العʺʽل، مʧ خلال الʨصʨل إلى إنʱاجॽة عالॽة، وتʧʽʶʴ الॽʁʺة 

 ادة الॽʁȄʨʶʱة لها دون غʛʽهǼالʨʳ  الإنʱاجॽة، وهʨ ما ǽقʻع العʺʽل
& Chen, 2020) (Liu.  ل إنʨالق ʧȞʺȄــات لا وʺʤʻʺم الʙّتقــ

 ʥغلال تلــʱفــاءة اســȞǼ بل ،ʖــʶʴارد فʨمــ ʧــا تʺلؔــه مــʺǼ قــاسǽ
الʺــʨارد، وتʴقʽـȘ أهـʙافها الاقʸʱـادǽة والاجʱʺاعʽـة. مـʧ هʻـا تʰـʛز 

ـʱغلال الʺـʨارد Ǽأفʹل Ȅʛʡقة. أهʺʽـة الؔفـاءة الʱي تـʙفع إلى اس
وʚȃلʥ تॼʸح الؔفاءة سـʺة للأعʺـال الهادفـة لʴʱقʽـȘ الॼقـاء 
والʻʺـʨ، وȃالʱـالي الاسـʲʱʺار الأمʲـل للʺـʨارد. ومʺـا زاد فـي أهʺʽـة 
الؔفـاءة هʨ تʴقʽـȘ الʳʻـاح للʺʤʻʺـة، وتʨسّع أنʱʢʷها الॽʁȄʨʶʱة 

  العالʺʽـة. مʧ صـفة الإقلʽʺॽـة إلى صـفة الʙولʽـة و 
  

ʴافʹʯة الʚʻʸة والȂارʱʯةإدارة العلامة الॻ 

إلى وجʨد أثʛ لاسʛʱاتॽʳॽات العلامات  (Naatu, 2016)تʨصّل 
ة تȘȄʨʶ الʺعادن الʻʽʺʲة في غانا على الʺʜʽة  ʛؗʷة لȄارʳʱال

ة. ʛؗʷة في الॽʶافʻʱال  ʧّ̔ȃو(Khalil, 2015)  دورh لعلامة
الات الʱأمʧʽ في الʳʱارȄة في تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة  لॼعʠ وؗ

) ʣهAteeq, 2018 ʛمʢʻقة أم الʨʰاقي Ǽالʜʳائʛ. وفي دراسة (
 ʥهلʱʶʺة على رضا الȄارʳʱة العلامة الȄʨله ȑʨق ʖجʨم ʛد أثʨوج

إدارة  فقʙ بʨʻّ̔ا أن)، Piehler et al., 2018(الʜʳائȑʛ. وأما 
العلامات الʳʱارȄة لها أهʺॽة ʛʽʰؗة في الʺʤʻʺات الʳʱارȄة 

ʵʱالȃة (وʺʤʻفي م ʟॽʸPalgrave Macmillan UK ʛثʕوت ،(
 )Beljkovic and Kalicanin, 2016( في مॽʰعاتها. وفي دراسة

وجʙ أثʛ لʺʺارسات إدارة العلامة الʳʱارȄة على تʧʽʶʴ أداء 
الʱي أجʗȄʛ  (Ferreira & Coelho, 2020)الʺʤʻʺات. وفي دراسة 

ات الʸغʛʽة والʺʨʱسʢة الʛʰتغ ʛؗʷال ʧة مʻّ̔ي ؗان على عʱة والॽال
أحʙ الʺʱغʛّ̔ات فʽها هʨ أثʛ العلامة الʳʱارȄة في الʺʜʽة الʻʱافॽʶة، 
أʣهʛت الʱʻائج وجʨد تأثʛʽ إʳǽابي مॼاشʛ وغʛʽ مॼاشʛ للعلامة 

 Helal et)ةلʻʱافॽʶة والأداء. وتʨصّلʗ دراسالʳʱارȄة على الʺʜʽة ا

al., 2020)  العلامة ʦاس ʧʽة بॼجʨة مȄʨʻد علاقة معʨإلى وج
ات ال ʛؗش Ȑʙفي إح ʥهلʱʶʺك الʨسل ʧʽȃة وشعارها وȄارʳʱ

فقʙ   (Zhang, 2015)أما مॽȞفات الهʨاء في الʺʱʳʺع الʨʶداني.
 ʧȞʺȄو .ʥهلʱʶʺقة الʲا لʜًرم ʙّة تعȄارʳʱصّل إلى أن العلامة الʨت
أن تʶاعʙ إدارة العلامة الʳʱارȄة الʙʽʳة ȞʷǼل عام في زȄادة 

ات ʛؗʷال ʗʴʳن ʙوق ،ȑارʳʱال ȋاʷʻفي  ال ʦة في العالʙائʛال
اسʙʵʱام إدارة العلامات الʳʱارȄة بʳʻاح لʳعل علاماتها الʳʱارȄة 

ʥهلʱʶʺال ʧة في ذهʛوجاء في دراسةحاض .(Miller and 
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Merrilees, 2010)  ʛʽل غʨالأص ʧم ʙّة تعȄارʳʱأن العلامة ال
ة، وأنها تعʺل على حʺاǽة حقʨق الʺلॽؔة الʳʱارȄة.  ʛؗʷسة للʨʺالʺل

ة ( (Matveev et al., 2010)دراسة أما  ʛؗإلى أن ش ʗصّلʨʱفLG (
اسʙʵʱمʗ اسʛʱاتॽʳॽة إعلامॽة مʺʜʽة لعلامʱها الʳʱارȄة مʧ أجل 

)، مʙʵʱʶمة أشȞالاً ʛʽʲؗة مʧ الʴʺلات LCDتʛوȄج شاشات (

الإعلانॽة في ؗل مʧ الʺʺلؔة الʺʙʴʱة وروسॽا، وأʣهʛت الʙّراسة 
ʳʱات إدارة العلامة الॽʳॽاتʛʱل أساس في أن اسȞʷǼ ʛثʕة تȄار

ة ( ʛؗʷعات لॽʰʺادة الȄزLG.(  
  

  نʦʸذج الʗّراسة

 
 )1الȜʵل (

  ةنʦʸذج الʗراس
  

دراسة تʦ بʻاء نʺʨذج الʙّراسة اسʻʱادًا إلى الʙّراسات الʶاǼقة: 
)Piehler et al., 2018،( ودراسة(Beljkovic and Kalicanin, 

  .)(Atiq, 2018، ودراسة (2016
  

  ةفʙضॻّات الʗّراس
Ha) لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی :α≤0.05( 

 ʅॽّؔʱة (الȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵلل
والʺʛونة، والاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا، ووضʨح الهȞॽل 

) في تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة الॽʤʻʱʺي، واتʵاذ زمام الʺॼادرة
(جʨدة الʺʱʻج، والاسʳʱاǼة للȃʜائʧ، والإبʙاع والابʱؔار، 

.ʛʢالات قʸة ات ʛؗوالؔفاءة) في ش  

Ha-1 : لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی
)α≤0.05 ( ةȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵلل

.ʛʢالات قʸة ات ʛؗج في شʱʻʺدة الʨفي ج  
Ha-2 : لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی

)α≤0.05(  ةȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵلل
.ʛʢالات قʸة ات ʛؗفي ش ʧائȃʜة للǼاʳʱفي الاس  

Ha-3 : لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی
)α≤0.05(  ةȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵلل

ة اتʸالات قʛʢ. في الإبʙاع والابʱؔار ʛؗفي ش  
Ha-4 : لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی

)α≤0.05(  ةȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵلل
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.ʛʢالات قʸة ات ʛؗفي الؔفاءة في ش  
  

  مʹهॻّʱة الʗّراسة
تʦ اسʙʵʱام الʺʻهج الʺʴʶي الؔʺيّ في الʙّراسة، وهʨ مʨʺʳعة 

ॽاضȄʛال ʖʽالأدوات والأسال ʧاف مʷʱف إلى اكʙي تهʱة ال
الॽʰانات، ومعالʱʳها، وتॽʤʻʺها، وتلʸॽʵها؛ للʨصʨل إلى 
ʜ على ॽʰʡعة  ʛؗصفي یʨاء الʸة؛ فالإحʙʽة مفʺॽʀ مات ذاتʨمعل
ʜها  ʛؗʺانات وتॽʰع الȄزʨات تॽ ʨؗراسة، وسلʙّلّ الʴة مʛاهʤال
 ʠعॼعʹها الǼ عادها معǼاتها وأʛّ̔غʱها، وعلاقة مʻایॼوت

(Sekaran and Roger, 2016).  
ة اتʸالات قʛʢ؛مʸʯʱع الʗّراسة:  ʛؗراسة على شʙّال ʚʽفʻت ʦت 

ة "أورʙȄو  ʛؗش ʙّإذ تعOoredoo ʦǽʙة في تقʙائʛات ال ʛؗʷال ʧم "
خʙمات الاتʸالات الʺʱʵلفة، حʘʽ اسʱهʙفʗ الʙّراسة جʺॽع 

ة ʛؗʷفي ال ʧʽالعامل ʛʢات  في دولة قȄʨʱʶʺلف الʱʵم ʧم
ʳم ʦʳلغ حȃة، وॽɿॽʣʨات الॽʺʶʺراسةوالʙّع الʺʱ-  اءً علىʻب
ة ʛؗʷة للȄʛʷॼارد الʨʺانات إدارة الॽفً 1362( -بʣʨفة ) مʣʨا وم

 ʛوائʙام والʶلف الأقʱʵعلى م ʧʽزّعʨم(Ooredoo, 2020).  
تʦ تʙʴیʙ حʦʳ عʻّ̔ة الʙّراسة ȞʷǼل علʺي عّ̒ʹة الʗّراسة: 

ومʺʲل للʺʱʳʺع، اعʱʺادًا على جʙول حʦʳ العʻّ̔ة الʱي یʦʱ سʰʴها 
). (Sekaran and Roger, 2016معʧʽ، الʨّʡ ȑʚره  مʧ مʱʳʺع

) مʣʨفًا ومʣʨفة، فإن 1362وȃʺا أن حʦʳ مʱʳʺع الʙّراسة یʰلغ (
) ʧألا تقل ع ʖʳǽ عʺʱʳʺلة للʲʺʺة الॼاسʻʺة الʻّ̔302الع ʧم (

ʧʽفʣʨʺع الȄزʨت ʦب، تʨلʢʺة الʻّ̔الع ʦʳح Șʽقʴم تʙا لعǽًوتفاد .
، واسʙʵʱمʗ الʛʢق ) اسॼʱانة على عʻʽه عʨʷائॽة ʢॽʶǼة340(

. )Google Formsالإلʛʱؔونॽة في الʨʱزȄع مʧ خلال بʛنامج (
) اسॼʱانة؛ إذ بلغʗ نॼʶة اسʛʱداد الاسॼʱانات 311وتʺʗ اسʱعادة (

%) مʧ عʙد الاسॼʱانات الؔلॽة الʺʨزعة. وʚȃلʥ 91ما ǽقارب (
) اسॼʱانة مʧ مʨʺʳع 311أصॼح عʙد الاسॼʱانات القابلة للʴʱلʽل (

وقʙ شȞّل الʨؗʚر  الʱي وُزّعʗ على الʺʣʨفʧʽ.الاسॼʱانات 
) ʦهʱʰʶن ʗبلغ ʘʽح ،ʛʰة الأكॼʶʻة ال ʛؗʷن في الʨ64العامل ،(%

  %).59) سʨʻات فأكʛʲ (10وȃلغʗ نॼʶة ذوȑ الʛʰʵة (
اعʙʺʱت الʙّراسة على الاسॼʱانة لʳʺع الॽʰانات أداة الʗّراسة: 

 ʝॽʁي تʱات الʛالفق ʧعة مʨʺʳراسة، وهي مʙّة الʻّ̔ع ʧم
لʺʱغʛّ̔ات الʺʱʶقلة والʱاǼعة وأǼعادها؛ للʨʸʴل على الॽʰانات مʧ ا

وقʙ تʦ تʛȄʨʢ الاسॼʱانة Ǽالاعʱʺاد على  أفʛاد عʻّ̔ة الʙّراسة.
 ;Atiq, 2018)دراسات ساǼقة في صॽاغة فقʛات الʺॽʁاس:

Beljkovic & Kalicanin, 2016; Piehler et al., 2018).  ʦوت
 ʧد مʙع ʧانة مॼʱالاس ʦॽȞʴال إدارة تʳفي م ʧʽʽʺǽالأكاد

الأعʺال. وتʨّؔنʗ الاسॼʱانة مʧ جʜأیʧ؛ احȐʨʱ الʜʳء الأول على 
معلʨمات عامة تʱعلǼ Șّالʺعلʨمات الॽʸʵʷة والॽɿॽʣʨة لعʻّ̔ة 
الʙّراسة، في حʧʽ اشʱʺل الʜʳء الʲاني على فقʛات لॽʁاس مʱغʛّ̔ات 

ʱʺاسي الʺʵال (تʛȞॽل) اسॽʁراسة مʙّال ʗمʙʵʱراسة. واسʙّرّج الʙ
 Șافʨم ʛʽوغ ،Șافʨم ʛʽوغ ،ʙایʴوم ،Șافʨة، ومʙّʷǼ Șافʨم)

  ʙّʷǼة). 
  

  صʗق الاسॺʯانة وثॺاتها
  

 :Ȏʦʯʲʸق الʗوص ȏʙاهʢق الʗʶق الʙʸال ʧم ʙأكʱال ʦت
الʤاهȑʛ وصʙق الʺȐʨʱʴ، مʧ خلال عʛض أداة الʙراسة على 
ʧʽʺȞّʴُ̋ الʺʧʽʸʸʵʱ في مʳال مʨضʨع الʙّراسة  مʨʺʳعة مʧ ال

ʵال ʦیهʙل ʧʺمʦʤعʺǼ ʚالأخ ʦانات، وتॼʱاء الاسʻȃاس وॽʁة في الʛʰ 
ʱال ʗȄʛوأج ،ʧʽʺȞّʴُ̋   .عʙیلات اللازمة على الاسॼʱانةملاحʤات ال

ل معامالʻʰاء للاسॼʱانة ʶʴǼاب صدق تॽʀ ʦاس صʗق الʮʹاء: 
) بʧʽ ؗل فقʛة والʺʨʴر Spearman Correlationسʛʽʰمان (اط ـارتب

 معاملات الارتॼاȋ بʧʽ الفقʛاتالȑʚ تʱʻʺي إلॽه، وتʧّ̔ʰ أن جʺॽع 
والʺʱغʛّ̔ات الʙالة علʽها تʵلʨ مʧ أȑ علاقة ارتॼاॽʡة ضॽɻفة، 

) ʧʽب ȋاॼمعاملات الارت ʗاوحʛي 0.875 – 0.634وتʻعǽ مʺا ،(
  أن الأداة تɦʺʱّع ʙʸǼق الʻʰاء.

تॽʀ ʦاس الॼʲات للاسॼʱانة مʧ خلال معامل (ألفا الॺʰات: 
ʛʽʷǽ ȑʚ إلى معامل الارتॼاȋ )، الCronbach’s Alphaكʛونॼاخ) (

وʛʱȄاوح معامل (ألفا  .بʧʽ إجاǼات الأفʛاد في الʺʛّات الʺʱʵلفة
) ʧʽب (اخॼونʛ1ك) ه 0) وʱʺॽʀ ʗتفعًا إذا بلغʛات مॼʲال ʙّعȄو ،(

) ʧول (0.7أعلى مʙʳال1). وال ʧّ̔ʰائج.) یʱʻ  
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  )ʗ1ول (ʱــال
  ॻɾاس معاملات الॺʰات (ألفا ʙؕونॺاخ)

  )ʙؕونॺاخألفا معامل الॺʰات ( عــʗد الفقʙات الفـقـــʙات
  0.775 5 الʅॽّؔʱ والʺʛونة

  0.810 5 الاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا
  0.836 5 وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي
  0.778 5 اتʵاذ زمام الʺॼادرة
  0.884 4 جʨدة الʙʵمة

ʧائȃʜة للǼاʳʱ0.808 4 الاس  
  0.849 4 الإبʙاع والابʱؔار

  0.772 4 الؔفاءة
  0.959 36 الأداء الؒلي

  
  

كʛونॼاخ ألفا ) أن معاملات ʤǽ1هʛ مʧ الʙʳول (
(Cronbach’s Alpha) ) ʧʽات تقع بʛّ̔غʱʺات الʛ0.772لفق -

)، وʙȄل 0.7)، وقʙ حقّقʗ جʺॽعها الȋʛʷ بʳʱاوزها ॽʀʺة (0.884
 ذلʥ على أن فقʛات الاسॼʱانة تɦʺʱّع Ǽالॼʲات. وȃلغ معامل الॼʲات

  ).0.959الؔلي ॽʀʺة مʛتفعة (
تʦ الأسالʔʻ الإحʶائॻة الʗʳʯʴʸمة في تʲلʻل الॻʮانات: 

 لʴʱلʽل الॽʰانات -24SPSSبʛنامج  الʴʱلʽل الإحʸائي Ǽاسʙʵʱام
الʱي جُʺعʗ مʧ خلال أداة الʙّراسة، واسʙʵʱمʗ اخॼʱارات 

  إحʸائॽة مʱعʙدة، وهي: 
ʺʲʺʱلة في الʺʨʱسȌ الʶʴابي، الالإحʸاءات الʨصॽɿة  .1

 والانʛʴاف الʺॽɻارȑ، والॼʶِّ̒ة الʺȄʨʯة، والʛؔʱار، والأهʺॽة
 الॽʰʶʻة الʱي حʙُّدت مʧ خلال الॽʸغة الآتॽة:

  
 

 ʨʡل الفʛʱة =
 لʙّʴ الأدنىا –الʙّʴ الأعلى 

= 
5-1 

 =1.33  
 3 عʙد الʺȄʨʱʶات      

  

 ʨʴʻة على الॽابʶʴات الʢسʨʱʺات للȄʨʱʶʺد الʙن عʨȞॽل
 ʠفʵʻʺال Ȑʨʱʶʺ1(الآتي: ال–  ʧ2.33أقل م Ȍسʨʱʺوال ،(

  ).5–3.67)، والʺʛتفع (3.66–2.33(
2.  ،Ȍॽʶॼد والʙّعʱʺي الʢّʵال ȋاॼار الارتॼʱاخ ʦʵʹومعامل ت

  الॼʱایʧ، والʨʱزȄع الॽʰʢعي.
  

  ةتʲلʻل أسʭلة الʗّراس
  
ما مȎʗ تʦفʙ الʶʳائʝ الأساسॻة لإدارة العلامة الʱʯارȂة  -

ة اتʶالات قʙʠ؟ ʙؕفي ش  
) إلى أن جʺॽع أǼعاد مʱغʛّ̔ 2تʛʽʷ نʱائج الʙʳول (

الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة (الʅॽّؔʱ، والʺʛونة، 
Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا، ووضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي، واتʵاذ زمام والاسʱعانة 

الʺॼادرة) حقّقʗ أهʺॽة نॽʰʶة مʛتفعة، وȃلغ الʺʨʱسȌ العام لفقʛات 
). 4.11مʱغʛّ̔ الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة (

 Șّhʢوت ʥلʱʺت ʛʢالات قʸة ات ʛؗلّ على أن شʙا یʚوه
   الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة.
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  )ʗ2ول (ʱــال
  الʦʯʸسʠات الʴʲابॻة والانʙʲافات الॻɹʸارȂة للʯʸغʙّ̒ الʯʴʸقل (الʶʳائʝ الأساسॻة لإدارة العلامة الʱʯارȂة)

  الأهॻʸة الʹॻʮʴة  الانʙʲاف الॻɹʸارȏ  الʦʯʸسȊ الʴʲابي الʯʸغʙّ̒ات
  مʛتفعة  0.709 4.22 الʅॽّؔʱ والʺʛونة.1
  مʛتفعة  0.701 4.2 الاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا.2
  مʛتفعة  0.761 3.91 وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي.3
  مʛتفعة  0.741 4.11 اتʵاذ زمام الʺॼادرة.4

ʛّ̔غʱʺا الʚالعام له Ȍسʨʱʺتفعة   4.11 الʛم  
  

ة اتʶالات قʙʠ؟ - ʙؕة في شॻʴافʹʯة الʚʻʸال Ȗʻقʲت Ȏʦʯʴما م  
) أن جʺॽع أǼعاد الʺʱغʛّ̔ الʱاǼع الʺʜʽة 3الʙʳول (یʨضّح 

الʻʱافॽʶة، وهي (جʨدة الʙʵمة، والاسʳʱاǼة للȃʜائʧ، والإبʙاع 
ا ضʺʧ الأهʺॽة الॽʰʶʻة الʺʛتفعة، ً́ ǽؔار، والؔفاءة) تقع أʱوالاب 

ة ʨʱʺǼ4.08سȌ حʶابي بلغ ( ʛؗإلى أن ش ʛʽʷة تʳॽʱʻه الʚوه .(
لعالʺॽة، وتقʙّم خʙمات اتʸالات قʛʢ تلʜʱم Ǽʺعایʛʽ الʨʳدة ا

 ،ʧائȃʜات الॼلʢل ʖʽʳʱʶوت ،ʧʽʱʽفاءة عال للعʺلاء ʨʳǼدة وؗ
  وتʺارس الإبʙاع والابʱؔار.
  )ʗ3ول (ʱــال

  الʦʯʸسʠات الʴʲابॻة للʯʸغʙّ̒ الʯاǺع (الʚʻʸة الʯʹافॻʴة)
 Ȋالʦʯʸس  الʯʸغʙّ̒ات

 الʴʲابي
 الأهॻʸة
 الʹॻʮʴة

 مʛتفعة 4.23  جʨدة الʙʵمة.1
2.ʧائȃʜة للǼاʳʱتفعة 4.16  الاسʛم 
 مʛتفعة 3.94  الإبʙاع والابʱؔار.3
 مʛتفعة 3.99  الؔـفــاءة.4

 مʛتفعة 4.08  الʚʻʸة الʯʹافॻʴة

  اخॺʯار صلاحॻة الॻʮانات
اعʙʺʱت الʙّراسة على تʴلʽل الانʙʴار الʢّʵي الʺʱعʙّد 
 ʙأكʱلل ȋوʛة شʙع ʛفʨʱأن ت ʖʳǽ راسة؛ إذʙّات الॽضʛار فॼʱلاخ

 Sekaran)مʧ صʴة الʱʻائج ودقʱّها وʻȃاء معادلة انʙʴار خʢّي

and Roger, 2016)  ʦأه ʧار. ومॼʱام الاخʙʵʱأجل اس ʧم
ॽʰانات: اخॼʱار الاخॼʱارات الʺʙʵʱʶم للʷؔف عʧ مȐʙ صلاحॽة ال

الʨʱزȄع الॽʰʢعي، والارتॼاȋ الʢّʵي الʺʱعʙّد، وتȐʛʳ الاخॼʱارات 
على الʺʱغʛّ̔ات الʺʱʶقلة فقȌ، مع اسʻʲʱاء (الʺʱغʛّ̔ الʱاǼع)؛ إذ 

  إن لها دورًا أساسĎॽا في الʱأثʛʽ وॽʀاس الʱغʛʽʽ الʴاصل.
  

  الʦʯزȂع الॻʮʠعي للॻʮانات
ʦاس معاملات ال تॽʀحʡʛفʱ  Șّذا حقȂانات، وॽʰاء للʨʱوالال

معامل الالʨʱاء ॽʀʺة (الʸفʛ) أو ॽʀʺة قॼȄʛة مʻه، ومعامل 
أو ॽʀʺة قॼȄʛة مʻها، فإن ذلʥ یʙلّ على أن  )3الʱفʡʛح الॽʁʺة (

ʢع الȄزʨʱع للʹʵانات تॽʰول (الʙʳعي. والॽʰ4ائʱʻضّح الʨج.) ی  

  )ʗ4ول (ʱـال
  الʦʯزȂع الॻʮʠعي للʯʸغʙّ̒ات الʯʴʸقلة بॻانات

  اتʳاذ زمام الॺʸادرة وضʦح الهȜॻل الʸॻʢʹʯي  الاسʯعانة Ǻالʦʹؒʯلʦجॻا  الʃॻّؒʯ والʙʸونة  
Skewness اءʨʱ0.294- 0.199- 0.358- 0.201- معامل الال 

Kurtosis حʡʛفʱ3.005 3.240 2.683 3.283 معامل ال 
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) نʱائج اخॼʱار الʨʱزȄع الॽʰʢعي للʺʱغʛّ̔ات 4یʧّ̔ʰ الʙʳول (
 ʛهʤȄُاء، وʨʱح والالʡʛفʱار معاملات الॼʱام اخʙʵʱاسǼ قلةʱʶʺال
 ʛّ̔غʱوأنّ م ،ʛفʸال ʧب مʛʱعها تقॽʺاء جʨʱأن معاملات الال
  وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي حقȘّ أقل ॽʀʺة الʨʱاء بʧʽ الʺʱغʛّ̔ات

)-0.199ʱالǼ Șعلʱا یʺॽɾو .( ʗات بلغʛّ̔غʱʺع الॽʺح، فإن جʡʛف
) ʧة مॼȄʛة قʺॽʀ3) ادرةॼʺاذ زمام الʵات ʛّ̔غʱم Șّ3.005)، وحق ،(

)، وʙʱʶȄل مʦॽʀ ʧ معاملات الالʨʱاء 3وهي الॽʁʺة الأقʛب للॽʁʺة (

والʱفʡʛح للʺʱغʛّ̔ات الʺʱʶقلة أنّ الॽʰانات تʵʹع للʨʱزȄع 
  الॽʰʢعي.

  
 دʗّعـʯʸي الʠّʳال ȉاॺار الارتॺʯاخ )(Multi-collinearity Test  

 ʧقلة مʱʶʺات الʛّ̔غʱʺال ʧʽي بʢّʵال ȋاॼار الارتॼʱاخ ʙّعǽ
ʷȞȄف مʢʱلॼّات إجʛاء تʴلʽل الانʙʴار الʢّʵي Ǽأنʨاعه، و 

  ا.ʛات الʺʱʶقلة ومȐʙ قʨتهالاخॼʱار العلاقة الॽّʢʵة بʧʽ الʺʱغّ̔ 
  

  )ʗ5ول (ʱـال
 ȉاॺمعاملات الارت(ȉاॺفة الارتʦفʶم) قلةʯʴʸات الʙّ̒غʯʸلل  

الاسʯعانة  الʃॻّؒʯ والʙʸونة  الʯʸغʙّ̒ات
 Ǻالʦʹؒʯلʦجॻا

وضʦح الهȜॻل 
  الʸॻʢʹʯي

اتʳاذ زمام 
  الॺʸادرة

 **0.523  **0.467  **0.623 1 الʅॽّؔʱ والʺʛونة

  **0.659  **0.559 1  الاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا
  **0.665 1   وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي
  1     اتʵاذ زمام الʺॼادرة

               ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  

) وجʨد علاقة ارتॼاȋ إʳǽابॽة ذات دلالة ʤǽ5هʛ الʙʳول (
) بʧʽ الʺʱغʛّ̔ات الʺʱʶقلة، 0.01إحʸائॽة عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة (

)، وتʛʱاوح ॽʀʺة معاملات الارتॼاȋ 0.7جʺॽعًا أقل مॽʀ ʧʺة (لʻؔها 
) ʧʽفة بʨفʸʺ0.665-0.467في ال ȋاॼان معامل الارت )، وؗ

الأكʛʰ بʧʽ مʱغȑʛʽ وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي واتʵاذ زمام الʺॼادرة 
)، وȃلغ معامل الارتॼاȋ بʧʽ مʱغʛّ̔ الʅॽؔʱ والʺʛونة 0.665(

). ونلاحȎ أن 0.467ومʱغʛّ̔ وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي (
 ʧعها أقل مॽʺقلة جʱʶʺات الʛّ̔غʱʺال ʧʽب ȋاॼمعاملات الارت

)0.7.(  ʧایॼʱال ʦʵʹار معامل تॼʱام اخʙʵʱاس ʦت ʙوقVariance 

Inflation Factor (VIF) ار معاملॼʱواخ ،Tolerance) ʙأكʱ؛ لل(
مʧ خلʨ الʺʱغʛّ̔ات مʣ ʧاهʛة الارتॼاȋ الʢʵي الʺʱعʙد، والʙʳول 

  ج.ئʱʻا) یʨضّح ال6(
  

  )6الʱـʗول (
) ʥایॺʯال ʤʳʷمعامل تVIF and Tolerance(  

ʙّ̒غʯʸال  ʥایॺʯال ʤʳʷمعامل ت(VIF)  Tolerance 

  0.561 1.784 الʅॽؔʱ والʺʛونة
  0.462 2.163 الاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا
  0.490 2.041 وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي

  0.408 2.451 الʺॼادرةاتʵاذ زمام 
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 ȋاॼة الارتʛاهʣ ʧم ʨلʵقلة تʱʶʺات الʛّ̔غʱʺأن ال ʧم ʙأكʱولل
 ʧأقل م ʧایॼʱال ʦʵʹلغ معامل تʰأن ی ʖʳǽ ،دʙّعʱʺي الʢّʵال

  .)0.1أكʛʰ مʧ ( (Tolerance))، ومعامل 10(
) أن جʺॽع ʦॽʀ معامل تʹʦʵ 6وʱȄʹح مʧ نʱائج الʙʳول (

) ʧقلة أقل مʱʶʺات الʛʽغʱʺلل ʧایॼʱمعامل 10ال ʦॽʀ عॽʺوأن ج ،(
Tolerance)) ʧم ʛʰ0.1) أك( ʧانات مॽʰال ʨه دلالة على خلʚوه ،

). ʣLandau and Everilt, 2004اهʛة الارتॼاȋ الʢّʵي الʺʱعʙّد (
للʨʱزȄع الॽʰʢعي، وأنها تʵلʨ  وȃعʙ الʱأكʙ مʧ أن الॽʰانات تʵʹع

مʧ الارتॼاȋ الʢّʵي الʺʱعʙّد، تʦ اسʙʵʱام اخॼʱارات الانʙʴار 
  .لʢّʵي Ǽأنʨاعه لاخॼʱار الفʛضॽّاتا

  
  اخॺʯار فʙضॻّات الʗّراسة

یʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة عHa -  ʙʻ: الفʙضॻّة الʙئʴॻة
للʸʵائʟ  لʨّʸʱرات الʺʨʴॼثα≤0.05 (ʧʽمȐʨʱʶ الʙلالة (

الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة في تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة 
(جʨدة الʺʱʻج، والاسʳʱاǼة للȃʜائʧ، والإبʙاع والابʱؔار، والؔفاءة) 

.ʛʢالات قʸة ات ʛؗفي ش  
تʴلʽل الانʙʴار الʢّʵي ولاخॼʱار الفʛضॽة، تʦ اسʙʵʱام 

ʨضّح ) ی7والʙʳول (، (Multiple Linear Regression)الʺʱعʙّد 
 ʟائʸʵال ʛار أثॼʱد لاخʙعʱʺي الʢʵار الʙʴل الانʽلʴائج تʱن
الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة في تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة في 

.ʛʢالات قʸة ات ʛؗش  
  

  )7الʱـʗول (
  نʯائج اخॺʯار الفʙضॻة الʙئʴॻة

 ʙّ̒غʯʸال
  الʯاǺع

معامل 
 ȉاॺالارتR

معامل 
 ʗیʗʲʯ2الR F ةȁʦʴʲʸدرجة ال

 الȂʙʲة

Ȏʦʯʴم
 الʗلالة
(Sig.) 

 الʯʸغʙّ̒ الʯʴʸقل
ॻالأساس ʝائʶʳةال  

 لإدارة العلامة الʱʯارȂة
  )ʸॻɾtة ()ʸॻɾBة (

 Ȏʦʯʴم
  الʗلالة
(Sig.) 

الʺʜʽة 
 239.39 0.75  0.87  الʻʱافॽʶة

4 

0.000 

  0.000 *4.36 0.18 الʅॽّؔʱ والʺʛونة
  Ǽ 0.26  6.35*  0.000الʨʻؔʱلʨجॽاالاسʱعانة 

  0.000 *7.85  0.25 وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي  306
  0.000 *6.50 0.30  اتʵاذ زمام الʺॼادرة  310

  ).α≤0.05دالة إحʸائॽاً عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة ( *   
  

) بلغF ʗ) إلى أن ॽʀʺة (7تʛʽʷ الʱʻائج في الʙʳول (
)، وهʨ أقل مʧ مȐʨʱʶʺǼ ،(0.000α≤  Ȑʨʱʶ دلالة (239.39(

ة )، ومʻه نقʰل الفʛض0.05ॽالʙلالة الʺعʙʺʱ في الʙّراسة، وʱʺॽʀه (
یʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة عʙʻ الʛئʶॽة الʱي تʟʻ على أنه: "

لʨّʸʱرات الʺʨʴॼثʧʽ للʸʵائα≤0.05 ( ʟمȐʨʱʶ الʙلالة (
Ȅارʳʱة لإدارة العلامة الॽعا(ا ةالأساسʱونة، والاسʛʺوال ʅॽّؔʱنة ل

ي Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا، ووضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي، واتʵاذ زمام الʺॼادرة) ف
بʙاع تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة (جʨدة الʺʱʻج، والاسʳʱاǼة للȃʜائʧ، والإ

 ."ʛʢالات قʸة ات ʛؗؔار، والؔفاءة) في شʱوالاب 

كʺا بʗʻّ̔ الʱʻائج أن هʻاك قʙرة تفȄʛʽʶة لإدارة العلامة 
الʅॽّؔʱ والʺʛونة، والاسʱعانة (ʳʱارȄة ǼأǼعادها مʱʳʺعة ال

في  )Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا، ووضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي، واتʵاذ زمام الʺॼادرة
 ʨع، وهǼاʱال ʛّ̔غʱʺهاالʱʰʶن ʗة، بلغॽʶافʻʱة الʜʽʺ75.8( ال%( ،

 ʙیʙʴʱة معامل الʺॽʀ ʧها مʽلال علʙʱالاس ʦ2وتR =0.758 .
إدارة العلامة الʳʱارȄة أكʛʲ تفʛًʽʶا وللʱعʛف إلى أȑ مʧ أǼعاد 

للʺʱغʛّ̔ الʱاǼع، اسʙʵُɦم تʴلʽل الانʙʴار الʢّʵي الʺʙʱرّج 
)Stepwise Regressionالأ ʧا مĎॽازلʻعاد تǼالأ ʖʽتʛت ʦʱ؛ إذ ی( Ȑʨق

  .تفʛًʽʶا إلى الأضعف تفʛʽʶاً 
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  )8الʱـʗول (
  الʠّʳي الʗʯʸرّج للفʙضॻة الʙئʴॻةنʯائج تʲلʻل الانʗʲار 

 الȁʦʴʲʸة R R2 F أǺعاد الʶʳائʝ الأساسॻة لإدارة العلامة الʱʯارȂة 
مȎʦʯʴ الʗلالة 

Sig. 

1  ادرةॼʺاذ زمام الʵ0.000 *452.664 0.594 0.771 ات 

2   ادرةॼʺاذ زمام الʵات  
 اॽجʨلʨʻؔʱالǼ عانةʱالاس 

0.828 0.685 335.562* 0.000  

3  
  اذ زمامʵادرةاتॼʺال 
 اॽجʨلʨʻؔʱالǼ عانةʱالاس 

 يʺॽʤʻʱل الȞॽح الهʨوض 

0.862 0.743 295.4172* 0.000  

4  

 ادرةॼʺاذ زمام الʵات 

 اॽجʨلʨʻؔʱالǼ عانةʱالاس 

 يʺॽʤʻʱل الȞॽح الهʨوض  
 ونةʛʺوال ʅॽؔʱال 

0.871 0.758 239.392* 0.000  

  .ሺ𝛼  0.05* دالة إحʸائॽاً عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة (     
 

) 8تʛʽʷ نʱائج اخॼʱار الانʙʴار الʢّʵي الʺʙʱرّج في الʙʳول (
ʺʗ على أرȃع مʨʺʳعات  ّʁ إلى أن أǼعاد إدارة العلامة الʳʱارȄة ق
 ʗنʨّؔعة؛ إذ تʨʺʳة لؔل مȄʛʽʶفʱرة الʙاءً على القʻفة بʻʸم

Ǽقʙرة تفȄʛʽʶة الʺʨʺʳعة الأولى مʧ مʱغʛّ̔ اتʵاذ زمام الʺॼادرة 
) ʗادرة" 59.4بلغॼʺاذ زمام الʵات" ʛّ̔غʱل على أن مʙوت ،(%

ʱʺǽلʥ القʙرة الʱفȄʛʽʶة الأكʛʰ على الʺʱغʛّ̔ الʱاǼع "الʺʜʽة 
  الʻʱافॽʶة".

الاسʱعانة “تʹʺʗʻ إضافة مʱغʛّ̔  فقʙأما الʺʨʺʳعة الʲانॽة 
رة قǼʙالʨʻؔʱلʨجॽا" إلى مʱغʛʽ "اتʵاذ زمام الʺॼادرة"، حʘʽ ارتفعʗ ال

  %). 68.5الʱفȄʛʽʶة للʺʨʺʳعة الʲانॽة إلى (
لॽة: وॽɾʺا یʱعلǼ Șالʺʨʺʳعة الʲالʲة، فʨّؔʱنʗ مʧ الʺʱغʛّ̔ات الʱا

اتʵاذ زمام الʺॼادرة، والاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا، ووضʨح الهȞॽل 
ʘʽعة، حʺʱʳات مʛّ̔غʱʺة للȄʛʽʶفʱرة الʙالق ʗارتفع ʙي. وقʺॽʤʻʱال 

) ʗ74.3بلغ.(%  

ت فȞّʷʱلǼ ʗإضافة مʱغʛّ̔ "الʅॽؔʱ أما آخʛ الʺʨʺʳعا
والʺʛونة" إلى الʺʨʺʳعة الʲالʲة لʛʱتفع القʙرة الʱفȄʛʽʶة إلى 

)75.8 ʧا مʛًʽʶونة" الأقل تفʛʺوال ʅॽؔʱال" ʛʽغʱم ʙّعǽ ʥلʚȃو ،(%
 ʛʽغʱعاد مǼأ ʧʽة " “بȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵال

  في مʱغʛّ̔ "الʺʜʽة الʻʱافॽʶة".
 

Ha-1:  لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی
)α≤0.05 ( ةॽالأساس ʟائʸʵلل ʧʽثʨʴॼʺرات الʨّʸʱل

ة  ʛؗج في شʱʻʺدة الʨة في جȄارʳʱلإدارة العلامة ال
.ʛʢالات قʸات 

  
تʴلʽل الانʙʴار الʢّʵي ولاخॼʱار الفʛضॽة، تʦ اسʙʵʱام 

  .(Multiple Linear Regression)الʺʱعʙّد 
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  )ʗ9ول (ʱــال
  نʯائج تʲلʻل الانʗʲار الʠّʳي الʯʸعʗّد لاخॺʯار أثʙ الʶʳائʝ الأساسॻة لإدارة العلامة الʱʯارȂة في

  ؕة اتʶالات قʙʠالʯʹʸج في شʙ جʦدة 

 ʙّ̒غʯʸال
  الʯاǺع

معامل 
 ʗیʗʲʯال

R2 
F ةȁʦʴʲʸال 

درجة 
  الȂʙʲة

Ȏʦʯʴم
 الʗلالة

Sig.

الʯʸغʙّ̒ الʯʴʸقل 
الʶʳائʝ الأساسॻة 
 لإدارة العلامة الʱʯارȂة

 )ʸॻɾtة ( )(ʸॻɾBة 
 Ȏʦʯʴم
الʗلالة 

Sig. 

 123.6  0.61جʦدة الʯʹʸج

4 

0.000 

 ʃॻّؒʯونةو الʙʸ0.000 *5.37 0.31 ال  
  0.001  *3.47  0.20 الاسʯعانة Ǻالʦʹؒʯلʦجॻا

  0.000 *3.56 0.16 وضʦح الهȜॻل الʸॻʢʹʯي  306
  0.000 *5.74 0.38  اتʳاذ زمام الॺʸادرة  310

  .ሺ𝛼  0.05* دالة إحʸائॽاً عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة ( 
  

)، F =123.6 ȐʨʱʶʺǼ) إلى أن ॽʀʺة (9تʛʽʷ نʱائج الʙʳول (
) ʗة بلغȄارʳʱإدارة العلامة ال ʛّ̔غʱʺ0.000دلالة ل =𝛼 وهي ،(

 Ȑʨʱʶم ʧه (أقل مʱʺॽʀراسة، وʙّفي ال ʙʺʱلالة الʺعʙالα ≤ 0.05 ،(
یʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة ومʻه نقʰل الفʛضॽة الفॽɺʛة الأولى: "

لʨّʸʱرات الʺʨʴॼثʧʽ للʸʵائα≤ 0.05 ( ʟعʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة (
ة  ʛؗج في شʱʻʺدة الʨة في جȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس

ʢالات قʸات."ʛ ةȄʛʽʶفʱرة الʙالق ʗلغȃإدارة العلامة  و ʛّ̔غʱʺل

%)، وتʦ الاسʙʱلال 61( جʨدة الʺʱʻجالʳʱارȄة في الʺʱغʛّ̔ الʱاǼع 
) ʙیʙʴʱة معامل الʺॽʀ ʧها مʽ2علR =0.61 .(  

Ha-2 لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی :
)α≤0.05 ( ةॽالأساس ʟائʸʵلل ʧʽثʨʴॼʺرات الʨّʸʱل

ة  لإدارة العلامة الʳʱارȄة في الاسʳʱاǼة ʛؗفي ش ʧائȃʜلل
ʢالات قʸات.ʛ  

  )10الʱـʗول (
  نʯائج تʲلʻل الانʗʲار الʠّʳي الʯʸعʗّد لاخॺʯار أثʙ الʶʳائʝ الأساسॻة لإدارة العلامة الʱʯارȂة في

ة اتʶالات قʙʠا ʙؕفي ش ʥائȁʚة للǺاʱʯلاس  

 ʙّ̒غʯʸال
  الʯاǺع

معامل 
 ȉاॺالارت

R  

معامل
 ʗیʗʲʯال

2R 

F ةȁʦʴʲʸدرجة   ال
الȂʙʲة

Ȏʦʯʴم
 الʗلالة

Sig. 

 الʯʸغʙّ̒ الʯʴʸقل

  الʶʳائʝ الأساسॻة
 لإدارة العلامة الʱʯارȂة

ʸॻɾة 
B)(  ) ةʸॻɾt( 

 Ȏʦʯʴم
الʗلالة 

Sig. 

الاسʳʱاǼة 
ʧائȃʜلل 

0.733 0.537 88.853 

4 

0.000 

 0.000*3.367 0.202 الʅॽّؔʱ والʺʛونة
 Ǽ 0.241 4.008* 0.000الʨʻؔʱلʨجॽاالاسʱعانة 

 0.045*2.010 0.095وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي 306
 0.000*5.638 0.385 اتʵاذ زمام الʺॼادرة 310

  .ሺ𝛼  0.05* دالة إحʸائॽاً عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة (
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تʦ اخॼʱار الفʛضॽة Ǽاسʙʵʱام تʴلʽل الانʙʴار الʢّʵي الʺʱعʙّد 
(Multiple Linear Regression) ) لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻعα≤0.05 (

 ʙعǼُ ة فيȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵال ʛلأث
ة اتʸالات قʛʢ. وتʛʽʷ الʱʻائج في  ʛؗفي ش ʧائȃʜة للǼاʳʱالاس

)، وهʨ 0.000بلغ ( (F)لـ  ) إلى أن مȐʨʱʶ الʙلالة10الʙʳول (
أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة الʺعʙʺʱ في الʙّراسة. وعلॽه نقʰل الفʛضॽة 

یʨجʙ أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة الفॽɺʛة الʲانॽة: "
)α≤0.05 ( ة لإدارةॽالأساس ʟائʸʵلل ʧʽثʨʴॼʺرات الʨّʸʱل

ʢالات قʸة ات ʛؗفي ش ʧائȃʜة للǼاʳʱة في الاسȄارʳʱالعلامة ال ."ʛ
وʙʱʶȄُل مʧ الʱʻائج على أن القʙرة الʱفȄʛʽʶة لإدارة العلامة 

%)؛ لأن ॽʀʺة معامل 53.7بلغʗ ( الاسʳʱاǼة للȃʜائʧالʳʱارȄة في 
 ʙیʙʴʱ2الR =0.537.  

Ha-3 لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی :
)α≤0.05 ( ةॽالأساس ʟائʸʵلل ʧʽثʨʴॼʺرات الʨّʸʱل

ة Ȅة في الإبʙاع والابʱؔار في شلإدارة العلامة الʳʱار  ʛؗ
ʢالات قʸات.ʛ  

  
  )ʗ11ول (ʱــال

  نʯائج تʲلʻل الانʗʲار الʠّʳي الʯʸعʗّد لاخॺʯار أثʙ الʶʳائʝ الأساسॻة لإدارة العلامة الʱʯارȂة في
ʙʠالات قʶة ات ʙؕʵǺ ؒارʯاع والابʗالإب  

 ʙّ̒غʯʸال
 الʯاǺع

معامل 
 ȉاॺالارت

R  

معامل
 ʗیʗʲʯال

2R 

F ةȁʦʴʲʸدرجة   ال
 الȂʙʲة

Ȏʦʯʴم
 الʗلالة

Sig. 

 الʯʸغʙّ̒ الʯʴʸقل

الʶʳائʝ الأساسॻة 
 لإدارة العلامة الʱʯارȂة

ʸॻɾة 
)B( 

  )ʸॻɾtة (
 Ȏʦʯʴم
الʗلالة 

Sig. 

الإبʙاع 
 والابʱؔار

0.794  0.63 130.75 

4 

0.000 

 0.858 0.18- 0.01- الʅॽّؔʱ والʺʛونة
 Ǽ 0.40  6.18*  0.000الʨʻؔʱلʨجॽاالاسʱعانة 

 0.000 *8.21 0.41وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي 306
 0.000 *3.54 0.26 اتʵاذ زمام الʺॼادرة 310

  .ሺ𝛼  0.05* دالة إحʸائॽاً عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة (  
 

الʢّʵي تʴلʽل الانʙʴار ولاخॼʱار الفʛضॽة، تʦ اسʙʵʱام 
، حʘʽ تʛʽʷ الʱʻائج في Multiple Linear Regression)الʺʱعʙّد (
) بʙلالة إحʸائॽة 130.75(بلغF  ʗ)) إلى أن ॽʀʺة (11الʙʳول (
) ʗ0.000بلغ α ≤ في ʙʺʱلالة الʺعʙال Ȑʨʱʶم ʧوهي أقل م ،(

یʨجʙ أثʛ ). وعلॽه نقʰل الفʛضॽة: "≥ α 0.05الʙّراسة، وʱʺॽʀه (
ʙʻة عॽائʸلالة ( ذو دلالة إحʙال Ȑʨʱʶمα≤0.05 ( راتʨّʸʱل

الʺʨʴॼثʧʽ للʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة في 
ة اتʸالات قʛʢ". وʗʻّ̔ȃ الʱʻائج أن  ʛؗؔار في شʱاع والابʙالإب
 ʙعǼُ عة فيʺʱʳة مȄارʳʱعاد العلامة الǼة لأȄʛʽʶرة تفʙاك قʻه

مʧ %)، وتʦ الاسʙʱلال علʽها 63.1) بلغʗ (الإبʙاع والابʱؔار(
 ʙیʙʴʱة معامل الʺॽʀ2R =0.631.  

  
Ha-4 لالةʙال Ȑʨʱʶم ʙʻة عॽائʸذو دلالة إح ʛأث ʙجʨی :

)α≤0.05 ( ةॽالأساس ʟائʸʵلل ʧʽثʨʴॼʺرات الʨّʸʱل
ة اتʸالات  ʛؗة في الؔفاءة في شȄارʳʱلإدارة العلامة ال

.ʛʢق  
تʴلʽل الانʙʴار الʢّʵي ولاخॼʱار الفʛضॽة، تʦ اسʙʵʱام 

  .(Multiple Linear Regression)الʺʱعʙّد 
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  )12الʱـʗول (
  نʯائج تʲلʻل الانʗʲار الʠّʳي الʯʸعʗّد لاخॺʯار أثʙ للʶʳائʝ الأساسॻة

ʙʠالات قʶة ات ʙؕة في الؒفاءة في شȂارʱʯلإدارة العلامة ال  

 ʙّ̒غʯʸال
  الʯاǺع

معامل 
 ʗیʗʲʯال

2R  
F ةȁʦʴʲʸال 

درجة 
 الȂʙʲة

Ȏʦʯʴم
 الʗلالة

Sig. 

 الʯʸغʙّ̒ الʯʴʸقل

الʶʳائʝ الأساسॻة 
 لإدارة العلامة الʱʯارȂة

  )ʸॻɾtة(  )(ʸॻɾBة 
 Ȏʦʯʴم
الʗلالة 

Sig. 

 105.71  0.580 الؔفاءة

4  
0.000 

  0.000  *3.545 0.218 الʅॽّؔʱ والʺʛونة
  0.001  *3.389  0.209 الاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا

  0.000 *7.157 0.347 وضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي 306
  0.005 *2.802 0.196  اتʵاذ زمام الʺॼادرة 310

  .ሺ𝛼  0.05* دالة إحʸائॽاً عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة (
 

تʴلʽل الانʙʴار الʢّʵي ولاخॼʱار الفʛضॽة، تʦ اسʙʵʱام 
، حʘʽ تʛʽʷ الʱʻائج في Multiple Linear Regression)الʺʱعʙّد 

)، بʙلالة 105.71(بلغF  ʗ)) إلى أن ॽʀʺة (12الʙʳول (
)، وهي أقل مʧ مȐʨʱʶ الʙلالة الʺعα ≤ ʙʺʱ 0.000إحʸائॽة (

یʨجʙ ). وعلॽه نقʰل الفʛضॽة: "≥ α 0.05في الʙّراسة، وʱʺॽʀه (
لʨّʸʱرات ) α≤0.05أثʛ ذو دلالة إحʸائॽة عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة (

ئʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة في الʺʨʴॼثʧʽ للʸʵا
ʛʢالات قʸة ات ʛؗرة  ".الؔفاءة في شʙاك قʻائج أن هʱʻال ʗʱʰوأث

 ʙعǼُ ة فيȄارʳʱة لإدارة العلامة الȄʛʽʶتفʗ58( الؔفاءة بلغ ،(%
 ʙیʙʴʱة معامل الʺॽʀ ʧها مʽلال علʙʱالاس ʦ2وتR =0.580 اʺؗ .

ا إلى أن ॽʀʺة مȐʨʱʶ الʙلال ً́ ǽول أʙʳال ʛʽʷǽ عاد إدارةǼة لأ
الʅॽّؔʱ والʺʛونة، والاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا، (العلامة الʳʱارȄة 

ذات دلالة  )ووضʨح الهȞॽل الॽʤʻʱʺي، واتʵاذ زمام الʺॼادرة
  ).0.05إحʸائॽة عʙʻ مȐʨʱʶ الʙلالة (

  
  مʹاقʵة الʹʯائج

أʣهʛت الʱʻائج أن للʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة  )1
ة  ʛؗة في شॽʶافʻʱة الʜʽʺة في الॽائʸا ذا دلالة إحʛًة أثȄارʳʱال
 ʟائʸʵعاد الǼائج أن أʱʻال ʗʻّ̔ȃو .ʛʢالات قʸات
 Șʽقʴا في تʛًʽʰؗ دورًا ʖة تلعȄارʳʱة لإدارة العلامة الॽالأساس

ارتॼاȋ إʳǽابي الʺʜʽة الʻʱافॽʶة. وأشارت الʱʻائج إلى وجʨد 

ة اتʸالات قʛʢ قʙرة على  ʛؗʷأن ل ʧّ̔ʰت ʘʽهʺا، حʻʽب ȑʨق
الʅॽّؔʱ مع الʛʤوف والʱقلॼّات الʱي تʨاجه الʡʛʷة، وهʨ ما 
مʴʻها مʜʽة تʻافॽʶة في سʨق الاتʸالات مʴلĎॽا ودولĎॽا. 

 ,Khalil)ةالʳॽʱʻة مع ما تʨصّلʗ إلॽه دراسواتفقʗ هʚه 

الات الʱأمʧʽ ؗان لها مʧ أن العلامات الʳʱارȄة  (2015 ʨؗل
الات.  ʨؗه الʚمها هʙّي تقʱمات الʙʵال ʜʽʺدور واضح في ت

 & Ferreira)كʚلʥ تʨافقʗ هʚه الʳॽʱʻة مع نʳॽʱة دراسة 

Coelho, 2020)  ات ʛؗʷال ʧة مʻّ̔على ع ʗȄʛي أجʱال
الʸغʛʽة والʺʨʱسʢة الʛʰتغالॽة، حʘʽ أʣهʛت نʱائʳها وجʨد 

 ʛاشॼم ʛʽوغ ʛاشॼابي مʳǽإ ʛʽة على تأثȄارʳʱللعلامة ال
ات. ؗʺا تʨافقʗ نʱائج هʚه  ʛؗʷه الʚة في هॽʶافʻʱة الʜʽʺال

الʱي بʗʻʽ  (Piehler et al., 2018)الʙّراسة مع نʱائج دراسة 
إدارة العلامات الʳʱارȄة لها أهʺॽة ʛʽʰؗة في الʺʤʻʺات  أن

  الʳʱارȄة في الʺʺلؔة الʺʙʴʱة.
لأǼعاد أʣهʛت الʱʻائج وجʨد أثʛ ذȑ دلالة إحʸائॽة  )2

الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة على جʨدة 
ا وجʨد ارتॼاȋ إʳǽابي قȑʨ بʧʽ أǼعاد  ً́ ǽأ ʗʻّ̔ȃج، وʱʻʺال
الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة، ومʱغʛّ̔ جʨدة 
الʺʱʻج. وʙʱʶȄل مʧ ذلʥ على أن أȑ تʧʽʶʴ وتغʛʽʽ إʳǽابي 

ʱة لإدارة العلامة الॽالأساس ʟائʸʵفي ال ʝȞعʻʽة سȄارʳ
إʳǽاǼًا على جʨدة الʺʱʻج. وقʙ تʨافقʗ هʚه الʳॽʱʻة مع ما 
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مʧ أنه یʨجʙ دور  (Devia & Aisjah, 2018) تʨصّل إلॽه
ة  ʛؗمة وولاء العʺلاء في شʙʵدة الʨة في جȄارʳʱللعلامة ال
ا مع نʱائج دراسة  ً́ ǽأ ʗافقʨوت .(فيʨؗ ʝȞȃارʱس)

)Hussein, 2018( ة العلاȃʛʳت أن تʛهʣي أʱة الȄارʳʱمة ال
لها تأثʛʽات مॼاشʛة إʳǽابॽة على رضا العʺلاء والʨلاء 
للعلامة الʳʱارȄة في أحʙ الʺʢاعʦ في إنʙونॽʶॽا. وتʧʽʰ أن 
أǼعاد الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة: 
(الʅॽّؔʱ والʺʛونة، والاسʱعانة Ǽالʨʻؔʱلʨجॽا، ووضʨح الهȞॽل 

ة في لها قʙرة تفȄʛʽʶة ʛʽʰؗ الॽʤʻʱʺي، واتʵاذ زمام الʺॼادرة) 
 ,Ramya, Kowsalya & Dharanipriy) جʨدة الʺʱʻج

، وأن اسʙʵʱام الʨʻؔʱلʨجॽا واسʱغلالها أسهʦ في تقلʽل (2019
الأخʢاء الȄʛʷॼة، والȄʛʶʱع في تقʦǽʙ الʙʵمة؛ ما أوصلها 

وʗʻʽȃ الʱʻائج وجʨد أثʛ  إلى إنʱاج خʙمات ʨʳǼدة عالॽة.
اسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة دال إحʸائॽاً للʸʵائʟ الأس

 ʧʽة بȄʨة القॽابʳǽل العلاقة الإʙوت ،ʧائȃʜة للǼاʳʱفي الاس
الʺʱغʛّ̔ات على أن أǼعاد الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة 
العلامة الʳʱارȄة لها دور ʛʽʰؗ في تʴقȘʽ اسʳʱاǼة أفʹل 

 Walter, Cleffللȃʜائʧ. وقʙ اتفقʗ هʚه الʳॽʱʻة مع دراسة 

& Chu, 2013) Ȍॼتʛن مʨȃʜإلى أن رضا ال ʗصلʨي تʱال ،(
ȞʷǼل Ǽ ʛʽʰؗالʨʳدة الʺʨّʸʱرة، وثقة العلامة الʳʱارȄة، 
 Șʽقʴة في تȄارʳʱلإدارة العلامة ال ʛأث ʙوج ʥلʚؗ .ؔلفةʱوال

ة، Ǽالإضافة إلى وجʨد علاقة  الإبʙاع والابʱؔار ʛؗʷال Ȑʙل
إʳǽابॽة قȄʨة للʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة الʳʱارȄة 

 لؔفاءة. واتفقʗ الʳॽʱʻة مع دراسةفي الإبʙاع والابʱؔار وا
(Beljkovic and Kalicanin, 2016).  

أʣهʛت الʱʻائج أن الʸʵائʟ الأساسॽة لإدارة العلامة  )3
ة قʛʢ للاتʸالا ʛؗة في شȄارʳʱال ȐʨʱʶʺǼ قةॼّʢة ومʛفʨʱت م

 Ȑʨʱʶʺونة ؗان في الʛʺوال ʅॽّؔʱال ʛّ̔غʱتفع، وأن مʛم
 ʅॽّؔʱة قادرة على ال ʛؗʷإلى أن ال ʛʽʷǽ اʚالأعلى، وه
والʺʛونة العالॽة مʧ خلال عʙة إجʛاءات تॼّɦعها مʧ أهʺها 
 ʖاسʻʱمات للعʺلاء تʙʵال ʧعة مʨّʻʱعة مʨʺʳم مʙّأنها تق

ʦ. واتفقʗ الʳॽʱʻة مع ما تʨصّل مع مʢʱلॼّاتهʦ، ومع حاجاته
وجʨد أثʛ مʨجʖ قȑʨ لهȄʨة مʧ  (Ateeq, 2018)إلॽه 

 .ȑʛائʜʳال ʥهلʱʶʺل الʰق ʧضا مʛة على الȄارʳʱالعلامة ال
 )،Piehler et al., 2018(كʺا اتفقʗ الʳॽʱʻة مع دراسة 

ة  ،(Matveev et al., 2010)ودراسة  ʛؗأن ش ʧʽʰت ʘʽح
)LGة إعلاॽʳॽاتʛʱاس ʗمʙʵʱها ) اسʱة لعلامʜʽʺة مॽم

 ).LCDالʳʱارȄة مʧ أجل تʛوȄج شاشات (

ة اتʸالات قʛʢ أولʗ الʨʻؔʱلʨجॽا  )4 ʛؗائج أن شʱʻال ʗʻّ̔ب
الʺʨّʢʱرة اهʱʺامًا ʛًʽʰؗا في تʻفʚʽ الأنʢʷة وتقʦǽʙ الʙʵمات، 
الأمʛ الȑʚ رفع مʧ ؗفاءة العʺل والإنʳاز. وأشارت الʱʻائج 

ة على اتʵاذ زمام الʺॼادر  ʛؗʷص الʛا إلى حʚه Șّة، وحق
الʺʱغʛّ̔ أهʺॽة نॽʰʶة مʛتفعة، ؗʺا أن الهȞॽل الॽʤʻʱʺي في 
ة واضح ومʙʴد الʺعالʦ، وحقȘ هʚا الʺʱغʛّ̔ أهʺॽة  ʛؗʷال
نॽʰʶة مʛتفعة؛ فهʻالʥ تʶلʶل إدارȑ یॼʱعه الʺʣʨفʨن، 

.ʧʽالعاملǼ Șعلʱة تʺʤائح والأنʨالل ʧعة مʨʺʳه  ومʚه ʗواتفق
. وأشارت الʱʻائج (Dunes & Pras, 2017)الʳॽʱʻة مع دراسة 

 ʙق ʛʢالات قʸة ات ʛؗʷة لॽʶافʻʱة الʜʽʺا إلى أن ال ً́ ǽأ
بȘʽʰʢʱ معایʛʽ  حقّقʗ أهʺॽة نॽʰʶة مʛتفعة، وأنها ملʜʱمة

 ,Chang)الʨʳدة العالʺॽة. واتفقʗ هʚه الʳॽʱʻة مع دراسة 

ʚلʥ مع دراسة (2011 . (Singh, Vyas & Jadon, 2017)، وؗ
وجاءت تʨّʸرات الʺʨʴॼثʧʽ نʨʴ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة ǼأǼعادها: 
ا.  ً́ ǽتفعة أʛرجة مʙب (ونةʛʺاع، والʙدة، والإبʨʳالؔلفة، وال)

ة ات ʛؗإلى أن ش ʛʽʷǽ اʚة وهॽؗفاءة عال ʥلʱʺت ʛʢالات قʸ
في إدارة مʨاردها الȄʛʷॼة والʺالॽة. وحقǼُ Șعʙ الإبʙاع 
 ʛفʨة ت ʛؗʷأن ال ʧّ̔ʰا یʚتفعة، وهʛة مॽʰʶة نॽʺؔار أهʱوالاب
مʨʺʳعة مʧ الإمȞانات والʙافॽɻة للʺʣʨفʧʽ تʶاعʙهʦ على 
ة مع الȃʜائȞʷǼ ʧل  ʛؗʷاصل الʨʱؔار، وتʱاع والابʙالإب

ʧفادة مʱللاس ʛʺʱʶماتها. مʙخ ʛȄʨʢʱة لॽɺاʙالإب ʦأفؔاره  
  

 الʦʯصـʻـات

1(  Șʽقʴق وأدوات تʨʶات في الʛّ̔غʱة في دراسة الȄارʛʺʱالاس
الʺʜʽة الʻʱافॽʶة، والاʡّلاع على الʱغʛّ̔ات في احॽʱاجات 
العʺلاء، والʱعʛّف إلى الفʛص الʺʱʶقʰلॽة وتॽʣʨفها لهʚه 

  الغاǽة.
2(  Șʽقʴي تعʺل على تʱات الॽʳॽاتʛʱالاس ʜȄʜة تعॽʶافʻʱة الʜʽʺال

في أسʨاق الاتʸالات، والاسʱعانة Ǽالعʺلاء ؗʺʙʸر 
 للʺعلʨمات ॽɾʺا یʱعلǼ Șالاحॽʱاجات.

3(  ʧʽʶʴʱها أداة لʱفʸǼ اॽجʨلʨʻؔʱال ʛȄʨʢار في تʛʺʱالاس
  الʙʵمات، وتقلʽل الؔلفة، وتʙʴیʲها Ǽاسʛʺʱار.
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ة  )4 ʛؗʷفي ال ʧʽالعامل ʧʽفʣʨʺرات الʙق ʛȄʨʢار في تʛʺʱالاس
ʱغلال الفʛص لاتʵاذ زمام الʺॼادرة، وتॽʳʷعهʷǼ ʦأن ॽɿॽؗة اس

على خلȘ الأفؔار الإبʙاॽɺة مʧ خلال بʛامج ودورات تʙرॽʰȄة 
ة.  ʛؗʷم بها الʨتق 

الاسʛʺʱار بʛȄʨʢʱ الʙʵمات الʺقʙمة للعʺلاء مʧ خلال  )5
تʅॽʣʨ الʨʻؔʱلʨجॽا، وتʙʴیʲها، وتʙرʖȄ الʺʣʨفʧʽ على 

.ʅॽؔالʱل الʽقلʱا لॽجʨلʨʻؔʱغلال الʱاس 

  
ॻصʦةتॻلʮقʯʴراسات مʗات ل  

تʨصي الʙراسة Ǽإجʛاء مʙȄʜ مʧ الʙراسات لॽʰان دور إدارة العلامة  -1
ات القʢاع الʻʸاعي،  ʛؗة في شॽʶافʻʱة الʜʽʺال Șʽقʴة في تȄارʳʱال

ات القʢاع  ʛؗمات وشʙʵاع الʢات ق ʛؗش ʧʽاء الʺقارنة بʛة إجǽلغا
 الʻʸاعي.

مʱغʛʽ أو كʺا تʨصي الʙراسة Ǽالॽʁام بʙراسات یʦʱ فʽها إدخال  -2
مʱغʛʽات تʨʱسȌ العلاقة بʧʽ إدارة العلامة الʳʱارȄة وتʴقȘʽ الʺʜʽة 
الʻʱافॽʶة، ؗʺʱغʛʽ رضا الȃʜائʧ وولائهʦ للعلامة الʳʱارȄة أو درجة 

  الʲقة Ǽالعلامة الʳʱارȄة.
الʨʱسع في اسʙʵʱام مʸادر بॽانات مʱعʙدة مʧ خلال إجʛاء  -3

علامة الʳʱارȄة في مقابلات أو دراسات تॽʰȄʛʳة لॽʰان دور إدارة ال
  تʴقȘʽ الʺʜʽة الʻʱافॽʶة.

إجʛاء دراسات أخȐʛ حʨل ʣاهʛة تقلʙʽ العلامة الʳʱارȄة وتأثʛʽه  -4
  .على سʺعة العلامة الʳʱارȄة الأصلॽة، وʛʡق مʴارȃة هʚه الʤاهʛة
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