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 (. دا  ـــــجد ــــيـــج)
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هداء  الا 

ــه  ــ ــا جانب ــ ــ ــان مرعي ــ ــ ــب بالإحســ ــ  ومن ي

 

 

ــــي   ــ ــه راع ــ ــ ــا ل ــ ــؤادي دا م ــان ف ــ ــ ــ  ف

 

 
 فلــــولا مــــــــؤازرة الأحبــــــــة فــــــي الدجــــــى

 

 

ــم بين الأوراق  ــنا العلــ ــــ ــا كان هــ ــــ  لمــ

 
 

 ... مي الحبيبةأ الى قلب لا يعرف التعب، والى يدين لم تبخل بالعطا، الى 

 الى ذكرى ابي الراحل رحمه الله 

 الى حبيبتي وزوجتي الغالية، ورفيقة الدرب وسند العمر

 الى نور عيني وفلنة كبدي.. ولدي علي 

 حبا ي وقرة عيني ... اخوتي أالى 

 الى من أضاءوا دربي بعلمهم... اساتنتي الافاضل

 صدقا يأ حبا ي وأالى كل من ساندني ووقف بجانبي من 

 وألى كل من سره نجاحي

 اهدي هنا الجهد المتواضع

 

أحث     الي 
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ك أنش ُ ي   وامي 

، ونستغفر الله عدد خلقه، ورضا نفسه، انهسلطنحمد الله ونشكره كما ينبغي لجلال وجهه وعظيم    

كرم محمد صلى الله عليه وزنة عرشه، ومداد كلماته، ونصلي على أشرف الخلق ومعلم الإنسانية النبي الأ

 وآله وسلم..

أتوجه بالشكر والامتنان لأستاذي ومشرفي   الفتاح جاسم)كما  الفاضل عبد  فقد كان (الدكتور   ،

هنه الرسالة العلمية بالشكل الني ظهرت عليه،   اخراجلإشرافه ومنحه الكثير من الوقت لي اليد الأولى في  

متمنيا له المزيد من التوفيق والنجاح    .في إتمام دراستي العلمية  اأساسي  اكما كان لتوجيهاته ونصا حه دور

 في خدمة المسيرة العلمية في البلد.

هاشم جبار   أ. م. دالاقتصاد في جامعة كربلاء  وأتقدم بالشكر الجزيل للسيد عميد كلية الإدارة و

الحسيني على جهوده المبنولة ودعمه المستمر لطلبة الدراسات العليا مع دعواتنا له بالتوفيق والنجاح  

الدا م. والشكر موصول لر يس وأعضاء لجنة المناقشة الكرام لتفضلهم بقبول مناقشة رسالتي واغنا ها 

 علميا بملاحظاتهم وتوجيهاتهم القيمة. 

على ما قدمه لي من دعم وتوجيه  (  الدكتور امير غانم)  إلىومن واجب العرفان أقدم شكري الجزيل  

 إلى هنه الرسالة. وكنلب أتوجه بالشكر    إلىالثمينين ما أضاف به الكثير    هقد خصص فيه من وقته وجهد

على ما قدمه لي من دعم وتوجيهات مثمرة ساعدت وبشكل كبير على انجاز    (الدكتور حسين حريجة)

 هنه الرسالة.

  وللأساتنة كافة وأود كنلب ان أتقدم بشكري لر يس قسم إدارة الاعمال الدكتور محمود الدليمي  

النين درسوني في برنامج الماجستير وخصوصا من ساهم منهم في اغناء معارفي ومعلوماتي بشكل لا 

 يسعني فيه الا ان أتمنى لهم مزيد من النجاح والتقدم والرقي في طريق التقدم العلمي والأكاديمي. 

 إلىالأساتنة الفضلاء النين قاموا بتحكيم استبانة البحث و  إلىاود ان أتوجه بشكري الجزيل  و

 جميع من ساهم وخصص وقته وجهده للإجابة عن فقرات تلب الاستبانة. 

والدتي وزوجتي وابني واخوتي واصدقا ي وزملا ي ومعارفي وجميع    إلىأتقدم بشكري    ختاما

من ش ما  كل  وفي  هنا  في جهدي  والتفوق  النجاح  لي  وتمنى  دعمي  في  وتفوقي    تقدمي  أنهمن ساهم 

 ونجاحي 

 

أحث    الي 



 

 

 ه

 مستخلص ال

دردد  د دددددد     درة دددد   يدد   ددمدد    قيدد      إرىتهدد ا  دريرددددياو  درمةمة دد   ي عدد   تدديريا   دهدد  

( في نج ح درعلام  درةج      الحداثة، القابلية للتنفين، المصــداقية، الملا مة للســوق، الإمكانات التجارية)

ــهرة، الولاء(ه  درمةمة   ب ي ع     عين  من شدددا  س ت ددد     في   )الجودة المدركة، القيمة المدركة، الشـ

ــلع)  درمنةج س دلا دددةهلا ي  في    د ددد كمن مشدددك   درت، ي درعادق دلا ددد د  ( فيالغنا ية والمنظفات  السـ

ح ددد  ذرك  أهمي ، وتياز  (معرفة تأثير البصـــيرة المتحصـــلة من الســـوق على نجاح العلامة التجارية)

في مفه م ت د   ي    البصـيرة التسـويقية  أهمي تا يز در  د د س در د     ع ى ت حدي    ق  في دطلاع دري حث 

در دي  من دج  تو  ا   ودرمةمة    إ ج   دفضد   إحد ف  درى دههمي  درعم ي   مهم ج د وه  درعلام  درةج    ،

تح ي     أج ومن   حدمن نو   ده د د  در د لا دلا دةهلا ي  في درعاد ،  درعلام س درةج     وحدم   نج حه 

في    (MFCG)ســريعة الدوران  كات تســويق المنتجات الاســتهلاكية  شدداع ى  ه ا در  د دد  تم درةا يز 

درخيادء   إرىأصددددحد ب در اد دس درة دددد   يد  درمهمد  إحددددد فد      ا ندرمد  من  عيند   وتم دخةيد      العراق

ودرم دددةشددد   ن درماتيوين  عم ي س دتخ ذ در اد  درة ددد   ي في ت ك درشدددا  س، تم د دددةخ دم دلا دددةي ن   

شددددا د  و  عدن درعيند   ( 15)عد   درشددددا د س درم ددددةهد فد       غدلاركةاونيد   دي دو رجملا درييد ند س درلازمد ،  

فاحي س فاعي ،  (  10)فاحةين  ئي ةين، ودنية  منهم    ن در  د  م  اد وخيياد، تضمن(  71)درم ةجيي   

تم  و   ،Excelو   Spss   دةخ دم  ان مجي    رةح ي  دلاحرد ئي،د إرىث  إخضد ع دريي ن س درمةحرد    ق م دري ح

(، م ي    Pearsonد دةخ دم درع    من ده د ري  دصحرد ئي ، من أهمه  )دخةي   مع م  دلا تي ط دري دي  )

ثبات المقياس، الوســـل الحســـابي الموزون، الانحراف المعياري، شـــدة الإجابة، )( ر ي    الفا كرونباخ)

 الاسـتنتاجاتع   من    إرى(، وفي حد ء ذرك ت صد  دري حث  ، تحليل الانحدار البسـيلCVمعامل الاختلاف 

يردياو درة د   ي  في نج ح درعلام  درةج    ، وق  حدمن  ر     د د درشدا  س عين  دروج   تيريا في أهمه ،  و

من أهمه  حدداو و د ددةخ دم دريح ع درع مي  ودرة دد   ي    توصــياتدري حث مجم ع  من دلاري س تةضددمن  

درمع و من درج مع س ودرماد ز دريحةي  دراصددددين  في  دددديي  تو  ا درعم  درة دددد   ي، ووحددددلا ماد ز 

د دةشد     ومشد   لا د دةةم     رة ك درج مع س ودرماد ز دريحةي  في ده د د  درعادقي   شدك  مي شدا من  

 جملا درج ن  ده    مي   رج ن  درعم ي في ده  د  درم ةه ف . أج 

 البصيرة التسويقية، العلامة التجارية الكلمات المفتاحية: 
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 المُقَدِمةَ  

خلال درة   خ درو    ر منظم س ودرشا  س ودرةعيادس درةي شه ته ، ماس وظيف  درة       رع    

من ن حي ، ومن حيث درة ني س   درشا  در ظيف  و و ه   دخ     أهمي من درةعييادس ودرةو  دس، من حيث  

في أ دئه ، وخلال در ن دس دهخياو و  ي  دلانفة ح درع رمي ودرةو  دس درة ني     درم ةعم   ودلاري س ودرمن هج  

زد س   ده ودس    أهمي ودرةكن  جي   وتو  س  درة      درش   و  درم ةعم  وظيف   درمن ف    وفاحن   ،

ح حاو وفع ر  ونشو  في    درشا  س    تك      ودلا ةش ف س درمزعزع  ودرةي غياس وجه دررن ع  ع رمي   

 .مج ل درة    

ز  ئن  دئمين  ةو   من درم  قين درع    من    إرىدرم ةه فين ودرنج ح  ةح   هم    ر ز  ئندر ص ل   

ودرمهاج ن س درة    ي  وإ د و فع ر  ر ن دس درة     درمخة ف . د       درةاو جي مة  درحملاس    :دهنشو  

د   ك      أج ومن    ،درز   هذه دهنشو  تا ز ع ى إ ر ل منةج معين  ف دئ ه وم دصف ته وع دئ ه ع ى  

 ،علام دو    ،د م   حم   أ ذدته و مكن تمييزه عن   قي درمنةج س درمن ف  ، من درضاو ي    زدهذد درمنةج ممي

"، و ة  لا هذد درمفه م إذد م  دحفن  العلامة التجارية و م  ش  ه، وهذد م   و   ع يه "أ  ،د مزدو    ،إش  ودو  

ع يه  غي  درم  قين  من  درعلام  درةج     قيم  مض ف    رن ي  رف دئ  درحر ل ع ى درمنةج ود ةخ دمه، 

  .طي   معين  وغياه من درح لاس درشع     ودرنف ي  درمةر  و  إرىو دلانةم ء  أو درشع     هم    أمة  درةميز  

    وصعي   غا ي   فاحن درمن ف   درش   و ودرةعيادس دركيياو في درييئ  درع رمي  ودرييئ س درمح ي  ودقع

ج       نن تع  دهورى  ، حيث تادجعن صن ع س وعلام س ت   ف   ين دعهم   ع ى درم  قين ودرمةخررين  

، د  هذد درمشه  درع رمي   اع  غيا معة  وت  من علام س تج     وأصيحن ت     في حين  ،  في مج ره 

 إرىدلاحوادب درح ص  في درييئ  درع رمي  ودصق يمي  ودرمح ي   فاض ع ى درمخةرين د   ك ن د دقاب  

م  خ ف دريي ن س ودرمع  م س درمةحر   من در   ، عن طا   تح ي     إرى، ود   نظاود  درز   در    و

درح ي ي  رم   ح ع ودر   ذرك درح ري  ودرم ة ي ي  وه  م      ع   درمعاف  درن تج   ر  و د ةا حكم  وإ ج   ده 

ده دا    مكنودرةي  ،  "تسويقيةالصيرة  البب مكن وصف   "   تح ي   عن  د ةخ دمه   ر  و صحيح  من 

ده  د  ودرز  ئن درم ةه ف ، و ذرك درمح فظ     إرىودر   و ع ى إ ر ل علامةه  درةج        درة    ي   درشا  

 .ع ى م قعه  درةن ف ي تج ه م   فاحه درمن ف    من تعييادس و تح  ة س م ةماو

معاف  وأ  دك م   مكن من ح ي   درةيريا ودرةف ع   ين دمةلاك دريرياو درة    ي  ونة ئج    أج ومن  

حيث    أربعة فصول  إرىذرك ع ى  ن ء علام  تج      دئ و ون جح  في در    درمح ي ، تم ت  يم هذه درا  ر   

الأولتن ول   طا    الفصل  خرص    عن  الأولميحةين  درعلاق   رمنهم     المبحث  ذدس  در          د  س 

وخرص   الثاني  رم ح ع،  تن ول    المبحث  در  د  ،  ينم   الثانيرمنهجي   مف هيمي  عاح     الفصل 

المبحث   ن ول، فيم  تبصيرة التسويقيةلل  المبحث الأول، تعاض  رلار  مي حث   عن طا  رمةعيادس در  د    

وخرص ،  درمنو ي   ين مةعيادس در  د  أم  درميحث درة رث ف   تن ول درعلاق   ،  العلامة التجارية    الثاني
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دخةي   ص   دهول  رلار  مي حث، حيث تن ول درميحث    عن طا  ر   د      للجانب العملي  الفصل الثالث

أ ودس در  د  ،  ينم    ز درميحث درة ني ع ى وصف وتشخيص مةعيادس در  د  ، وأخياد تن ول درميحث 

ودهخيا ميحةين،   الفصل الرابع، فيم  تن ول   ين مةعيادس در  د      درةيرياو  دلا تي ط  درة رث دخةي   فاحي س  

الأول    تن ول در  د      الاستنتاجاتدهم  المبحث  دريه   ت ص ن  الثانيدرةي  بتوصيات  دخةص    والمبحث 

 .       الدراسة
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 المبحث الأول 

 الجهود المعرفية السابقة بعض 

 توطئة 

ف   دري حث من  أ  د  س درماجعي  در      ودرةي   هةم هذد درميحث  ة   م عاض م جز ريعض در

مفي و درةي تخص   د ةه درح ري  في درج ن  درنظاي و  رةح    ت ك درمةع     مةعياي در  د   دردرمع  م س  

)دريرياو درة    ي  ودرعلام  درةج    (  لا ع ى ح و حيث لا   ج   حث ح   دطلاع دري حث  جملا  ين  

 : دلاتي  درمةعيا ن، وح   ذرك تن ول دري حث درمفي  من ت ك در  د  س وح   درف ادس 

 الدراسات السابقة )العربية والأجنبية( الخاصة بمتغيرات الدراسة   -أولا

 البصيرة التسويقية:  .أ

 الدراسات العربية  .1

 ( 2022)عوني،  الدراسة .1

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

 في درةير  درة    ي  ة    تجا   درز    دريرياو درة    ي تيريا 

  حث تح ي ي في شا  س دلاتر ل آ ي   ي  وز ن درعاد 

 مج س   ي  دلا د و ودلاقةر   في ج مع   ع د  إرىأطاوح  م  م  

 هدف الدراسة
علاق  درةيريا    ين  رياو  تن ورن در  د   م ح ع در و  در  ي  رةجا   درز    في در

 درة    ي  ودرةير  ة    در

 مقاييس الدراسة
در  أ ع   دصمك ن س    ة     رياو  در   ،  ملائم   درمر دقي ،  درةنفيذ،  ق   ي   )دلا  دع، 

 درةج    ( 

مجتمع وعينة  

 الدراسة

  ي  ود ي ودرةنفيذ   في شا ةي ز ن درعاد   ودر  وىدرع ي    د دسدصمن  126

 ( 23 SPSS23،23 AMOS) (Sobel Test) , الإحصا ية البرامج

 اهم نتا ج الدراسة
تيريا   درة    ظه    مةعيادس  ي ع      رياو  ت     عيا  درة    ي  درةير   في  د ج  ي   ه 

 تجا   درز    

 

 

 

 

 (  2023)الخزعلي و البغدادي،  الدراسة .2

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

 / اختبار تأثير البصيرة التسويقية في بناء التمايز الاستراتيجي للخدمة السياحية

 دراسة استطلاعية تحليلية لشركات السفر والسياحة في محافظات الفرات الأوسط
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 اختبار تأثير البصيرة التسويقية في بناء التمايز الاستراتيجي للخدمة السياحية  هدف الدراسة 

 مقاييس الدراسة
متغير البصيرة التسويقية )الأصالة، قابلية التنفيذ، ملائمة السوق، ذات مصداقية،   أبعاد

 الامكانات التجارية( 

مجتمع وعينة  

 الدراسة

 من موظفي شركات السفر والسياحة في محافظات الفرات الأوسط  170

 (SMART PLS v.4.0.9.4) , (SPSS v.24) الإحصائية  البرامج

 اهم نتائج الدراسة
ان البصيرة تساعد   عن طريقتساهم البصيرة التسويقية في بناء التمايز الاستراتيجي 

 في فهم كامل لمشهد السوق  الشركاتقادة 

 

 

 ( 2023البغدادي، ) الدراسة .3

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

دخةي   درعلاق   ين     ي س در ي  و درةكيفي  في  ن ء درةم  ز دلا ةادتيجي ر خ م  در ي حي  

  د   د ةولاعي     /من خلال دريرياو درة    ي  ودر و  درةف ع ي ر كف    درذدتي  درا     

 عين  من درع م ين في درشا  س در ي حي  رمح فظ س درفادس دهو     دءلآ

 هدف الدراسة

در  د     درةم  ز    إرىته ا  في  ن ء  درةكيفي   در ي  و  درعلاق   ين     ي س  دخةي   

در ي حي    ر خ م   طا  دلا ةادتيجي  ر كف      عن  درةف ع ي  ودر و   درة    ي   دريرياو 

 درذدتي  درا     

 مقاييس الدراسة
درةنفيذ، ملائم  در   ، ذدس مر دقي ،    أ ع   درة    ي  )دهص ر ، ق   ي   مةعيا دريرياو 

 دلامك ن س درةج    ( 

مجتمع وعينة  

 الدراسة

 من م ظفين في شا  س در فا ودر ي ح  في درفادس دهو   154

 (SMART PLS v.4.0.9.4) , (SPSS v.24) الإحصا ية برامجال

 اهم نتا ج الدراسة
تؤرا دركف    درذدتي  درا       مةعيا تف ع ي   رعلاق   ين     ي س در ي  و درةكيفي  ودرةم  ز  

 دلا ةادتيجي ر خ م  در ي حي    ج   دريرياو درة    ي  مةعياد و يو  

 الدراسات الاجنبية  .2

 (Tryggeset, 2012 ) الدراسة .1

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

- Information, Knowledge and Opportunities Exporting in the 21st 

Century: The importance of Market Insight 

در ا  درح  ي ودرعشا ن: أهمي  درمع  م س ودرمعاف  ودرفاص درةر  ا   في  -

في   ي  دهعم ل    م ج ةيا في دص د و در وري  /  ي  )دريرياو درة    ي (  ةدر دريرياو

 BIدرناو جي  
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 هدف الدراسة

في   ميني    أهمي  يحث  نم ذج   درمر  و. و  ةاح  درشا  س  ودرمعاف  ه دء  درمع  م س 

ع ى  در  ئم   ودرمك ن س  ودرنشا(  ودرةجهيز  )دلا ةح دذ  در     مع  م س  أنشو   ع ى 

 ودرةخوي  ودلا ةج   (  دريرياو درة    ي درمعاف  )

 ةج   ، درةخوي ( درمعاف  )دريرياو درة    ي ، دلا  أ ع   مقاييس الدراسة

مجتمع وعينة  

 الدراسة

عيا دلا مي ( من مجم ع  من درشا  س    112عيا دره تف ،    188د ةج    )    300تم جملا  

 ،  Kompass Norge ASدرمر  و درةي تم درحر ل ع يه  من 

 SPSS الإحصا يةالبرامج 

 اهم نتا ج الدراسة
وأ دء درر   دس، و  رة ري فإ  تنمي     دريرياو درة    ي وج   علاق  ق    وإ ج  ي   ين  

  ؤ   در    ر شا  س درمر  و أما أ   ي

 

 (Cortez, 2018) الدراسة .2

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

MARKETING INSIGHT: THE CONSTRUCT, ANTECEDENTS, 

IMPLICATIONS, AND EMPERICAL TESTING 

  د   د ةكش في  /    ة    ي : دريني ، ودرم  م س، ودلآر  ، ودلاخةي   درةجا ييدر  دريرياو

 في قو ع درشا  س درة    ي  وماد ز ده ح ع في در لا  س درمةح و دلاما كي 

 هدف الدراسة

دره ا دهول ه  تو  ا ودخةي   شيك  د م ر جي  ر اؤ   درة    ي  رلإج    ع ى  يفي   

 قي م درشا  س  ة ري   رياو ت    ي  وم  هي ع دق  إ د و  رياو درة    . 

ت ري  دريرياو    إرى  درمنظم دره ا درة ني ه  إر  ء  عض درض ء ع ى درمةعيادس درةي ت فلا  

 درة    ي  ودرظاوا درييئي  درةي  مكن أ  تعزز أو تخفف من تيرياه .

دره ا درة رث ه  تح    ع دق  ت ري  دريرياو درة    ي  ودرظاوا در دخ ي  ر شا   درةي  

 تؤرا ع ى مةعيادس درنة ئج. 

 مقاييس الدراسة
دريرياو درة    ي  )دلاص ر ، در    ي  ر ةنفيذ، درمر دقي ، ملائم  در   ، دصمك ن س    أ ع  

 درةج    ( 

مجتمع وعينة  

 الدراسة

أ  د   ومعه    د    حك مي   يياو،  ج مع   تضم  ت    ي   مجم ع س  من  درمش   ين 

 م ةجيي      35دهعم ل، ودلاتر لاس درشخري .     إجم ري درعين   درةي تم درحر ل ع يه   

 NVivoتح ي  دريي ن س درن عي   الإحصا ية البرامج

 اهم نتا ج الدراسة

   درشا  س يياو ر يرياو درة    ي  في  أهمي هن ك  -1

إ ج  ي  ذدس ص     رم قف تج ه    -2 أوري س  درة    ي  هي  در  د   أ  دريرياو  ت ح  

 درةعييا درةنظيمي.  

 ؤرا رادء مفه م دريرياو درة    ي  ع ى درمم   ين ر ةفكيا  شك  أ ةا إ ج  ي  في   -3

 درةعييا درةنظيمي 
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 (Ulum et al , 2023) الدراسة .3

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

From Market Insight to Business Triumph: Unraveling the Role of 

Market Orientation in Enhancing MSMEs Performance 

إرى نج ح دهعم ل:  شف  و  درة جه نح  در    في تعز ز أ دء   دريرياو درة    ي من  

  د   تح ي ي  ت ةخ م طا    دريحث دركمي ، م ح ع  /    دررعياو ودرمة  و   درشا  س

 دريحث ه  درشا  س دررعياو ودرمة  و  في م  ن   يم  دنج

 هدف الدراسة
تح ي   و  ت جه در    ع ى ده دء في درشا  س درمةن هي  دررعا ودررعياو ودرمة  و   

 في م  ن   يم  دنج 

 مةعيادس در  د   )ت جه در   ، در   دس درة    ي ، درميزو درةن ف ي ، ده دء درةج  ي(   مقاييس الدراسة

مجتمع وعينة  

 الدراسة

عين  من    200وهي أخذ درعين س درملائم  / درعاحي  ، تم أخذ    دلاحةم ري ،درعين س غيا  

 شا  س مةن هي  دررعا ومة  و   11,910

 Modeling (SEM) الإحصا ية البرامج

 دعةم   درة جه نح  در   عن طا    مكن تح ي  درميزو درةن ف ي   اهم نتا ج الدراسة

 العلامة التجارية  .ب

 الدراسات العربية .1

 ( 2021)عبد العزيز و يعقوب،  الدراسة .1

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

عين     دء  د   د ةولاعي  لآ/    درةج      درشا   و  درعلام  درةج     في تعز ز  مع   

  د   درعلاق  ودلارا  /    من م ظفي  د  د ن دهريا ر وي ع  ودرنشا في ج مع  درم ص 

 درةج      درشا  ه  و مع   ي ع  ر علام  درةج      

 مقاييس الدراسة
ودرج  و  أ ع   درم  ك،  )در عا  درةج      ودر يم    درعلام   درم    ،  ودرشهاو  درم    ، 

 رم    (      ددرم    ، ور   درز

مجتمع وعينة  

 الدراسة

( م ظف في  د  د ن دلاريا ر وي ع  ودرنشا في ج مع  درم ص ، وعين  مك ن  من  140)

 ( م ظف  عم    في مج لاس دروي ع  ودرنشا ودرة ز لا في ج مع  درم ص 50)

 SPSS الإحصا ية البرامج

 اهم نتا ج الدراسة

 عيه  عن طا    درميح ر  ر  ه  دهةم م    ج  ع ري    رعلام  درةج    ، وذرك    درشا  د   

لا  تك   علامةه  درةج     تعكس ج  و خ م ته  دروي عي  درم  م  رجميلا مؤ   س ج مع  

 درم ص  

 

 (2022)عمر،  الدراسة .2

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

درع م ين في     دء  د   د ةولاعي  لآ/     و  درعلام  درةج     في ز   و درحر  در  قي 

 في م  ن  درم ص   10:1م ل 
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  ي    و  درعلام  درةج     في تعز ز درحر  درة    ي  ر منظم س  هدف الدراسة

 مةعيا درعلام  درةج     )درر  ، دلار  و، دركف ءو، دراقي(    أ ع   مقاييس الدراسة

مجتمع وعينة  

 الدراسة

 .  عين  م   ر يحث تاقيم 1:10( ع م  من درع م ين في م ل 30تم دخةي   )

 SPSS Ver.24 الإحصا ية البرامج

 رشادء درمنةج س درعذدئي   درز  ئنود ة و ب  ت ع  درعلام  درةج      و د  ئي ي  في جذب   اهم نتا ج الدراسة

 

 (2023)يوسف و الحمداني،  الدراسة .3

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

   دء  د   تح ي ي  لآ/    درعلام  درةج     في شا  س دلاتر لاس   أ ع  تشخيص م   ت فا  

 عين  من عملاء آ ي   ي  في مح فظ  نين   

 هدف الدراسة

حيث    درمعني ،درعلام  درةج     في درشا      أ ع  تشخيص م   ت فا    إرىته ا در  د    

مهم  رةيرياه  ع ى  مع  درعلام  درةج     وقيمةه  و ي   ئي ي رةح ي      ع  أ  هذه ده

 في ده   ح ودرحر  در  قي   درشا  سأه دا 

 مقاييس الدراسة
دلا تي ط   رعلام    أ ع   درةج    ،  در عي   رعلام   درم    ،  )درج  و  درةج      درعلام  

 علام  درةج    ( درةج    ، در لاء ر 

مجتمع وعينة  

 الدراسة

 ( شخر 354تم دخةي   درعين  من عملاء آ ي   ي  في مح فظ  نين   و  غ ع  ه  )

 (SPSS V26, Amos) الإحصا ية البرامج

 اهم نتا ج الدراسة

مح و ،  درشا    شك   في  مة ح  درةج      ر علام   در لاء  أ   تظها  درعملاء  إج   س  أ  

ودحة ن درماتي  دراد ع ، حيث أ  وعي درعمي  وم ة   وعيه   رعلام  درةج        هم 

 في د تي طه وولائه ره 

 

 الدراسات الأجنبية   .2

 (Baeza & Ånmo, 2010) الدراسة .1

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

Brand origin - How does it impact brand awareness and brand image 

 يف  ؤرا ذرك ع ى در عي   رعلام  درةج     وص  و درعلام    -أص  درعلام  درةج      

في  /    درةج     أجا ن  وق   در  د  ،  في  دلا ةنة جي  درنهج  تعةم   ر ن   ،  مي دني     د   

 SIDAدص  د و ، أما ك  درجن  ي .  م  ع و منح  

 هدف الدراسة
درةح ي  في م  إذد     أص  درعلام  درةج     ره تيريا ع ى در عي    إرىته ا هذه دهطاوح   

   رعلام  درةج     وص  و درعلام  درةج     في ده  د  درن شئ  و يف  ؤرا ذرك



 بعض الجهود المعرفية السابقة المبحث الأول                                                                                             الاولالفصل 

 

9 

 مقاييس الدراسة

درة  م    أ ع   درة جيه،  درج د و،  )درج  و،  درةج      درعلام   أص   درم ة    درمةعيا 

 (.2007درةكن ر جي، دلا ةك  (     ين وآخاو  )

 درمةعيادس درة  ع  )ص  و درعلام  درةج    ، در عي   رعلام  درةج    (

 مجتمع وعينة الدراسة 

تم جملا دريي ن س عن طا   درم   لاس ملا دخةي   عين س غيا دحةم ري  ما ح . م قلا جملا 

  نن درعين    .Husqvarnaدريي ن س ه      دص  د و ، ودرعلام  درةج     مح  درةح   هي  

درذ ن هم عملاء   در ك    تم   Husqvarnaمن  درمزد ع   ودرحو  ين.  درم ةه ف   وهم 

 ه. ؤم   لاس منظم  من حمن م  تم دجاد 103دعةم   نة ئج 

 SPSS الإحصا ية البرامج

 اهم نتا ج الدراسة
وص  و درعلام  درةج        درز  ئن  شك  ع م أ  مؤشادس تيريا دص  درعلام  درةج     ع ى  

 م ج  و ، وركن  ج  إجادء مز   من در  د  . 

 

 (Bernarto et al, 2020) الدراسة .2

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

The Influence of Brand Awareness, Brand Image, and Brand Trust 

on Brand Loyalty 

تيريا در عي   رعلام  درةج    ، وص  و درعلام  درةج    ، ودرة     رعلام  درةج     ع ى  

درةج      ر علام   في    /در لاء  دركيا   درم    في  درم  هي  أعم ل  ح ل  د ةكش في     د   

 إن وني ي  

 هدف الدراسة
فحص درةيريا دص ج  ي ر  عي   رعلام  درةج     وص  و درعلام  درةج     ودرة     رعلام  

 درةج     ع ى در لاء ر علام  درةج    

 مقاييس الدراسة
در عي   رعلام  درةج    ، ص  و درعلام  درةج     ، ر   درعلام  درةج     ،در لاء ر علام   

 درةج     

 مجتمع وعينة الدراسة 
أجا ن هذه در  د    وا     مي  ع ى جميلا عملاء درم  هي في إن وني ي . تم جملا دريي ن س  

 عين  436   ةخ دم د ةيي      ةخ دم 

 .SmartPls 3.0 ان مج  الإحصا ية البرامج

 اهم نتا ج الدراسة
أظهاس درنة ئج أ  در عي   رعلام  درةج     ودرة     رعلام  درةج         رهم  تيريا إ ج  ي 

 ع ى در لاء ر علام  درةج    . 

 

 (Maaroof, 2021) الدراسة .3

 عنوان الدراسة

 القطاع  /منهجها

The Brand distentions and the extent of its Effect on  

the Purchase Decision 

  د   د ةكش في  رعين  من /    دمة د دس درعلام  درةج     وم   تيرياه  ع ى قاد  درشادء

 م ةه كي شا   ني    م ت      ز في تا ي 
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 هدف الدراسة

در  د     في   إرىته ا  ني    م ت    رشا    درةج      درعلام   تعييا  تيريا  درةعاا ع ى 

، وذرك رةح    أق    ع  ر علام  درةج     ر ةيريا درز   ه  ع ى قاد  درشادء من قي   أ ع  

 ع ى قاد  شادء هذه در ي  دس 

 درعلام  درةج     )درر  و درذهني ،     درمنشي، درج  و، درضم  ( أ ع   مقاييس الدراسة

 مجتمع وعينة الدراسة 

ع ى عين  عش دئي  من م ةه ك  ي  دس    د ةي ن ت ز لا  عن طا    تم جملا دريي ن س درمو      

ني    في تا ي  في أ  لا مح فظ س )ف  ،       كا، م    ن،   تم  ( حيث   غ حجم درعين   

(120 ) 

 ( (SPSS V.21دريان مج دصحر ئي  الإحصا ية البرامج

 اهم نتا ج الدراسة
ر علام  درةج     ع ى قاد  شادء   0.05وج   علاق  ذدس  لار   يياو تحن م ة    لار  

  ي  و ني    

 من الدراسات السابقة الإفادةثانيا: مجالات 

دص أوجه  و ؤ ةه تن عن  دري حث  ع ى  إ ج  ي  دنعك ن  شك   ودرةي  درمذ   و  در  د  س  من  ف  و 

 : دلاتي رمةعيادس در  د   درح ري ، و مكن د اد  دهم درن  ط ح   

في     و   .1 دري حث  طا    درنظاي    درج ن  دف  و  درنظاي  عن  ر ج ن   ودرفكا    درنظا    درم  هم س 

ودرةعاا ع ى مفه م    مةعيا وم هي درنظا  س درةي ف اس مةعيادس در  د   و ذرك معاف  مف هيم  

 در  د   و ن ء نم ذج فاحي ره .  أ ع   تفري ي  عن 

درةعاا ع ى مةعيادس دص .2 درمعافي وتعز ز  درين ء  ت عيم  در  د  س في  رة ك  درفكاي  درةاد م  ف  و من 

 در  د    شك  أ يا،  ذرك درةعاا ع ى دخا درم ةج دس درع مي  ودريحةي .   أ ع   و

 درم  هم  في صي غ  ف ادس دلا ةي ن  درمةع     مةعيادس در  د  .  .3

درم درةعاا ع ى دلا و .4 دري حث    ةعم   دس دلاحر ئي  ودلا  ري   ت  ع   درعلاق س  ين  في  درةي  تح ي  

مةعيادس در  د   ومعاف  طييع  ومر دقي  دريي ن س وتح    دلاخةي  دس درخ ص   ةح ي  درعلاق س  ين  

 مةعيادس در  د  .

درح ري    .5 در  د    فيم   ةع     را    ين مةعيادس  در       در  د  س  تن ورةه  ه   أ ع   و أح   أمعاف  م  

ت ك   وج    ع م  در  د  س  رة ك  مادجعةه  عن   ر ي حث  تيين  حيث  در  د  ،  دلا تي ط  ييئ   و ذرك 

 و درييئي .أ دلا تي ط س درفكا   

 

 ثالثا: أوجه التشابه بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة 

درح ري    .1 ودر  د    در       در  د  س  در دق  أهمي د ازس  في  در  د    در     مةعيادس  في  درةويي ي  لا 

 ف  و من دريح ع درع مي  في تو  ا وظيف  درة     و يفي  دص



 بعض الجهود المعرفية السابقة المبحث الأول                                                                                             الاولالفصل 

 

11 

دعةم س ع ى درمنهجي  درع مي  في تح    درمةعيادس ودرم   يس درخ ص   ه ، ودلاعةم   ع ى درة      .2

 درج ن  درعم ي ووحلا دهم دلا ةنة ج س ودرة صي س  إرىمن درج ن  درنظاي 

 ريه  در  د  س إده  ري  درع مي  ودصحر ئي  في تح ي  درنة ئج درةي ت ص ن عم ل د ة .3

 درةا يز ع ى درييئ س درمح ي   مجةملا ر   د   ودتي ع ده  ري  دصحر ئي  في دخةي   درعين س  .4

 رابعا: أوجه الاختلاف عن الدراسات السابقة

جمعن در  د    ين مةعيادس رم  ةم جمعه   شك  ودح  وصا   في در  د  س در      وهي )دريرياو   .1

 ح   دطلاع دري حث درة    ي ( و )درعلام  درةج    ( 

ودرخيادء   رعلام س  ت     درمنةج س دلا ةهلا ي   دنة ج و م  ا ن شا  س  د ةخ دم  يئ    قي  تخةص   .2

 در  د  س در      في نو   مح و   في تةن وره درذي تمفي درشا  س درخ ص  و درةج    

 



 منهجية الدراسة                                                        لثانيالمبحث ا                                                       الاولالفصل 

 

12 

 المبحث الثاني 

 منهجية الدراسة

 توطئة 

دري حث د   يين   عن طا  ه    دو نظ م ملاح    ةويلا  تع  منهجي  در  د    مة    خ  ط  دروا 

وده دا   د ةه ودرمشك   م ح ع در  د   من ن حي ، ومن   يهمي درةعا ف    أج درخو دس درةي  ةيعه  من  

در  د   ودرعلاق   ينه .   أ ع   ن حي  أخا   ضلا درمف هيم درنظا   ودرةرميم درذي   ا  عةم ه رمةعيادس و

ودلاه دا    همي مشك   وده رودرةي تي أ    تي ذد درميحث رةن ول درج دن  دلاوفي ح ء ذرك تم تخريص ه

  ي   در   ئ  وده ودس درةي دعةم ه  دري حث رةح ي  غ    در  د   و م   يتي:  إرىودرفاحي س 

 أولا: مشكلة الدراسة 

ع ى ودقلا درمن ف   درمحة م  في ده  د  درع رمي  وم   نجم عن  من درةا يز  مشك   در  د      نو  ت 

تعز ز درجه   درة    ي  في  يي  درةف   ع ى درمن ف ين.    إرىذرك من أ ودس وأ  ري  مةن ع  ومخة ف  ته ا  

فهم درييئ  درة    ي  ودرةعيادس درةي تحر  فيه  ودرةي    إرىفي ح ء ذرك في ح ج  أ يا    درشا  س دصيحن  

تؤرا ع ى ح ج س و غي س درز  ئن، و ةمة  درفهم درح ي ي   ريرياو درة    ي  درةي تم كه  درشا   ودرةي  

ودراغي س. ومن حمن دهم دهنشو  درة    ي  درةي ت  م  ه  درشا  س   ح ج س  ع ه  ع ى در ي م  ة ك درت 

 هي دخةي   و ن ء درعلام  درةج     رمنةج ته . 

 ة خص درج ن  درفكاي رمشك   در  د   د  تا يز در  د  س در      تن ول م ح ع تيرا وظيف  

 رف  ع م   و  در خ ل ع ى درع ر  في درةف صي  در قي   رمك ن س   رياو درة      عن طا    درة      

     وظيف  درة     ومنه  م ح ع دخةي   وتنمي  وتو  ا درعلام  درةج     ودرةي تع  من درم دحيلا درح 

ف  و من درمع  ا درح  ة  ودرمةو  و ودرماتيو   مج ل درة     مة  دريرياو  رم ة ي  درمنةج. حيث د  دص

درةي      ف  ودلا  دع درة    ي وغياه  من درضاو ي د   ك   عيا درمج لاس    درز    درة    ي  و رياو  

 تنمي مع  فن  ومف هيمن  درفكا   وده    مي . 

دم  من درن حي  درعم ي ، في  درةيريا درذي      ده  د  درع رمي  دنعكس  وييع  درح ل ع ى ده  د   

درعادقي  حيث زد س وتياو درمن ف   وح ول و ح ول درمةن ف     ك  م   مة ك   من ق  دس د    ةماود في 

دلاخةلاا  ين   دلا د   درييئي ،  درمن ف ين ودرظاوا  و ةف ق   ع ى  ودري  ء  وده  د     درشا  س درشا  س 

حعف د ةخ دم درمع  ا ودرمف هيم دلا    مي   شك  منهجي  عن طا    درع رمي  ودرمح ي   ظها  شك  ج ي  

دركةيا    في أ  د  درمنةج س دلا ةهلا ي  خ ص في نش ط س درة    ، حيث  ش ه  في ده  د  درعادقي  و

 و  د   عاا دلاري  درةي تم د ج  ه    د وةه  دو  من  ي  م  رم تخةف   م ورعلام س درةج     درةي تظها رمن د

فيم  دذد   نن هن رك خو  م ي   رةنميةه  وتو  اه ، و يف  ةم دلانة  ل  ة ك درعلام س درةج     من درمفه م  

مفه م أو لا  شم     إرىدرامز   ودلاخةلاا عن   قي درعلام س درخ ص    رمن ف ين    إرىدهصعا درذي  شيا  
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 ن ء درر  و ودره    درمميزو و    ولاء درز  ئن  ر  و مميزو، وهذد دلاما في درع ر  مف    في قو ع  

،  خياته ومعافةه في مج ل ده  د  دلا ةهلا ي  في درعاد عن طا    مهم ج د ح   ملاحظ س دري حث  

    دري حث عم  في مج ل درمييع س ودرة     وإ د و وتو  ا درعلام  درةج     رم و ق   ن من درعشا ن 

 .   ع م  في د ةا من شا   ود ةا من م قلا جعادفي  دخ  درعاد .

معرفة تأثير البصيرة المتحصلة من السوق على نجاح العلامة   عدمو مكن دخةر   مشك   در  د   في )

 تي : درة  ؤلاس دلآو ر  إذرك  مكن ر ي حث عن طا   ( و التجارية

 ؟  درميح ر  درشا  س م  م ة   د ةخ دم دريرياو درة    ي  في  .1

 در  د  ؟ عين  درشا  س نش ء وتو  ا درعلام  درةج     في إ م  هي طييع  درمعاف    .2

 م  م ة   ق و دلا تي ط  ين دريرياو درة    ي  ودرعلام  درةج    ؟  .3

 دنش ء درعلام  درةج    ؟  فيلاق  تيريا دريرياو درة    ي  م   ع م  .4

 الدراسة   أهميةثانيا: 

درةيا ادس ودر ودعي درع مي    (101:  2019)درمحم  ي،  يين دري حث في هذد درجزء ح   م  أوح  

ودرعم ي  درةي تةو   إجادء در  د  ، ودهرا درذي  نةج عنه   دء في درنظا   أو درمم     درعم ي ، وم   

دصنة ج درفكاي في درمج ل درذي  نةمي إريه دري حث، وفي ح ء ذرك  مكن إ ض ح    إرىدصح ف  درةي  مة ه   

 : تي در  د   ح   دلا أهمي 

 النظرية  هميةالأ .1

 د   درة جه س درح  ة  في د د و درة    ، دذ تع   رياو درة     من درة جه س درةي  ت  در  د    أ .أ

تة م   رح در ، و  م  تك   در  د   درح ري  هي درمح ور  دهورى رةو  ا نم ذج  ا   دريرياو  

 دري حث  دطلاع ي    رعلام  درةج      ح   درة    

م د ي  درةو  دس   أج تع  در  د   درح ري  مح ور  مهم  ر ةا يز ع ى مف هيم ت    ي  مهم  من   .ب

ودرةعييادس درمة   ع  في  يئ  دلاعم ل، حيث تح ول در  د   درةا يز ع ى    درفج دس درن جم   

 عن دريح ع در      في مج ل مةعيادس در  د   )دريرياو درة    ي  ودرعلام  درةج    ( 

و .ج رمف هيم  أ ةا  دصدر  د      أ ع   ت حي   نة ئج  مكن  وت فيا  در  د  س  درفاعي ،  في  منه   ف  و 

 درم ة ي ي . 

تح    طييع  درعلاق   ين درمةعيادس ده   ي  ر   د   من درن حي  درنظا   من جه  و ي   مةو ي س  .د

 درا    ينهم  رعاض ت هي  دخةي  ه   شك  ع مي من جه  أخا .

 العملية  هميةالأ .2

  نج ح يرياو درة    ي  في  در و  درذي ت عيه درعن طا    تع  هذه در  د   من در  د  س درمهم    .أ

 درفع ل ر يرياو درة    ي   عم لدلا ةعن طا    درعلام  درةج      
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ودرخي  دس    درز  ئندر  د   في درةا يز ع ى قو ع  ع  ذدس د تي ط وم    مي شا  حي و    أهمي تياز   .ب

 دلا ةهلا ي    درشادء وه  مج ل درمنةج س درةي  ةخذونه   شك  مةكا  في عم ي س 

في  .ج ودرمنةج س  درةج      درعلام س  مو   ن  درةي  م كه   ودرمعاف   دلا  دك  حجم  ع ى  در ق ا 

 شا  س در و ع درخ ص ودرةج   درمخةرين  ة     وتو  ا ت ك درعلام س درةج     

در دقلا   إرىفي مج ل أ ح ع درة        درم ةعم  دلا    مي  ر مرو ح س    دلا ةعم لاس مح ور  ن     .د

عزل درمج ل درع مي عن درمي د  درعم ي ودرذي  ع  درمج ل درح ي ي صظه      إرىدرعم ي وع م درا     

و و  دريح ع درع مي  وم  همةه  في إ ج   ودقلا أفض  وفهم أ يا رم   ح ع من تعيادس في  أهمي 

 ودرمجةملا ع ى ح    دء    درز   درييئ  درة    ي  وودقلا درمن ف   و يفي  درةف   فيه  م   خ م درم    و

درع م     ا ع  در و د      شا  س ت ز لا درمنةج س دلا ةهلا ينة ئج در  د   ع ى   قي    تعميم إمك ني     هـ.

درعاد    درةيرعن طا    في  فيم   خص  در  د    درن تج  عن  ودرم ةاح س  درة صي س  درمة قلا  ت   م  يا 

 دخةي   وتو  ا درعلام  درةج      فير يرياو درة    ي  

 ثالثا: اهداف الدراسة

تينيه   عن طا     ةمة  ه ا در  د     رةعاا ع ى در و  درذي  مكن د  تؤ  ه دريرياو درة    ي   

ه  ري  ح  ة  ومةو  و في د ة  ب دريي ن س درضخم  من درع    من در   ئ  ولا  يم  درة ني س درح  ة   

تعز ز    أج معاف  مهم  من    إرىمة  شيك س درة دص  دلاجةم عي ومخاج س درذ  ء دلاصون عي وتح   ه   

   غ    إرىدريرياو درة    ي  ر   درشا  س عين  در  د  ، وتنمي  درعلام س درةج    ،  م  ت عى در  د    

 دلاه دا دلاتي : 

 في درشا  س عين  در  د  درة    ي   م ة   د ةخ دم دريرياو تح     .1

 رةج     ر   درشا ح  مح  در  د   رعلام  د  دركشف عن طييع  درمعاف   .2

 ياو درة    ي  ودرعلام  درةج     ق و دلا تي ط  ين درير  ي   .3

 درعلام  درةج      في نج ح  ي  دخةي   م   تيريا دريرياو درة    .4

 الفرضي  رابعا: مخطل الدراسة

 مة  درمخو  درفاحي ت حيح  ر م ح ع س قي  در د    وعلاق س درةاد   ودرةيريا ودرةك م   ين  

مك ن ته  ومةعيادته   ه ا تح    دهطا درفكا   ودرمعافي  درةي  ج  تعويةه  ومن هن  ف   درمةعيا درائي ي  

خ درم ة  (  ضم  )درمةعيا  درة    ي   دريرياو  ودرمةمة   درفاحي  ر مخو   ده ةا  وهي    أ ع   م    دلاول 

دم  ح در )در وهي  د ةخ دم   و  شي ع  درةج    (،  دلامك ن س  ر    ،  درملائم   درمر دقي ،  ر ةنفيذ،  در    ي    ،

،  شهاو، دردر يم  درم    هي )درج  و درم    ،    أ ع   درمةعيا درمعةم  فه  درعلام  درةج     ودرةي تضم د  ع   

 در لاء( ودرةي تمة  عن صا  ن ء درعلام  درةج    . 
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 علاق  د تي ط  •

 علاق  تيريا      •

 (  1الشكل )

 المخطل الفرضي للدراسة

 المصدر: من اعداد الباحث 

 خامسا: فرضيات الدراسة 

  علاف   ين مةعيا ن دو أ ةا، و ةم درةعييا عنه  في  ينه درفاحي   (  156:   2006) كياد ،   عاا  

ي   شك  عي  دس ق     رلاخةي  . و ةم  ن ء هذه درعلاق س ع ى شيك  من درة قع س درةي وحعه  دري حث عن  تنم 

 . وع يه   ةاح دري حث درفاحي س درائي   دلاتي : درنظاي درخ ص   ر  د   درج ن  

بأبعادها الفرضية الر يسة الأولى: لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين البصيرة التسويقية   .1

 والعلامة التجارية  

   دلاتيوتية  عنه  درفاحي س درفاعي  

   لا ت ج  علاق  د تي ط ذدس  لار  معن     ين  ع  درح در  ودرعلام  درةج     .أ

   لا ت ج  علاق  د تي ط ذدس  لار  معن     ين  ع  در    ي  ر ةنفيذ ودرعلام  درةج     .ب

   لا ت ج  علاق  د تي ط ذدس  لار  معن     ين  ع  درمر دقي  ودرعلام  درةج    ج.    

   لا ت ج  علاق  د تي ط ذدس  لار  معن     ين  ع  درملائم  ر     ودرعلام  درةج     .     

   لا ت ج  علاق  د تي ط ذدس  لار  معن     ين  ع  دصمك ن س درةج     ودرعلام  درةج    هد.    

 

 للبصيرة التسويقية في نجاح العلامة التجارية    ذو دلالة معنوية  الفرضية الر يسة الثانية: لا يوجد تأثير.  2

 ريع  درح در  في نج ح درعلام  درةج      معن   لا   ج  تيريا ذو  لار   .أ

 ريع  در    ي  ر ةنفيذ في نج ح درعلام  درةج      معن   لا   ج  تيريا ذو  لار   .ب 

 ريع  درمر دقي  في نج ح درعلام  درةج      معن   لا   ج  تيريا ذو  لار   .ج

رح در د  

 در    ي  ر ةنفيذ 

 درمر دقي 

 درملائم  ر     

 دصمك ن س درةج     

 البصيرة التسويقية 

 درج  و درم      

درم    در يم    

 درشهاو

 در لاء 

 

علامة التجارية ال  

H01 

H02 
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 ريع  درملائم  ر     في نج ح درعلام  درةج      معن   لا   ج  تيريا ذو  لار   .   

 ريع  دصمك ن س درةج     في نج ح درعلام  درةج      معن   لا   ج  تيريا ذو  لار   .ه

 سادسا: حدود الدراسة

د  درة    ي  در  د   درح ري  ع ى دهشخ ص أصح ب درنف ذ ودرةيريا في در ا  د ةه فن الحدود البشرية:   .1

   ا ن      درمنةج س دلا ةهلا ي  وم  رشا  س ت   ا نودرذ ن ت زع د  ين م    في درشا  س درم ةه ف ،

   ا نفي د د و درعلام  درةج     ومم  دء مخةرين    إرىم ؤورين عن ت     ت ك درمنةج س إح ف   

درذ ن  مة زو   خياو  يياو في    فاد  درةو  ا ودرمييع س في ت ك درشا  س  م  شم ن درعين   عض ده

 مج ل إ د و وت     درمنةج س دلا ةهلا ي   

المكانية:   .2 شا  س  الحدود  در  د    درع م    15شم ن  درشا  س  من  درمنةج س في    شا    ت     

 من ط  جن ب درعاد   إرى دخ  درعاد  د ة دء من من ط  إق يم  ا  ة    دلا ةهلا ي   ا ع  در و د 

 2025/ 1/5  م    إرى  2024/ 9/ 10شم ن درح و  درزم ني  رهذه در  د   درفةاو من  الحدود الزمانية:   .3

 درج دن  درنظا   ودرعم ي  ودرةح ي ي  درخ ص   ر  د  . ص م لوهي درم و درةي دحة جه  دري حث 

 سابعا: منهج الدراسة 

(  57:  2019دعةم  دري حث في هذه در  د   ع ى درمنهج در صفي درةح ي ي، و عاا )درمحم  ي،  

منهجي  ع مي  صحيح  وتر  ا  عن طا    " طا    ر صف درم ح ع درماد    د ةه  ينهدرمنهج در صفي  

درنة ئج درةي  ةم درة ص  دريه  ع ى دشك ل  قمي  معياو  مكن تف ياه " وهذد  مة  ح ي   درخو دس درةي تم  

وصف درظ دها ودلاح دع درماص  و في در دقلا    إرىدعةم  ه  في هذه در  د  ، حيث تمي  دريح ع در صفي   

وجملا درملاحظ س ودرمع  م س عنه ،  م  ت  م   صف  درظاوا درخ ص  ه  وعلاقةه   عياه  من درظ دها،  

ولا   ةرا  و  درمنهج در صفي ع ى ذرك     ةضمن درعم  ع ى تف يا درنة ئج درةي  ةم در ص ل دريه  ومن  

 و درظ دها م ح ع دريحث ودر  د  .هاو درم دص د  درةعميم س  شي  درظ 

 ثامنا: مجتمع وعينة الدراسة 

 مجتمع الدراسة  .1

  شا     15  غ    شم  مجةملا در  د   نو   من شا  س ت     درمنةج س دلا ةهلا ي  في درعاد 

درشا  س درةي تم دخةي  ه  درعم  درة    ي درمةمة   ة ز لا مجم ع  مةن ع  من در  لا ت ك  تم     و

دلا ةهلا ي   دخ  درعاد    دء   نن ت ك درشا  س منةج  رة ك در  لا مة  )شا    يي ي وشا     ره(  

دو د  ر  ه  ح    ت ز لا حرا   رة ك در  لا  دخ  درعاد ، ومن دج  ذرك تيذل ت ك درشا  س   ف  

درجه   درة    ي  درلازم  من در ي م   ر  د  س درة    ي ، ودع د  خو  درة ز لا، ود ر ل در  لا درى  

وم   ج    ر ز  ئنومعاف  درة ييم س درفع ي   د ع  ن  ط   يلا ممكن ، ودر ي م   رحملاس درةاو جي  درلازم ،  
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د  دخةي   دري حث رهذه درفئ  من درشا  س ج ء نةيج   عم ه من دج  تح ي   ح  دع ى ر ز  ئن ودر   ،  

من خياو ودمك ني س ع ري  في مج ل ت     درعلام س درةج         م ظفيه رم  تم كه هذه درشا  س ممة ه  

تةيين وتو  ا ت ك درعلام س، وخر ص  د     أج وم   و يه ذرك من خو  مع  و وجه    يياو من  

هذه درشا  س دمة كن   رفع  علام س تج     ن جح    رفع  في ده  د  درعادقي  وتمة ك من ف ين أق   ء  

( درشا  س درةي شم ه  1وتح ول    ةماد  درمح فظ  ع ى حرةه  در  قي  دو ز   ته . و يين درج ول ) 

 دلا ةيي  : 

 ( 1الجدول )

 أسماء الشركات المشمولة بالدراسة 

 نطاق العمل  الشركة ت

    درعاد  شا   درمه  1

    درعاد  شا   درمي ا 2

    درعاد  شا   درمن  و درخضادء  3

 شم ل درعاد  شا   خيادس درش م  4

    درعاد  شا    يي ي  ع د  5

    درعاد  شا   در يادط 6

  ا لاء  شا   درمنةظا  7

  ا لاء  شا    ا  س دركاد  8

    درعاد  شا     ره  9

    درعاد  شا   هين   10

 درفادس دهو   شا   خيادس درحن   11

  ع د  شا   ش ا 12

  ع د  شا   درم    درذهيي  13

  ع د  ودرفادس دهو   شا   درين  14

    درعاد  شا   أري  15

 * المصدر: اعداد الباحث 

ومن هذه درشا  س ف     نن درشا ح  درم ر  و هي دهشخ ص درمؤرا ن في صنلا در اد  فيم  

 اي  درشا  س وم     ايدرةج     وتو  اه ، وهم فئ  م   خص دتخ ذ در اد دس درمةع     نج ح درعلام   

 درةو  ا ودرخيادء درع م ين في هذد درمج ل.  ايدرة     وم    ايدرعلام  درةج     وم  

 عينة الدراسة   .2

تمة  درعين  درمخة  و جزءد من مجةملا در  د   درم ص ا       تحم  دررف س ودرخر ئص درةي  

ذرك درمجةملا و مكن    ج   يياو تعميم درنة ئج درةي تم درة ص  دريه  ع ى   ي    أفاد   ة م  ه  دغ    

درمخة  و عين  قر    تمة  أصح ب در اد دس درة    ي  درمهم  في  حيث   نن درعين     /درمجةملا  أفاد  

درعلام س   م  دء  و ذرك  ودلاق يميين  درائي يين  درشا  س  ت ك  ودرمةمة    م  دء  درمخة  و  درشا  س 

دلاخةر ص   أصح ب  من  دغ يهم  في  وهم  درةو  ا،  وخيادء  ودرمييع س  درة      وم  دء  درةج     
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ودرخياو درو     ودرذ ن م    دغ يهم )ح   دطلاع دري حث( درعم  درة    ي  ع و شا  س و أحي ن   

. تم ت ز لا دلا ةي ن  دركةاوني  ع ى ع    ييا من درشا  س في درمجةملا درم ر     دخ  وخ  ج دري   

درم ةجييين   ن عي     71و    ع    درع م  ج  و  درم ر  و ور ج    درفئ   فا . ونظاد ررع    حرا 

درعم ي ع ى    فاد  ومعاف  ده درج ن   درم ةجيي  ودعةم   درشا ح   دري حث  هذه  د ةفى  درم ةجييين ف   

 :   لآتيدرعين   أفاد  ( صف س 2تح ي  ت ك دلا ةج   س. و  ح  درج ول )

 ( 2الجدول )

 وصف عينة الدراسة

 النسبة التكرار  الفئة الصفة ت

 الجنس  أ

 % 92.9 66 ذ ا

 % 7.1 5 دنةى

 % 100 71 درمجم ع 

 التحصيل الدراسي ب

 % 4.22 3 دع د    فيق  

 % 19.71 14     م

 % 67.6 48  ك ر      

 % 1.4 1     م ع ري 

 % 5.6 4 م ج ةيا 

 % 1.4 1   ة  ده 

 %  100 71 درمجم ع 

 الفئة العمرية ج

 % 11.2 8  ن  فيق  30

 % 54.5 38 40 إرى 31من

 % 32.4 23 50 إرى 41من 

 % 2.8 2 60 إرى 51من 

 % 100 71 درمجم ع 

 سنوات الخبرة  د

 % 11.2 8 5 إرى 1من 

 % 19.7 14 10 إرى 6من 

 % 33.8 24 15 إرى 11من 

 % 28.1 20 20 إرى 16من 

 % 7.01 5 في ةا 21من 

 % 100 71 درمجم ع 

 الموقع الوظيفي  ه

 % 32.3 23 م  ا 

 % 7.01 5 م  ا علام  تج    

 % 2.8 2 م  ا تو  ا 

 % 29.5 21 م  ا ت     

 % 11.2 8 خييا ت     

 % 16.9 12 غيا ذرك 

 % 100 71 درمجم ع 

   N=71  
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 * المصدر: من اعداد الباحث بناء على نتا ج الدراسة

 أدوات جمع بيانات ومعلومات الدراسة   تاسعا :

في عم ي  جملا  تي   عةم  دري حث ع ى ده ودس دلاتح ي  دهه دا درمو     من هذه در  د   ف   د  أج من  

 دريي ن س ودرمع  م س: 

 الجانب النظري للدراسة  .1

دع د  درج ن  درنظاي ر   د   ف   دعةم  دري حث ع ى مجم ع  من درمر    دلاركةاوني    أج من  

 طاوح س ودرا  ئ  درج معي  و ذرك در و   س ودرمجلاس درع مي  دركة  درع مي  ودهودرةي تن عن  ين 

نك يز  ، وتضمنن ت ك درمر    درم دحيلا درمةع      رمةعيادس درائي    درمعةم و و  ر عةين درعا ي  ودص

 درماتيو   ه .   ع   رة    ي  ودرعلام  درةج    ( ودهرهذه در  د   )دريرياو د

 الجانب العملي للدراسة:   .2

د ع ى  دري حث  دلا   ةعم ل  ز  درمةع       ةي ن د ةم  و  ودرمع  م س  دريي ن س  رجملا   ي دو  ئي   

دعةم    لا      ملادع د ه  وصي غ  ف ادته    مةعيادس در  د  . وق  تم مادع و در ح ح ودلات    في  

درم ةجييين وأ  دك درعي  دس  شك  لا   ي  درعم ض ودرجه  و م    قي فهمه  من    أج من    درعي  دس 

، تم عاحه ع ى مجم ع  من در   و درييئ  درم ةه ف (. وقي  ت ز عه ع ى  3ه  ميين في درم ح  )

 شك   ييا من    دصف  و(. وتمن  2درمحكمين ذوي دلاخةر ص ودرمعاف  و م  ه  م ح  في درم ح  ) 

 ن ء ع ى  ء ف ادته  وتح ين ج  ته ، وآ دئهم درع مي  وتع  لاتهم ع ى دلا ةي ن  رضم   صلاحي  ودنةم 

درنه ئي  درم حح  في درم ح  ) ذرك (. وق  تضمنن دلا ةي ن   3تم درةع    ع يه  ودصيحن  ريعةه  

 :مح   ن  ئي ين، و م   يتي 

الاول: .أ وتشم     المحور  درميح ر   در  د    عين   تخص  تعا في   مع  م س  درمح    هذد  تضمن 

 .در ظيفي( رم قلا، د ن دس درخياو،   د ي)درجنس، درفئ  درعما  ، درةحري  در

ه  درفاعي ، أ ع   : تضمن هذد درمح   دلا ئ   درخ ص   مةعيادس در  د   درائي   والمحور الثاني  .ب

 :و م   يتي 

قي  ه  خم     • تم  ودرذي  درة    ي   دريرياو  ر ةنفيذ،   أ ع   مةعيا  در    ي   )درح در ،  وهي 

 ف او  25درمر دقي ، درملائم  ر    ، دلامك ن س درةج    ( و    دجم ري درف ادس 

قي  ه  ي  ع    • تم  ودرذي  درةج      درعلام   درم      أ ع   مةعيا  درم    ، )درج  و  در يم    ،

 ف او  45ريري  درع   دلاجم ري ر ف ادس  ،    ف او  20( و    دجم ري درف ادس   لاءدرشهاو، در

م ي    ،   دعةم    تم  ودرذي  ة  ج   (Likert)وق   دلا ةي ن   ف ادس  جميلا  في   درخم  ي 

 1 إرى 5  من  )دتف  تم م ، دتف ، مح   ، لا دتف ، لا دتف  تم م ( رةرنيف   ج س دلاج  
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 : التعريفات الإجرا ية عاشرا  

ها الفرعية وحسب أبعاديدرج الباحث في هنه الفقرة التعريفات الاجرا ية الخاصة بمتغيرات الدراسة و

 : الاتي

  إرى هي نش ط وجه  مؤ  ي  نةج عن درخياو ودرةع م  و ه ا  المتغير الأول )البصيرة التسويقية(:   .1

  درشا  تويي  درفكا دريشاي ودرمنو  ع ى دريي ن س درمحر    م   ؤرا ع ى دروا    درةي تنظا فيه   

درةح ل في فهم در    ودتخ ذ در اد دس    إرىدر    أو دروا    درةي تةراا  ه ، ودرذي  ؤ ي    إرى

 ودصجادءدس درميني  ع ى درفهم درعمي  و ع  درنظا و م   ضمن تح ي  درةعييا درمو  ب.

 المتغير بالآتي:  أبعادوتتمثل 

دلا  دع ودلا ةك   فيم   ةم ت   م  نةيج  دريرياو درة    ي  وم   ميزه  عن    إرىمفه م  شيا  الحداثة:   .أ

 غياه  من أفك   وت ني س ودرةي تع  ج ها دريرياو   صفه  معاف  مميزو 

مجم ع  من درخر ئص ودر م س در دج  ت دفاه  في دريرياو درة    ي  مة  ماون   القابلية للتنفين:   .ب

   ك درشا   ودر   و ع ى درةحفيز ودصجادءدس درةنظيمي  ودرةي ت  ع  ع ى تح ي  درة دز  ودلان ج م  

 تح ي  درعاض من دريرياو   أج درمو   ين من 

تر    خص درمع  م س درمةضمن  في دريرياو درة    ي  ودر   و ع ى دعةم  ه  من ن حي   المصداقية:   .ج

 درمر   ودرمحة   ودرنةيج   شك     هم في  عم دريرياو ونشاه   شك  فع ل 

من دريرياو   رن ي  ر ز     شك  خ ص، مة     دصف  ودلاري  درةي ت ح  إمك ني     هيالملا مة للسوق:   .د

 د تي طه    ر    و  رمع  م س درمةحر   منه عن طا   درنة ئج دص ج  ي  درةي   ا تح  ه  ره  

 شا   ح ري  ودرم ة ي ي  درةي تخص درعي  و عن درفاص ودلامك ني س ودرنة ئج درالإمكانات التجارية:   .ه

مة    درشا  في    فاد  مة  ز   و درمييع س وتح ي  ده   ح وز   و قيم  ده هم، و ذرك مر ر  ده

  فلا م ة   دراح  وتح ين درييئ  درةنظيمي  وغياه  من درف دئ  درةج     

دو درفا  د م دو  مز    درشا  آري  ت    ي  وتعا في  ت ةخ م خلاره   المتغير الثاني )العلامة التجارية(:   .2

دو شع   دو مجم ع  مةك م   منه   عاض تمييز منةج ته  عن درمن ف ين من ن حي ، و عاض ت حي  

 در ص ل ه يا ق ع و من درز  ئن وتح ي  دلا تي ط درم  ي ودرمعن ي معهم  إرىدرجه   درادمي  

 : بالآتيالمتغير  أبعادوتتمثل 

المدركة:   .أ ع يه   الجودة  درةي  حر   درمن فلا  م  د   من    درز   وهي  درمة قع   م   ن    رمن فلا 

 درحر ل ع ى درمنةج ودرم ع    ه  من م  قي درعلام  درةج     

ر علام  درةج     وع دئ ه  وم  تمة ه من  أ  م ل  درشا   ؤ    إرىمفه م  شيا القيمة المدركة:  .ب

ودرف دئ    درز   من ن حي ، ومن ن حي  أخا  تمة  م  تعك ه درعلام  درةج     ع ى ذهني     درشا  

 درن تج  عن درحر ل ع ى درمنةج س درح م   رة ك درعلام  م     ومعن    
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من ص  و عن درمنةج ودرة ييم س درادغي     ر ز  ئنفيم  تا   د   ر     درشا  وتمة  جه    :  شهرةال .ج

 درز  ئن   رحر ل ع يه  من أورئك 

رمنةج معين و شك  مة    نعكس ع ى  الولاء:   .د درز    تج ه علام   درذي  شها  ه  دلارةزدم  م   

 عم ي  تكاد  درشادء رذرك منةج و عض درنظا أحي ن  عم  ت  مه درمنةج س درمن ف   من معا  س 

 خدمة المستالأساليب الإحصا ية البرامج و: حادي عشر

تم درحر ل عن طا      د ةخ م دري حث  دريي ن س درةي  دريادمج ودر   ئ  دصحر ئي  رةح ي   مجم ع  من 

 دلا ةي ن : 

 رةح ي  دريي ن س ود د ته   دلاحر ئي  (Spss V.26) ان مج  .1

   (Microsoft Excel)  ان مج .2

 رةح    م ة   دلا تي ط و لارةه دلاحر ئي   (Pearson)مع م  دلا تي ط دري ي  . 3

 رمعاف  م   خض ع دريي ن س ر ة ز لا دروييعي  (Kolmogorov- Smirnov)دخةي   . 4

 م ي   )درف   اوني خ( ر ي   ري س درم ي   . 5

 ر ةعييا عن مي  دريي ن س دركمي  من دج  درةجملا ح ل در يم درما ز    X در    درح   ي. 6

 ر ي   م   دنةش   دو تي ع  دريي ن س ح ل در يم  درما ز    SDدلانحادا درمعي  ي . 7

 P( 100*5)در    درح   ي درم زو / عن طا   ش و دصج    وت ةخاج  . 8

 ر ي     ج  تشةن دريي ن س ح ل مة  وه   CVمع م  دلاخةلاا . 9

 ر  د   علاق  درةيريا  ين مةعيا ن   تح ي  دلانح د  دري ي.  10

ر  د   علاق  درةيريا  ين د ةا من مةعيا  . تح ي  دلانح د  درمةع   11
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 المبحث الأول 

 البصيرة التسويقية 

 توطئة 

 أج من درمع  ا دصن  ني  في درمج لاس درمخة ف  من    دصف  و أب دري حةين في مج ل درة     ع ى  

ه   ي  ر ظيف  درة     تةمة  د  درح ج  ددرمج ل،  دغن ء درمعاف  في مج ل درة      م   خ م درع    من هذد  

د ة  ب ميزو تن ف ي  ح ي ي     أج مخة ف ، ومن    أ ع   و يئ  در     م  تشم ه من    درز  ئنل  دح أمعاف   في  

درمن ف ين من درضاو ي د  تك   ت ك درمعاف  وذرك درفهم  شك  أ ةا عم   وأ ةا دح ط  وه  م   عيا    ين

عنه ب)دريرياو( وه  ق   ي  إن  ني  مهم ، وهذد م   فلا درمخةرين في مج ل درة      شك  خ ص ودرمج ل  

  عم ي  شك     عم رهفكاي  م   ةلاءم ملا د ة  محة  درةنظيمي  شك  ع م    ةع  و هذد درمفه م ووحعه في  

ع ى دري  ء   درشا  س  مجه   رمع  ا درةنظيمي  درةي ت  ع  وت عم    أج آري س وق دع  معين  من    عن طا  

 .ودرنم 

 مكن تخريص هذد درميحث لا ةعادض درمةعيا درم ة   )دريرياو درة    ي (    و ن ء ع ى م   ي 

 :  لآتيودرف ادس ذدس درعلاق  و  همي من حيث درمفه م وده

  التسويقية البصيرة مفهوم: أولا

في  ي   درذ ا درحكيم ع   و  مادس    وق  ذ اعم ل  مرو   دريرياو ه  مفه م مهم وش ئلا دلا ة

جَ ءَُ م   ﴿قَ     تع رىق ره    تف يا ذرك حيث ذ ا في تف يا   ين درعلام  دروي طي ئي في  ة ب تف يا درميزدق   و

" قي  في دهنع م{    }   و َرَ ئاُِ مِن  َّ  كُِم  ۖ فمََن  أَ  رَاَ فَِ نَف ِ هِ ۖ وَمَن  عَمِيَ فعََ َي هَ  ۚ وَمَ  أنََ  عَ َي كُم  حَِفِيظٍ﴾  

درمجملا: دريرياو دريين  ودر لار  درةي  يرا  ه  درشيء ع ى م  ه   ه ودرير ئا جمعه . دنةهى. وقي  دريرياو  

ر       ريرا ر عين، ودهص  في دري ب ع ى أي ح ل ه  دلا  دك  ح    دريرا درذي  ع  أق   دلا  د  س، 

   ه  درع م ودرجه  أو دلا م   ودركفا ت  لا".  ونيلا من خ  ج درشيء درمشه  ، ودلا ر   ودرعمى في دلآ

 .(302: 7، ج1973)درويوي ئي  

ت حي  أ ةا ر مفه م د  ن  م  إ ض ح رمرو   دريرياو من درن حي  در ع    ومن درن حي     أج ومن   

 .ده    مي 

رلإش  و   "دريرياو"  مفه م  در ع      ةخ م  درن حي   ركيفي  ح     إرىفمن  ودرمف جئ  در دح   درفهم 

 مشك   م .  عة   أ  دريرياو تنشي عن م   ةحا  درمح   من دلافةادح س درر خي  غيا درمير ف ، أو  شك  

 .(Edward& Bowden, 2005: 322)  ود   ج   و مةع      رمه م  ين درمف هيم أو درمه  دس درح ري

هي: )فهم دروييع  درح ي ي  رم ح ع دو   (Insight) في  دريرياو (OXFORD) وح   تعا ف ق م  

 (Oxford University Press, 2008: 397) شيء م (



 البصيرة التسويقية                             المبحث الأول                                                                                 الثانيالفصل 

 

24 

  درمع  م س ينهدريرياو   (Cooper, 2006:  261) دم  ع ى صعي  در  د  س دلا    مي  ف   عاا

درج   و درةي تمنحك أفك  د ق     ر ةنفيذ ر فلا عم ك في دلاتج ه درمو  ب درمع ن وت فيا ميزو تن ف ي .  حة ي  

   :هذد درةعا ف ع ى رلاع ف ادس مهم  وهي 

أي  رياو معين  غيا ق     ر ةكاد  ه  دريرياو  ج  أ  تك   نةيج  ج   و. رذرك    معلومات جديدة: .1

فلا تع  درة    ا در ي  ي   رياو، ولا د ةولاع س دراح  أو   د  س مع رج  درمنةج س أو م ف س تعا ف  

  .درز  ئن

للتنفين: .2 تيين    قابل  مع  م س  ع ى  ر حر ل  مخة ف  در ي م  ه  شك   درم ؤورين  ع ى  درذي  ج   م  

 .  ح ح درفاص ودرميزو درةن ف ي ، مم     ع  دص د و ع ى تح    م  ه  ج    و يف تفع ه

، ودرةي ق  درشا  د ض   ج  أ  ت  هم دريرياو درمحر   في تح ي  أه دا  الاتجاه المطلوب المعلن:   .3

 .تةضمن ميزو تن ف ي . حيث  ج  د  تك   ده دا درشا   ودحح  وم   و   رك م 

    ي  وع ى دراغم من د   د  مرو   دريرياو درة (Smith & Raspin, 2008: 102) وأوح 

 ك   غ ري   شك  ود لا وفضف ض، وركن  مكنن  د  نميزه عم   خة    ه من مرو ح س. ف ريرياو    عم رهد ة

درة    ي  ري ن هي نف ه  دريي ن س أو درمع  م س أو معاف  در   . وهي ن ع معين من درمعاف    ر     

 .قيم ون    ولا  مكن ت  ي ه ومة دف  تنظيمي  أنه ك   مميزد و مكنن  ت ييمه ع ى 

  :ان الصفات الاهم للبصيرة هي إلىبعض الخبراء أشار بينما 

  .، وريس مجا  قيم  ي ن س فا   تآز  ه   تات  دريي ن س درمعو و  وا    أنهحيث  :التعقيد .1

. وتواح درمز   من دلا ئ   وت ر    رة ري  مي  وتيني ع ى نف ه   ماو  در قن حيث تك   تاد   العمق: .2

  .مز   من دريرياو

 ك   ره     أ  تك   غيا مؤ  و وغيا م ح عي ، وق    دريرياو ري ن  قي    دئم ، حيث  مكن  نوعية: .3

  .م ة   س مةع  و من در ق 

  .  غيا مة قع  وإ  دعي ينهتةرف دريرياو في درع ر     مفاجئة: .4

، وتا   دريي ن س  معاف  درمج ل درح ري  وتعويه   ذدس ص   عمي   في مج ل دريي ن س   دريرياو  مرتبطة: .5

 .(Kang et al., 2008: 2) معنى ذد ص  

أ  عم ي  د ةخ دم دريرياو هي آري  تع م  شك   دئاو تنةج تعذ   مات و   إرى (Said, 2014: i ) و شيا

ترفي  ، تح    ، مش     ، تح ي  /   د ة  ب،:  دلاتي تم تح   ه  ع ى درنح   ع و   دئم  وتةضمن مادح   

  .تف يا ، إجادء وتخز ن

ر صدف دهنشدو  درةي    م  ه  درم د ق   أو   عم ره  مردو   ج    ن ديي    ةم د دةه ومصـطل  البصـيرة

 أج قضدد    درة دد    دهخا ، من ودر دد   و  درز   نظا في  دد  ك در  إرىمح    درة دد    ودرةي ته ا  
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إ د و   وظديدفدد   جد دندد   مدن  جدد ندد   أي  ه دء  در دددديدد   أفضدددددد   حد ل  مدعد د مدد س  عد دى   دردحردددد ل 

 .(Procter et al, 2017:  xi) .درة    

قيم  ر ز  ئن و ن ء علاق س ه  ف  معهم،  ج  ع ى درم  قين أولا    د ج     أج د  من    (  ت ا)و ين  

د ة  ب  رياو ج   و وعمي   ح ل م   حة جه درز  ئن و ا  ونه. تيتي هذه دريرياو من مع  م س ت    ي  

جي و ودرةي  مكن ر شا  س دلا  درحر ل ع يه   كمي س  يياو، ودرةي أصيحن نةيج  طييعي  نةيج  رلانفج   

  في "دريي ن س درضخم " ودرة ني س دراقمي . وغ ري  م  تك   أ ةا من درلازم، و ةمة  درةح ي في  درح ص

(  Kotler, 2018: 147)  رياو ق     ر ةنفيذ ر ز  ئن ودر    إرىتح    درحجم دره ئ  من ت ك درمع  م س  

د  دريي ن س درضخم  تةضمن م ف س  مكن درحر ل ع يه  من ق دع   (Ferrell, 2018; 98)  ا   في حين

. غ ري  م  تةك   دريي ن س درضخم  من  ي ن س  يياو درحجم  مكن ر م  قين  منظم دروغيا    درمنظم دريي ن س  

لا ةش ا   ت    ي د ةخ دمه   دريي ن س     رياو  تع ي   أ ةا   د  .  ةو    ت    ي   قاد دس  ودتخ ذ  فا  و 

درضخم   ادمج مةو  و رةخز نه  وتح ي ه .  م   ةو   من درم  قين تح    وفهم  يفي  د ةخ دم هذه دريي ن س  

 .تو  ا علاق س أق   ملا درز  ئنرةنظيم و

في حين د   ي ن س درشا  س ق  تنم   شك   ييا، فإ  م ة   دريرياو درة    ي    أنه  (   تز)أوح   و

دلافة      قيمةه    ي   وتةي    مكا و  دريرياو   م   وتري   ريس  ذرك،  درشا  س  در ح ح    إرى دخ  

فيا    ي  هن ك  عض درمشكلاس في درةع م  ملا هذد    هأش   أريوهذد م    .(Cortez, 2018: 3) درمف هيمي

  درز  ئن من دريرياو ح ل تفضيلاس     تعوي م ة   ع ري   درمع  م س درن ع من دريي ن س، فع ى دراغم من أ   

أ ض  مشكلاس خوياو تةع     رخر صي  حيث لا  ح  درع       ج    تأنهحي تهم و    ي تهم، إلا    طأنم و

  إرى دريي ن س درضخم  ر ة        عم لهم، وفي  عض دهحي    ؤ ي د ةتةيلا مشةا  تهم أو     ي ت  درز  ئنمن  

 (Ferrell, 2018 :  99)  ح وع تع  ض 

ريي ن س    درشا  س أ  معظم   (Fahey, 2019: 27) و ا  درعز ا  درة ف   ت دجه صع    في تح    

ودرمن ف ين   ر  إرىدرز  ئن  درة    ي  رياو. وج ني    يي  دخا محةملا  فيه    أنهوه      يرياو  درةحكم   ج  

دريرياو    إأقرى ح  ممكن،    إرىودرة  طه   معنى إحف ء درو  لا درمؤ  ي ع يه  حةى تضمن درشا  ،  

 .فاد  ده ر  وريس من  شا  مم     ر  درة    ي 

دلا ي ي  درزمني   وح    دريرياو درة    ي     دري حةين رمفه م عض من د ه م س  ودجم لا  مكن د  ن    هن   

 (3)درج ول و م  م ح  في 
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 (3)جدولال

 وجهات نظر بعض الباحثين عن مفهوم البصيرة التسويقية 

 التعريف  الباحث  ت

1 (Cooper, 2006:  262)   هي مع  م س ج   و تمنحك أفك  د ق     ر ةنفيذ  درة    ي   دريرياو

 .ر فلا عم ك في دلاتج ه درمو  ب درمع ن وت فيا ميزو تن ف ي 

2 (Smith & Raspin, 

2008:  47) 

عن طا    هي درمعاف  درةي تمة  ق و تنظيمي   درة    ي  دريرياو 

وع م   ودرن  و  درف ئ و   در    ي دتر فه    ر يم   وأخياد  ر ة  ي  

 درةنظيمي  

3 ( Topolinski & Reber, 

2010:  402) 

هي تجا   أرن ء أو  ع  مح ولاس ح  درمشكلاس درة    ي   دريرياو  

درذهن درمحة   درمةع     رمشك     ه ر  مف جئ     إرى ، حيث  ةي     

و  فا شع  د   رمةع  ، ودلاعة     ي  درح  صحي  ، ودرة   في 

 .هذد دلاعة    

4 ( Tryggeset, 2012:  27)  هي أح  دهص ل درةنظيمي  درةي تم درحر ل    دريرياو درة    ي

طا    ع يه    درمةاد عن  ودرةع مدرخياو  جني   م   ملا   إرى،  جن  

دلاتر ل   وجه س  درم ظفين  من  درر     ر     ذدس  درمعاف  

 درشيكي . وه   شك  م  م  رك  من درةخوي  ودلا ةج    درملائم ،

5 (Procter, 2017:  xi)   دريرياو درة    ي  ه  مرو   ج    ن يي   ر صف دهنشو  درةي

في    ك   ر نظا  درة      مح     أو  درم  ق      درز       م  ه  

من   دهخا ،  درة      قض     و/أو  ع ى    أج ودر     درحر ل 

در ي  ه دء أي ج ن  من ج دن  وظيف   مع  م س ح ل أفض  

 .إ د و درة    

6 ( Follett, Riddell , & 

Waters, 2018:  15) 

ع ى   درة      نعاا  رياو  رةح    أنهنحن  مؤ  ي   عم ي     

وت ز لا   وتح ي   ت    ي وجملا  فيم     رياو  ص    وذدس   قي   

و دهعم ل  و يئ   ودرمن ف ين  ودرز  ئن   درشا    ةع     رمنةج س 

 نف ه  

7 (Cortez, 2018:  13)  دتخ ذ إجادءدس ذدس    إرىفهم در   ، مم   ؤ ي  ردرشا      مح ور

لا إمك ني   مم    فا  رم ظفيه ،  ودلا ةيلاء    ج   مر دقي   در يم  

 ع يه  
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8 (Fahey, 2019:  27)     صي غ  فهم ج    ر ةعييا في در    ود ةخلاص آر   درفهم درج

 وصنلا در اد  ودصجادءدس  درشا  ع ى تفكيا 

عن طا    دريرياو درة    ي  هي درةعم   فهم در     شك    م    ( 69:2023)دريع د ي،     9

و غي تهم   رة جه تهم  ودرنظا  درم ةه فين  درز  ئن  من  دلاقةادب 

ع ىوح ج ته  درةعاا  و ذرك  معم   دررن ع     م  شك   ت جه س 

طا    وده  د    درز  ئن  عن  وتح     در     أ ح ع  ت ظيف 

دريي ن س    م ود ةخ ددرفهم،    أج درم ةه فين ود ةخ دم دريي ن س من  

ودرةج  ب درشخري  درةي تعزز تف ع  درز  ئن و  م ص  و   م   

 ر    

 على رأي الباحثين المنكورين في الجدول   المصدر: اعداد الباحث بناء

 أنهواستنتاجا لما سبق يرى الباحث بأن مفهوم البصيرة التسويقية يمكن ان يتم تعريفه على  

تطبيق الفكر البشري والمنطق على البيانات    إلىويهدف    هد مؤسسي ينتج عن الخبرة والتعلموج  نشاط

السوق أو الطريقة التي تتصرف بها، والني   إلى  الشركة المحصلة بما يؤثر على الطريقة التي تنظر فيها  

التحول في فهم السوق واتخاذ القرارات والإجراءات المبنية على الفهم العميق وبعد النظر وبما    إلىيؤدي  

  .يضمن تحقيق التغيير المطلوب

 البصيرة التسويقية     أهمية ثانيا:

،    ج دري حث في درنص دلانف ن ء ع ى د ة  ب دريرياو درة    ي  وح   درخو دس درمذ   و  

 درع    من درف دئ  درم     درن تج  رذرك ومن أهمه   مكن ذ ا دلاتي: 

 توجيه القرارات  .1

درة    ي أ     (Tryggeset, 2012:  30 )ذ ا    ملاءم    دريرياو  م    ع ى  تؤرا  د    مكن 

أ ةا شم لا،   نن در اد دس أ ةا ملاءم .  عكس    دريرياو درة    ي در اد دس  شك   ييا. فك م    نن  

إجم ري تع م درشا   ومعافةه  درمة ح  ح ل در    )درييئ  ودرز  ئن ودرة  ف     دريرياو درة    ي م ة    

ه  أ ض  مح   ر   و درشا   ع ى تح    درفاص    دريرياو درة    ي ذرك(. و ذرك  ع  م ة      إرىوم   

 رياو درة     وأ ح ع درة      د     (Carter & et al., 2017:  2)وأح ا    .درج   و في در   

ت فيا درمع  م س درةي  مكن أ  تشك   عن طا    إزدر   عض درمخ طا من قاد دس درة        إرىته ا  

عن  ، و ق    ر ةويي  ع ى جميلا ج دن  قاد دس درمز ج درة    ي  أنهجزءد أو    أ    صنلا در اد .  

من دريرياو من درةح يلاس درةنيؤ   ،  مكن ر م  قين دتخ ذ قاد دس تعةم  ع ى دريي ن س    طا   دصف  و

تعم  ع ى تح ين عم ي س إ د و درز  ئن درمحةم ين ، مم   ضمن ت جيه م د  هم نح  درز  ئن درمحةم ين  

 (Olaniyi  et al., 2023:  450)إمك ن س درةح     يع ىدرذ ن  ةمةع     
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   استثمار الموارد .2

طا     مكن   تؤ ي  عن  ودرةي  درة    ي   ر يرياو  درفع ل  ق       إرىدلا ةخ دم  قاد   عم ي  صنلا 

وم ةماو د   ةم ت   م تجا   شخري  ف ئ   ر ز  ئن، وم ةفي و من راوو دريي ن س درمهيك   وغيا درمهيك    

  :Follett et al., 2018) ج ن  درةح يلاس ودرةكن  جي   مكن د  ت عم د ةماد  ونم  هذه دريرياو  إرى

من دريرياو    دصف  وإ  در   و ع ى  (Olaniyi et al., 2023:  444) ذرك أوح     إرى، إح ف   (7

تمكن    إرىدرم ةن و   أ ةا د ةن  و ود ةادتيجي  ، مم   ؤ ي في   درشا  س دريي ن س  دتخ ذ خي  دس  من 

 . تح ين درنة ئج وتخريص درم د    شك  أ ةا  ف ءو إرىدرنه    

  التركيز على متطلبات الزبون  .3

دريي ن س درضخم  رة فيا    ةويع   د ةخ دمدرم  قين م أنه (Solomon et al., 2015:  155)ذ ا 

تن ف ي    درمكة ي     تةمة مزد    دريرياو  ملا  غي س    إرى ةح     أفض   تةم شى  شك   وخ م س    لا 

د  د ة  ب  رياو ج   و وعمي   ح ل م   حة جه درز  ئن  (  Kotler, 2018: 147)   ا ، ودرز  ئن

قيم  ر ز  ئن و ن ء علاق س ه  ف  معهم، وتيتي هذه دريرياو من درمع  م س     ج  و ا  ونه  مكن د    

دراقمي  ودرة ني س  درضخم "  "دريي ن س  في  دهخيا  رلانفج    نةيج   درجي و.  و ضيف   .درة    ي  

(Olaniyi et al., 2023:  450)     دصف  و من دريرياو من درةح يلاس درةنيؤ   ،  مكن  عن طا    د

ر م  قين دتخ ذ قاد دس تعةم  ع ى دريي ن س تعم  ع ى تح ين عم ي س إ د و درز  ئن درمحةم ين ، مم   

  ضمن ت جيه م د  هم نح  أورئك درز  ئن درذ ن  ةمةع    يع ى إمك ن س درةح   .  

 دعم العلامة التجارية  .4

خ ص  في تح      أهمي ( أ  درعلام س درةج     أصيحن ذدس  Hague et al., 2016:  44أوح  ) 

  :Cortez, 2018)نج ح درشا  . ت  ع  درعلام س درةج     دهشخ ص ع ى دخةي   درمنةج س.  و ؤ    

عن  تج ه درعلام  درةج     ر شا  ، و مكن     إ ج  ي    د ش     أ  ت ري  دريرياو درة    ي     م  ريلا  (33

ت قع س     ج  ه تح    درم ةفي  ن درمحةم ين ، خر ص  عن  درة دص  ملا درز  ئن قي  درةنفيذ، حيث  طا  

درشا     و ك فئ    م م ع  درز  ئن  ي  ص تهم  حيث  شعا  درز  ئن  ر      هم  ذهعن طا    إ ج  ي  

دلاجةم عي    درة دص   في  د  يك ن رر   ئ   درج   و  ر ةو  دس  م ي   و عم   يعلا   ر شا     دعمين 

 .  در   

  دعم الأداء الإبداعي  .5

درةا يز ع ى نهج من عن طا      درشا   ؤرا نش ط دريرياو درة    ي  ع ى ده دء دص  دعي  دخ   

، حيث تك   درشا  س درمنفةح  ع ى  يئةه  أ ةا  درشا    إرىدر دخ  حيث تي أ من در       إرىدرخ  ج  

  ي  ق  و ت ك درشا  س ع ى درحر ل ع ى مجم ع س مميزو من    ؛ق  و ع ى تح ين أ دئه  دص  دعي

درمعاف  ودرذي    ع  ع ى تو  ا منةج س ج   و. و  ي  طييع  دريرياو درة    ي  درةي تةو   م ة    
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ع ري من درة دص  دلاف ي ودرعم  ي  دخ  درشا   فذرك   ا  افلا من   ج  درةع و   ين درم ؤورين 

 . (Cortez, 2018:  34)درمز   من ده دء دص  دعي  إرىو ؤ ي   رنه    

تج ه درةعييا درةنظيمي،    درشا  ت  ع  دريرياو درة    ي  في  عم م قف    تحسين الموقف تجاه التغيير: .6

فنظاد لا  ده  د    ن ميكي  و ةح ل هيك ه   ماو  در قن، فيك   درةعييا درةنظيمي حاو و حةمي   

ر منظم  ر ي  ء ع ى قي  درحي و. ورم      درةعييا   ر  درنف   ر   درم  ا ن ودرع م ين في درشا   خ ف   

 ةعييا  يتي من  رياو  ر  درشا  ا ع يهم في  فهم أعض ء  ه  ودرةي ق  تؤر ج  من درنة ئج درةي  مكن د    

ميني ع ى درح  ئ  ودريي ن س من درماج  د     ع  في درةع   ع ى درمخ وا   أنهق ئم  ع ى در    و

 .(35Cortez :2018 ,و ز   من درح فز في ت ي  درةعييا )

 : مستويات البصيرة التسويقية لثااث

ح   دلا  ي س درمة فاو في دريرياو درة    ي   مكنن  ت  يم دريرياو ح   درم   درزمني رةويي ه   

 :م ة  ين، درم ة   درةكةيكي ودرم ة   دلا ةادتيجي  إرىمنه   دصف  وو

     المستوى التكتيكي .1

د  دريرياو ع ى درم ة   درةكةيكي هي أ ةا نم ذجي .   ر   (Cooper, 2006: 264) أوح 

درةح ي  درما ز درةع م، ففي ح ر  دخةي   مجم ع  من درعاوض وتف   أح ه  ع ى   قي درعاوض فيمكن 

  إرى تويي  ذرك ع ى درف   رر ر  درعم . دريرياو ع ى درم ة   درةكةيكي تع  ق   ، وركنه  لا تؤ ي  

رة ري  من ط  منفر   من   درمج ل  درةكةيكي  درةا يز  درةج    .  ف    رمم     دهعم ل  طا    ج   و 

 رياو د ةادتيجي     إرىدرمعاف  درةي غ ري  م  تك   معاف  عمي   ج د ور  ه  فاص  أق  في أ  تؤ ي  

  :Tryggeset, 2012 )          ي  تي ع  من ط  درمعاف   حيث لا  مكن إق م   ود    ينه .   م   ؤ   

من درةخوي   عم ي    ن ميكي  في ن وةين مهمةين، تةمة     في    طاوحةه أ  درشا  س  مكن د   في د (22

معاف  مم     ر منظم  )معاف     إرىدهورى في تح    درمعاف  درماتيو    ر    ودرمم      شك  فا ي  

درن و  درة ني  وهي درةخفيف من ع م دري ين ودرمخ طا في درعم ي س   إرىتنظيمي (، وذرك   ا  ؤ ي  

درماون  درلازم     د ج   دري مي  ر منظم  وفي در قن ذدته  مكن د   عم  ذرك  ع م  محفز ر ةمكين في  

  .تح    درفاص درييئي  وفهمه  أج من 

 ي  دمةلاك دريرياو درة    ي  نو   تكةيكي  شك  أ ةا  نو ي   (Cortez, 2018:  47) و ين

  ع ى نهج تاو جي. في هذد درم ة  ، تع  دريرياو درة    ي  أ ةا ف ئ و ر علام  درةج     ودلاتر لاس 

تع    درمو ري ، أو إع  و هيك   قن دس دلاتر ل، أو من ش و    إرى. حيث  مكن أ  ت ع  دريرياو  درة    ي 

مف هيم ج   و، أو تح    دصعلان س وو  ئ  دصعلام، أو إع  و تعا ف درا  ئ ، أو تو  ا  ع    ج   و  

أو تح رف س ذدس علام  تج     مشةا  .    ع  هذد درن ع من دريرياو درشا  س ع ى درة دص   شك     ،

 .أفض  ملا درجم هيا درم ةه ف  ع طفي 



 البصيرة التسويقية                             المبحث الأول                                                                                 الثانيالفصل 

 

30 

 المستوى الاستراتيجي    .2

  نم  م ة دم رةخريص درم د   رةح ي  أنه  ةادتيجي  ع ى  دلا  (Cooper, 2006:  264)عاا  

دهه دا درمح  و م ي  ، رذرك، فإ  د ةادتيجي  درة     هي درنهج درم ةخ م رةخريص درم د   درةي 

درم ة     ع ى  دريرياو  د   وأوح   ت   مه.  وم   ج   د ةه دفهم  درذ ن  ج   درز  ئن  ع ى  تؤرا 

نهج ج    ر     أو إنش ء   إرىتعييا دررن ع . و ذرك  مكن د  تؤ ي    إرىدلا ةادتيجي  مكن أ  تؤ ي  

نهج ج    ر    ، وتعييا در     ي م ه في هذه   إرىفئ  ج   و. و مكن أ   ؤ ي درفهم درج    ر ز     

 إرى د  دريرياو درة    ي  تر  في  عض دهحي      (Cortez, 2018:  47)وح   م  ذ ا  درعم ي .  

تح ل    إرىع ى درمز   من در ظ ئف. عن م  ت ع  دريرياو  م ة   أ يا من درةع ي  و نو ي تنفيذه   

درج   و. ع ى هذد درم ة  ، تةضمن دريرياو درة    ي  جه  د   در  لاأعم  وأو لا، ملا درةا يز ع ى  

ودرمييع س.  م    ودرة      ودرةرنيلا  ودرةو  ا  در  د    من  تؤ ي  أنهمةك م    ش م     إرى    تح لاس 

وعن م  تؤرا دريرياو ع ى ج ها د ةادتيجي  أعم ل درشا  ، فةرنف ع ى   وعمي   في  عض دلاحي  .

   مؤ  ي .  أنه

دريرياو في تشكي  د ةادتيجي  مةف ق  أما   رغ    أهمي فإ     (Fahey, 2019:  27)وح   م  ا   

. ع ى ح  تعييا أح  ع م ء د ةادتيجي  دري  ز ن ، "إ  إع  و صي غ  دريرياو ر  حلا درةن ف ي  همي ده

 ط  ج   و تم م  من درمزد   و ن  ط درضعف. و نشي أق   دلا ةادتيجي س". إنم   ج   مكن أ   

ي  درةا يز درمة دز  ر ةح ي     (Cooper, 2006:  264)وأخياد  ةف  دري حث ملا م ذه  أريه   

 ز   و مع ل درنم  في در يم . إرى ةادتيجي   مكن د   ؤ ي دلاودراؤ    ين درم ة   س درةكةيكي  و

 بناء البصيرة التسويقية      :رابعا

مفه م دريرياو درة    ي  رم  ةم دنة جه  ر  و دعةي طي  دو   رر ف ، فه  مة ه مة  دغ   درمرو ح س  

، وتضمن ذرك درين ء درفكاي  ي  وج   اد مي ن ء فكاي ت عن طا    ج ءس    إنم في منظ م  درة      

وتف يادس، وفي ح ء درمع  م س  ع و    آ دءذرك فهن رك    أج درمفه م ودرع    دو حاو و درعم   ه، ومن  

نظا ةين أ   يةين   إرىد  دهم درمر    درنظا   ر مفه م  مكن د ج عه     إرىدرمة فاو ف   ت ص  دري حث  

 :  دلاتيوهم ، درنهج در  ئم ع ى درم د   و نظا   درةع م درةنظيمي، و مكن درةفري  قي ذرك ح   

       النهج القا م على الموارد .1

تؤ   وجه  درنظا در  ئم  ع ى درم د   ع ى م د   درشا     عةي  ه  درع دم  درائي   رةح ي  درميزو  

 درةن ف ي  وده دء. وه   عةم  دفةادحين في تف يا مر    درميزو درةن ف ي  وهم : 

فيم   ةع    :أولا • مةج ن    غيا  تك    ق   م   درشا  س  دخ  صن ع   د   درنم ذج  فةاض  هذد  أ  

  مجم ع  درم د   درةي ت يوا ع يه . 
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رةنفيدذ    درم ددددةعم د  فةاض أ  عد م تجد نس درم د   قد    ددددةما  ماو  در قدن ه  درم د      :ثـانيـا •

د ددةادتيجي س درشددا  س ق  لاتك   مة دور  في أ دد د  ع دم  دصنة ج ومن دررددع  تجميعه  دو 

دردمديدزو تدحد ديد   فدي  أ دددددد  ددددديدد   شددددداطدد   دردمد د    تدجدد ندس  عدد م  و دعدد      تد د ديدد هدد ، 

 .  (Bridoux , 2004:  3) درةن ف ي 

 م  د   أنه(  Smith,2008:  48  & Raspinمن درمعاف   شدك  د يا، أوحد  ) دصف  و أج ومن  

جزءد أو مجم عد  من درمعافد     و    VRIOيحد   إطد    درمعافد  هي من درم د   غيا درم م  ددددد  ف

     ص ج ب وهي:دلاتيتنظيمي  إذد     من درممكن دصج    ع ى جميلا ده ئ   ده  ع  

طا    ق   و    درشا  ه   :  Valueالقيمة   • درمة ح   عن  درمعاف   ع ى د ةخ دم  ق   و  تك    د  

 ر ةه   دس ودرفاص درييئي ؟   دلا ةج   

 ف   ولا  مة كه  من ف يه ؟     رشا   ه  دمةلاك هذه درمعاف  دما حراي وخ ص  :  Rarelyالندرة   •

دهخا  درحر ل ع ى هذه درمعاف     درشا  س ه  من درمك ف أو دررع  ع ى  :  Imitationالتقليد   •

 أو تو  اه  إذد ح ورن ذرك؟ 

ه  درشا   منظم ، أم  مكن تنظيمه   يق  درجه   ودرةك ريف، لا ةعلال   :Organizationالتنظيم   •

 هذه درمعاف ؟ 

وأ دئه . وتشدم  هذه  درشدا  (  ا ز ع ى درعلاق   ين م د   VRIOو ح د   يانز ف   نم ذج )  

درم د    لا من دهصد ل درم م  د ، مة  درمنشدآس ودرمع دس، ودهصد ل غيا درم م  د ، مة   ادءدس 

ودرجمد عد س. مةد    فاد  دلاخةادع ودرعلامد س درةجد   د ، ودر د  دس، مةد  مهد  دس ومعد  ا وقد  دس ده

هذه درم د   ري دددن أصددد لا ق ئم   ذدته   مكن ر شدددا   درحرددد ل ع يه  أو درةخ ص منه    ددده ر  أو 

 و  رةد ري  رددددعد  ع ى دلآخا ن تكاد ه    درشددددا    دددداع  ، وركنهد  مةديصدددد د   عم  في عم يد س 

(Burnes, 2009:  286)   ولا تك    ح دددد .(Wheelen et al., 2018:  167)     هدذه درم د

. درنهج در د ئم ع ى ودر د  دس ذدس قيمد  إلا إذد  د ندن ت فا ر منظمد  در د  و ع ى تح ي  ع دئد  غيا عد   د 

تح    أ ه  ق    فا  أج درم د   ه  و دددي   م  و ددد  جي د وفع ر  ر ع    رةح ي  درم د   ودر   دس من  

ودردذي  حد      VRIOر منظمد  مزد د  تند ف دددديد  ح ي يد ، وقد  تيلا ظه   هدذد درمنهج تفعيد  دطد    د  ني  

ه  تمييز درم د   درةي تمة  عن طا  دصج    عن أ  ع  أ دددئ    مكن  عن طا     ف ءو م د   درشدددا   

وتخةص هدذه ده ددددئ د    يمد  درم    و ند  تده وصددددع  د  ت  يد ه    ق و تنظيميد  عن غياهد  من درم د   

 وملائمةه درةنظيمي .

ت فا درنظا   در  ئم  ع ى درم د    رياو مفي و رفهم درمزد     (Tu & Wu, 2020:  29)وأخياد وح    

 .درشا  س درةن ف ي  درمةي  ن   ين 
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 نظرية التعلم التنظيمي      .2

دريرياو درمشةا   ودرمعاف  عن طا    درةع م درةنظيمي  ح ع   د   (Burnes, 2009:  145) ا   

   ج   لا  درشا  س . نةيج  ح ج   ودرنم ذج درع  ي  و يني ع ى درمعاف  ودرخياو در     ، أي ع ى درذد او

ميزو تن ف ي  ت  ع ه  ع ى د  تك   د ةا ق  و ع ى درةن فس ودري  ء حمن درييئ  درح ري  ش   و درةن فس، 

ع ى درةعييا دلا ةادتيجي رةعز ز درميزو    درشا  م  مة ه ذرك من حاو و د ةادتيجي  ت  ع     إرىدح ف   

دهةم م   زد   ه  درشا  س درةن ف ي   و  رن ي   درةنظيمي.  درةنظيمي  ضيف    همي   رةع م  درةع م  عم ي  

(jabbar et al., 2011:  9)     م عن طا     أنهد  درةع م درةنظيمي ر  ه درع    من درف دئ  من دهمه   

عن  ع ى درةكيف    درشا  دلارةزدم   رمعاف  دفك  د وتر  دس ج   و عن دلا دء درمنظمي، و ذرك    ع   

 عم ي  درةج   ، و شجعه  ع ى دلانفة ح ع ى درع رم درخ  جي.طا   

  ، )در ك  نه  درةنظيمي  128:   2014وح     درةع م  عم ي   تعا ف  فيةم  تد ف  "  :  ينه(  عم يد  

درفدا  ين   ودرفعد   دص  دك  مدن  درةنظيمي   إرىدرمعافد   درمم    س  في  درمةج    درمعافد   ،  " خدز ن 

تعا فه  تم  ق   درةددي  ددةم  ينه    و ذرك  درعم يدد   درمخودد   عن طا   :  درةعييددا  إحدد دع     رشا   هدد  

ودٕع د ه  رةك   ق     ر ةكيف ملا درةعييادس درح ص   في درييئ  درمحيو   ه    ر اع  درمن  ي ، وذرك 

درم  ا ن ر يرياو درة    ي   ع  من دعم ل    عم ل ع  من درعم ي س. و م  د  د ةدر يد م  مجم عن طا    

دريرياو درة    ي  من    عم لي تف يادس مهم  ح ل  يفي  د ةدرمعاف ، ف   ق من د  ي س درةع م درةنظيم

. و م  ذ ا  ود ح   (Said, 2014:  33 )و شك  دفض  حةى من دلا  ي س درة    ي      ا ندرم    ر  

ونظا   درنظم،    درمنظم نظا      إرىفي  مفه م درةع م درةنظيمي لا ع  مفه م ح  ث درنشيو    تمة  جذو ه  

إ د و   في  درمفه م  درفع ي  هذد  دلاهةم م  نشي  طا      درشا  س وق   د ةادتيجي   عن  دص د و  مفه مي 

ودرةخوي  دلا ةادتيجي، حيث  ع  درةع م درةنظيمي ه  درمر   دههم ر ةعيا دلا ةادتيجي في درمنشيس  

 .  (Rawabhiya , 2015:  219)تح ي  ميزو تن ف ي   إرىدره  ف  

ر منظم ،   دد  درةع م درةنظمي  مكن د   ك   مفي    إرى(  1690:   2016وأش   )ح ين ودخاو  :  

حيث  ع  درةع م د دو ف ع   لا د و درةعييا و ظها ق  ته  ع ى درةع م  درن ج  ملا درةعيا درم ةما في  

 ص ل  ود دته  ر   درشا    رع  في صنلا در اد    صف  و ي      أهمي  يئةه  ،  م  د  درةع م درمنظمي ره  

ج   و   إرى ود ةي دره   يفك    در   م   دلافك    وتج وز  ومع رجةه   ود ةيع  ه   ودرمعاف   درمع  م س 

 دلاخا ن ودلاهةم م  آ دئهم.   إرىودلا ةم ع 

 ي  هن ك ن عين من درةع م درةنظيمي، أولا: درةع م درة   جي و ةم فيه درحرد ل    (Cortez)و شديا  

. ودرن ع درة ني ه  درةع م درم دةما ودرذي درشدا  ع ى درمعاف   وا    ت   جي  طييعي     دةج    رييئ   

درشدددا  . و ذرك  ر  ا عن وج   درضددداو و درفع ي  من  ا ز ع ى دريحث دلا دددةي قي ملا غض درنظ
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درةع م درةنظيمي من وجهد  نظا تكيفيد  وت ريد  د ، حيدث  مةد  درجد ند  درةكيفي طا  د    إرى مكن د  ننظا 

 عزز درةع م درة ريد ي قد  و درشددددا د  ع ى    في حينى در    درد  ند ميكيد  ر  دددد  . درشددددا د س ر ا  ع 

هن  د    (Cortez)دلا  دع، و هذد في  درةع م درة ري ي م دة حى من فاصد  تعييا درم دة ي . و فةاض  

دريرددددياو درة دددد   يد  تاتي  د تيد طد  وري د   د رةع م درة ريد ي رةضددددمنهد  ع ى قفزو في درفهم ملا دلارد    

    (Cortez, 2018:  61)درمة قع  

 لبصيرة التسويقية    ل كيفية الوصول :خامسا

ه  عم ي  درةح ي  وتح ي  درمع  م س ح ل در    درذي تخو  رلانولا    دريرياو درة    ي جملا  

دتخ ذ قاد دس م ةنياو   تةمكن من   أنه . و ا    ت ا  (the ahfes project, 2021: 1) فيه، حةى 

ودرز  ئن رين ء ومش     عاوض در يم  ر ز  ئن، دلا د  درحر ل  دريرياو درة    ي  أهمي   راغم من 

ع ى هذه دريرياو ريس   هما دري يا، حيث د  تح    دحةي ج س درز  ئن و ودفعهم ر شادء ه  دما غيا  

ذرك  ج  درةا يز هن  ع ى مح   ن:   أج . ومن    (Kotler & Armstrong, 2018:  124)ودح   

حيث  ةع   درمح   دهول   رجه س درم ؤور  عن درحر ل ع ى دريرياو، دم  درمح   درة ني فيةع    

من   درمح   ن  شيء  من  دري حث  لا  و  ا  ةن ول  دريرياو.  ع ى  ر حر ل  درمي شاو    رمر    

 درةفري : 

 الجهات المسؤولة عن توفير البصيرة:      .1

درلازم  ر حر ل    (Smith & Raspin, 2008:  235-236)أوح    درم    د  دجادء عم ي  

ع ى درمع  م س درمو      ةو   دولا تح    درشخص درم ؤول عن ت ك درعم ي ، ومن جع  درعم ي  أ ةا  

فع ري   ج  د   ك   ذرك درشخص م ؤول  شك    مي عن ترميم   م  درعم ي ، ودرذي  ج  د   

ج  أ   ك ن د ع ى   د      ةادتيجي  درشا  .   ك   م هاد وذو خياو في ع   من درمج لاس.  أولا،  

حيث    ع  ذرك في ت حي  ده دا درم   درح ري  ود ةادتيجي  وتح    دلاور   س ر  و ع س درييئي   

ده فيم   ةع    ة ييم  درلازم   درم ؤول   رمه  و  درشخص  أ   ةمةلا  ر ني ،  نيعي   فاد  درم ةه ف  

وأش     رلار      ا ندرم    إرى  (Said: 252  ،2014)  و    ي تهم..  من  م ة    أي  في  ق   ش      

 ة   دري ي   مكن د     م  في درم(  1 رياو ق     ر ن  ،    إرىم ة   س ت  ع  ع ى تح    درمع  م س  

درمع  م س.     او درم   ومش       قي  ر جمه    مهم   درعيا  درمع  م س  من  أجزدء  وف   (  2 حذا 

من حيث درةع ي ،  مكن د     م درم  دء  ةاجم  درمع  م س درةي ت   ه  وت عيم درا  ئ     ع ىدرم ة   ده 

دم  في درم ة   ده ةا  (  3د  دج مع  م س إح في  تم در ص ل دريه .  عن طا    درما    ر م ةفي  ن  

ص  و مي و     إرىتع ي د في  م درم  دء  ةحم  م ؤوري  دريرياو درن تج  عن جملا درمع  م س وتح   ه   

  شك  أ يا  ةم ت  يمه    ح ح. و اتي  تع ي  درعم ي     ج  درم ة   دص د ي د تي ط  طا   . 
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م   رفن   درذي هحيث شيهدريرياو   ايع يهم د م م   (Solomon et al., 2015:  119)وأط   

مج درةع ي  س   ةعين ع يه درعم  ملا دركةيا من دهر د  درمخة ف  ع ى ر ح  )ودرم ر   هن  درمهم ( ر  

من   ودرمر     ع و  مر     درمةحر    درز  ئن  وخ م   درة      وأ ح ع  درمشةا    در  د  س  مة ، 

أ ر مؤ    د ةدهخا  را م ص  و  د ةم لا  مكن  در ظيفعم ر ةا  ت ع  هذه    في  ه . و هذد دلاتج ه، 

وت  م غ ريي  درشا  س ح      وح دس دهعم ل د ةادتيجي  ر شا  .  ن طا  ع  و  و د  دعم  ع  درشا  

 ةعيين م ؤوري س تنفيذ   وميزدني س  يياو ر شا  س رجع  دريي ن س ودريرياو مي   و مؤ  ي  من     

  عن طا  دريرياو  ةم إنش ؤه     ، و ا     تز  ي (McCormick et al.,2016:  1)  ود ةادتيجي 

 .((Cortez, 2018:  13أشخ ص مةخررين في درة جه نح  در    

م    مى )د و ل دريرياو درة    ي ( ودرذ ن تك   وصيفةهم ده   ي     إرى   (   تز)و ذرك أش    

م  أنهأظهاس ده  ي س  .ودرذ ن  (Cortez, 2018:  42)هي  عم ونشا دريرياو در  ئم  ع ى در     

  عن طا   ( درم  هم   2م  مة ك   مشاوع خ ص  هم، )أنه(  1 مة ك   رلاع خر ئص مهم  ج د: )

( و  درشا  ،  في  دلآخا ن  درمم   ين  رر ر   در عم  در ع و  3ت ري   مةو ي س    إرى(  مشاوع  ةج وز 

 وظ ئفهم. 

 مراحل الوصول للبصيرة التسويقية:       .2

من   أش    لا  م   دريرياو   (Cortez  ،2018)و    (Raspin  ،2008و    Smith) وح    في  

تةح ل   رم  ومن  ف رمع  م س  دريي ن س  من  تنو    دئم   تكاد     رعم ي  خوي   نة ج    إرى درة    ي  هي 

 رياو، وهن     م دري حث   إرى  تةح ل  ينهدتر فه   يعض دررف س فعن طا    درمعاف   شك ه  درع م و

 ( درم ح : 2 ة   م إ ض ح م جز عم  تعنيه مادح  ت ك درعم ي  ودرم حح  في درشك  )

 البيانات     .أ

ت جي  درمع ملاس أو   دريي ن س هي عي  و عن    د   (Brian Smith, 2006: 136)  ين  

در    في  درلاعيين  ملا  درمر ح    -درةف علاس  وأصح ب  ودرم    ن  ودرز  ئن  درمن ف ين  ومنهم 

دريي ن س ه  درنهج ده   ي رفهم    -دلاخا ن در  ئم ع ى  درةع م   مي  أو ن عي ، صادح  أو حمني . 

دريي ن س ع ى     ت جي  دهح دع، مة  درمع ملاس ودرةف علاس دهخا . أنهدر   . و ذرك تعاا 

أو     أ ض  حمني  حيث  مكن د  تك  وريس من درضاو ي أ  تك   دريي ن س  مي  ولا صا ح ؛  

  تمة  أنه(  87:   2012. و ح   م  ذ ا )عي  الله،  (Smith & Raspin, 2008:  46)   ن عي

و مكن أ  تيخذ ، حيث  ةم ترنيف ت ك هذه دريي ن س ومع رجةه   درخو و دهورى لا ة  ب درمعاف 

و  جلاس وم ش  ه. و تمة   أ و  م ز  أع د   أدريي ن س أشك لا ع و . حيث  مكن د  تك   ع ى شك   

 درح  ئ  دهوري  درةي ق  ت لا في درييئ  در دخ ي  دو درخ  جي  ر منظم (.  
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بيانات

معلومات 

معرفة

بصيرة

  ح  ئ  أو مش ه دس  ةم د ةخ دمه  أنه   إرى  (13:   2022)نعيم و  يف در  ن،  و م  أش    

من   وتخ    درمعنى،  وتك   ع  م   وده ق م(  )  رحاوا  وتةمة    ركين ن س  ومش ه دس،    لائ  

در ي  ، وغيا منظم ، وتشك   ة   درين ء دلا   ي  ر مع  م س ودرمعاف . ف ريي ن س تةضمن درح  ئ  

 يح ، و  راغم من أ  دريي ن س خ ري  من  ودرملاحظ س أو درةر  دس درةي ق  تك   أو لا تك   صح

    ه   دلارة  ط ودرخز  ودرن       ئ  درمعاف  درمخة ف .أنهر ي   ودرمعنى أو در ر  إلا د

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 7شكل )ال

 مراحل التفاعل بين مراحل البصيرة 

 المصدر: من اعداد الباحث 

  المعلومات .ب

دنه  درمع  م س    تعاا در  ع ى  ذدس معنى جمعن ملا  عضه   مجم ع  من      عضيي ن س 

منه  دصف  و  في  (،  26:   2005)دركيي ي،    رةري  مهم  و مكن  درمعاف   تنظيم  ،  طإنم حيث  ةم 

  وع  و م   ك   درعاض من هذد درةاتي  ه  ت  ي  أوجه ع م دري ين في درةف يا درلاح  ر يي ن س 

(Smith & Raspin, 2008:  46،)    درمع  م س   د ج    ةيرف عم  درمع  م س  شك  أ   ي من

صنفين :عم ل دريي ن س درذ ن    إرىومع رجةه  ودرذي  نفذه مع رج  درمع  م س درذ ن  ن  م   ع  و  

ودرمح  يين   در كات      ذرك  ع ى  دهمة    ومن   ، أ     درمع  م س  شك   و نشاو    ع رج   

ودرمرمم     دري حة    ع يهم   و مة ل  درمعاف   صن ع  هم  درة ني  ودر  م   ، در ر ئ   وص نعي 

 درشا  س م  مة ك   ع  و م ة   س ع ري  من درة  ف  في  نه ودرمهن     ودرمعم      ودركة ب، ه

،و ذرك  م    مع رج  دريي ن س وصن ع درمعاف  مةو ي س مخة ف  من درمع  م س وأنظم   درمهني   

      ي ن س تم وحعه  في دطينه، و ذرك ت صف درمع  م س  (88:  2012)عي  الله،    مخة ف  ر عمه 

ه  في دتخ ذ در اد  و مكن د  تظها درمع  م س  ع و دشك ل عم رمح   ومحة   ودح  رعاض د ة

 (، 4:   2017أخا  ) ن م  ى، و ، مح  ر   ين طافين ودشك ل ع  منه  درشك  دركة  ي
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ط معين ،  م دن ي  درمع  م س عي  و عن  ي ن س  ةم تنظيمه  في    (   تز)وح   م  أش    

ودرفا  ده   ي من وجه  نظاه  ين دريي ن س ودرمع  م س ح ل در    ه  درمعنى درج    درذي 

تةميز  ه دريي ن س و ذرك تةميز درمع  م س   ج    ي   معين  ةم تف يا دريي ن س ع ى أ   ه، و ع   

شكلا إعو ء  و عني  در     رفهم  درة ري  درم ة    ه   درمع  م س  ع ى  در  ئم  ر يي ن س      درةع م 

(Cortez, 2018:  21)  . 

 المعرفة ج. 

عم ي  تجميلا درمع  م س ذدس درمعنى ووحعه  في نص    ع ن  ع ى در ص ل  درى  درمعاف     تشيا

وهي درمع  م س درةي تم وحعه  في  ي   در حلا درةنظيمي   (،26:   2005)دركيي ي،   لا ةنة ج معين

)تشيا   درة ا ا    درمعاف   درمعاف  وهي:  أن دع من  رلار   هن ك  درم هي (،    إرىو شك  ع م،  معاف  

 Smith)  ي  ح وع شيء م (    إرىدركيفي ( و درمعاف  در ييي  )تشيا    إرى درمعاف  دصجادئي  )تشيا  

& Raspin, 2008:  46) ،     ( تةح  درمعاف  14:   2012)عي  الله،  ح   أوذرك وح   م     إرىإح ف

 وح درةع و  ودرعلاق س در      عن طا    در  ئم  ملا درمعاف  درمكة ي  وت ي  درةعيا درم ةما ، و 

ملا مر    درمعاف  ودر    ودرهيك     درشا   ين دهق  م  ةم تح    ت ك درمعاف  ، و  ع  تع و   

ودرع م ين ، فةك   دص د و في درم ة        ا نهم  في تك  ن درمعاف   ين درمدرهامي ر منظم س  و د م

في درخ    درم  او ن دريي ن س درمو     ، وأم   ده نى م ؤور  عن درعم ي س دريشا   رجملا وتخز  

درمة    ، فم ؤريةهم تك   عن ترنيف وتشفيا دريي ن س ،  دم  مهم  دص د و درع ي  فةك   تشكي   

 درمعاف  درضاو    ،ون  ه  وتح ي ه . 

( د  درمعاف  تج دد  دص  دك ودرفاد دد  و ددع  دلاطلاع  48:  2016و  حدد  )درع نمي،   

وتةضددددمن جملا درمع  م س در ي مد  من درع د  دريشدددداي ووحددددعهد  في نص رعاض فهمهد  ، فهي 

 ددةيع ب  دلار ة دصدد  ودرفهم ونة ئج مفي و، وتمة  مع  م س ق      إرىمع  م س ت ددةخ م ر  صدد ل  

  رن تك   معاف ، ينهودرةويي  فةعم ل  إذد رم تخضدلا رلا د ينهرذد ف دلاشدخ ص درمعنيين  ه ، ر  من 

دردمدعد د مدد فددإ   دردمدندود د   هددذد  د دددددةدومدن  تدم  دذد  فد د   مدعدافدد   تدكد     هدد   شدددددكدد  عدمدد رد س 

 (14:  2022مفي  )نعيم و  يف در  ن،  

 البصيرة      .د

هي ت ك درمعاف     درح ي ي درة    ي   دريرياو     إ ف  (Smith & Raspin, 2008:  271)   ينهح   م           

 :درةي تم ك خر ئص در  و درةنظيمي . وهي د  تك   ت ك درمعاف 

 قيم  وهي درةي تز   من تفضيلاس درز  ئن دو تز   من  ف ءو درخ م س درم  م  ر ز  ئن  .1

  ون  عن   قي درمن ف ين درمي شا ن.  درشا  ود  تك   ن   و تم كه   .2

 . وصعي  در ص لجه   وم د    يياو ج د  ةعم لي  من قي  درمن ف ين دلا    وغيا ق     ر ة   .3
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در   و ع ى   .4 درشا    دو ملا   دصف  ووأخياد تك   ملائم  تنظيمي  أي تم ك  منه  في وحعه  درح ري 

  .تح ين س   يو  ن يي 

درم   د   درمةفاق      ا نو ا   عي   ودرمعاف   درمع  م س  ن  ه     إرى   م    ةح      رياو  مكن 

وتي  ره  وتخز نه .  دعةم  د ع ى ت ييمهم ر يم  دريرياو. حيث تك   ت ك درمع  م س ودريرياو درن تج   

، دو د ةعلال درفاص درظ هاو، دو درشا  س منه  في تعز ز درةع و  ملا   قي    دصف  و  أمكن  إذدعنه  قيم   

ودرمنفع  ر مجم ع  وأخياد  مكن د ةخ دمه  ر ةح   من صح  درمع  م س    همي د  تج   ت ك دريرياو ده

 .  (Said, 2014:  199 )در د  و 

دريرياو   درفا   ين درمعاف  ودريرياو درة    ي   كمن  ي د     (Cortez, 2018:  22)  و  ح 

تمة  درمعاف  ح ر  آني  من    في حينا  شك  إ ج  ي ع ى درشا  .  تمة  تويي  س م م    ر معاف  وتؤر

فلا  مكنن  درحر ل ع ى  رياو   و     درفهم ح ل در   ، في  دريرياو درة    ي  هي "تح  ث" رهذد درفهم

 . دريرياو درمو     إرىوركن ع ى درعكس،  مكن د  تة فا درمعاف    و  در ص   معاف ،

 البصيرة التسويقية      أبعادسادسا: 

وهي )در يم ، درن  و،  أ ع   د  دريردياو لا تعةم  دذد رم تةردف  ي  ع    إرىدشد   ) دميث و د ديين(  

،  Tryggeset)  ، وأشددددد    ( &Smith, 2008  Raspin)  صددددع  د  درة  يد  وأخياد درملائمد  درةنظيميد (

 أشدددد  في حين     ع د  وهم  )دري ضدددد  ر فاص( و )دلا ددددةيع ب(،  ه( د  دريرددددياو درة دددد   ي  ر2012

(Cortez, 2018)  وهي )درحد درد ، درمردددد دقيد ، در د   يد  ر ةنفيدذ، دلا تيد ط   أ عد    خم دددد      عد   ت دك ده  إرى

ودرةي ح ول فيه  ن      2018  ر د  ، دصمك ن س درةج    ( وذرك في أطاوح  در  ة  ده درةي ت  م  ه   دن   

  (2023)درخزع ي و دريع د ي، درمنهجي  دلا    مي ، وق  دعةم    إرىدريرياو درة    ي  من مج ل درمم      

درمر   دلاح ع درذي تن ول ت ك   نه؛ هع ى درمر   دهخيا  (2022)ع ني،  و    (2024)حجي و عما،  و  

 ذرك درم ح ع، وح       دري حة  تف  ع يهدفر ، و     دري حث ح   ذرك ج ول أهم م    شك  م   ع   ده

 تي:دلآ

 ( 5) الجدول

 البصيرة التسويقية أبعاد
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(Smith, 2008   وRaspin )    *  *  * *   

(Tryggeset, 2012  )          * * 

(Cortez, 2018) * * * * *       
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       * * * * * )2022)عوني، 

       * * * * * 2023البغدادي،  )

     *  *  * *  ( 2024)حجي و عمر، 

 1 1 1 1 1 1 4 4 4 4 3 الإجمالي 

 %17 %17 %17 %17 %17 %17 % 67 % 67 % 67 % 67 % 50 النسبة المئوية 

 *المصدر: من اعداد الباحث اعتمادا على الادبيات 

الجدول   من  يظهر  ما  سابقا  وحسب  الأالمنكور  كانت  المصداقية،   بعادفقد  للتنفين،  القابلية  )الحداثة، 

اتفاق الأكثر  هي  التجارية(  الإمكانات  للسوق،  به  االملا مة  جاء  ما  مع  كامل  بشكل  تتطابق  والتي   ،

(Cortez, 2018)    والني يعد المقياس الاحدث من حيث الفترة الزمنية الني تناول حسب اطلاع الباحث

اس متغير البصيرة  لنلب فقد تم اعتمادها من الباحث لقي  ؛بشكل موسع واعتمدته الدراسات اللاحقة له

 : كالآتيالتسويقية و

     الحداثة .1

درمعاف  درع مي  أو درةكن ر جي  ره  تيريا مز وج مةن قض. حيث تخضلا    ح در        (تاد ي و) دوح   

ح في  درع مي  درع    . درجمه   أ ةا من درم  هم س دص  ر  درج   و ر ع    رخوا درافض من  دهفك    

قيم نف ه  در قن   وفي ذدس  درمعاف   في  درم  هم   درجم هيا  نفس  تع   ق   ر ع       نهه  ؛،  ج   و    

(Trapido, 2015:  1488)تمة  درح در  حجم درةح ل في فهم در   ، وهي جزء لا  ةجزأ من  .  و

 وهي:   و رلاع خر ئص مميزو ر يرياعن طا    دريرياو درة    ي ، حيث  ةم  عم درح در  

 درمف جيو من در فزو درمف جئ  ودره م  في درفهم  .أ

 أ  دريرياو  ةم تو  اه   دخ ي  و ر  و ت   ئي   إرىدرعف    درةي تشيا  .ب

 وفي شك  لا  مكن درةنيؤ  ه.  ف   أ  دريرياو تح ع ع ى حين غع م درة قلا درذي  ف ا  .ج

وتع  درح در  در م  درمميزو درائي   ر ةع م  م   ةج وز درفهم درذي  ةم تر  ه جي د  ن ء ع ى درمعاف      

 . (Cortez, 2018:  15)درم ج  و وهي درةعييا در دح  عن دريرياو 

  عم ي  تجا   أو م دجه  شيء مخة ف ينهدرح در     (Skavronskaya et al., 2020:  3)و عاا    

عن دهشي ء درةي تةم م دجهةه    نةظ م. في حي تن  دري مي ، وتع  درك م س "ج   و" أو "غيا ع    " هي  

  م   درةي  ن  ين م  ه  معاوا وم   أنهدرماد ف س ده ةا شي ع  رلأص ر . وتعاا درح در   ذرك ع ى  

ه  مكةشف. تم درعة   ع ى درح در  رةعز ز درذد او وتاميزه  وتع    در   ك درم جه نح  دره ا. و ين  

(Amin & Sheikh, 2020:  15)    من هج ج   و، ت ني س ج   و؛ شيء ج       إرى ي  درح در  تشيا

 ز  ئن دص ر  عن م   احي  غي  در عم   ميزو تن ف ي ، و مة  دلا  دع. و مة ك درمنةج قيم  معافي  أو  

في درمعاف  و / أو   فا درح در . رذرك  ج  أ   مة ك درمنةج درذي  ج  درحف ظ ع يه في در    قيم   

درةا يز ع ى درح در  ودلا  دع في منةج ته     إرى  درشا  س معافي  وف ئ و ر ز  ئن في نفس در قن. تحة ج  



 البصيرة التسويقية                             المبحث الأول                                                                                 الثانيالفصل 

 

39 

ت   م منةج س عن طا    رةك   ق   و ع ى دمةلاك درميزو درةن ف ي  درلازم  ر من ف  .  ةم تعز ز ذرك  

درمةعياو   درز  ئن  دحةي ج س  دخةي    ميةكاو وت يي  درمنةج  ش و ع ى    ك  تؤرا ح در   در قن.  ماو  

 ره. درز  ئن

د  درح در  خ صي  ج   و وغيا ع    ، و مكن تف ياه    (Yim & Kim, 2021:  1212 )و يين    

في در عي    درز    دلاخةلاا في دلا  دك  ين درةجا   در      ودر دقلا درح ري، و اتي     ك  عن طا    

درح در  في    ج  شادء منةج س ج   و. ت  إرى  راغي  في درةحفيز وتجا   ج   و و اتي    رمي     ح در ر 

درةجا   درع طفي  دص ج  ي  ودلاهةم م   درة     دهةم م   اتي    رمنةج س درج   و، مم   عني أ   أ ح ع 

 وني  درشادء.  ز   رةفضي  درح در  وتح ين ت ييم در ز   تمة   دفلا در

ــيرة   ديمـة نتيجـة البصــ ا يتم تقـ ار فيمـ داع والابتكـ ة تتمثـل في الابـ أن الحـداثـ احـث فـ وحســـــب رأي البـ

التســـويقية وما يميزها عن غيرها من أفكار وتقنيات والتي تعد جوهر البصـــيرة بوصـــفها معرفة  

 . مميزة

 القابلية للتنفين   .2

قد   يد  درةنفيدذ في مجد ل درنةد ئج    إرىد  دلافة د     (Schmalensee & Lesh, 1999:  23)ذ ا  

 راغم من  درمةحردددد د  من  ح ع درة دددد     عد  من دهم درمشدددد  د  درةي ت دجههد  هدذه ده حد ع، و د

 دشد    في حينز   و در    ي  ر ةنفيذ.    إرى  د  ذرك رم  ؤ   ه  ع ى درمنهجي س دلاؤدرةح دين س درةي تم دجاد

(Kaur , 2007:  1434)  دصف  وه  عن طا    درم   درذي  مكن ر م ددةخ م أنهق   ي  درةنفيذ ع ى   إرى 

ع يه في د  ي س د دةخادج دريي ن س، وه  حداو ي     درمكةشدف  ودرذي  ع  أ ةا دجادء مةف   طنم دهمن 

لاتخ ذ در اد  درمن  دددد . وتمة  ق   ي  درةنفيذ دصط   درائي ددددي هي نج ح  دددد دء في مج ل دهعم ل  

درزدئ و عن درح ج  درةي    طنم دهدرةج     أو دهو د ط ده    مي . وتا ز درخو  درمو     ع ى تردفي   

 ق  تض   ص نعي در اد ، ولا  نيعي أ  تك   زدئ و عن درح ج  و  رة ري ق     ر ةنفيذ.

 ي  ق  و دريرياو در      ر ةنفيذ ع ى درةراا  شك  ه  ا    (Tan & Chan, 2015:  2)و خمن  

دتخ ذ قاد دس  عن طا    من ت ك در    ي ، تةمة   ةمكين درم ةخ مين من ح  مشك   في مج رهم    دصف  وو

  مجم ع  مةم  ك  من دلامك ن س درمنو ي   أنهودر  . و مكن هن  د  نر   دريرياو در      ر ةنفيذ ع ى  

درم ةخ م.  دريي ن س،  ه ا ح  مشك   في مج ل  تح ي   درم ةخ م   ع ى ط ل عم ي   درةي  كة يه  

  تزو  درم ةخ مين   رمعاف   نهمن در    ي  ر ةنفيذ ه  دريرياو درمكة ي  تةمةلا      ع لوأوح   ذرك  ي   

 ح ي  ه فهم. درلازم  لاتخ ذ قاد   شي  دتج ه دصجادءدس ده ةا ملاءم  رة

أ  درنج ح في تحفيز درمعة  دس   (Albarracín et al., 2017:  20-21)وفي نفس در ي    يين  

ح   ييا، وركن درنج ح في  تعييا در   ك ه     إرىودرم دقف عن طا   دلاتر لاس درم نع  دما مع    

دما مع    شك  أ يا، وهن ك درع    من دلا ي ب رذرك دلاما.  وتمة  ق   ي  درةنفيذ خ صي  تمكن وتحفز  
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درمة  ين ع ى دتخ ذ قاد دس     ي   ن ء ع ى محة   درة خ  درمحفز. حيث تشم  ق   ي  درةنفيذ إ  دج  

تنفيذ در   ك، وتيريا درا  ر  ع ى ق  و درمة  ي  درة صي س در    ي  ودرةي تع  مهم  ج د في  ي   

أ  ده دء درمنخفض ر شا    مكن   إرىفي ذرك حيث أش      (Cortez)و ودفعه رةنفيذ درة صي س. و ةف   

أوجه در ر   في دلا ةج     فع ري  ر    ، ع ى دراغم من وج    رياو ودحح  رهذد   إرىد   عز   

حيث د  أح  درمك ن س درائي   رمنظم  درةع م ه  در   و ع ى تع        ه  ريعكس درمعاف    .در   

درج   و ودرخ  ج    .ودريرياو  در دخ ي   درةنظيمي   دصجادءدس  درنظا   وتعكس  في  درةعييادس  تفعي   ي  

وو ي    عم  درم ة درةع م  عن  درنه ئي  درةعييا  هي  دصجادءدس  ه   درج      درشا  ،  درةع م  رة هي  

(Cortez, 2018:  16) . 

ــمـات الواجـب توافرهـا في   ويظهر من ذلـب ان القـابليـة للتنفيـن مجموعـة من الخصـــــا ص والســ

البصــيرة التســويقية مثل مرونة ســلوك الشــركة والقدرة على التحفيز والإجراءات التنظيمية والتي  

 تحقيق الغرض من البصيرة. أجلتساعد على تحقيق التوازن والانسجام المطلوبين من 

 المصداقية      .3

تر   درشخص رح ي   درمع  م  و عم     إرىد  درمر دقي  تشيا    إرى  (Eisend, 2006:  2)أش    

ده مةع    درمفه م  فيم   ةع      ع   هذد  دلاتر ل  ما    أو  مر    رة ييم  درمع  م س  رمة  ي     ي   

  رمع  م س، و  رة ري هي ظ هاو دتر ل ر ة دص   ين طافين ع ى دهق . وفي مج ل درة      مكنن   

  أي ن ع من درة دص   ين درم    ودرز     ح ع   ر  درةيريا  أنه تعا ف دلاتر لاس درة    ي  ع ى  

ه  مة  ي درا  ر .    ز    ع ى درةي  لاس دلاقةر    ، وتمة  درشا   أو ممة  ه  درمر   ، في حين أ  در

ت ييم    (Rieh, 2010:  1337 )و ا    أ   ع ى  درمر دقي   ؤ  و   مج ل  في  دري حةين  معظم  د  

مةع  و في وقن ودح . ومن دهمه   ةم تح     ع  ن  ئي يين: درج د و    أ ع   درمر دقي   نةج عن ت ييم  

 ي        رة   ودرخياو. تج   درج د و   رة   درخيا ودهخلا  درمةر  و ر مر  .  و عوي ذرك دنوي ع

درمر   ع  ل وغيا مةحيز في مر دقي  درمع  م س. وملا ذرك،  ج  د  تاتي  درج د و   رة     رخياو  

دعةي   درمع  م س ذدس مر دقي . حيث تعكس درخياو درمعاف  ودرمه  و ودرخياو درمةر  و   أج من  

ر مر  .  وتع  درخياو أ ض  ع ملا مهم  نظاد رعلاقةه  در ري    ةر  دس درن   ر   و درمر   ع ى 

 ت فيا مع  م س  قي   وصحيح  ع ى ح    دء. 

د  درن    حكم   ع ى درمر دقي   ن ء ع ى درع    من   (Sikdar et al., 2012:  151) وق   ين  

إش  دس  ع ى  ذرك  في  و عةم و   ودرم ر قي ،  ودرة قين  ودرم ح عي   در ق   مة   درمخة ف   درج دن  

درمر   وده  درمج ل.   عةم  د ةدلاجةم عي  ود  همي  مخة ف  مة  مر دقي  من جه     عم لرمعاف  في 

إ لاء   ذدتي ، فيج   درمر دقي   در اد . نظاد ه  أحك م  آري  صنلا  درمر دقي   شك   ييا ع ى  إش  و 

  أ ع   د  هن ك خم      (Cortez, 2018:  17)دهةم م  قي  ر وا    درةي  ةم  ه  جملا دريي ن س. وق  ذ ا  
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د  تو  ا درمر دقي  ورمر دقي  درمع  م س وهي: دصنر ا وع م درةحيز ودلا ةم ل ودر ق  ودرة  .  

أفض  درمع  م س  دخ     عم لظيفي  درمخة ف   نو ي ع ى د ةرمخة ف درم ة   س درهامي  ودرمج لاس در 

  .ودرمعي   ده   ي رمر دقي  درةع م عن م   ةم دخةي  ه وص  ه في  ي   درشا   درشا  

ا تصــور يخص المعلومات المتضــمنة في البصــيرة التســويقية  أنهويمكن ان تعرف المصــداقية ب

ــيرة  ــاهم في دعم البصـ ــكل يسـ ــدر والمحتوى والنتيجة بشـ والقدرة على اعتمادها من ناحية المصـ

 ونشرها بشكل فعال.

 الملا مة للسوق        .4

  درشا    ي  هن ك علاق  ق     ين د ةادتيجي     (Smith & Raspin, 2008:  237)و م  أش    

وفهم در   ، حيث د  درنج ح  اتكز ع ى دلا ةادتيجي س درفع ر ، ودرةي تعةم  ع ى مو     درعم ي س 

ملا ظاوا در   ، و  رة ري  اتكز درنج ح ع ى فهم در   . إ  د ة  ب فهم ر     لا  عني وحلا  

رشا  س ت لا  درم ؤوري  ف   ع ى ق م درة    ، ع ى دراغم من أ  درم ؤوري  ده   ي  في درع    من د

ق  تةخذ أح    درشا   ي     (Said, 2014:  5 )ع ى ع ت  درم  قين رة ييم أ ن  ةجه در   . وق  أوح   

 : وهم   درنهجين في درة  ط درمع  م س درماتيو   ح ج  درز  ئن ودر   

تح   دلاحةي ج س من درمع  م س وأ  ت ك    درشا  س وت ح  أ     نظرية التعلم القا م على السوق: .أ

 نشا هذه درمع  م س  ين أعض ئه ،    درشا  س درمع  م س تيتي من مع  م س در    درلازم . وت  م  

درذ ن   و هم  ف او  و  ة عي   درا  ئ  من در    قي  تويي  دريرياو درن شئ  ع ى قاد دس  

 درة    . 

المعرفة: .ب نشاه  عيا    نظرية عملية  قي   درمكة ي   در     تح    مع  م س  د   ةم  فةا ز ع ى 

 حة ج  و،  فاد  ده  ن طا    درمعاف   ةيف  و رع  ن  ه  عه  ةخ مين مخة فين  دخ  درشا  .  م 

   ئ  مفه م  ر م  ا ن   إرىتاجم  وتح     ي ن س در    ودرز  ئن ودرمن ف ين    إرى درم  او   

 دهقاد  رفهمه .  

درم  ا  (Kotler & Armstrong, 2018:  140)و ضيف   درم  ع و في    إرىن  حة ج     د  

  تح ين قاد دتهم درة    ي .  ينهتويي  درمع  م س ر حر ل ع ى  رياو درز  ئن ودر    درةي من ش

وهذه درم  ع و تةضمن تح يلاس مة  م  رمعاف  درمز   ح ل درعلاق س  دخ  مجم ع س دريي ن س. وق  

أفض .   قاد دس  دتخ ذ  ع ى  درم  قين  ت  ع   تح ي ي   نم ذج  تويي   أ ض   درمع  م س  تح ي    ةضمن 

  ؛من دررع  نشا وتنفيذ دريرياو م رم تحر  ع ى  عم ح ي ي  ينهف  (Cortez, 2018:  18)و ح    

   و    م نع  يئ  ما صع . حيث  ج  أ   ةم ت   م ش حيث إ  إقن ع دهطادا درخ  جي   مزد   دريرياو أ

ذرك  ج  د    أج من     .  ةنلا أصح ب درمر ح  درخ  جي    ج و  درفكاو في  يئ  دهعم ل  قي  أ 

تةضمن دهفك   درج   و درمضمن  في دريرياو حلا رمش    درز   ، ودرذي  شم  درح ج  درح ري  ر    ،  
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در ع   دخ    رة حي   تعم   ي دو  درخيادء    درشا  ودرةي  و شيا  درز  ئن.  ت دص  ملا  تو  ا    إرىود دو 

 ودرم د   ودرمعاف  ودلا ةةم  دس.    ،ودر قن  رياو ح ي ي  وق     ر ةنفيذ  ةو   درخياو 

من البصـيرة   الإفادةا الالية التي توضـ  إمكانية  أنهكل ذلب تعريف الملا مة بعن طريق  ويمكننا  

ارتباطها عن طريق  بالنســــبة للزبون بشــــكل خال، مثل النتا ج الإيجابية التي ســــوف تحققها له 

 لسوق وبالمعلومات المتحصلة منه. با

  الإمكانات التجارية     .5

قي     (Goldman et al., 2007:  3) ين   در    من  إمك ن س  د  ع  و م   ةم إجادء   د  س 

ص نعي در ي   س رةح    أفض  در ي  لاخةاد  در    ودرف دئ  ودرةك ريف درةي  مكن تح ي ه  ر ي     

 أو  ان مج معين، ف    اغ  ص نع  در ي   س في إجادء   د  س إمك ن س در   .

 ي   س    عيوهم جزء مهم من ص ن   -ن  ي ي  درم  ق    (Solomon et al., 2015:  140)ودوح 

ق    ن ع ى   -درشا   أ   ك ن د  درة    ،  ج   د ةادتيجي س  وتنفيذ  إنش ء  في  أه دفهم  ركي  ح   د 

فع ل   دريي ن س  شك   ع يه     إرىتح     دلاعةم    و مكن  مفي و  د ةخلاص  رياو  رم  ومن  مع  م س 

مةخررين في  رياو درز    رفحص دريي ن س درةي  ةم جمعه  وتح   ه     إرى  درشا  س ر ز  ئن. تحة ج  

في  دصمك ن س درةج     تمة  تح ي   يف  مكن    (Cortez, 2018:  19)وح    معاف  مفي و.    إرى

    دهنشو  در  ئم  ع ى در     نة ئج ده دء. و مكن قي   ت ك درنة ئج ع ى ع و م ة   س، من وجه  

دراح ،   تح ي   مة   درز  ئن  درا  .  إرىنظا  تح ي   مة   ودرم ري   درمح  يي   درنظا  تم   وجه س  حيث 

ملاحظ  أ  أح  درعن صا درح  م  في دريرياو درة    ي  ه  درف ئ و دلاقةر     درمة قع  منه . و ةم شى  

 Zboja et)هذد ملا تح ي دلانضي ط درة    ي ريك   أ ةا عاح  ر ة ييم من منظ   م ري. و ذه   

al., 2020:  497)  د  دلامك ن س درةج     تمة  قيم  مةر  و  اتي   ه  درفا   نةيج  دو مك فيو    إرى

 مح  و وفي وقن معين من  ص  منه  درةك ريف درماتيو   مجم ع  معين  من دلاجادءدس.  

ة   ات التجـاريـ ــي  معنى الإمكـانـ احـث في توضــ ــب مـا أورد البـ ارة عن الفرل فهي  وحســـ عبـ

ــتقبلية التي تخص  ــركةوالامكانيات والنتا ج الحالية والمس مثل زيادة المبيعات وتحقيق الأرباح    الش

ــهم، وكنلب الأ ــركةفي   فرادوزيادة قيمة الأسـ ــين الامكانية    الشـ ــا او تحسـ ــتوى الرضـ مثل رفع مسـ

 الإنتاجية للعاملين وغيرها من الفوا د التجارية
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 المبحث الثاني 

 العلامة التجارية  

 توطئة 

ودرةي تعكس ميزدس درمنةج درح ي ي ، من قي  درمنةجين ودرم  قين   ن ء درر  و درمو        أج من  

تمييز درمنةج عن غياه، و ذرك منه ،    ن د  تجملا ع و أم   ج  د  ننو   من  ن ء علام  مميزو ر منةج  مك 

ط  درةرميم درمميز ر علام  درةج    ، و ذرك م  تن  ه        في درةعا ف عن نف ه  درشا  د ادز إمك ني س  

ومن دج  ت حي  د ةا رمفه م درعلام  خ  ج درف دئ  درخ ص    رمنةج.    ز   ت ك درعلام  من قيم  إح في  ر 

مفه مه    ت حي   درى  إح ف   درةج    ،  ر علام   درة   خي  درةو    نيذو عن  درميحث  هذد  تن ول  درةج    ، 

دلا ةادتيجي س  ودهمي  ودشها  درةج      درعلام   رمفه م  درائي    ده      درى  دري حث  توا   رم  ومن  ةه ، 

درمةيع  عن   ن ء علام  تج     معين ، وأخياد تم دخةي   د ةا دلا ع   درةي تم تن وره  من قي  مجم ع  من  

 دري حةين وح   دطلاع دري حث.

    :: التطور التاريخي للعلامة التجاريةأولا

ع ى دراغم من أ  مفه م درعلام  درةج     ق  ن قش مؤخاد  م ح ع  ئي ي ر   د   في مج ل 

إلا   درحض  وأنهدرة      ق م  ق  م   ودري ن ني      ةخ من ف   ،   درنها ن  م   ين  ريلا   در   م   درحض  و 

وده م  دصش  و  درعلام س  أو  رةح     فعاوحهم  إرىء  درك م  ،  من  مشة    درةج      درعلام   ك م  

، ودرةي تعني "درحا " )علام  تعا ف تحا  ع ى درم شي   مك دو   خن (  brandrدص كن ن في  در   م   

ةمييز حي دن تهم  ر   درةي    م  ه  أصح ب درم شي   حيث   نن درعلام س درةج     ولا تزدل هي در  ي

 (Maurya & Mishra, 2012:  122)ر ةعاا ع يه . و

در  م ء درعلام س    عم ف   د ة  (Rajaram & shelly, 2012:  100-101)وح     درن   

درةج     رةح    م كي  در  لا.  ع  درفخ   ودح د من أودئ  درمنةج س درةي تم تمييزه   هذه دروا   ، وغ ري   

م      درفخ   درريني ودرهن ي ودري ن ني ودراوم ني  حم  علام  درخزدا درذي صنلا در وع .   نن  

قي    3000 إرىين درنها ن )درعاد  دلآ (  ع   ت   خه  هن ك علام س تج     ع ى درفخ   في  لا  م   

 ص نع  درو ب في مرا در   م   م زد ع ى منةج تهم.  ود ةعم   ذرك درميلا . 

  (Shirley & Div, 2012:  8-11)أش    درعر   در  وى في علام  درةج      روفي تو   

د  درعلام  درةنظيمي  درةي   نن ده ةا شي ع  في أو و   هي علام  درخي ز ودرةي ظهاس في دنك ةاد.   إرى

في إنج ةاد   م(  1266)   ع م  إرىو ع   أح  أق م در  دنين درمعاوف  درمةع      رعلام س درةج     ر منةج س  

دراد لا    ذرك، و  أ ص ئعي درفض  هن ك في وحلا علام  تج     ع ى منةج تهم  ح  ل منةرف در ا 

علام س دهشي ء نم د أ يا  مم     م ح و في درعاب عن م  ت  عن درةج  و    عم لعشا. وشه  د ة
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درخ  جي  ودرةج  و ط دل در انين در     عشا ودر   لا عشا. و نةيج  رذرك أصيحن  اوت   لاس  

 .عم لا ي  تويي ه  وأن دعه  أ ةا د ةوحلا درمع  م س در صفي  در د  و في درعلام س وعم

دوح    ف    درح  ث  ر عرا  مفه م   (Bastos & Levy, 2012:  354-358)و  رن ي   د  

درعلام  درةج     رم  ظها  جزء أ   ي من درةفكيا في درة     حةى عشا ني س در ا  درعشا ن. عن م   

تري  معييو  م و  ت ك در  فيم  درةج    ، و  أس درمنةج س  مرو   درعلا  إرى  أس د  ي س درة     تشيا  

ف ئ و درمنةج. وأ   ظه   م    مى  ة  و   إرىوم   م  ع ى نح  مةزد  ، مم  أح ا ه    درمر    

م  د  أ يا من درمن ف   ودنةش   درعلام س درةج    ، وظها    إرى  د   خم يني س در ا  درعشا ن    ز    در

أي    ،رياوق  م و  خةر  ، في   .1959درمرو   هول ماو في ق م   أ  ف    دصنج يزي في ع م  

ص  و   إرىع م  تو  س در ظ ئف ودهفك   درمةع      رعلام  درةج     من درم كي  ودر مع     (55)آخا  

 درعلام  درةج     ودر يم درامز   ودرخي ل وشا ك درعلاق . 

د  درة  م في تكن ر جي  درمع  م س ودلاتر لاس    (Rehman et al., 2018:  10)   ين  وأخياد

درعلام س درةج     في جميلا أنح ء درع رم. وأصي  مفه م درعلام  درةج     جزءد    أهمي ز   و    إرىأ    

في جميلا أنح ء درع رم. وملا ذرك، فإ  درمعاف     درشا  س و  فاد  من درةمةي  درة  في ودلاجةم عي  ين ده

  رعلام س درةج     مح و و في هذد درعرا وأصي   ن ء علام  تج     مهم  أ ةا تع ي د   ي  تع   

ر  من  ز  ئ درخي  دس  وق    درةج      درعلام   ح ل  دلآخا ن  ملا  ودرةح ع  ودرمن قش   دراود    صنش ء  ن 

تنفيذ د ةادتيجي س أ ةا ت  م  في    من درييئ     إرى يواو دهعم ل درةج    ، وتحة ج درشا  س دلآ   

 عيا دصنةانن وغيا درمةر     صنةانن، وإق م  علاق  قيم  ملا مخة ف أصح ب درمر ح . 

     :مفهوم العلامة التجارية ثانيا:

د  در   و درةي  م كه  درم  قين ع ى إنش ء درعلام س    إرى  (Kotler et al., 1999:  570)أش    

درةج     وصي نةه  وحم  ةه  وتعز زه  وتح ينه    م  تك   درمه  و ده ةا تميزد ر م  قين درمحةافين.  

 شك   ييا في درم ئ    عم ره ظ هاو ج   و. ف   تو   د ة  د  درعلام  درةج     ري ن من  اغم  ع ى درو

درم حي .   ودرخ م س  و ع م  ودرف دئ   درميزدس  من  مح  و  مجم ع   ن    ع ى  درةج      درعلام   تعم  

 فهي علام  دو شع   م م  ،    ل شيئ  عن درمنةج.  ؛ر مشةا ن

 عاض در يم  درةي تا   درشا     (Holt, 2002:  1)وتي أ د ةادتيجي س درة     ح   م  أوح   

عاض در   . و مة  هذد درعاض در يم   م  تاده  درشا   ودرةي  عن طا    أ   حر  ع يه  درز  ئن  

 ن ئه  في درمنةج. من ن حي  أخا   ؤ   درة     ع ى أ  درفهم درشخري ر ز  ئن ه    إرىت عى درشا   

درذي  شك  در يم ، ودرةي لا تاتي   م  تع ه درشا   صف س م ح عي  ر منةج. تع  درعلام  درةج     هي  

  درةي  جميلا دهنشو   إرىدرمنةج  م  ه  من قي  ذوي درخياو ودر يم  في درحي و دلاجةم عي  دري مي . وتشيا  
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 د ي رةشكي  در يم  درمةر  و ر منةج  م   دص رعلام  درةج    ، هي درمنظ    فتشك  تر  دس درز   .  

 ه  م ج   في درمجةملا.

  دريحث ده    مي في درعلام س درةج     ره ت   خ ممة . أ    (Keller, 2003:  595) ودح ا  

درمةزد  و ه     همي و غم ذرك ، فم  زدل هن ك دركةيا درذي  ج  د  ن  م  يحةه. أح  درمج لاس ذدس ده 

مك    ن را   درعلام  درةج      شخص أو  ز  ئ من درعلام  درةج    ، أي  يف نؤرا ع ى در  دصف  و يفي   

  ز   هذه  ج  ع ين  د  نفهم م   مة كه در  دصف  وتح ي  عم ي     أج ومن    ،أو شيء أو علام  تج     أخا

تيرياهذه درمعاف   ا   درعلام  درةج      كي ن س  من معاف  في در دقلا عن درعلام  درةج     و  يفي  

ووف   لا  ي س درعلام  درةج     د  هن ك درع    من (Baeza & Ånmo, 2010:  13) و ؤ   . أخا 

أ  درعلام  درةج     تع  عم ي  د ةادتيجي  تةضمن درة     ،   ائي   ر علام  درةج    . دح ه در م س در

در م  درة ني  هي أ  درعلام  درةج     تم ك  دئم  قيم   ووركنه  لا تشم  ق م درة      شك  حراي.  

م درمح  و  درة رة و.  ز   ن حيث  و  در م   درةج      درعلام   هن ك علاق  م ةماو  ين  دري ئعين  أ    ين 

   ةم تكييف درعلام  درةج      ر  و م ةماو حةى تك   فع ر  ومؤراو ور  ه  أ ج   ودرمشةا ن. أخياد  

 .فاص  ح  درمن ف  

درن ج     (Bastos & Levy, 2012:  363)و  ح    درم  ا  من  تةو    درةج      درعلام   د  

ومميز مةم  ك  في  ي    ع ى  مجه   ودر   و  ر م  هم   ودرع  م  درفن    جميلا  من   ك       ؛م خلاس 

علام س تج     محم      إرىمم     درة     في ط يع  أي جه  رةح    مجا  درعلام س ودرشع  دس  

  رمعنى.  ودوح  خيادء درة     أ  م  اي درعلام س درةج     هم درمن     درما ز    رجميلا دهنشو   

درة    ي  رعلامةهم درةج     وهم م ؤور   عن تو  ا وتنفيذ خو  درة    .  و ج  أ  تشاك درشا  س  

ن و ظ     ز  ئرر   ودرام ز درةي  ري  درذوي درخياو في إنش ء وتو  ا وإ د و د  فاد  درن جح  ده

 لا تشم  م  ا درعلام  درةج     ف   . و ماتيوين  ه  

  إرى (Maurya & Mishra, 2012:  122)ومن حيث تيريا وأنةش   درعلام  درةج     ف   ذه  

دلاقةر       درمخة ف :  حي تن   ع ى ج دن   تؤرا    و  و  مك  .  في     م ج  و  درةج      درعلام س  د  

در  ن  دلانةش   في    مك  ، ف     نن عاح     إرىرمي ه     ؛ي ودلاجةم عي  ودرة  في  ودرا  حي  وحةى 

 لاقةر   درك ي.  وجه س نظا مخة ف :  عن طا    ر   د   ودرن  .  و  ج  هن  تح ي  درعلام س درةج      

ذرك.   إرىدرف  ف  وم   ودرجعادفي ،  ودرة   خ،  ودهنةاو  ر جي ،  وع م دلاجةم ع،  و دلاقةر   درجزئي،  و

درع رم درخ  جي  ي  مة  هذد درمنةج أو    إرىش  و  إ   ء د م أو  رعلام  درةج     تعني أ ةا من مجا  إعوف

تم خةمه   علام  و رم     في   (Kotler & Armstrong, 2018:  264). وذ ا  درشا  درخ م  ق  

حيث  ؛   عض درمح  ين  او  أ  درعلام س درةج     تمة  دهص  درائي ي در دئم ر شا  أ نف ه در ي   

دلاعم ل   من  ج ل  درع     د   د ض   ودوح   درمح  و.  ومادف ه   درشا    منةج س  قيم   قيمةه   تةج وز 
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ودرم ةةما ن  ؤ  و      دلاحةف ظ   رعلام  درةج     ودلا م درةج  ي درفع ل ه  درذي   عم درشا   في  

د ةع  و م ة ده  وما زه  مهم  تعاحن لازم س ومش   ، و  رة ري، فإ  درعلام س درةج     هي أص ل  

 ق     ج  تو  اه  وإ د ته   عن   . 

في   د ةه أ  درعلام  درةج     ت  هم في ت   م ه    و مع     (Rehman et al., 2018)  وأح ا  

   دئ و في در    في صن ع  معين .  أ   أنهفا  و  ين مجم ع  ود ع  من درمن ف ين، و نظا إريه  ع ى  

درعلام  درةج     تمة  أفض  مم     رةعز ز ص  و وقيم  دهعم ل درةج     ودرحف ظ ع ى مك نةه   ين  

ن درم ةه فين. وهي درة ني  درمة قع  لا ة  ب ميزو تن ف ي  ، وز   و حرص درشا   في در   ، ز  ئ در

  أ دو أنهدرعلام  درةج     ع ى    إرى ذرك  نظا  وودرخ م س، وتح ي  أه دا درعم .     در  لاوز   و قيم   

  . ز   مهم  ر ةيريا ع ى درعلاق س دلاجةم عي  ودرشخري  ر 

درشا  س   (Eriksson, 2022:  6)و  ين   درعلام س  د   في  ودرخيادء  درمةخررين  ت ةخ م 

درةج     صنش ء ه    علام  تج     تميزه  عن درمن ف   وت  ع   ن   قيم درشا  س ومعة  دته . وتمة   

ه    درعلام  درةج     درعن صا درمائي  ر علام  درةج     ودرةي تح   وتميز درعلام  درةج     في أذه    

ن. ولا  مكن  ن ء نظ م ه    درعلام  درةج     ح ل درج دن  درمائي  ر علام  درةج     ف  ، حيث ز  ئ در

جع  درعلام  درةج     ح ي ي  وإر  و درمش عا دررحيح  ع ى    أج ت   م تجا   ر م ةخ م من    إرىنحة ج  

 م ة   درز   .  

من درةعا ف س درةي تن ورن   د  ي س درخ ص    رعلام  درةج     ف   أو   دري حث ع   و ن ءد ع ى ده

 : دلاتيدرمفه م وح   درج ول 

 (  6) الجدول

 وجهات نظر بعض الباحثين عن مفهوم العلامة التجارية

 التعريف  الباحث  ت

1 (Kotler, Armstrong, Saunders, & 

Wong, 1999:  571) 

د م أو مرو   أو علام  أو  مز أو ترميم ، أو مز ج من هذه ، 

تح      لا أو خ م س   ئلا ودح  أو مجم ع  من دري ئعين   إرى ه ا  

 وتمييزهم عن دخةي   درمن ف ين.

2 ( Seetharaman, Bin Mohd Nadzir, 

& Gunalan, 2001:  243) 

  "أص  ريس ره وج   م  ي ولا  مكن تح    ينهدرعلام  درةج      

ر ييلا  مح  و  تج      مع م    م ح ع  رم  ري   م   قيمةه   ق  

 ودلا ةح دذ:

3 (Shirley & Div, 2012:  53)    درعلام س درةج     د ةادتيجي  تنظيمي  ود ع  درنو   ت ةخ م في

درعلاق س  ين   من    درز  ئنتيطيا  مؤ  ي  منةج  أو   أج  و ي   

 د ة  ب ميزو تن ف ي .

4 (Maurya & Mishra, 2012:  128)   درةج     هي أص ل مشاوط  وغيا م م    وق ن ني درعلام س 

در يم  درمةر  و رجميلا أصح ب    إرىر شا  . وتع   مة    إش  و  
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ومخة ف  درشا    دصش  و   رةف ع   ين  هذه  تةيرا  درمر ح . 

ن  ط  عن طا    أصح ب درمر ح  و ين أصح ب درمر ح  دنف هم  

 دلاتر ل ودرةف علاس درمخة ف .

5 (Solomon, Marshall, & Stuart, 

2015:  319) 

درعلام  درةج     هي د م أو مرو   أو  مز أو أي عنرا فا    

عن  و ميزه   ودح و  شا    )منةج س(  منةج  ر منةج  ح    آخا 

 درمن ف  .

6 (JAIN , 2017:  1)  درعلام  درةج     هي عم ي  طي ع  أو ن ش د م علام  تج     أو

  مز ع ى منةج رة فيا شخري  مميزو ر منةج

7 (Pride & Ferrell, 2018:  254)  درةج     هي د م أو مرو   أو ترميم أو  مز أو أي درعلام  

مةميز عن منةج س   أنه ميزو أخا  تح   منةج أح  درم  قين ع ى  

 درم  قين دلآخا ن

ده (524:  2021)د   ج ي  و درز   دس،  8 درةج     هي مجم ع  من  معين،    ع  درعلام   رمنةج  درمح  و 

   ع   تمييز هذد درمنةج عن درمنةج س دلاخا ، وهذه ده  إرىوتؤ ي  

ق  تك   ع ى شك  م م   أو غيا م م  ، أو ق  تك    مز   أو 

 ع لاني  أو ع طفي 

9 (Eriksson, 2022:  8) تم تو  اه في دهص  رةمييز منةج س درعلام  درةج      نظ م مع   

درفا  عن درمن ف ين. وتع   مة    درمجم ع درش م  رةج  ب درز  ئن 

ودر  ني   درمائي   درةج      درعلام   مك ن س  من  تةك    ودرةي   ،

 ودر    ي 

 *المصدر : اعداد الباحث بناءا على رأي الباحثين المنكورين في الجدول  

يمكن للباحث ان يعرف العلامة التجارية   ،ن في الجدولوضوء التعاريف التي أوردها الباحثوفي  

او الفرد اسم او رمز او شعار او مجموعة    الشركة  عمل عن طريقهاية تسويقية وتعريفية تستآل:  بكونها

الرامية   الجهود  توحيد  وبغرض  ناحية،  من  المنافسين  عن  منتجاتها  تمييز  بغرض  منها   إلى متكاملة 

 . ميق الارتباط المادي والمعنوي معهالوصول لاكبر قاعدة من الزبا ن وتحق
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      :العلامة التجارية أهميةثالثا: 

 رفةهم مشةا ن، و ع     درز  ئنر علام  درةج     درع    من درف دئ  ودرمزد   و درةي  ع   ق م منه  ع ى  

درم  قي  ع ى  درمزد    ت ك  و ذرك  مكن  عض  درةج    ،  ر علام س  ع ى    ن  دري قي  در  م   ، درز  ئند   ع   

  رفةهم دركي   دلاجةم عي درذي تنش  فيه ت ك درعلام س درةج    : 

 : المشترين .1

حيث  عاا درمشةاو   ؛      درمشةاي  شيء عن ج  و درمنةجتخيا ده م ء درةج   ز     رن ي  ر 

م  يحر    ع ى نفس درج  و في    ماو  شةاو  فيه .  أنهدرذ ن  شةاو   دئم  نفس درعلام  درةج      

  :Kotler et al., 1999)درمنةج س درج   و درةي ق  تفي هم    إرى  درز  ئنو ذرك ت  ع  في رفن دنةي ه  

575) . 

دمك ني  أ   ك   ر  و درعلام  درةج     تيريادس تف ح ي  ع ى    (Riley, 2009:  11) ذرك  ا   

 عة   أ  درعلام س درةج     در     تةمةلا   رع    من درمزد   م   ن    رعلام س درةج      و .  ز      ك در

دعةي  دس  إ  دجه  في مجم ع س  دحةم ري   و  رة ري  وتخز نه ،  درذد او  تشفيا  دهق  شهاو من حيث 

أزم س  ف.  درز  ئن ع ى  درةع    و مكنه   أ يا  درة  لا  نج ح  ع ى  ق   و  در      درةج      درعلام س  ي  

 .أع ىدرضا    رمنةج  شك  أفض  وتو   أ ع  د 

ن ع  من دره   ، و ةم     ج  ت أ  درعلام  درةج        (Baeza & Ånmo, 2010:  14) م  أح ا   

درةي  حةفظ  ه درمع  م س  دره    من جميلا  دإنش ء هذه  درةج      رز      درعلام   ت فا  وأ  ،ح ل   ض  

رشادء علام  تج       ز   درعلام  درةج     إح       هم  ،   روا    درةي  مكن أ  تك   مومئن  ر 

 . ر ز  ئنإظه   درةفا   أج مير ف . و ج  د  تميز درعلام  درةج     نف ه  عن من ف يه  من 

  ؛ إ  وج   درعلام  درةج     هي منةج أو خ م  مفي  ر ز      (Maaroof, 2021:  355)وأح ا  

حيث تنعكس ف ئ و درعلام  درةج     ع ى  ح  درز    عن  ط يه درمنةج أو درخ م  درةي ت يي ح جةه،  

ه  درمنةج نف ه   ح  م ة   درج  و، حيث أ  تمييز درعلام  درةج      عزز فاص م   ن  درمنةج س و

 علامةه  درةج       لا من م   نةه   ي ع  ه ، مم     ع  منظم س دهعم ل ع ى درحف ظ ع ى م ة    

درعلام س درةج     مهم  أ ةا  كةيا من درمنةج درذي    (Solomon et al., 2015:  320)أ ع  ه. و ع   

 تمة ه، حيث تيني أفض  درعلام س درةج     دتر لا ع طفي  ملا ز  ئنه .  

   نهه ى تي ي  وت هي  قاد دس درمنةج،  درعلام  درةج     تعم  ع    د   (Jain , 2017:  5)و ين    

  درز  ئن ت  ى ملا ي  تك ريف دريحث. ت  ع  درمشةا ن عن طا   ت هي  درةعاا ع ى درمنةج و  رة ري ت  

م ة   معين    إرىشادء درعلام س درةج     درةي تة دف  ملا أو تامز  عن طا    مك فآس نف ي  ومعن     

خر ئص درمنةج وقيمةه ر ز      إرىذرك،  شك  فع ل    ملاا درعلام س درةج      ةشيفمن مك نةهم و و هم.  

   .مة  دلآلاس أو ده و   أو   درص درةيمينخ ص ،   رن ي  ر منةج س درمع  و  وذرك
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   :الموردين .2

درةع م  ملا  ه  ع ى درم     تد م درعلام  درةج      د     (Kotler et al., 1999:  575)أوح   

درو ي س وتع   درمشكلاس. و  فا ر م    وعلامةه درةج     حم    ق ن ني  ر م س دصنة ج درفا  و درةي  

م جذب  من  درم     درةج      درعلام   تمكن  و ذرك  ذرك.  ر لا  درمن ف     مخ ر  ق   ن خه   جم ع  

 ,Riley)خياد ت  ع  درعلام  درةج     درم    ع ى ت  يم ده  د .  و ا   وأوما ح  من درز  ئن.  

أ  دعةم   درشا   رمفه م درعلام  درةج     درما زي، ه  درمفة ح لا ة  ب ميزو تن ف ي ،    (10  :2009

يج  أ  تظها محفظ  درشا   من ده م ء درةج      ف م  ه  درح ل ملا جميلا دهص ل غيا درم م   ،  و

در قيم   في  درمةاد م   درةج      علامةه   وقيم   ودراد خ   أ        ؛م  هميندرن جح   دفةادض  ع ى 

 . دهو د  درم ري  ت ة ع  مع  م س درعلام  درةج    

حخم  من درم ل ع ى تو  ا    مي رع (Solomon et al., 2015:  320)و نف  درم  ق   ح   

ر مؤ   .    درةج      درعلام   وقيم   درةج    ،  درعلام   م كي   ح     عن  ودصعلا   درج   و،  درمنةج س 

ح    م كي  درعلام  درةج     عن  نج حه.     ج  هذد دلا ةةم    و ودرةاو ج رةو  ا علام س تج     ق   .  

  تمن  درعلام  درةج     در   و ع ى دلا ةح دذ ع ى حر  أ يا  نهةن ف ي  ه درميزو  درة فا ح    هذه  ف

  د    (Jain , 2017:  5). و ضيف  أع ىمن در    ودلاحةف ظ  ه  ودرييلا  ي ع   ذدس ه دمش      

 ئن ودر لاء ر علام   درعلام  درةج     ت عم جه   درة      خفض درةك ريف وتشجلا ع ى دلاحةف ظ   رز  

ع  طا  درةج      درمنةج   ن  درعلاو س.  فئ س  د ة ت ه   درم  قين  ع ى  درةج      د ةادتيجي     عم لم  

إنش ء م ة   أ   ي من درةم  ز درفا   ر منةج حمن فئةه.  ت ه  درعلام   عن طا    درة عيا درمةميز  

ع س درز  ئن درم ةه ف . د ر ل    ر  مة    رمجم    أج درةج     تجزئ  در    وتخريص درم دقلا من  

 در و  درمهم  ة فيا درحم    در  ن ني  ودرمح فظ  ع ى ح    درم كي  درفكا   رم رك درعلام  درةج    .  ملا

 : والمجتمع الزبا ن .3

ودرمجةملا،    ر ز  ئندرعلام  درةج     تضيف قيم      أ  إرى  (Kotler et al., 1999:  575)أش     

وأ ةا دت  ق .   ز      أع ىج  و منةج  إرى  تؤ ي أنهحيث   ةاح أورئك درذ ن  فض    درعلام  درةج     

درعلام  أ ض  من دلا ةك     ر يحث عن ميزدس ج   و  مكن عن طا    وحلا  درمنةجين ح فزد  إعو ء 

أي م   تح      إرىد  دري حةين           (Riley, 2009:  37)حم  ةه  من ت  ي  درمن ف ين. و يين  

ودرشا  .   ز   ه    درعلام  درةج     درم ؤور  دجةم عي  نة ئج إ ج  ي  أ يا من ن حي  تح    ه    در

أ   ك   ر  هم معة  دس أ ةا إ ج  ي ، و   م   درمز   من دررف س درخيا  ،   إرى  درز  ئنحيث  مي   

و ظهاو  درمز   من در لاء و ك ن   م دفعين أق   عن درعلام س درةج     درةي تم وحعه  حمن خ ن   

  أ ع    ن    رعلام س درةج     درةي تضلا تا يزه  ع ى  درشا  س درةي تةينى درم ؤوري  دلاجةم عي  م  

 ت  ي    خ ص    رمنةج مة  درج  و. 
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ع ى منلا جادئم درعش،  ت فا حم    ت  ع   درعلام  درةج        أ (  273:   2017)درشيخ ،  و ضيف  

ودرخ دع، ودرةزو ا ودرةي تنعكس ف دئ ه  ع ى درمجةملا،  ةشجيلا دررن ع ، وتشجيلا دلا ةك  ، ونم   

 . ر ز  ئندرمه  دس، وز   و فاص درعم  من ن حي ، ومن ن حي  ر ني  حم    درمر ح  درع م  

 منح   درمع ني دلاجةم عي  درخ ص     درز  ئنتةضمن درعلام  درةج     أ ض   ع د ر  في  من حيث أ   

  رعلام س درةج    .  مكن د  تو   درعلام  درةج     مجةمع س من درز  ئن درمخ رين درذ ن  ة دص     

ق  عن طا     در   ئ .  ودري     ن وغياه  من  درذدتي   ودر يا  دصنةانن  عيا  ودرمنة   س  در   ءدس 

ع ى تو  ا ه  ةهم ومفه مهم درذدتي وتك    مة    شك  من أشك ل درةعييا عن درذدس    درز  ئنت  ع   

(Pride & Ferrell, 2018:  255)  . 

    :بعا: اركان للعلامة التجاريةرا

دري حة  درةج        دخة ف  ر علام   ع ى    ؛في  ؤ ةهم  من   ز  درةعييا    ذركفمنهم  ن حي   من  درةر   

خا  س وحم    ق ن ني ، و  ز دريعض دلآدهصعا ر علام  درةج     وم   شم ه من أ م ء و م ز وشع  د

  ص ل ر  ع و  ره  عن طا   ع ى درر  و ده يا ر علام  درةج      رفةه  دركي   درذي تعم  درشا    

ز  ئنه  ودرمجةمع س درماتيو   هم، وفي ح ء ذرك  مكنن  درةا يز ع ى درنظاو ر علام  درةج     من 

 : دلاتيزود   مخة ف  وح   

    :ملكية العلامة التجارية .1

درعلام س درةج     تخة ف في م  د  در  و ودر يم  درةي    د   (Kotler et al., 1999:  572)  ذ ا

غيا   درةج      درعلام س  فيه  عض  تك    م ة يم  ع ى طافي  ذرك  قي    و مكن  در   .  في  تمة كه  

ح   ييا رمعظم درمشةا ن. وت    ه  ع ى درج ن  دلاخا  عض درعلام س درةج     درةي تةمةلا    إرىمعاوف   

رعلام  درةج     در      ح    م كي  ع ري  ر علام  دتةمةلا  و    ج  ع ري  من در لاء ر علام  درةج    .  

 درةج    .  

بأن هناك ثلاث وجهات نظر حددها الأكاديميون لدراسة ملكية العلامة    (Keller, 2003:  13)وبين  

 التجارية وهي: 

نةج معين أو درنف   من م  م  درةج     جزءد من دلانجذدب حيث تع  قيم  درعلا:  على أساس الزبا ن .أ

 درز  ئن.  ر  دو من شا   معين  من 

  ي     ،تمة  م كي  درعلام  درةج     در يم  دصح في  درةي تةاد م ع ى درشا  :  على اساس الشركة .ب

 وج   د م درعلام  درةج     م   ن   منةج مك فئ   و  علام  تج    . 

درعلام س درةج     من وجه  نظا در    درم ري  هي دهص ل مة  درمر نلا    :على أساس مالي .ج

 ودرمع دس، ودرةي  مكن شادؤه  و يعه  في  ةيا من دهحي  .  
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وج   رلار  تف يادس   إرى  (Riley, 2009:  16)ودعةم  د ع ى د  ي س م كي  درعلام  درةج     أش    

ووصف درعلام    ،ق و درعلام  درةج      ،درةج    : قيم  درعلام  درةج    د   ي  رم هي  م كي  درعلام   

در يم  دصجم ري  ر علام  درةج      يص  ق    ر فر  عن     إرىتشيا قيم  درعلام  درةج      ودرةج    .  

  م ي   ر  و أنهم  ق و درعلام  درةج     فةف ا ع ى  أضمينه  في درميزدني  درعم مي .    يعه  أو عن  ت

درعلام  درز  ئند تي ط   ر صف  درةج    .   رن ي   فةةع     لا تي ط س    رعلام   درةج      در م س و  

 در صفي  ر علام  درةج    .

ع ى  د  ح    م كي  درعلام  درةج     هي در يم  درةي  ع  ه  درز       (Jain , 2017:  2)و ين  

تعا ف جمعي  درة     دهما كي  رم كي  درعلام  درةج     "من منظ     إرىعلام  تج     معين .  وأش    

ح ل  م س درعلام  درةج     دص ج  ي  ودرع دق  درم دتي  لا ةخ دم   درز  ئن  تمة  م دقف  ينه    ز   در

تج ه علام  تج        درز  ئندلاخةلاا في    ك    إرىدرعلام  درةج    ". وتشيا م كي  درعلام  عم م   

 ةراا  شك  أ ةا إ ج  ي  تج ه منةج  حم  علام     درز   معاوف  وعلام  تج     ع م . فك م       

  ح    تج     م   ن   منةج ع م، فإ  درعلام  درةج     تةمةلا  ح    م كي  إ ج  ي  ر علام  درةج    . و 

(Pride & Ferrell, 2018:  256)  درعلام   إ ف م كي   و دء  تكمن  عن صا  ئي ي   أ  ع   هن ك    

 درةج    :  

م ة   من    إرى و مة  دصرم م   رعلام  درةج    ، مم   ؤ ي   و ه    :الوعي باسم العلامة التجارية .أ

 درادح  ملا درعلام  درةج     

 و عوي مزد   ر ز    و ذرك درشا   درمرنع  ودري ئلا  :الولاء للعلامة التجارية .ب

حيث  عةم  درز  ئن درعلام  درةج        ي  صجادء ت ييم فع ي   :جودة العلامة التجارية المتصورة .ج

 رج  و درمنةج 

حيث  عم  درم    ع ى     نم  حي و معين أو ن ع شخري  معين   :ارتباطات العلامة التجارية .د

  علام  تج     معين . 

درةيريا    (Kotler & Armstrong, 2018:  264)و ا    تمة   درةج      درعلام   م كي   أ  

فهي تمة   ؛  د ةج    درز  ئن ر منةج وت    هدرةف ح ي درذي تح ره معاف  د م درعلام  درةج     ع ى  

 ,Okereafor) وولائه.  وح   م  ذ ا  درز   ر   و درعلام  درةج     ع ى جذب تفضيلاس      م ي  

& et al., 2023:  313)    م كي  درعلام  درةج     تاتي   ةيريادس  أ إرىف   ذه  ق م من دري حةين  

درعلام  درةج     ع ى در   .  م  في ذرك نة ئج عم ي  درة     درماتيو   ه . وأ  درعلام  درةج      

لا ةج   س درمميزو درةي  ظهاه  درز  ئن  عن طا    ق  ته  ع ى ت ري  قيم  أ يا    ه عن طا  تعزز  

هي دهم م   حة ج م رك   درز  ئنرر رحه ، ودح ا أ  درعلام  درةج     وهيك ه  درمعافي في أذه    
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  ر ز  ئنإ د ته  فع ري  رعاض تح ي  ح    م كي  مح  و ر علام  درةج     من حيث در يم     إرىدرعلام   

 ودرم  قين. 

 هوية العلامة التجارية       .2

.   أ في  ح  ة   إ  مفه م ه    درعلام  درةج      ع  مفه م  إرى  (Kapferer, 2008:  172)أش    

ودعةادف  ع رمي   شك   ويء،  مكن د  ن ر    ره    " و ق س دره   "   أهمي أو و   ومن رم د ة    

وهي وري   شخري  تخيا م  ه  د من  وم  هي درميزدس درمميزو درةي ر  ن  ودرةي  مكن درةعاا ع يه   

مةو    .   نظا  ر  هم وجه   أ   دراأي"  ين ع و أشخ ص، مم   عني  د ض  هن ك "ه     درف  .  ع ى 

أ  ه    درعلام  درةج     هي درعنرا درمشةاك درذي  ا      إرىذد درمفه م رلإش  و  و مكن د ةخ دم ه

 & Maurya)     ر  ودح و و   مجم ع  ود ع  من منةج ته  وإجادءدته  ودتر لاته . و ضيف 

Mishra, 2012:  125)      إ  تو  ا دره    لا  ميز درمن ف ين و  فا درحم    فح  ،     ك   درشا

د ميزو  درةج      أ ض   درعلام   و دء  درك من  درمعنى  در      درةج      درعلام   ه     تعزز  قةر    . 

أ ةا  نهج  دتي ع  و شجلا ع ى  دلآخا ن  درمر ح   درةج     هصح ب  درعلام   ر م ةه ك،  ن   ج ها 

    و ا  أ ض  أ  درنهج درمة دز  ه  م دزن  درمف ح    ين درر  و ودره   . و  ع   ،  د ةادتيجي 

 و د مخة ف  في  ن ء قيم  درعلام    (Keller, 2013:  167)عنرا من عن صا درعلام  درةج     ح    

أقرى ح . درمجم ع    إرىدرةج    ، حيث  ةم مزج ت ك درعن صا ومو   ةه  رز   و قيم  درعلام  درةج      

درك م   من عن صا درعلام   مكن د  تشك  ه    درعلام ، و عةم  تم  ك ه    درعلام  درةج     ع ى  

م   دلات    درم ج    ين عن صا درعلام  درةج    .  تحة ي  عض درعلام س درةج     در     ع ى  

  شك  مي شا.    عض رعلام  در يم  درةي تعزز  عضه  ع   من عن صا د

د  درةعييا درخ  جي ر علام  درةج     ،  م  في ذرك د مه  وشع  ه    (Jain , 2017:  2)و ين  

  در  ي   ده   ي  ر ةعاا ع ى  أنهوو م زه  ونياته  ومظهاه  درمائي  مة  ه    درعلام  درةج    .  

رةج     ر شا   هي دروا     ه    درعلام  دفتم  ز درعلام  درةج     عن درمن ف ين.   إرىوتشيا    درز    

 هذد درعم ، وتةك   ه    درعلام  درةج     من:  إرى  أ   نظا  ه  دا درةي 

 ج  أ  تعيا ه    درعلام  درةج     عن درمهم  درفا  و ر مؤ    وت   خه  ور  فةه  وقيمه    المعنى: •

 وشخريةه .  

تةن فس درعلام س درةج      دئم  ملا  عضه  دريعض حمن فئ  أعم ره  درةي تا   دهةم م    التمايز: •

 . درز  ئن

  أج  دلارةزدم  فكاو ما ز    ماو  در قن من    إرىتحة ج درعلام س درةج        المتانة والمرونة:  •

 تج وز درةعييا ودري  ء معاوف .
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 أن عناصرهوية العلامة التجارية هي:    إلى(Okereafor et al., 2023:  311) بينما ذهب  

د م درعلام  درةج     ه  في ده    درذي  حم  ح    م كي  درعلام  درةج    .   حم  د م    الاسم: •

وتشك  هذه دلا تي ط س ص  و درعلام     درز  ئندرعلام  درةج     درع    من دلا تي ط س في أذه    

 درةج    .  

قيمه  ده   ي     إرىوتمة  خي  دس درةرميم دص  دعي درمة ح  ر علام  درةج     وتامز    الشعارات: •

 ومعن ه  و  رة ري تمييزه  عن من ف يه .  

ع ى  ر  في  و  ني  مح  و وأحي ن  خادفي . و   مع نيدرذي تةمةلا فيه  عض دلار د   ه  درم حلا    اللون: •

 . اهم   ع  ع ى وعي درز  ئن وتذ   أنهأ  دخةي   در    ه  أما شخري ، إلا من اغم در

و  ر   ه أ   ب درعلام  درةج    ، و عم  ع ى ت حي  جميلا عن صا درعلام  درةج     في  النمل: •

 شك  ومظها مائي فا   رعلام  تج     معين . 

 صورة العلامة ىالتجارية      .3

  مجم ع  من درمعة  دس ينهص  و درعلام  درةج        (Kotler et al., 1999:  256)وعاا  

عن در م س درح ي ي   ن ء   درز   ق  تخة ف معة  دس  ودرةي  ةم دلاحةف ظ  ه  ح ل علام  تج     معين ،  

ع ى تجا ةه وتيريا دص  دك دلانة  ئي ودرةش  ه دلانة  ئي ودلاحةف ظ دلانة  ئي، ومن درماج  أ   و    

ت ك درمجم ع  من درمعة  دس ر علام  درةج     ح ل مك      علام  تج     ع ى     م .    درز   

ز   و   إرىأ  ص  و درعلام  درةج     ده ةا إ ج  ي  تؤ ي  شك  مي شا    (Riley, 2009:  22)ودعةيا  

قيم  درعلام  درةج    ، وأ  درم  قين  ج  أ   ا زود ع ى إ د و ص  و درعلام  درةج     وم قف  

ه  ص  و درعلام  درةج      ؛    درةج     نف ه . وملا ذرككي  درعلامدرعلام  درةج    ،   لا من ح    م 

تي و مؤشاد أفض  ع ى ح    م كي  درعلام  درةج     من م قف درعلام  درةج    ، فلا  نيعي ر م  ا ن  

 أ   فةاح د أ  تعز ز م قف درعلام  درةج      يعزز  شك  مي شا ح    م كي  درعلام  درةج    . 

  درين ء درنف ي درذي  شك ه ينهص  و درعلام  درةج      (Shirley & Div, 2012:  53) وعاا  

 درشا  ح ل علام  تج     معين ، مم    فا رهم مع  م س تةع    ة قع تهم وتج   هم ملا ت ك    درز  ئن

درعلام  درةج     و مكن  ت ةعم ه    ي  درةي  تةع م  ص   درعلام  درةج     ملا درر   درفعو أو درمنةج.  

د     (Keller, 2013:  342)وأوح     . درةج  ي ماد ا ر مرو   ده ةا شي ع  درشع   عم ره د ة

  درز  ئن أح  درج دن  درمهم  ر ع    ر علام  درةج     ه  ص  ته ،  م  تنعكس في دلافك   درةي  حم ه   

تةع    وره .   ودرةي  ده نى،  درم ة    ذدس  دلاعةي  دس  درةمييز  ين  من  درم  قين   د    ةفي    مكن 

درةي تةع      ع ى ه دء معين و م س وف دئ  درر  ، ودلاعةي  دس ذدس درم ة   ده درز    ةر  دس  

 درز  ئنه  د ةج   س    ؛هن ك علاق  ودحح   ين درم ة  ينو  ،حك م ودرمش عا ودرعلاق س درع م   ه
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درع م  وعلاقةهم   رعلام  درةج     تعةم  ع  و ع ى تر  دس در م س ودرف دئ  درمح  و رة ك درعلام   

 درةج    . 

تةك   ص  و درعلام  درةج     من د تي ط س مخة ف  في   (Jain , 2017:  3)وح   م وح   

 وهي در م س ودرف دئ  ودرم دقف.  درز  ئنأذه   

 م س درعلام  درةج     هي دراود   در ظيفي  ودرع  ي  ملا درعلام  درةج     درةي  مة كه    السمات: .أ

أ  درمنةج   درز   م   عة  ه    -درز  ئن. در م س هي "در م س در صفي  درةي تميز درمنةج أو درخ م   

 أو درخ م  أو  مة كه  وم  درذي  نو ي ع يه شادئه أو د ةهلا ه. 

ف دئ  وظيفي  وتجا يي     إرىدرف دئ  هي ده    درمنو ي ر اد  درشادء. وترنف درف دئ     الفوا د: .ب

تاتي  درف دئ  در ظيفي    رمزد   درج ها   درم ةم و من د ةهلاك درمنةج أو درخ م س.  و   ،و مز  

درف دئ  درةجا يي  تجي  ع ى در ؤدل، م  تشعا  ه  ع  د ةخ دم درمنةج أو درخ م . درف دئ  درامز    

 هي درف دئ  درخ  جي  درم ةم و من د ةخ دم درمنةج أو درخ م . 

  ؛ ر علام  درةج    . تع  م دقف درعلام  درةج     مهم    ر ز  ئندرم دقف هي درة ييم درع م    المواقف: .ج

 ملا درعلام  درةج    .  درز  ئن  غ ري  م  تشك  ده    رلإجادءدس ودر    ي س درةي  ةخذه  نهه

  تعكس درعلام  وف   رة   ا  أص  و درعلام  درةج      مكن    أ   (Maaroof, 2021:  354)و ين  

أ  هن ك درع      إرى   ز    وذرك  ن ء ع ى تر  ه رلاخةلاا درع  ي ودرشخري، وتج   دصش  و  

من درع دم  ودرمؤرادس درةي تعيا ص  و درعلام  في أذه   درز  ئن، ومنه  فش  أو نج ح منةج ج    

ترميم  رمةه   وا    ودحح  و  يو  وغيا    درشا  وغياه  من درع دم ،  و ن ء ع يه  ج  ع ى  

 ت هي  عم ي  درشادء.  أج مع  و من 

 خامسا: استراتيجية بناء العلامة التجارية 

تع  جزء  (Holt, 2002:  6)أوح    درةج      درعلام   د ةادتيجي   د ةادتيجي      أ   ي  دد   من 

 ز ر  ف   تعز عن طا    تح   د ةادتيجي س درعلام  درةج     أه دا درعم  درماغ     و   ،درة     درش م  

رلاخةلاا دركييا  ين درعلام س درةج     وأه دا درشا   و ي ق س دهعم ل، فيرع  ؛  درعلام  درةج    

 دعةم   ق دع  ع رمي  رةرميم د ةادتيجي س درعلام  درةج    . 

    آري  ر حلا د ةادتيجي  من  ي  رين ء درعلام  درةج    : دلاتي اد  درخو دس إو مكن عم م  

      وضع بنية العلامة التجارية   .1

د  د ةادتيجي  درعلام  درةج     أو  ني  درشا   تعكس ع   وطييع     (Riley, 2009:  26)و ين  

عن صا درعلام  درةج     درش ئع  أو درمميزو درموي   ع ى درمنةج س درمخة ف  درةي تييعه  درشا  . أ   

عن طا   ر علام  درةج        ج ح    م كي  ط     ده   ج  د ةادتيجي س درعلام  درةج     ر شا   ت

ح   درمخةر   د تي ط رلاع د ةادتيجي س مخة ف  ر علام س درةج      ، ود ةج   س درز  ئن درةي ت ر ه 
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و درعلام س درةج     درمخة و    ر يم   ،  ر شا  س،  ين درعلام س درةج      وهي: درعلام س درةج    

درم م    ر شا  . و مكن د  نضيف د تي ط وه  درعلام  درةج     ر منةج ودرذي     مهم    ئي ي   غيا 

 : دلاتي  ك   في درع ر  م تي أ  ه  ح    ن ء درعلام  درةج     وح   درة     

 العلامة التجارية للمنتج    .أ

     ت  لا مفه م درمنةج درمعزز في درعلاق   ين درمنةج ودرعلام  درةج    ، ودرف دئ  درم م

تح    درعلام  درةج     وتن ي  دتر لاس    إرىتم دلاعةادا   رح ج   ، ووغيا درم م    درماتيو   ه  

و  لاس دصعلا  وز  ئنه  في قو ع در  لا   ر  درعشا ن من  درعلام  درةج     في  ةيني س در ا   

ولا ر علام س درةج     ر منةج س أتم ترميم درنم ذج  ، و دلا ةهلا ي   ا لا درحا   في درم  م دهول

و غي س   دحةي ج س  ت يي   منه   درعاض  و     درر    ع ى  درنهج  درز  ئندر  ئم   م   ميز  وه    ،

 .(Urde, 2013:  745)درم جه نح  در    

 العلامة التجارية للشركات  .ب

م ة   من درة     درهامي من درن حي  درفني   دئم  من علام  تج     ودح و  أع ى ةك   

درع أو  تمة   ر شا    درةج      ر شا   م ج  و  دئم  في و   ،درمؤ   لام   درةج      درعلام   تك   

د م درشا   مك   م  ع ى درمنةج أو درعي و، ع ى دراغم من أ  د م درشا   درة  ع  ق   ظها   لا من  

تع  درعلام  درةج     ر شا   ريعض درشا  س هي درعلام  درةج        في حين في  عض دلاحي  .  

من درة         ت ني  ددر حي و.   ك   د م درشا   غيا مائي ت ا ي ، وع ى دراغم من دعةي  ه جزء

 .   (Keller, 2013:  399)لا  حظى  يي دهةم م ت ا ي  في  ان مج درة      أنهدرهامي، إلا 

 بيت العلامة التجارية    .ج

د ددددةادتيجيد   يدن درعلامد س درةجد   د  هي ن ع من محفظد  درعلامد س درةجد   د  تا ز ع ى  

وتاتي    درعلام س درةج     حدددمن فئ  منةج ودح و، ودرةي  ةم ت ييم أ دءه  ع ى درم   يس درم ري  ،

عن طا     نظا د  درمحفظد  ودرةم  د  حيدث   جد   دفلا رةعظيم درمكد  ددددد  ملا ت  يد  درمخد طا.  

من درعن صدددا درح ري    دصف  ودمةلاك علام س تج     مةع  و في نفس فئ  درمنةج، تح ول درشدددا   

خفض تك ف  درعلام  درةج     درج   و و  عم   إرىمم   ؤ ي    ؛ة  شدديك س درة ز لا وق  دس دصنة جم

درييلا  دد رةجزئدد  درحدد ريدد  و ددددي دد  ر  صدددد ل   درةجدد   دد  درجدد  دد و قن دس    درز دد ئن  إرىدرعلامدد  

(Koschmann, 2019:  95). 

        العلامة التجارية المختلطة .د

درعلام  درةج     درمخة و  هي نهج تةخذه درشدددا   رة ددد    درمنةج س    دددمه  درخ ص  

دري ئلا و عم  فيه ق   خة ف  شددك   إرىدصنة ج    ددم دري ئلا ه  در و ع درذي  نجذب   إرى  صحدد ف   

 ييا عن قو ع درشدا   درمردنع . حيث  ع  ح  و د   ين درشدا   درمردنع  ودرعلام س درةج      
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د دةادتيجي  درعلام  درةج       ح  ث في مم   د   طاحشدةا   هي  درخ صد . درعلام  درةج     درم

إقدد مددنددةددج ةددحدديددث  دد جدد   فددي  رددمرددددددنددعدديددن  تددجدد   دديددن  د ددددددمدديددن   اد   دديددن 

 .(Okereafor et al., 2023:  310)ودح   

 تحالفات العلامة التجارية      .2

د  تح رف س درعلام س درةج     تمة  عم ي  درجملا  ين علامةين    (Keller, 2003:  26)أوح   

درة     ريان مج  دهخا   درج دن   أو  عض  منةج  من  م   جزء  أصيحن   تج   ةين  وا     ودرةي 

مةزد    ع ى و  ،منةشاو  شك   درةع    ع ى  درمخة  و  عن       ع   درةج      درعلام س  درجملا  ين  د  

تج ه تح رف درعلام  درةج        درز  ئندرمش    درمحةم   ر  م س درماتيو    ي  .  مكن د  تؤرا م دقف  

ع ى دلانوي ع س درلاح   عن درعلام س درةج     رك  شا ك، وهذه درةيريادس تعةم  أ ض  ع ى ع دم  

 أخا  مة  "ملاءم " درمنةج أو درة دف  أو تو    درر  و.

أ  درم دقف در      ر علام  درةج     وملاءم  درمنةج وملاءم     (Riley, 2009:  27) م  وج   

درعلام  درةج     تؤرا ع ى ت ييم درةح رف. هذه درنةيج  ره  آر   مهم  لاخةي   علام  تج      شا ك  

تنةج أ ض  تر  دس إ ج  ي  عن ملاءم  درمنةج وملاءم  درعلام  درةج     عن  أ   في درةح رف و مكن  

دهخ درةج      درعلام   ملا  مير ف   و  ،ا  مجه   غيا  تج      درةج      ين علام   درعلام   تح رف  أ  

 وعلام  تج     مير ف    ر  تيريادس غيا مي شاو أ يا ع ى ت ييم درعلام  درةج     غيا درمير ف . 

 امتداد العلامة التجارية     .3

د  دمة د دس درعلام س درةج     تع  ودح و من أ ةا درمج لاس    إرى  (Keller, 2003:  21) شيا  

ح    إرىدرةي تم  حةه   شك   ييا وتم ك تيرياد في درة    . أظهاس ده ح ع أ  نج ح درةم     عةم   

أش     في حين  ودرعلام  درةج     دهم ، رم   درملائم   ين دلامة د  درج   درز  ئن  ييا ع ى تر  دس 

(Kotler, 2003:  11)        عن م  تنج  درعلام  درةج    ،  ةاغ  درشا   في وحلا د م درعلام  درةج

  نف ه    درفئ   درمنةج س درةي تم إطلاقه  في  ع ى منةج س إح في . ق   ةم وحلا د م درعلام  درةج     ع ى

(، أو  brand extension(، أو في فئ  ج   و )دمة د  درعلام  درةج      line extension)دمة د  درخ   

هن ك ق ع ت    ئي ية   خ صة    (.  brand stretchحةى في صن ع  ج   و )تم   درعلام  درةج      

   رملائم  هم  دركف ءو )در م (  ودرر  و درمعةم و. 

د م علام  تج      د خ في   عم لد ة ينهد  درعلام  درةج      دمة   (JAIN , 2017:  7)و عاا 

تاتي   فئ س  إريه   درةج      درعلام   ت  يلا  درةي  ةم  درفئ   تك    أ   و مكن  درج   و،  درمنةج س  فئ س 

درمنةج س درح ري  من حيث  م س درمنةج ودرف دئ  ودر يم ونم  درحي و دو تك   غيا ماتيو   ه . و ين  

(Pride & Ferrell, 2018:  261)      د  تكاد  تم    درعلام  درةج     ع و مادس أو د   ةم درةم

ف يؤ ي   دهص ي،  منةجه   فئ   خ  ج  ج د  وتيرياه  عن طا    إحع فه     إرى عي د  تخفيف ص  ته  
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د  د ةادتيجي س و  ،ري     رعلام  درةج     ده   ي  ذرك  ج  أ   اتي  دلامة د  د تي ط  و و  ،درامزي

ح   ييا ع ى  يفي  ملاءمةه  رفئ س منةج س    إرىدرعلام  درةج     درن جح  رفئ س درمنةج س درج   و تعةم   

 يفي  تش  ه م حلا درمنةج درج    ملا  يفي  وحلا درعلام  درةج        إرىدرعلام  درةج     دهم، إح ف   

 ده   ي .

 العلامة التجارية      أبعاد -سادسا

درعلام  درةج     وتن عن ح   وجه  نظا دري حةين درذ ن تن ور ه    أ ع   دخة فن در  د  س ح ل تح     

درةي  مكن دعةم  ه  ومن أ از م تم دلاتف   ع يه  ين دري حةين    ع   في  ح رهم، حيث ت ج  درع    من ده 

 - م   يتي :
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،  و، در لاء( درشها  ،درم    در يم     م    ،)درج  و در   ع     ا  ةم دخةي   ده(  7) وع ى ح ء نةيج  درج ول  

 درمذ   و.   ع   نةيج   ين   قي ده ع ىده   ع     دهنهه
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 الجودة المدركة   .1

د  ج  و درعلام  درةج     درمةر  و تمة  وجه    إرى (Bharadwaj et al., 2011:  3)دش   

حيث تكا  درشا  س دركةيا     ؛  ع ى ت يي  مةو ي تهم وت قع تهمح ل ق  و درعلام  درةج     درز  ئننظا  

رةح ين تر  دس   وت  م مع  م س ع ري  درج  و من درم د   ريادمج تح ين درج  و وت     درم ظفين

؛ ين  ي   درم  ا ن ملا درم ةةما ن      ج  ةم من قش  ج  و درعلام  درةو   ،رج  و درعلام  درةج      درز  ئن

ودرمخ طا   ده هم  ع ئ دس  وتنعكس ع ى  درم  همين،  راوو  درةج     ع ى  درعلام   تؤرا ج  و  حيث 

ج  و درعلام  درةج     من حيث   نه     (Keller, 2013:  117) م  تن ول     .درخ ص   ع ئ دس ده هم

وتعةم    ،ده    لاخةي   درعلام  درةج    درش م   ر علام  درةج    ، وتشك   ذرك    درز  ئنتمة  ت ييم س  

مجم ع  من درم دقف   أ   درز  ئنحيث  ةينى   . شك  ع م ع ى  م س وف دئ  معين  ر علام  درةج    

 . تج ه درعلام  درةج    ، وأهمه   ةع    ج  ته  درمةر  و وقيم  درز  ئن و ح هم

د م درعلام  درةج      شك  مةكا     (Pride & Ferrell, 2018:  257)  ةخ م درز     ح      

فلا  مكن ر ز  ئن في  ةيا من درح لاس درحكم فع ي  ع ى ج  و ،  صجادء ت ييم فع ي رج  و درمنةج   ي   

درمنةج  ينف هم و  لا من ذرك  ةم دلاعةم   ع ى درعلام  درةج      مؤشا ر ج  و. ف    شةاي درز     

 مكن أ  و  ،درعلام س درةج     ج  و  أع ى ين    ترنف من  نه ه  ؛ ي  و من علام  تج     معين  ف  

درةج     درعلام   إح ف س  إ خ ل  أ ض   درةج      درعلام   ج  و  ر علام    ؛ت ه   دركييا  درة   ا    ي  

  .درةج     درذي  نعكس ع ى درمنةج س ذدس درر  

  درج  و هي أح  درع دم  درح  م  ر علام  درةج    .  أ  (Soedarto et al., 2019:  5)وذ ا  

مع  م س أو إش  دس ح ل خر ئص درمنةج    درز    ودرةي  مكن ت   اه  من در حظ  درةي  ة  ى فيه   

درة    أو د ةهلا ه.      درز    درخ م س ودر  لا   أرن ء  ده دو درم  ع و أو  عن طا    وم دصف ته 

(  425:   2021   ج ي  و درز   دس،  أ)  در ظيف  أو در ي   س دهخا   ن ء ع ى وجه  نظاهم. وح   

دلامةي أو  درةف    تح ي   في  وحكمه  درز     مي ل  قي    ع ى  درةج      ذرك  درعلام   ج  و   ز  ت  م 

ل من درحكم ع ى عن صا درج  و، أي إ  دك   ج  تميز درمنةج، وتف    درمو  ب نح  علام  تج    ،    

   ملا درعلام س درةج     درمن ف  . علامةه درةج     م   ن 

تعا ف درجمعي  دهما كي  ر ج  و " خر ئص    إرى(  326:   2023وأش   )   ف و درحم دني،   

  أهمي  ج س و غي س درز  ئن درمع ن  ودرضمني "، و ين د   ح ج درذي  ؤرا ع ى ق  ته في إشي ع  درمنة

 درج  و تةج   في:  

تمن  درج  و درم     درز     يي  أ   ي  ر شادء و ؤرا في دلاخةي   ودرةفضي   ين   سبب للشراء: .أ

 درعلام س درةج    . 
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فاص   فلا ده ع   منةج ته    درشا   مكن ر ج  و درم     درماتفع  أ  تمن     :أعلىتحديد سعر   .ب

 ز   و ده   ح ودرم د  . إرىدرةج     مم   ؤ ي 

 مة  م ة   درج  و درم     ر علام  درةج     أح  عن صا درم   ن  ملا درعلام س   التميز والمكانة: .ج

 .درشا  س درةج     رمن ف ي 

( د  درج  و درمةر  و ر منةج س تيتي من م   ن   155:   2023وأخياد دوح  )خو ب و و ا ي،  

ذد   نن درم   ن  تةجه  ر  و إ ج  ي   ةف   م  حر   إين م  نةظاو و ين م  حر  ع يه، فدرز      

 ع يه رم       نةظاه فةك   درج  و م     ومةح   .  

مقارنة بالمنافع المتوقعة من الحصول على   الزبونمقدار المنافع التي يحصل عليها    إلىتشير الجودة  

 .  المنتج والموعود بها من مسوقي العلامة التجارية

     المدركة القيمة .2

دلاعةم     إرىعن م  تك   قيم  درعلام  درةج     ع ري ،  مي  درز  ئن    (Holt, 2002:  10) ين  

درعلام   ملا  عمي    تو  ا علاق س  و  رة ري   ، دري مي   حي تهم  في  درةج      درعلام   ع ى   شك   ييا 

درةج    .  مكن أ  ت فا م   يس ق و درعلاق  مؤشادس  قي   ر يم  درعلام  درةج    . درم ي   درنه ئي  

 ين درعلام     درز  ئنأي در عا درذي لا  ي ري  ه    ،ر يم  درعلام  درةج     ه   عا حجز درعلام  درةج    

 إرىقيم  درعلام  درةج      تشيا  أ     (Riley, 2009:  13)درةج     ودرعاوض درةن ف ي . وأوح   

عن   يعه  أو تضمينه  في درميزدني  درعم مي ، لام  درةج      يص  ق    ر فر   در يم  دصجم ري  ر ع

    م كي  درعلام  درةج    . أولا وأوح  أ  هن ك صع  ةين ع ى دهق  في در ي   تةع      مفه م ح  

ور ني  درذدتي  درمةيص   في قيم  درعلام  درةج        ،ق   ي  درفر   ين دهص ل درم م    وغيا درم م   

أ  قيم  درعلام  درةج     تمة  درفا    (Borkovsky & Others, 2016:  3)و ذرك دوح     .ر ن ظا

 ين ص في در يم  درح ري  درمة قع  ر ة ف  س درن     في  ين     ودقعي ) حيث  مة ك درمنةج ح    م كي   

ر درمض    دلافةادحي  ودر ين      درةج    (  م كي   علامةه  ح     من  درمنةج  تجا    )حيث  ةم    دقلا 

 .علامةه درةج    (

درةج         (Kotler & Armstrong, 2018:  265)وعاا   درعلام   درم ري   ينهقيم   در يم     

( د  مفه م قيم  درعلام  درةج      455:   2020دصجم ري  ر علام  درةج    . و  ح  ) ؤوا و أحم ،  

  من     إرىظها في   د   درةم نين س من در ا  درم حي ودز د  دلاهةم م  ه في   د   درة عين س ولازدل  

  د  س   درعلام  درةج     مجم ع  من دصهذد  مة  مح   دهةم م منظم س ددرعم ل، و مة  مفه م قيم

ز   و درمن فلا درمةح    ر ز    مم   جع ه  فض  علام  تج        إرىودر    ي س ودرمعاف  ودرةي تؤ ي  

 معين  ع ى غياه  من درعلام س. 
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درز   دس،  و و  )د   ج ي   درز      إرى(  524:   2021أش    إ  دك  تةمة   م    درعلام   قيم   د  

ر منةج، وم  د  درة جه درذي  حم ه تج ه أ دء هذد درمنةج، فعلام  درمنةج در      ةي ى  د خ  في ذهن  

درز   ، و ك   ره  دنعك   ع ى   ج  جذ هم وولائهم، فعلام  درمنةج درةج     تك    مة    تعييا عن  

درةي   در يم  م   ن    رمنةج س  د تف ع  عاه  حةى  ح ل  قي ره  من   ج   مم   ز    ر منةج؛  درمض ف  

  ل ع ى قيمةه     إنم  (  417:   2021 ةع م    معه  و فض  نه . وهذد  ح   )عي  درعز ز و  ع  ب،  

 قن ودرمك   درمن  يين، و ذرك ر   درز  ئن ودرةي تك نن  فع  م ة   ج  و درمنةج س، وت فاه  في در

 .درمر دقي  درةي تعك ه  درع رم  درةج      ين نظيادته  درمن ف  

أ  درمع ني ده ةا   م م  وتيرياد ر علام  درةج        (Okereafor et al., 2023:  311)و خةم  

تمي    درةي  قيمه  ور  فةه  وشخريةه   درةج        ةماد   إرىهي  درعلام   در يم  ، وتح    ج ها  تمة  

درماتيو   رف س و م س   ر مؤ     درمعة  دس ده   ي  وده ةا   م م   درةج  ي  ر علام   ده   ي  

  قيم  درعلام  درةج     تعوي معنى ر ج   درعلام  ، إ أ   ح ل درعلام  درةج       ج  ت درمنةج درةي  

 .  تشك  جزءد أ   ي  من دره    ده   ي  ر علام  درةج    نه ه ؛درةج     وأفع ره 

ب القيمة  تلخيص  رؤية    اأنه ويمكن  على  الأول  الجانب  يعتمد  بأتجاهين،  للقيمة    الشركةرؤية 

وعوا دها وما يمكن ان تشكله من رأس مال مهم للمنظمة، والجانب الثاني ماتعكسه تلب العلامة على  

 والفوا د الناتجة عن الحصول على المنتجات الحاملة لتلب العلامة ماديا ومعنويا.  الزبونذهنية 

      :الشهرة .3

شهاو  أ  ده    ميين ودرمم   ين  عة  و  أ     (Veloutsou & Moutinho, 2009:  415) ين  

حم   نج ح درعلام  درةج     وتح ي  ده   ح    أج من    ؛مةزد  و  أهمي درعلام  درةج     أصيحن ذدس  

در تمة   درعلام س    شهاودرمة قع .  أو   ، دري  زو  درشا  س  درخر ئص  ح ل  ر ز  ئن  درك ي  درةر   

، فه  شيء  درز  ئندرعلام  درةج      عني أ ةا من مجا  درحف ظ ع ى  ح     شهاودرةج    . إ  تو  ا  

 Afzal) يفي  ت ييم درجم هيا درمخة ف  ر علام  درةج    . و ا     إرىتك يه درشا    ماو  در قن و شيا  

et al., 2010:  45)    درز  ئني  في أذه    ع ر  شهاو  إرىد  د تف ع درو   ع ى درعلام  درةج      شيا ،

ت قع س    إرىف رعلام  درةج     درم  و   جي د هي أح  دهص ل در    .  مكن أ  تؤ ي در مع  درجي و  

درج د و   رة     إرىتشيادر مع      .ص  و   يي  ر علام  درةج      إرىإ ج  ي  وق  تؤ ي در مع  در يئ   

وتع ي  ته وت   اه ومعة  دته  مكن درحكم ع ى  مع  درعلام    درز     أي  عن طا    ودرنزده  ودرر  .  

 درةج    ، فيقةادح درن   د ةخ دم علام  تج    ،  ع   ري  ع ى در مع  درويي .  

  ةعم  د و  مع  درعلام  درةج     ت أ  إ    (Erisher et al., 2014:  2)ود ةكم لا رذرك ف    ين  

حيث تشيا درحجج درمنر ص ع يه  في أ  ي س درة       ؛  ر علام  درةج    قيم   ج    شك  ع م  ي دو لا

در يم  درةي ره  تيريا إ ج  ي    ج   درعلام  درةج      ي دو لا   شهاو  عم ل و درعلام س درةج     إرى د ةوإ د
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. علاوو ع ى ذرك،  ةم د ةخ دم  مع  درعلام  درةج      ي دو ر  ع   منةج س درشا  ع ى ح    م كي   

وخ م س ذدس ن عي  جي و ر عملاء.  ذرك فكاو أ   مع  درشا   ت ةخ م   ع   ج  و درعلام  درةج      

 .درجي و وم ة   س درخ م  درجي و

 العلامة التجارية وهما: شهرةأن هناك مكونان ل (Foroudi, 2019:  282)وأوض  

  ق  و د م درعلام  درةج     درح ري  ينهم ر قي  درعلام  درةج    : تعاا م ر قي  درعلام  درةج        •

عن  ت ييم دمة د  درعلام  درةج       درز   ع ى درعم    ري  إ ش  ي رة  ي  درمخ طا درةي  ةعاض ره  

في فئ  منةج معين . تعم  م ر قي  درعلام  درةج     ع ى تعز ز فهم درع دم  درةي تخفف من ق و درعلام  

 درةج     أوتعززه . 

در • من  معافي  ن ع  ه   درةج      درعلام   خيا    درةج    :  درعلام   در   و   شهاوخيا    ع ى   عةم  

در ظيفي  ر علام  درةج    . إ  خيا   درعلام  درةج     م جهه نح  درةيريا وتةع     صجادءدس غيا  

 دره  ف  ر ا   درةي تعكس دهةم م درعلام س درةج       رز    ودرحاص ع ى مر حةه. 

درشا  ،   إرى  (Rust et al., 2021:  9)وأش     درةج     و مع   درعلام   درم   ن   ين  مع  

وتمة  دلاخياو درة ييم س درع م  ر شا   درةي  حةفظ  ه  أصح ب درمر ح ، وتك   ره  ع دق  ع ى 

أ دء درشا  ، فإ   مع  درعلام  درةج     تشيه  مع  درشا   عن م  ت ةخ م درشا   د ةادتيجي  درمنزل 

  تك   عنرا من مك ن س  مع  درشا   عن م  ت ةخ م درشا    أنهحين    ذدس درعلام  درةج    ، في

 .د ةادتيجي   ين درعلام س درةج     ، أي وج   علام س تج     مةع  و رةمةي  درشا   

من صورة عن المنتج والتقييمات الراغبة    للزبا نفيما تريد ان يصل    الشركةوتمثل السمعة عموما جهود  

 .الزبا نبالحصول عليها من أولئب 

 الولاء  .4

دري حة   ودرمم      ر صف ع   من درظ دها في   عم ه علام  درةج     ه  مرو     ةدر لاء ر

ح ر  خ ص  من درة       رعلاق س، حيث  ك   ر م ةه ك د تي ط   أنهدرة    ، و مكن درنظا دريه ع ى  

 (Punniyamoorthy & Ra, 2007:  223 ). درز    كي   درعلام  درةج     

 :  ع    من درمزد   درةن ف ي  دهمه    در لاء ر علام  درةج        م درإف( 7   :2007،  ح ن)وح   

   دك ودر لاء ر علام .    ي    ي  درم ة   درع ري من دص دنخف ض درك ف درة   .أ

 في عم ي  درم  وم  ملا درم زعين ودرةج  .   مك ن س تمة ك درمنش و درمز   من دص   .ب

ع ري         درعلام  تم ك م ة  ه  ؛م   ن    رمن ف ين وذرك  أع ى ع    أت ةويلا درمنش و من فاض    .ج

 من درةفضي . 

أ   ن ء در لاء ر علام     د عض دري حةين أوحح ( أ   14:   2008)مروفى و درحنج  ي،    و ذ ا

درع   ودر ج د  ودرةي تخص درمع  م س درمة دفاو عن    ؛وهي  ،درةج     عم ي  تةك   من رلاع مادح 
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درعلام  درةج    ، وم  تعك ه ع ى ع  ي  درز   ، درماح   درة ني  تخص دلانوي ع س ودرمش عا نةيج   

درخيادس ودرةي تؤرا ع ى    ك درز    تج ه درعلام  درةج     وتفضي ه ره ، وأخياد درفع  ودر    ي س  

ء رذدس درعلام  و شك   درةي تعيا عن ح ر  دراح  ر   درز   ، حيث    م درز     ةكاد  عم ي  درشاد

 منةظم. 

ف  ت د  إرىرم  ةم درة ص     أنه  إرى  (Robert & Petrick, 2008:  1)و شي  م هي  در لاء أش    

أي م   ج  تضمينه من مك ن س عن  تر   أو قي   ولاء درز    ر علام   ،   شي  م هي  در لاء    دءفي دلآ

 .Ishak & Abd)وح   م  ذ ا  درةج    ، وأ ن  ةم   م درخ  درف ص   ين در لاء و  د  ه أو نة ئجه.  

Ghani, 2013:  188) أ  درعلام  درةج     ت  م ميزدس درمنةج  درز  ئن  در لاء  ح ع عن م     ك إ ف

ذرك   ي    وق   ح ع  درمن   ،  درمن      ر عا  درج  و  م ة    أو  درر    من  و     درة   خ  درأو 

 منةج ودرة   درةي تو  س نةيج  رلا ةخ دم درو   .  ر  ةخ دم دلا

رةح ي  در لاء ر علام  درةج        (Viktor et al., 2015:  8)ومن دهم درع دم  درةي أش   دريه   

حيث تعةم  علاق   ح  درماتي    ر لاء ر علام  درةج     ع ى    ك درشادء درمةكا  ؛  دراح  ودرة    :هم 

   من    عن درعلام  درةج    ، زد س درة   درةي  يشعا  ه  درماء تج ه  درز   ، و  م  زد   ح   ر ز  ئن

د  در لاء   ( Nam et al., 2011: 1015)مم   يعزز درعلاق .  و ضيف    ؛درعلام  درةج     ودرمنةج

  إرى در لاء درم قفي، و شيا  ، وتكاد  درشادء درمةكا   إرىو شيا    ريه من ن حيةين: در لاء در    يإ نظا  

م      (Jain , 2017:  4)وذرك  عكس ح    في فع  درشادء.     درز   دلارةزدم درنف ي درذي  ةعه   ه  

درةج        إرىدحةم ري  د ةع د  درز    ر ةح ل   علام  تج     أخا ، خ ص  عن م  ت  م هذه درعلام  

ع ى       مةر      ةادوح در لاء ر علام  درةج    ، و إم  في در عا أو في ميزدس درمنةج إجادء تعييا،  

 Bernarto)وهذد م  ذه  دريه  ،  أورئك درم ةزمين ح    إرىدرادحي  درمشةاي    إرىمن درمشةاي درمعة    

et al., 2020:  414)  درة ر علام   در لاء  من  ن ع    هن ك  د   درم قف  حيث  ين  من  ج      ةيرف   

  إرى درم قف  عكس درشع   درع م ر ز    تج ه درعلام  درةج    ، و اتي  در   ك  مي  درز       ،ودر   ك

 تكاد  عم ي س درشادء.

ر به الزبون تجاه  عيمثل مدى الالتزام الني يش  أنهويمكن تعريف الولاء للعلامة التجارية أخيرا ب

حيانا أمنتج وبغض النظر  العلامة لمنتج معين وبشكل متسق ينعكس على عملية تكرار الشراء لنلب  

.  عما تقدمه المنتجات المنافسة من مغريات
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 المبحث الثالث 

 المنطقية بين متغيرات الدراسةالعلاقة 

 توطئة 

  ي س  ةر  و   رعلام  درةج     وح   ده  ح  هذد درميحث طييع  درعلاق   ين دريرياو درة    ي  درم

ز  أ ا  إرى   صش  و  تةع   درف او دهورى    :ف اتين  اد   إ ري ، حيث  يةم   اد ه    ر  د   درح إدرةي تم  ودرمر     

دري حة دريه   أش    درةي  ر ا   درن  ط  درةج       ودرعلام   دريرياو  ف        ين  درة ني   درف او  دم   ع م،   شك  

 وح   م    ي:   زس ع ى درا    ين دلا ع   درمخة ف  ر يرياو درة    ي  ودرعلام  درةج    ، 

 : العلاقة بين البصيرة التسويقية والعلامة التجارية اولا

  عن درةيريا درذي تعك ه دريرياو درة    ي  ع ى  أ از م  ذ اه دري حة   إرىد  نشيا   مكن في دري د    

 درعلام  درةج     رم ت خيص ذرك  ن  ط مح  و.

درةيريا درذي  مكن د  تعك ه دريرياو درة    ي  درن تج  عن  ح ع در       إرىدش   درع    من دري حةين  

 (Kotler et al., 1999:  245)ودر  د  س درة    ي  ع ى تو  ا و عم درعلام س درةج    ، حيث أش    

عن طا    درعمي   ودرع مض   ةم د ة   ه   ر  و مان  ومةن ع     درز   د  دريرياو ح ل  ودفلا    ك    إرى

إزدء    درز  ئنت ني س دريحث درةحفيزي   رن ي  ر م  قين ودرةي تخص در ودفلا درعمي   ودرع مض  و دء    ك  

 و  أ ح ع دريرياو في    إرى  (Keller, 2003:  595)و ذرك  شيا    .درعلام س درةج     درةي  شةاونه 

 و د مهم  في صنلا در اد  دص د ي في درع          درز رياو أ ح ع  صن ع  در اد  دص د ي حيث ت ع   

در ن و،   ود ةادتيجي س  درة عيا،  درةج    ،  درعلام   دصعلا ،  تو  ا  في  ودهمه ،  درة    ،  مج لاس  من 

درمزد ودرخ م س  درمنةج س  درةج     عم ي  من   درعلام   ق   وتةضمن  رين ء علام   تةاد م  درةي  أ   و  ،   

ح ج  مم ر   ص لاغ درم  ا ن درمم   ين   رمف هيم ودرنظا  س    إرىظه   درعلام  درةج      يور    إ د     

 ,.Stone et al)و ضيف    .رة هي  دصشادا ع ى علامةهم درةج      درز   ودرمي  ئ درة جيهي  من أ ح ع  

لام   درم  قين  ي  أهم  رياو ر م ةه ك تةع   ع ى دلاغ     رع  ر      د خ  د أ  هن ك دعة      (1  :2004

 درةج    ، أو  عاحك أو دقةادحك درع م. 

د  د ةادتيجي  تح       (Cooper, 2006:  265)فيم   ةع     لاتج ه دلا ةادتيجي في درة      ين  

تعةم    أ    ج  و  ،ج  جزء مهم من دهنشو  درة    ي م قلا درعلام  درةج     ود ةادتيجي  دلاتر لاس درن ت

  ، خ ص  عن   مجه  ملا مر    أخا   هم ي ن تةي  مكن د ة   ه  من ق ع و   شك  أ    ع ى دريرياو در

 ئي ي     د ةادتيجي  درخ ص    رعلام  درةج     وجزءدلا  تك   ت ك دريرياو م خلاس مهم  ر  اد دس  أو

أ  وحلا    إرى  (Kapferer, 2008:  180)و ذرك ت ص     . ةادتيجي دلافي وحلا م   يس ر ي   تنفيذ ت ك  

  ةع  تح    م قلا درعلام  درةج      و ،ياو درز    ذدس درر    هذد در   درعلام  درةج      عةم  ع ى  ر
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 ؟ورم ذد  ؟ مكن ت خيص تح    درم دقلا في أ  ع  أ ئ    ئي ي : رمن و  ،أح  ج دن  ه    درعلام  درةج    

 وح  من؟  ؟ومةى 

ن جح   ح     درةج      درعلام س  ت ةملا    (Hipperson, 2011:  263)تك     رياو    إرى عن م  

لا ة  ب دمةي ز أ  تك   جزءد من    درز   و   يي ، وتشاك  أ  نن د ج  ي   أدرز    وتةع م منه ،   دء  

د  عم ي س ت قي  درعلام  درةج     تع   مة    تعذ     (Keller, 2013:  300)محة دهم ومجةمع تهم. و ذ ا  

ده ط     دلا ةادتيجي  دلاتج ه  رةح     حاو     مةعم    و رياو  مع  م س  رة فيا  ر علام    ج  دجع  

درةج    . و ذرك رجملا درمع  م س ر  اد دس درةكةيكي  قرياو درم  ،  جملا درم  ق   ع  و مع  م س أق  

   د  س درةةيلا درم ةماو. عن طا   تفريلا مةع      رعلام  درةج     

مادقي  درز   و  عن طا    إ  دريرياو درمكة ي     (Borkovsky et al., 2016:  44)في حين ذ ا  

ح ي   مف  ه  أ    م  زد س دررع       إرىفي مع لاس دلا ةهلاك ع ى م ة   دررن ع   مكن د  تاش ن   

ع ى درشا   في درمح فظ  ع ى ح    م كي  درعلام  درةج      مكن أ  تري  ح    م كي  درعلام  درةج      

 .أ ةا قيم  حةى عن م   ري  درحف ظ ع يه  أ ةا صع   

،  دريرياو درة    ي   عم لن جم   م  أش   من مخاج س د ةم   (Cortez, 2018:  121-122)وأش    

  تؤرا ع ى درةزدم درم ظفين  شك  مي شا، ودرذي  ؤرا ع ى م قف درعلام  درةج      شك  إ ج  ي، حيث أنه

جه   درم ظفين في وظ ئف وت   لاس هامي  مخة ف   عن طا     ةم  ن ء درعلام س درةج     عيا درزمن  

  رز    وممكنين ومةج و ين  ت   م تجا   درز    درمن  ي . إذد   د درم ظف   مش   ين ومهةمين  عن طا    

، فإ  درعلام  درةج     ر مؤ     ة ر  ق  د أ يا من دلاحةادم ودصعج ب ودرم قف من در   .  ف ئينو

درذ  ء درة    ي  عن طا    دريرياو درمكة ي     ةعم د  ت   (Kotler et al., 2018:  127)و مكن ح    

تا   درع    من  و  ،م تهم درةج     ودرةف ع  معه علا عن  درز  ئندرجي  درم  قين ع ى مادقي   يفي  تح ع  

ج س  درشا  س فاق  من درمادقيين درم   ين رلاخةلاط ودلاخةلاط شخري  ملا درعملاء أرن ء د ةخ دمهم رمنة

 د ة  ب ت ك دريرياو.  أج درشا   ودرةح ع عنه  من 

 :   لآتين ت خيص ت ك دلا ه م س أخياد  مك

درعمي   و دء دقةن ء علام     درز  ئنت  هم دريرياو درن تج  عن  ح ع و  د  س در     ةشخيص  ودفلا   .1

 تج     معين   و  غياه .  

ت  هم ده ح ع ح ل دريرياو في  عم صن ع  در اد  دص د ي في مج ل درة     ومن أهمه  قاد دس  .2

 تو  ا درعلام  درةج     

و رياو   .3 درة    ي   دريرياو  درةج        درز   د ة  ب  ر علام   دلا ةادتيجي  درة جه  تح     في    هم 

 ودنشوةه  درم ة ي ي .
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ت  هم دريرياو درة    ي  م  هم   يياو في دصج    ع ى ده ئ   درائي   ح ل ه    درعلام  درةج       .4

 ودرةي تةع    م قلا درعلام  درةج    .

درمكة ي    .5 دريرياو  تاش ن   د   درةج        إرى مكن  درعلام س  م كي   قيم   طا    تح ين  دتي ع  عن 

 د ةادتيجي س معين   

و ؤرا ع ى  عن طا     .6 درز  ئن  ملا  درةف ع   درم ظفين  شك   ح ن  ت جيه  درة    ي   مكن  دريرياو 

 د ةج  ةهم ر علام  درةج     

درة    ي  درجي و  مكن درحر ل ع ى مع  م س عن  عن طا     .7 دريرياو درمكة ي  من دلا ةخي  دس 

 من ت ك درةعذ   درادجع  في تو  ا درعلام  درةج        دصف  ور علام  درةج     و  رة ري    درز  ئن يفي   ؤ    

دريرياو   .8 د ة  ب  ع ى  عك ي  درةج      شك   درعلام س  ومادجع   ت قي   عم ي س  تؤرا  د   و مكن 

 درة    ي  وتو  اه   م   خ م تو  ا ت ك درعلام  ع ى درم ة  ين دلا ةادتيجي ودرةكةيكي.  

 البصيرة التسويقية والعلامة التجارية  أبعاد: العلاقة بين ثانيا

دصمك ن س    أ ع   تاتي    ر    ،  درملائم   درمر دقي ،  ر ةنفيذ،  در    ي   )درح در ،  درة    ي   دريرياو 

و  خةلاا درج دن  درةي تا ز ع يه  وتةع م   ع و ج دن   درةج     د تي ط  مي شاد من  درةج    (   رعلام 

 وح   م    ي:   ع   معه  ت ك ده

 : العلاقة بين الحداثة والعلامة التجارية .1

درةج      شك    درعلام   وتو  ا  درماغ     ظه    درة    ي   دريرياو  ح در   حيث   ؛ يياتاتي  

د  ميزو ح در  دريرياو درة    ي  تةيا درمش عا في در    حيث تظها    (Cortez, 2018: 33)أوح   

ق   و ع ى ز   و    أنهده ح ع درة    ي  د  درمحفزدس درج   و ومن حمنه  )دريرياو درة    ي  درح  ة (  

  درم قف من درعلام  درةج     عن طا    م  د    و  درفع  درع طفي  ر   درز  ئن ودرةي  مكن درة  طه   

د  ت ك دلا ةج    ق     إرى  (Reiman, et al, 2021:  750)وذه      ،دص ج  ي ر   ز  ئن ت ك درعلام 

حيث د  درح ر  درمزدجي  ع  و م  تةيرا   ريحث عن درح در    ؛درز  ئنح ر  دص ج  ي  رمزدج  تاتي  أ ض    ر

ز   و زمن    إرىؤ ي  تدرح ر  درمزدجي  دص ج  ي    ا    ت ك  س   ت فاإو  ،درماتيو    ريرياو درة    ي 

و ذرك د  درمزدج دص ج  ي درمة ر  ق   نعكس ع ى ع   خي  دس    ؛ ةج    ر علام س درةج     درج   ودلا 

 .درعلام س درةج     درج   و   ي  تيريا درمحفزدس درج   و ع ى ت ري  وز   و دراغي .  

 شك  أ يا.    درز  ئن ق   و ع ى تحفيز  تك    د  درح در    ا    (Cai, et al, 2023: 13)و ضيف  

ت يي  أ   درمنةج س  درخ ص   يعض  درةج      ر علام س  درمة  طلا  درة      درةي  ج يه   ر ح در    مكن 

من  عي   درج     درجي   ودرةج      درز  ئندحةي ج س  م   إرىر ةفا   ملا  عن طا      ،ح   درجه    ت حي  

درعلام س درةج     درةي لا تة  طلا فيم   ينه  في م   دس  ي ق س دهعم ل درخ ص   ه ،  مكنهم أ ض  

 ت  يلا ق ع و درمعجيين  هم وحخ  لالاس ج   و في درعلام  درةج     نف ه . 
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 العلاقة بين القابلية للتنفين والعلامة التجارية   .2

ر ةنفيذ   در    ي   تمك  يهمي  حظى  ع   در ص ل  د ةةن ئي  في  درة    ي  من  دريرياو  درع      إرىين 

درعم ي تةمة    رةويي   ودرةي  ره ،  و  ده   ي   در دقلا  في  دريرياو  ت ك  ودرةيريا  إرنة ئج  درفا   ح دع 

 درمو   ين من درعم ي  في مجم ه . 

نة جه  وت    ه   إةم تكاد     لا من در  ع  درةي ق     أنه  إرىهن     (Ruiz, et al, 2017:  33)و شيا  

   و  ر  أ ح ع م ج  و في در   ، فإ  درمعاف  درة    ي  در      ر ةنفيذ تة قف ع ى  يفي     ر  من  

 ج   وتو  ا ت ك در  لا  إ ة    ي  ع ى درمشكلاس درمةع     م ج  و ر معاف  در   تويي     شا   أ ح ر

 ود تي طه    رعلام س درةج     درمن  ي . 

درم   درذي   إرى أ  خ صي  ق   ي  درةنفيذ ر يرياو درة    ي  تشيا    (Cortez, 2018: 16)و  ح   

 مكن ر شا   أ  تع ل أنشوةه  د ةج    ر يرياو درة    ي  درمةحر  ،  م  في ذرك  ك  تي ي  دهنشو   

 ه  في ح ء ت ك دريرياو.  أ ع   درمةع      رعلام  درةج     وإمك ني  مع رج  

 العلاقة بين المصداقية والعلامة التجارية  .3

تي دديس عم  تج  ي م ددة دم، حيث تح   مردد دقي   أج درمردد دقي  من درمف هيم درمهم  ج د من 

أشدددددد   و دمدد   ودردندمد ،  دلا ددددةدمداد   عد دى  قدد  تدهدد   ووفدد ئدهدد   د عد  هدد   دردةدجدد   دد    دردعدلامدد  

 (Newell, & Goldsmith, 2001: 236)  رددد  دس درمرددد دقي  ت إرىأ  دفة    درشدددا  س  إرى

 ديجع  من درردع    تحفيز درو   وتح ي  تفضدي  درعلام  درةج     وت   م    درز  ئن ر  دص ج  ي  من  

  .   ئ  إعلاني  فع ر .

وفي ظ  درة  م درة ني ودرع مي ف   تن عن مر    درمع  م س وأصيحن شيك س در    من دهم ت ك  

أوح    و م   هي  (  (McKnight & Kacmar, 2007: 423درمر     درمع  م س  مر دقي   أ  

حيث د    ؛وا    درة  ي    دو عيا دلانةانن       ر  ددرمفة ح ده   ي رنج ح م  مي درمع  م س   دء

درعلام  درةج        دصخلاص تج ه  مع    إرى م ر قي  درمع  م س درم  م  ق   ؤ ي    درز   ع م شع    

 في تم    درةع م  معه . اغي وف  د  در

تفهم درم ؤوري  دلاجةم عي  درمؤ  ي  تع  أ دو فع ر  رةو  ا   د  ) (Balúnová, 2016: 10و ين 

تح ول  و   ، ي  و ن ء  مع  درعلام  درةج    د ةادتيجي  مؤ    دلاعم ل، ود دو رين ء درة   ودره    درمؤ 

تي يس  معةهم درجي و عن طا   مؤشادس   فاد   عض درشا  س أو ممة ي درعلام س درةج     أو ده

تح     دلاعةادا   عم ل  ج   يياو مر دقيةهم    ة  إرىمعين   وا     مة   درةحفيز،  أ ودس  ع   من 

 ودصعج ب وج  و درعلام  درةج     وغياه . 
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 : العلاقة بين الملا مة والعلامة التجارية .4

منه   شك     دصف  ودرملائم  ر     من وجه  نظا دريرياو درة    ي  تعةم  ع ى م   ؤ   إمك ني   

د  ت فيا درملائم   عةم  ع ى دغلا  ع   من درفج دس    إرى  )(Sevier, 2001: 9,10ودح ، و شيا  

  ر   درجمه   وع م درفهم من    ر      أصح ب درعلام  درةج     من  درةي تح ل  و  درفهم درمةي  ل رع 

و ع ه من دهور   س   رن ي  ر منةج درذي   ةخ مه. حيث   ،درز   أصح ب درعلام  درةج     رم   ةين ه  

د   ن ء درعلام  درةج      عةم  ع ى مز ج من در عي   رعلام  درةج     ودهميةه ، فعن م   ع م درجمه    

مه  ودلا  ف  و منه  في تح ي  درح ج  من د ةخ دد  تك   ت ك درعلام  ملائم  رلإ  رعلام  درةج      ج   

د  دص د و  ج  د     إرى   )  (Acker,2004:1وفي نفس دصط   أش        ،  ا  ةم تج ه ه   ي  ط

تك   منةيه  ج د ر م  درملائم  ودرةي تك   غيا مير ف  رمعظم درن   ع ى دراغم من أهميةه  دركيياو  

دريي دري مفي  درع رم  في  درحا    درخر ئص   ؛ئ   ا ع   عن  ج ها    دخةلاف   درملائم   تخة ف  حيث 

ودرة   ا   درماتيو  ت  ي     ف ع ي  درعلام  درةج    ، ف   تحةفظ درعلام  درةج      م ة   ع ل من درة  

نةيج     ؛وملا ذرك ق  تنخفض حرةه  في در     ،درز  ئن  دحين ومخ رين  ي ىودرج  و درمةر  و، و  

و  ح    ملائمةه .  ر علام    )Hammerschmidt, et al: 48(لانخف ض  درم    درنج ح ط     د  

درةج      عةم   شك  أ   ي ع ى درةيريا درم ة دم ر علام  درةج     تج ه قاد  درشادء في فئ  منةج س  

معين ، وتةف وس درشا  س  م ة   درنج ح س درمةح    رعم ي  إ د و علام ته  درةج     ر ج   دخةلاا 

درةج   علام ته   في  دلا ةةم  دس  تيريا  درشادء   رن ي   في  قاد دس  ع ى  دخةلاا    ؛ر ز  ئن      ي  

درز  ئن رملائم  و درةج    . و ين    أهمي دلا  دك  ين  درنج ح في    )(Acker, 2012: 48درعلام   د  

ع ى  عم د ةك  دس أ ةا طم ح     درشا  درعلام  درةج      ج  د   اتي      و    أهمي تعز ز ملائم  و

 في ده  د  و غي س وطم ح س درز  ئن.   درةعييادس  ذرك ع ى د ةشع    أ ياوخو  و، وق  و 

 العلاقة بين الإمكانات التجارية والعلامة التجارية  .5

دصمك ن س   دصح ف   ي   فيمكن  درةج      دصمك ن س  معنى  ت حي   في  دري حث  أو    م   وح   

درةج     تخص   م   مكن د  ت فاه دريرياو درة    ي  وعلاقةه   ة ري  وتو  ا درعلام  درةج     من  

 ،فاد  أخا  تخص دهمن ن حي ، ومن ن حي     درشا  فاص وإمك ن س ونة ئج ح ري  وم ة ي ي  تخص  

حيث  عاا درمشةاو  درذ ن    ؛تخيا ده م ء درةج     درمشةاي  شيء عن ج  و درمنةج  فاد  رلأي رن ي   ف

م  يحر    ع ى نفس درج  و في    ماو  شةاو  فيه . و ذرك أنه  شةاو   دئم  نفس درعلام  درةج      

  . (Kotler et al., 1999:  575)درمنةج س درج   و درةي ق  تفي هم    إرى  درز  ئن ت  ع  في رفن دنةي ه  

ن ع  من دره   ، و ةم إنش ء     ج  تدرعلام  درةج        أ   (Baeza & Ånmo, 2010:  14) م  أح ا  

 ض  ت فا درعلام  وأ  ،ح ل درعلام  درةج      درز       هذه دره    من جميلا درمع  م س درةي  حةفظ  ه

درةج     إح       هم  ،   روا    درةي  مكن أ  تك   مومئن  ر م ةه ك رشادء علام  تج     مير ف .  
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دم  فيم   خص  ،ر ز  ئن إظه   درةفا     أج من    ؛و ج  د  تميز درعلام  درةج     نف ه  عن من ف يه 

درشا    د     (Kotler et al., 1999:  575)أوح   ف      درشا   درةج       ه  ع ى  درعلام   د م 

و  فا ر شا   وعلامةه  درةج     حم    ق ن ني  ر م س دصنة ج    ،درمشكلاس مع رج  درو ي س وتع    

مجم ع     و ذرك تمكن درعلام  درةج     درم    من جذب  ،ةي ق   ن خه  درمن ف    ر لا ذركدرفا  و در

درز  ئن من  وما ح   در  ،مخ ر   درعلام   ت  ع   ده  د دخياد  ت  يم  ع ى  درم     و ا      ،ةج     

(Riley, 2009:  10)   أ  دعةم   درشا   رمفه م درعلام  درةج     درما زي، ه  درمفة ح لا ة  ب

 ج  أ  تظها محفظ  درشا   من  و م  ه  درح ل ملا جميلا دهص ل غيا درم م   ،  ميزو تن ف ي ، و

درةج  علامةه   وقيم   ودراد خ   درن جح   درةج      درم  همينده م ء  قيم   في  درمةاد م   ع ى    ؛    

 .  دفةادض أ      دهو د  درم ري  ت ة ع  مع  م س درعلام  درةج    
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 تمهيد 

 ملا ئج درةي   ةه فه  دري حث،  درنة   إرىرفر   مي حةه درةلار  ه  در ص ل  درعاض درائي ي رهذد د 

من   ودخةي    درةي    درفاحي  مخووه   ر يحث م    ا     ودرفاعي   درائي    وذرك  ةو     ،درفاحي س 

درماو   خو دس مهم  وحاو    ود   ي  ودرةي تشك   مجم عه  درج ن  درعم ي ودرةح ي ي ر يحث، ومن  

  أفاد  في هذه در  د  ، رم تح ي  وتف يا د ةج   س    درم ةعم  هذه درخو دس، درةي   من صلاحي  دريي ن س  

حر ئي، وأخياد در ي م   خةي   علاق س دلا تي ط ودرةيريا  ين مةعيادس  عين  در  د   عن طا   در صف دص

 در  د  . 

ذرك دعةم  دري حث ع ى مجم ع  من دريادمج وده ودس دصحر ئي  ودرةي تةمة   شك    أج ومن  

 يه  رةح ي  درنة ئج درةي تم درحر ل ع  (Spss V.26)و ان مج    (Microsoft Excel)أ   ي  يان مج  

 مجم ع  من ده  ري  دصحر ئي  درمةن ع .  ملا  د و  دلا ةي ن ، 

رلار  مي حث، حيث تن ول درميحث دهول )دخةي   ص      إرىذرك ف   تم ت  يم هذد درفر     أج ومن  

درة ني )وص درميحث  وتن ول  در  د  (  در  د  (،  أ دو  مةعيادس  درة رث   ينم   ف وتشخيص  درميحث  تن ول 

 تي: ةي   فاحي س در  د  ( و م  في دلآ )دخ
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 المبحث الأول 

 اختبار صدق أدوات الدراسة

 ةضمن هذد درميحث فحص ده دو درائي   ودخةي  ه  رجملا دريي ن س درخ ص    ر  د    ه ا درةي   

 :  لآتي م  لاخةي   فاحي س در  د  ، ومن م    قةه  في ت فيا درمع  م س درلاز

 : أولا: التوصيف

   ا ن ( من م  71ى عين    عن ق دمه  )تةك   أ دو در  د   )د ةم  و دلا ةي ن ( ودرةي تم ت ز عه  ع 

دلا ةهلا ي  في درعاد  من مةعيا ن  ئي يين وهم  )دريرياو درة    ي ،   در  لاوخيادء في شا  س ت     

( تح       مةعيا و    ع   8فاعي ، و يين درج ول )   أ ع   درعلام  درةج    ( و ةك      مةعيا من ع و  

 :و ذرك تح    مر   درحر ل ع ى درم ي   وع   درف ادس في     ع  

 (8)جدولال

 وصف مكونات استمارة الاستبانة

 بعادالأ المتغيرات
عدد  

 الفقرات 
 مصدر القياس المعتمد 

 المتغير المستقل البصيرة التسويقية

 5 درح در  

Cortez (2018) 

 5 در    ي  درةنفيذ  

 5 درمر دقي  

 5 درملائم  ر    

دصمك ن س  

 درةج    
5 

 المتغير التابع العلامة التجارية

 (267:  2017)درشيخ ،  5 درج  و درم     

 ( 455:  2020 ؤوا و أحم ، )

 (522:  2021د   ج ي  و درز   دس، )

 (417:   2021عي  درعز ز و  ع  ب، )

(Maaroof, 2021:  354) 

 5 در يم  درم     

 5 درشهاو

 5 در لاء
 326:  2023   ف و درحم دني، 

 155:  2023خو ب و و ا ي، 

 مصادر القياس المعتمدة إلىعداد الباحث استنادا إالمصدر: من  *

 :ثانيا: صدق أداة الدراسة

د ةم  و دلا ةي ن     عم لد ةعن طا    درةي   من  ق  وص   دريي ن س درةي تم درحر ل ع يه     أج من  

 :  لآتي ح  ص   وري س ت ك دريي ن س وفلا    من دجادء  عض دلاخةي  دس درةي ت 

 للأداة الصدق الظاهري  .1

أ دو در  د   في ص  ته  دهوري  ع ى ع   من درمحكمين درمةخررين في مج ل إ د و   عاحن 

در ي   و م  تمن دصش  و    ه دو( محكمين  عاض درةي   من درر   درظ هاي  10دلاعم ل   غ ع  هم ) 

   (1)دريه في درم ح  
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( ح ل  2درمحكمين ودرم حح  في درم ح  )  آ دءع د  د ةم  و خ ص  لا ةولاع  إوق  ق م دري حث   

ومةعيادس در  د     ي ع   م   وح ح    عي  و من حيث درمحة   درفكاي ودرري غ  وم   د تي طه   

وترحي  م   نيعي ترحيحه من درعي  دس ملا إح ف  دو حذا م   ا  درمحكم من عي  دس في أي  

%(    85جادء درةع  لاس درةي دتف  ع يه  ) إدرمحكمين ق م دري حث    آ دءح ء    مح   من درمح و . وفي

من درمحكمين، وتع    وصي غ   عض درعي  دس درةي  أ  درمحكم   حاو و إع  و صي غةه  رةك    

 (3)وح ح  و م  ه  م ح  في درم ح   أ ةا

  اختبار الاتساق الداخلي .2

در دخ ي   دلات     دخةي    وده  إرى ه ا  درف ادس  دلا تي ط  ين  م    درخ ص     ع   قي    ودرمةعيادس 

رمعاف  دلا تي ط س درمعن      (Pearson) مع م  د تي ط  عم لح ري ، ودعةم  دري حث ع ى د ةدر  د   در

و در  د    مةعيادس  دلاأ ع    ين  وتشيا  وف ادته ،  درمعن     ه   درم      إرى تي ط س  درمعةم و، ق و  يس 

ه، أ ع   ( در يم درخ ص   مع ملاس دلا تي ط  ين جميلا ف ادس درم ي   ومةعيادته و9و  ح  درج ول )

وج   علاق س د تي ط معن    عن  م ة     إرى(  9وتشيا قيم نة ئج دلاخةي   درم حح  في درج ول )

ودرف ادس من جه  أخا ، وهذد   ل ع ى     ع   (  ين درمةعيادس ودرف ادس من جه  وده 0.01معن    ) 

 .لا درم   يس درخ ص    ر  د  دت     دخ ي ع ري  ين محة   جمي وج   

 (9) جدولال

 ومتغيرات المقياس أبعادالاتساق الداخلي لفقرات و

المتغيرات 

 الر يسة

 بعادالأ

 الفرعية 

 ترميز

 الفقرات 

اتساق 

الفقرة مع 

 البعد 

اتساق الفقرة  

 مع المتغير

مستوى 

 المعنوية

اتساق البعد  

 مع المتغير

مستوى 

 المعنوية
ية
يق
و
س
لت
 ا
رة
صي
لب
ا

   
X

 

 درح در  

X1 0.663 0.560 0.01 0.847 0.01 

X2 0.801 0.632 0.01   

X3 0.727 0.634 0.01   

X4 0.732 0.668 0.01   

X5 0786 0.668 0.01   

 در    ي  ر ةنفيذ

X6 0.635 0.615 0.01 0.823 0.01 

X7 0.753 0.676 0.01   

X8 0.689 0.504 0.01   

X9 0.750 0.627 0.01   

X10 0.688 0.459 0.01   

 درمر دقي  

X11 0.693 0.585 0.01 0.826 0.01 

X12 0.618 0.640 0.01   

X13 0.613 0.318 0.01   

X14 0.666 0.638 0.01   

X15 0.633 0.581 0.01   

X16 0.636 0.495 0.01 0.628 0.01 
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درملائم  

 ر    

X17 0.645 0.569 0.01   

X18 0.667 0.527 0.01   

X19 0.780 0.757 0.01   

X20 0.665 0.471 0.01   

دصمك ن س  

 درةج    

X21 0.716 0.591 0.01 0.848 0.01 

X22 0.699 0.621 0.01   

X23 0.791 0.673 0.01   

24 0.759 0.673 0.01   

25 0.801 0.639 0.01   

ية
ار
ج
لت
 ا
مة
لا
لع
ا

  
Y

 
 
 

درج  و 

 درم     

Y1 0.676 0.421 0.01 0.818 0.01 

Y2 0.670 0.425 0.01   

Y3 0.696 0.536 0.01   

Y4 0.693 0.641 0.01   

Y5 0.579 0.666 0.01   

در يم  

 درم     

Y6 0.704 0.496 0.01 0804 0.01 

Y7 0.615 0.485 0.01   

Y8 0.769 0.631 0.01   

Y9 0.768 0.692 0.01   

Y10 0.675 0.519 0.01   

 درشهاو

Y11 0.647 0.513 0.01 0.817 0.01 

Y12 0.687 0.446 0.01   

Y13 0.835 0.626 0.01   

Y14 0.630 0.636 0.01   

Y15 0.691 0.646 0.01   

 در لاء

Y16 0.609 0.605 0.01 0.812 0.01 

Y17 0.652 0.624 0.01   

Y18 0.793 0.564 0.01   

Y19 0.674 0.578 0.01   

Y20 0.642 0.432 0.01   

 SPSS V.26 عداد الباحث اعتمادا على برنامجإالمصدر: من  *

 ثبات أداة القياس  .3

 شيا ري س درم ي   وري س درنة ئج درةي  مكن درحر ل ع يه  من درم ي   في أم  ن مخة ف  ورفةادس 

 (Field,2009: 674) دخةي   درف   اوني خ  عم لدرين ئي  ةم درةح   منه    ة  زمني  مخة ف . ودرةي س 

( ق  تم ح  ب مع م  درةي س رلأ دو    ةخ دم مع م  د تي ط درف   اوني خ و م  ه   10وح   درج ول )

 :م ح 
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 (10) جدولال

 معاملات الثبات لأداة قياس الدراسة 

 معامل الفا كرونباخ للبعد  البعد  معامل الفا كرونباخ للمتغير  المتغير

 0.890 البصيرة التسويقية 

 0.864 درح در  

 0.869 در    ي  ر ةنفيذ

 0.869 درمر دقي  

 0.866 درملائم  ر    

 0.861 دصمك ن س درةج    

 0.827 العلامة التجارية

 0.774 درج  و درم     

 0.792 در يم  درم     

 0.785 درشهاو

 0.779 در لاء

 SPSS V.26 درمر  : دع د  دري حث   لاعةم   ع ى  ان مج *

( وهي م ي ر   0.890  – 0.774ق  تادوحن  ين )  (  ي  قيم مع م  درف   اوني خ10 شيا درج ول )   

  (Nunnaly & Bernstein, 1994)( ح   0.70ص د    لا  قيمةه  د يا من ) دحر ئي  في دريح ع د

   .ودرةي ت ل ع ى د  ده دو تةرف   لات    ودرةي س در دخ 
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 المبحث الثاني 

 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة

 ةن ول درميحث درة ني عاض دحر ئي رنة ئج در  د   دلا ةولاعي  ملا تح ي  هذه درنة ئج وتف ياه .  

درة    ي     دريرياو  تهةم  مةعيا  دهورى  درف او  أ   يةين،  ف اتين  درميحث  هذد  درخم    ي ع   و ةضمن  ه 

فةن ورن   درة ني   درف او  دم   درةج    (،  دصمك ني س  ر    ،  درملائم   درمر دقي ،  ر ةنفيذ،  در    ي   )درح در ، 

و درةج      درعلام   رمةعيا  درةح ي ي  در لاء(، أ ع   در صف  درشهاو،  درم    ،  در يم   درم    ،  )درج  و  ه 

و ةضمن هذد درةح ي  عاض ر يم درمة  و س درح   ي  رف ادس درم ي   وش و دصج    ودنحادف ته  درمعي      

  .ي درن ي  همي ومع م  دلاخةلاا وده 

 تح    م ة   إج   س عين  در  د    يةم دلاعةم   ع ى تح    م ة   م     ر فئ س ح     ج وه

(Mazahreh et al, 2009: 406)     في ح ر  تم دلاعةم   ع ى م ي    أنه  إرىودرذي أش Likert.5   ودرذي

)دتف  تم م ، دتف ، مح   ، لا دتف ، لا دتف  تم م ( ف يك   هن ك خمس فئ س تنةمي ره  درمة  و س   إرى ة  ج  

  :(11) درح   ي ، و م  ه  م ح  في درج ول

 (11) الجدول 

 تصنيف فئات المستويات الحسابية

 مستوى الفئة مدى الفئة تسلسل الفئة 

 منخفض ج د 1.80 -1 1

 منخفض  2.60 -1.81 2

 معة ل  3.40 -2.61 3

 ماتفلا  4.20 -3.41 4

 ماتفلا ج د 5.00 -4.21 5

Mazahreh, A., Hammad, H., & Abu-Jaber, H. (2009). The attitudes of instructors and faculty 

members about the quality of technical education programs in community colleges in Jordan. 

Journal of Social Sciences, 5(4), 401-407. 

 : أولا: وصف وتشخيص متغير البصيرة التسويقية

 :دلاتي ه  درخم   وح   أ ع   تةع   هذه درف او  مةعيا دريرياو درة    ي  و

 :الحداثة .1

( 12دريرياو درة    ي  دذ  ظها درج ول ) أ ع   تةع   هذه درف او  يع  درح در  وه  دريع  دهول من 

درخ ص    رلإج   س  دصج     وق و  دلاخةلاا  ومع ملاس  درمعي      ودلانحادف س  درح   ي   درمة  و س 

 .  رعين  تج ه  ع  درح در 
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 ( درج ول  من  قي  ه  خمس  12 ةض   تم  درةي  درح در   ريع   در صفي  دلاحر ئي  درةح ي   نة ئج   )

(، و مع م  0.547( ودلانحادا درمعي  ي )4.3ف ادس، دذ   غ در    درح   ي درك ي ريع  درح در  ) 

 ( دتف      12.72دخةلاا   غ  د   دريع        أفاد  %(، وهذد   ل ع ى  در  د   ع ى ف ادس هذد  عين  

وخيادء في شا  س درة     ر  هم در   و درع ري      ا ن عني د  درعين  درمخة  و من م  ماتفع  ج د مم   

  .منه  دصف  ووج    ؤ   ح  ة  ر       صمك    أهمي ع ى تشخيص ح ج  أوح ع شا  تهم و

  دعي  فا  و وق  حر ن درف او دهورى درةي محة ده  )تهةم درشا    ة ري  منةج س و ادمج ميةكاو د

( و  نحادا معي  ي 4.37مة    ح   ي و  غ )  أع ىدرشا  س درمن ف  ( ع ى    ر   رع  ت  ي ه  من  

%( وهذد   ل ع ى 87.32%( و  عن ق و دصج    ) 15.01( و مع م  دخةلاا ن يي   غ  )0.66  غ )

درعين  درمخة   ن  شك     أفاد  د  م ة   دصج        ماتفع  ج د ع ى هذه درف او. وهذد   ل ع ى دتف    

 .دهةم م درشا     هفك   دص  دعي  درةي ت  ع ه  ع ى درةف   ع ى درمن ف ين أهمي  ييا ع ى 

تح  ث درمع  م س درخ ص   ح ج س    أج وحر ن درف او درة رة  )تهةم درشا    يح ع درة     من  

( ومع م  دخةلاا  0.83( و  نحادا معي  ي   غ ) 4.20و غي س ز  ئنه ( ع ى دق  و   ح   ي )

%(، و ذرك في  هذه درف او ق  حر ن ع ى دق  دهو  ط درح   ي   83.94%( وم ة   إج    )19.84)

دتف     في  ن يي  دنخف ض  ع ى  وهذد   ل  ماتفلا.  إج     ع ى    أفاد  و م ة    تح  ث    أهمي درعين  

درمع  م س درماتيو   اغي س وح ج س درز  ئن من حيث تيريا ذرك ع ى تح ي  ده دا درشا   م   ن   

  .دريرياو درة    ي  أ ع    ي قي 

 (12) جدولال

 الإحصاءات الوصفية لبعد الحداثة

 الفقرات 
X 

 الوسل الحسابي 

SD 

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P 

 شدة الاجابة

الترتيب حسب  

 الأهمية النسبية 

 1 %87.32 %15.01 0.655 4.366 1الفقرة 

 2 %87.32 %17.29 0.755 4.366 2الفقرة 

 5 %83.94 %19.84 0.833 4.197 3الفقرة 

 4 %85.63 %17.17 0.735 4.282 4الفقرة 

 3 %86.20 %16.33 0.704 4.310 5الفقرة 

  %86.08 %12.72 0.547 4.304 المعدل العام 

 (Microsoft Excel) المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات *
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 :القابلية للتنفين .2

(  13تةع   هذه درف او  يع  در    ي  ر ةنفيذ وه  دريع  درة ني ر يرياو درة    ي  دذ  ظها درج ول )

  .در صف درةح ي ي رلإج   س درخ ص    رعين  تج ه  ع  در    ي  ر ةنفيذ 

( نة ئج درةح ي  دلاحر ئي در صفي ريع  در    ي  ر ةنفيذ درةي تم قي  ه   خمس 13 ةض  من درج ول ) 

( ر ةنفيذ  در    ي   ريع   درك ي  درح   ي  در     دذ   غ  درمعي  ي )4.248ف ادس،  (  0.502( ودلانحادا 

عين  در  د   ع ى ف ادس هذد دريع     أفاد %(، وهذد   ل ع ى د  دتف    11.81و مع م  دخةلاا   غ ) 

    ماتفع  مم   عني د  درعين  درمخة  و من شا  س درة     ر  هم در   و درع ري  ع ى فهم دلاري س درةي 

 .ت  ع  مخاج س دريرياو درة    ي  ع ى د  تك   ق     ر ةنفيذ من قي  درشا   درم  ق 

در يم  ره  ورز  ئنه (     ج   وق  حر ن درف او درة رة  )تكيف درشا   أنشوةه  درماتكزو ع ى در    لا

( و مع م  دخةلاا  0.633( ت ا ي  و  نحادا معي  ي   غ ) 4.366مة    ح   ي و  غ )   أع ىع ى  

%( وهذد   ل ع ى د  م ة   دصج     87.32%( ر ف او درة رة  و  عن ق و دصج    ) 14.51ن يي   غ ) 

د  ت  م    أهمي درعين    ن د مةف ين  شك   ييا ع ى    أفاد      ماتفع  ج د ع ى هذه درف او. و يين د   

 تح ي  در يم  درمو     رز  ئنه   أج درشا    ةكييف و ن ء أنشوةه  ع ى درةعيادس في در    من 

وحر ن درف او دلاورى )ترمم درشا    ادمج رم      درةعيادس درمف جئ  في در   ( ع ى دق  و    

 ( ) 4.127ح   ي  معي  ي   غ  و  نحادا   )0.786( دخةلاا  ومع م   إج     19.05(  وم ة     )%

%(، و ذرك في  هذه درف او ق  حر ن ع ى دق  ن ي  في مع م  دلاخةلاا و م ة   إج     82.54)

و  ل هذد ع ى وج   ن ي  ق ي   من ع م دلاتف   ع ى هذه درف او ودرةي تا ز ع ى دهةم م درشا   ماتفلا.  

 . شك   ييا ع ى ترميم دريادمج درلازم  رم      تعيادس در    درمف جئ 

 (13) جدولال

 الإحصاءات الوصفية لبعد القابلية للتنفين 

 الفقرات 
X 

 الوسل الحسابي 

SD 

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P 

 شدة الاجابة

الترتيب حسب  

 الأهمية النسبية 

 5 %82.54 %19.05 0.786 4.127 1الفقرة 

 2 %87.32 %15.49 0.676 4.366 2الفقرة 

 1 %87.32 %14.51 0.633 4.366 3الفقرة 

 4 %83.10 %17.91 0.744 4.155 4الفقرة 

 3 %84.51 %17.40 0.735 4.225 5الفقرة 

  %84.96 %11.81 0.502 4.248 المعدل العام 

 (Microsoft Excel) المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات *
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 المصداقية   .3

دريرياو درة    ي  دذ  ظها درج ول    أ ع   درف او درة رة  تةن ول  ع  درمر دقي  وه  دريع  درة رث من  

 ( نة ئج درةح ي  دلاحر ئي درماتيو   يج    درعين  عن ف ادس  ع  درمر دقي . 14)

( نة ئج درةح ي  دلاحر ئي در صفي ريع  درمر دقي  درةي تم قي  ه  خمس  14 ةض  من درج ول )

( ومع م  0.519( ودلانحادا درمعي  ي )4.225ف ادس، دذ   غ در    درح   ي درك ي ريع  درمر دقي  )

عين  در  د   ع ى ف ادس هذد دريع      ماتفع     أفاد  %( وهذد   ل ع ى د  دتف    12.28دلاخةلاا )

درمع  م س    أهمي وخيادء في شا  س درة     تا ز ع ى     ا ن عني د  درعين  درمخة  و من م  مم   

د   ة دفا ج ن  دهم ن  ودرشف في  في ت ك درمع  م س ود  تك   ميني     أهمي درمةحر   من ده  د  و

 ع ى إحر ءدس و ي ن س  قي   مةحر   من ده  د . 

وق  حر ن درف او درة ني  ودرةي     محة ده  )تعةم  درشا   دريي ن س درم ةان   ي ر  م ر ق  عن  

درةنيؤ   حةي ج س    أج تهةم درشا     ق  درمع  م س من  دلا  د  ودرز  ئن( ودرف او درخ م   ومحة ده  )

( 0.699( و  نحادا معي  ي   غ ) 4.38مة    ح   ي و  غ )  أع ى( ع ى  درز  ئن و غي تهم درم ة ي ي 

%( وهذد   ل ع ى د  م ة   87.61و  عن ق و دصج    )   (%15.97)و مع م  دخةلاا ن يي   غ   

درعين    ن د مةف ين  شك  أ يا    أفاد  د     إرى ى ه تين درف اتين. و شيا هذد  دصج        ماتفع  ج د ع

ده ر  درم ر   درماتيو   يي ن س درشا   و ذرك   عم لد ة  أهمي ع ى ه تين درف اتين ودر ة   ت لا  ع ى  

  ق  درمع  م س درةي تعةم  ع يه  درشا   في درةنيؤ   لاحةي ج س ودراغي س درم ة ي ي . 

تةع م  درشا    شف في  في نشا درمع  م س درخ ص    ريرياو درة    ي    ينم    نن درف او درة رة  )

( ومع م  دخةلاا 1.09( و  نحادا معي  ي   غ )3.775ع ى دق  و   ح   ي )  م     درمن ف ين(

(28.88( إج     وم ة    مع ملاس %75.49(  دق   ع ى  حر ن  ق   درف او  هذه  في   و ذرك   ،)%

درشف في  عن     عم لد ة   أهمي درعين  ع ى    أفاد  دلاخةلاا و م ة   إج    معة ل. وهذد   ح  ق   دتف    

 نشا درمع  م س درة    ي  م   ن    رمن ف ين م   ن   ن   دلاتف   في   قي درف ادس. 

 ( 14جدول )ال

 الإحصاءات الوصفية لبعد المصداقية

 الفقرات 
X 

 الوسل الحسابي 

SD 

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P 

 شدة الاجابة 

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 2 %86.76 %19.32 0.838 4.338 1الفقرة 

 1 %87.61 %15.97 0.699 4.380 2الفقرة 

 4 %75.49 %28.88 1.090 3.775 3الفقرة 

 3 %85.07 %16.61 0.706 4.254 4الفقرة 

 1 %87.61 %15.97 0.699 4.380 5الفقرة 

  %84.51 %12.28 0.519 4.225 المعدل العام 

 (Microsoft Excel)* المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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 الملا مة للسوق  .4

مةعيا دريرياو درة    ي  دذ  ظها   أ ع   تاتي  هذه درف او  يع  درملائم  ر     وه  دريع  دراد لا من  

( درمة  و س درح   ي  ودلانحادف س درمعي     و  قي درم   يس لا ةج   س درعين  فيم   ةع    15درج ول )

  هذد دريع .

( درج ول  من  قي  ه  15 ظها  تم  درةي  ر      درملائم   ريع   در صفي  دلاحر ئي  درةح ي   نة ئج   )

( ر      درملائم   ريع   درك ي  درح   ي  در     دذ   غ  ف ادس،  درمعي  ي 4.323 خم    ودلانحادا   )

عين  در  د   ع ى ف ادس    أفاد  %( وهذد   ل ع ى د  دتف    10.54( و مع م  دخةلاا   غ ) 0.456)

درة دف  ملا ح ج س   أهمي  تعز ز    إرىدرعين  درمخة  و    أفاد  هذد دريع      ماتفع  ج د مم   عني ت جه  

  د   وتح ي  ت ك دراغي س  عن طا    ودرعاوض درج   و و ك   ذرك    در  لاو غي س درز  ئن عن  ت   م  

 وجع ه  درم ج  ده   ي هي تو  ا تاغ  ت ك درشا  س في تح ي ه   ه  د  درعادقي .

حر ن درف او دهورى درةي محة ده  )ت  ع  دريرياو درة    ي  درشا   من ت   م منةج س ج   و و

درز  ئن( ع ى   )  أع ىت يي ح ج س  و  غ  ) 4.492مة    ح   ي  ( 0.527( و  نحادا معي  ي   غ 

%( وهذد   ل ع ى د  م ة   89.86و  عن ق و دصج    )   (%11.74)و مع م  دخةلاا ن يي   غ   

درعين    ن د مةف ين و شك   ييا ج د   أفاد  دصج        ماتفع  ج د ع ى هذه درف او. و  ل هذد ع ى د   

ت   م    م     إرىد ش  ه     أج ع ى دصمك ني س درةي ممكن د  ت  مه  دريرياو درة    ي  ر شا   من  

   يي ح ج س درز  ئن من منةج س   دء     ذرك في ص  و   لا دو خ م س دو أفك  .

( درخ م    درف او  دريرياو  وحر ن  درح ريين   لاعةم   ع ى  درز  ئن  ر ةا يز ع ى  درشا    ت عى 

)   درة    ي ( ح   ي  و    دق   )4.02ع ى  معي  ي   غ  و  نحادا  دخةلاا  0.871(  ومع م    )

%(، و ذرك في  هذه درف او ق  حر ن ع ى مع م  دخةلاا ماتفلا.  80.56%( وم ة   إج    )21.64)

دريرياو  عن طا    دلاعةم   ع ى درز  ئن درح ريين    أهمي و ن ء ع ى ذرك في  هذه درف او درةي ت ح   

 درعين  درمخة  و. أفاد  درة    ي  هي دق  درف ادس دتف ق   ين 

 ( 15جدول )ال

 الإحصاءات الوصفية لبعد الملا مة للسوق 

 الفقرات 
X 

 الوسل الحسابي 

SD  

 الانحراف المعياري 

CV   

 معامل الاختلاف 

P  

 شدة الاجابة 

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 1 %89.86 %11.74 0.527 4.492 1الفقرة 

 4 %86.48 %15.90 0.687 4.323 2الفقرة 

 2 %89.01 %12.95 0.576 4.450 3الفقرة 

 3 %86.48 %15.90 0.687 4.324 4الفقرة 

 5 %80.56 %21.64 0.871 4.028 5الفقرة 

  %86.48 %10.54 0.456 4.324 المعدل العام 

 (Microsoft Excel)* المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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 الإمكانات التجارية  .5

دريرياو درة    ي  وه   ع  دصمك ن س درةج        أ ع   تةع   هذه درف او   ريع  درخ مس ودهخيا من  

 (   رم   يس درخ ص   ذرك دريع . 16دذ  ظها درج ول )

( نة ئج درةح ي  دلاحر ئي در صفي ريع  دصمك ن س درةج     درةي تم قي  ه  16 ةض  من درج ول )

( ودلانحادا درمعي  ي  4.377 خم   ف ادس، دذ   غ در    درح   ي درك ي ريع  دصمك ن س درةج     )

عين  در  د   ع ى ف ادس   أفاد  %( وهذد   ل ع ى د  دتف    11.69( ومع م  دخةلاا   غ )0.519)

وخيادء في شا  س درة     ت دف ن     ا ن عني د  درعين  درمخة  و من م  هذد دريع      ماتفع  ج د مم   

ر شا   عن    د     أهمي  شك   ييا ع ى   درخ ص   ةح ي  مر ر  م م     درم   يس  درةا يز ع ى 

ى دتخ ذ خو دس م م     وح ح ت ك درم   يس    ع  درشا   ع   لا في ده  د   در ي م  ةو  ا درعم   

 ومح  و  شك  د ةا تا يز. 

    ز  ئن ج   عن طا    درف او درة ني  درةي     محة ده  عي  و ) عم   حي  درشا      حر ن و

(  4.69  رن ي  رف ادس هذد دريع  و  غ )   ع ىودرمح فظ  ع ى درز  ئن درح ريين( ع ى درمة    درح   ي ده

( معي  ي   غ  ن يي   غ   0.492و  نحادا  دخةلاا  و مع م   دصج       (10.49%)(  ش و  و  عن 

  أفاد  %( وهذد   ل ع ى د  م ة   دصج        ماتفع  ج د ع ى هذه درف او. و  ح  ذرك د   93.80)

  د ة  ب درز  ئن درج   و نفس در قن درمح فظ  ع ى درز  ئن درح ريين دذد  أهمي درعين    ن د مةف ين ع ى  

 د د س درشا   ز   و در يم  در  قي  ه همه  وتح ي  درع دئ  درمو    .  

( وهي  دراد ع   درف او  درم ة ي ي   وحر ن  دعم ره   درشا    ة  يلا  طا    تهةم  درييئ   عن  فهم 

( و  نحادا معي  ي   غ  4.211( ع ى دق  و   ح   ي ) درة    ي  ودرح  من ح لاس ع م درةي   درييئي

%(، و ذرك في  هذه درف او ق  حر ن  84.23%( وم ة   إج    )17.33( ومع م  دخةلاا ) 0.729)

درعين  ق    ن د دق    أفاد  مع م  دلاخةلاا  ةيين ر ي حث د   عن طا    ع ى م ة   إج    ماتفلا. و

دتف ق  ع ى نج ح عم ي  فهم درييئ  درة    ي  ودرح  من عم درةي   درييئي في ت  يلا دعم ل درشا   م ة يلا  

 وتح ي  درنج ح درميم ل. 

 ( 16جدول )ال

 الإحصاءات الوصفية لبعد الإمكانات التجارية 

 الفقرات 
X 

 الوسل الحسابي 

SD 

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P 

 شدة الاجابة

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 4 %85.92 %15.82 0.68 4.296 1الفقرة 

 1 %93.80 %10.49 0.492 4.690 2الفقرة 

 2 %87.61 %18.12 0.793 4.380 3الفقرة 

 5 %84.23 %17.33 0.729 4.211 4الفقرة 

 3 %86.20 %15.86 0.683 4.31 5الفقرة 

  %87.55 %11.69 0.519 4.377 المعدل العام 

 (Microsoft Excel) المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات  *



 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة                              المبحث الثاني                                                           الثالثالفصل 

 

81 

 همية الأالبصيرة التسويقية حسب  أبعادترتيب  .6

جميع      ع   دريرياو درة    ي   مكن در  ل د  م ة   س ده  ي ع   في ح ء درعاض أعلاه ودرخ ص    

(. وهذد مؤشا ع ى 4.377  -4.225  وقعن حمن درم   س )نه  نن حمن درم ة   درماتفلا ج د ه 

ت       شا  س  في  ودرخيادء  درم  دء  من  درم ةه ف   درعين   ر    درة    ي   دريرياو  مةعيا  وج   

 (.17في ح ء درج ول )  ع   درمنةج س دلا ةهلا ي  في درعاد . و مكن ت خيص م ة   س هذه ده

  ( درج ول  د   ع   17 مكن عن طا    ن حظ  د   درةج    (  دع ى مة    حر  ع ى    دصمك ن س 

( و م ة    %   11.69  غ )   و مع م  دخةلاا(،  0.512)   و ينحادا معي  ي(  4.377  غ )   ح   ي

(  4.225( و  غ ) درمر دقي ه   ع  )  دهق  في درمة    درح   ي%(،  ينم      دريع   87.55إج      غ )

 (. % 12.28) ومع م  دلاخةلاا(  0.519ه  ) دلانحادا درمعي  يو    

، وه   ع  مهم ومؤرا ر عين  درمخة  و عن  تشخيرهم دصمك ن س درةج    مؤشا ع ى  و   ع     وهذد  

ودرمع  م س    رلأفك  حجم دلاتف   درك ي ع ى درف ادس در د  و في هذد دريع   عن طا    رف ادس هذد دريع   

هذد    أهمي درعين  تج ه    آ دءحمن ده  د  درمخة  و حيث  ظها مع م  دلاخةلاا ع ى ت دف  ع ري في  

 دريع  عن  وحلا درخو  درخ ص    رةو  ا ودرة  لا. 

 ( 17جدول )ال

 الإحصاءات الوصفية لمتغير البصيرة التسويقية

 البعد 
X 

 الوسل الحسابي 

SD 

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P 

 شدة الاجابة 

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 3 %86.08 %12.72 0.547 4.304 الحداثة 

 4 %84.96 %11.81 0.502 4.248 القابلية للتنفين 

 5 %84.51 %12.28 0.519 4.225 المصداقية 

 2 %86.48 %10.54 0.456 4.324 الملا مة للسوق 

 1 %87.55 %11.69 0.512 4.377 الإمكانات التجارية 

  %85.92 %9.85 0.423292 4.295775 المعدل العام 

 (Microsoft Excel)* المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 ثانيا: وصف وتشخيص متغير العلامة التجارية 

 : دلاتيه  دلا  ع  وح   أ ع   تةع   هذه درف او  مةعيا درعلام  درةج     و

  الجودة المدركة .1

درعلام  درةج     دذ  ظها درج ول  أ ع   تةع   هذه درف او  يع  درج  و درم     وه  دريع  دهول من 

( درمة  و س درح   ي  ودلانحادف س درمعي     ومع ملاس دلاخةلاا وش و دصج    صج   س درعين  18)

 عن درف ادس درخ ص   يع  درج  و درم    . 
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( تظها نة ئج درةح ي  دلاحر ئي ريع  درج  و درم     درةي تم قي  ه  خم   ف ادس،  18من درج ول )

( ومع م  دلاخةلاا  0.479( ودلانحادا درمعي  ي ) 4.33دذ   غ در    درح   ي درك ي ريع  درج  و )

عين  در  د   ع ى ف ادس هذد دريع      ماتفع  ج د مم     أفاد  %( وهذد   ل ع ى د  دتف    11.08)

م   من  درمخة  و  درعين   د   ع ى     ا ن عني  درعاد   في  درة      شا  س  في  وج     أهمي وخيادء 

 درز  ئن.  ر     رج  و درعلام  درةج     من دصش  دس دص ج  ي  درم  

وق  حر ن درف او درة رة  درةي محة ده  )ت ع  درج  و درمة قع   و د مهم  في تح ي   ع  و درز  ئن(  

( و مع م  دخةلاا ن يي 0.646( و  نحادا معي  ي   غ ) 4.465مة    ح   ي و  غ )   أع ىع ى  

%( وهذد   ل ع ى د  م ة   دصج        ماتفع  ج د 89.30و  عن ق و دصج    )  (%14.48)  غ   

درعين    ن د أ ةا دتف ق   خر ص    أفاد  نةيج  مع م  دلاخةلاا  ظها د   عن طا    ع ى هذه درف او. و

مو     درم دصف س درمة قع  ر علام  درةج        عن طا   و  درج  و درم     في تح ي   ع  و درز     

 ملا م  ه  مةين فعلا في د ةخ دم منةج س ت ك درعلام  درةج     وتح ي  درمو  ب من د ةخ دمه .

وحر ن درف او درخ م   )تح   ج  و درعلام  درةج     درم      شك   ييا درم   درم ي ل ه ع    

( ومع م   0.827( و  نحادا معي  ي   غ ) 4.141( ع ى دق  و   ح   ي )درمنةج س ر   درز   

%(، و ذرك في  هذه درف او ق  حر ن ع ى دق  دهو  ط  82.82%( وم ة   إج    )19.98دخةلاا )

مع م  دلاخةلاا  ظها د  هذه درف او   نن دهق  دتف ق  عن طا    درح   ي  و م ة   إج    ماتفلا. و

 ين ف ادس  ع  درج  و درم       رن ي  رعين  در  د   وهي ترف إمك ني  د  ت ع  درج  و درم      

 در و  ده يا في تح    در عا درم ي ل رمنةج س درعلام  درةج     

 ( 18جدول )ال

 الإحصاءات الوصفية لبعد الجودة المدركة 

 الفقرات 
X 

 الوسل الحسابي 

SD 

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P 

 شدة الاجابة 

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 4 %86.48 %19.32 0.835 4.324 1الفقرة 

 2 %87.89 %14.53 0.639 4.394 2الفقرة 

 1 %89.30 %14.48 0.646 4.465 3الفقرة 

 3 %86.48 %15.90 0.687 4.324 4الفقرة 

 5 %82.82 %19.98 0.827 4.141 5الفقرة 

  %86.59 %11.08 0.479 4.330 المعدل العام 

 (Microsoft Excel)* المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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 القيمة المدركة   .2

مةعيا درعلام  درةج     دذ  ظها   أ ع   تاتي  هذه درف او  يع  در يم  درم     وه  دريع  درة ني من  

( درمة  و س درح   ي  ودلانحادف س درمعي     و  قي درم   يس لا ةج   س درعين  فيم   ةع    19درج ول )

  هذد دريع .

( نة ئج درةح ي  دلاحر ئي در صفي ريع  در يم  درم     درةي تم قي  ه  خم   19 ظها من درج ول )

(  0.519( ودلانحادا درمعي  ي ) 4.276ف ادس، دذ   غ در    درح   ي درك ي ريع  در يم  درم     )

عين  در  د   ع ى ف ادس هذد دريع        أفاد %(، وهذد   ل ع ى د  دتف    12.15ومع م  دلاخةلاا )

ع ري  ه  دك درشا   ودرز       أهمي د  دك وج      إرىدرعين  درمخة  و    أفاد  ماتفع  ج د مم   عني ت جه  

در يم  درمةحر   من د ةخ دم درمنةج س درح م   ر علام  درةج     فمن ن حي   ةع   ذرك  ي  دك درشا    

 ن  ود   ح درشا  ، ومن ن حي  أخا  و م   ر يم  د  تك   ر  ه  علام  تج     ق   و ع ى تعز ز مك

ودرخيادء في درة         ا نهن ك ت جه د  د ي مهم ر   درم  أ   ه  ودح  في ش و دصج    عن درف ادس  

درمعن    ودرنف ي   ؛   درةج      درعلام س  قيم   درةج     ع ى  ر علام س  در قن  نفس   رفةهم ز  ئن في 

 ر ز    في ده  د  درعادقي  عن  شادء ت ك درعلام س.

وق  حر ن درف او دهورى درةي محة ده  )تعزز ف دئ  درمنةج قيم  درعلام س درةج     ر منةج في ذهن  

( و مع م  دخةلاا  0.578( و  نحادا معي  ي   غ ) 4.479مة    ح   ي و  غ )  أع ىدرز   ( ع ى  

%( وهذد   ل ع ى د  م ة   دصج        ماتفع   89.58و  عن ش و دصج    )   (%12.90)ن يي   غ   

نةيج  مع م  دلاخةلاا  ي و د    درف او. وح    دتف ق  ح ل م     أفاد  ج د ع ى هذه  درعين    ن د أ ةا 

تح ره ف دئ  د ةخ دم درمنةج من إرا إ ج  ي في ذهن درز     ؤرا ع ى ذهني  وأفك   ذرك درز    م ة يلا  

 تج ه ت ك درعلام  درةج     ومنةج ته . 

 تع  قيم  درعلام  درةج     درم       في  لا ةماد  درز     شادء درمنةج( وحر ن درف او درة رة  ) 

 ( ح   ي  و    دق   )4.07ع ى  معي  ي   غ  و  نحادا   )0.939( دخةلاا  ومع م    )23.08  )%

%(، و ذرك في  هذه درف او ق  حر ن ع ى دق  دهو  ط درح   ي  و م ة    81.41وم ة   إج    ) 

إج    ماتفلا. و  ل مع م  دلاخةلاا هن  ع ى د تف ع ن ي  درةف وس في إج   س درعين  ودنخف ض م ة    

در يم  درم     ر علام  درةج     مؤرا   في لا ةماد  دت ف قهم م   ن    رف ادس دهخا  ع ى دعةي   

 تم ك درز      خةي   علام  تج      و  غياه . 
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 ( 19جدول )ال

 الإحصاءات الوصفية لبعد القيمة المدركة 

 X الفقرات 

 الوسل الحسابي 

SD  

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P  

 شدة الاجابة 

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 1 %89.58 %12.90 0.578 4.479 1الفقرة 

 3 %85.92 %15.82 0.68 4.296 2الفقرة 

 5 %81.41 %23.08 0.939 4.07 3الفقرة 

 2 %86.20 %16.33 0.704 4.31 4الفقرة 

 4 %84.51 %17.85 0.754 4.225 5الفقرة 

  %85.52 %12.15 0.519 4.276 المعدل العام 

 (Microsoft Excel)* المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 الشهرة .3

( در صف  20تةع   هذه درف او  يع  درشهاو وه  دريع  درة رث ر علام  درةج     دذ  ظها درج ول ) 

 درةح ي ي رلإج   س درخ ص    رعين  تج ه  ع  درشهاو. 

( درج ول  من  قي  ه   خمس  20 ةض   تم  درةي  درشهاو  ريع   در صفي  دلاحر ئي  درةح ي   نة ئج   )

( ومع م   0.532( ودلانحادا درمعي  ي ) 4.262ف ادس، دذ   غ در    درح   ي درك ي ريع  درشهاو )

عين  در  د   ع ى ف ادس هذد دريع      ماتفع    أفاد  %(، وهذد   ل ع ى د  دتف   12.49دلاخةلاا ) 

د  تر  درعلام    أهمي مم   عني د  درعين  درمخة  و من شا  س درة     ر  هم در   و درع ري  ع ى فهم 

دلا ةهلا ي    درمنةج س  ت      شا  س  تا  ه   درةي  ع ى   إرىدرةج       رر  و  ودرحر ل  درز    

 درة ييم س درمو     من أورئك درز  ئن. 

وق  حر ن درف او دلاورى ) مكن تمييز درعلام  درةج     رمنةج س درشا   عن   قي درمنةج س( ع ى  

( و  غ  ح   ي  )4.437مة     معي  ي   غ  و  نحادا  ن يي   غ  0.666(  دخةلاا  و مع م    )

(15.00 ( دصج     و  عن ش و  درة رة   ر ف او  دصج         %88.73(  م ة    د   ع ى  وهذد   ل   )%

ن ي  مع م  دلاخةلاا  ظها د  درفئ  درمخة  و   نن أ ةا عن طا      ج د ع ى هذه درف او. وماتفع

  حمن تمييز منةج س درشا   يهمي دتف ق  عن  ت ييم ف ادس  ع  درشهاو ع ى د  هذه درف او ودرةي تخةص  

 ح  عن   قي منةج س درشا  س درمن ف  .أوعلام  تج     معين   شك  

وحر ن درف او درخ م   )تعكس درعلام  درةج     رمنةج س درشا   طييع  أنشو  درشا  ( ع ى  

%( وم ة    23.00( ومع م  دخةلاا ) 0.932( و  نحادا معي  ي   غ )4.056دق  و   ح   ي )

%(، و ذرك في  هذه درف او ق  حر ن ع ى دق  دهو  ط درح   ي  و م ة   إج    ماتفلا. 81.13إج    )

ن ي  مع م  دلاخةلاا د  درعين  درمخة  و   نن هن  دق  دتف ق  أ  منةج س درشا    عن طا    ظها  و 

 تعكس در حلا درح ي ي روييع  أنشو  درشا   ودعم ره . 
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 ( 20جدول )ال

 الإحصاءات الوصفية لبعد الشهرة 

 الفقرات 
X 

 الوسل الحسابي 

SD  

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P  

 الإجابة شدة  

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 1 %88.73 %15.00 0.666 4.437 1الفقرة 

 3 %85.92 %16.76 0.72 4.296 2الفقرة 

 4 %82.25 %21.81 0.897 4.113 3الفقرة 

 2 %88.17 %12.38 0.546 4.408 4الفقرة 

 5 %81.13 %23.00 0.932 4.056 5الفقرة 

  %85.24 %12.49 0.532 4.262 المعدل العام 

 (Microsoft Excel)* المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 الولاء . 4

درعلام  درةج     وه   ع  در لاء ر علام  درةج      أ ع   تةع   هذه درف او   ريع  دراد لا ودهخيا من 

 (   رم   يس درخ ص   ذرك دريع . 21دذ  ظها درج ول )

( نة ئج درةح ي  دلاحر ئي در صفي ريع  در لاء درةي تم قي  ه  خم   ف ادس،  21 ةض  من درج ول )

( 0.485( ودلانحادا درمعي  ي ) 4.346دذ   غ در    درح   ي درك ي ريع  در لاء ر علام  درةج     )

عين  در  د   ع ى ف ادس هذد دريع        أفاد  %( وهذد   ل ع ى د  دتف    11.16مع م  دلاخةلاا ) 

وخيادء في شا  س درة     ت دف ن  شك   ييا     ا ن عني د  درعين  درمخة  و من م  ماتفع  ج د مم   

ع و م   يس تةمة  عن طا    درةا يز ع ى درحر ل ع ى ولاء درز    ر علام  درةج        أهمي ع ى  

   رعلام س درةج     ر من ف ين.     ةكاد  عم ي  درشادء و ذرك تفضي  درعلام  درةج     رمنةج معين م   ن 

تهةم درشا    جع  درز     ةذ ا  دئم  أشي ء  درةي     محة ده  عي  و )   ورىوق  حر ن درف او دلا 

( و  نحادا 4.437مة    درح   ي   غ )دع ى  ( ع ى  إ ج  ي  ح ل درعلام  درةج     درةي  ةع م  معه 

%( وهذد 88.73و  عن ش و دصج    )   (%14.02)( و مع م  دخةلاا ن يي   غ   0.621معي  ي   غ )

  ل ع ى د  م ة   دصج        ماتفع  ج د ع ى هذه درف او. وح   مع م  دلاخةلاا في  إج   س 

درف ادس ع ى د  من ودج  درشا   د     أفاد   تا   ذ ا  س  درعين    نن مةف    شك  أ يا من   قي 

 درز    وتحفزه  ع ى د ةاج ع درةجا   درفا  و ملا منةج ته . 

( وهي  درخ م    درف او  درةج      وحر ن  درعلام   ملا  رةع م ه  ر ز     خر م س  درشا    تمن  

( ومع م  دخةلاا  0.998( و  نحادا معي  ي   غ ) 4.07( ع ى دق  و   ح   ي ) ر  و م ةماو

%(، و ذرك في  هذه درف او ق  حر ن ع ى دق  دهو  ط درح   ي   81.41%( وم ة   إج    )24.51)

و م ة   إج    ماتفلا. و  ل م ة   مع م  دلاخةلاا ع ى د  درعين  درميح ر  تف وتن دج   ته   شك  

  إرى ه درف او م   ن   ي قي ف ادس هذد دريع  ود  درخر م س درممن ح  ر ز    ودرةي ته ا  أ يا في هذ 
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درعين    أفاد  ر      همي  حم   تع م  درز    ملا منةج س درشا   وعلامةه  درةج     ق  لا  ك    نفس ده 

 درمخة  و. 

 ( 21جدول )ال

 الإحصاءات الوصفية لبعد الولاء 

 الفقرات 
X 

 الوسل الحسابي 

SD  

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P  

 الإجابة شدة  

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 1 %88.73 %14.02 0.622 4.437 1الفقرة 

 3 %88.45 %13.50 0.597 4.423 2الفقرة 

 4 %87.32 %16.42 0.717 4.366 3الفقرة 

 2 %88.73 %15.00 0.666 4.437 4الفقرة 

 5 %81.41 %24.51 0.998 4.07 5الفقرة 

  %86.93 %11.16 0.485 4.346 المعدل العام 

 (Microsoft Excel)* المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 

 همية الأ العلامة التجارية حسب  أبعادترتيب . 5

ده   ي ع   ودرخ ص    درمذ   درعاض  عن طا     د  م ة   س  در  ل  درةج      مكن     ع   درعلام  

درماتفلا ودرماتفلا ج د ه درم ة    ) نه جميع    نن  ين  درم   س  (. وهذد  4.34  -4.14  وقعن حمن 

ودرخيادء في     ا نر   درعين  درم ةه ف  من درم    مؤشا ع ى وج   تا يز ع ى مةعيا درعلام  درةج    

ده هذه  م ة   س  ت خيص  و مكن  درعاد .  في  دلا ةهلا ي   درمنةج س  ت      في ح ء     ع   شا  س 

 (. 22درج ول )

(  4.346مة    ح   ي )  أع ى( د  ن حظ د   ع  در لاء حر  ع ى  22 مكن عن طا   درج ول )

ده )  ع   من  ين   قي  معي  ي   غ  و  نحادا   ،0.485 ( إج      غ  و م ة    ومع م   86.93(   )%

%(،  ينم      دريع  دهق  في درمة    درح   ي ه   ع  )درج  و درم    ( و     11.16دخةلاا   غ ) 

 %(.19.98( ومع م  دخةلاا   غ ) 0.827( ودلانحادا درمعي  ي )4.14درمة    ه  ) 

عن    درمخة  و  ر عين   ومؤرا  مهم  وه   ع   درةج    ،  ر علام   در لاء  ع ى  و   ع   مؤشا  وهذد 

دلاخةلاا   مع م   درمخة  و حيث  ظها  ده  د   ودرمع  م س حمن  رلأفك    درة دف    إرىتشخيرهم 

 هذد دريع  عن  وحلا درخو  درخ ص   ةو  ا درعلام  درةج    .   أهمي درعين  تج ه  آ دءدرع ري في 
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 ( 22جدول )ال

 علامة التجارية الوصفية لمتغير الالإحصاءات 

 البعد 
X 

 الوسل الحسابي 

SD 

 الانحراف المعياري 

CV 

 معامل الاختلاف 

P 

 شدة الاجابة 

الترتيب حسب  

 النسبية الأهمية 

 4 %82.82 %19.98 0.827277 4.140845 الجودة المدركة 

 3 %84.51 %17.85 0.754278 4.225352 القيمة المدركة

 2 %85.24 %12.49 0.532432 4.261972 الشهرة 

 1 %86.93 %11.16 0.485227 4.346479 الولاء 

  %86.07 %9.52 0.409596 4.303521 المعدل العام 

 (Microsoft Excel)* المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
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 المبحث الثالث 

 اختبار فرضيات الدراسة

 ةن ول هذد درميحث دخةي   علاق س دلا تي ط ودرةيريا  ين مةعيادس در  د   )دريرياو درة    ي ، درعلام  

وخيادء درة     في    ا ن درعين  ع ى م ة   م    أفاد  درةج    ( وتح ي  وتف يا نة ئجه ، في ح ء إج   س  

  إرىدرشا  س دلا ةهلا ي ، و ع  دخةي   فاحي س در  د   درائي   ودرفاعي  دره ا ده    درذي ت عى  

ذرك   درح ري . و  ا  ك    در  د    دلا تي ط عن طا    إنج زه  علاق س  دخةي    دهول  شم   مح   ن، 

 :ودرة ني  ا ز ع ى دخةي   علاق س درةيريا درمي شا وغيا درمي شا و م    ي

 أولا: اختبار فرضيات الارتباط

البصيرة التسويقية  رعاض دخةي   درفاحي  درائي   درمةع     علاق س دلا تي ط  ين مةعيادس در  د   )

)لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين البصيرة التسويقية  أنهودرةي تنص ع ى  والعلامة التجارية(

التجارية( أبعادبكافة   والعلامة  درعاد ،  يةم    ها  في  دلا ةهلا ي   درمنةج س  ت      ع ى م ة   شا  س 

، و يةم دخةي   هذه درفاحي  عن طا   إ ج   درعلاق س درةي  (Pearson) دعةم   أ   ب دلا تي ط دري ي 

 ه  درفاعي ،  ذرك تشخيص دتج ه وق و درعلاق ، و ع  مع م  د تي طأ ع   تا    ين درمةعيادس درائي   و

(Pearson)   درعلاق   ين مةعيا ن ، د ة لالا  ة ز لا  ي ن س ت يس ق و  درةي  درمع مي   من أفض  ده ودس 

تم دخةي  ه  في درميحث دهول من هذد درفر ، و ةم  در  د   درح ري  حمن منو   درة ز لا دروييعي  م  

 ,Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill) درحكم ع ى م  د  ق و مع م  دلا تي ط في ح ء ق ع و

A., 2009 :459) ( و23درمذ   و في درج ول ) لآتي  : 

 (23) جدولال

 فئات تفسير مستوى معامل الارتباط 

 تفسير علاقة الارتباط  قيمة معامل الارتباط ت

1 r = 0  لا ت ج  علاق  د تي ط 

2 r = ±1   ت م  م جي  دو   ري 

 حعيف  م جي  دو   ري   (0.00-0.30)± 3

 ق    م جي  دو   ري   (0.31-0.70)± 4

 ق    ج د م جي  دو   ري   (0.71-0.99)± 5

(Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A., 2009 :459) 

اختبار الفرضية الر يسة الأولى: لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين البصيرة التسويقية   .1

 ها أبعادها والعلامة التجارية بكافة أبعادبكافة 

م جي   ين مةعيا دريرياو    معن   وج   علاق  د تي ط ذدس  لار     إرى(  24تشيا نة ئج درج ول ) 

 إرى **( وتشيا هذه در يم   0.687درة    ي  ودرعلام  درةج    ، في عن قيم  مع م  دلا تي ط  ينهم  )

  .(99%) ( و   ج  ر  0.01ق و درعلاق  دروا     ين هذ ن درمةعيا ن عن  م ة   معن    )
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 مكن تف يا علاق  دلا تي ط  ين مةعيا دريرياو درة    ي  ومةعيا درعلام   ذ اه   ن ء ع ى م  ت  م  

درةج       ج   علاق  د تي ط طا    ق     ين درمةعيا ن تعكس م   ت دفا مةعيا دريرياو درة    ي   

درمنةج س    إرىمم   ؤشا   أ  د   في  درةج      درعلام   رنج ح  ق     طا ي  ن ي   دنعك    وج   

 .دلا ةهلا ي  درعادقي 

وية  )لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معن  ودعةم  د ع ى م  ت  م  فض درفاحي  درائي   دهورى

)توجد  وت ي  درفاحي  دري     ودرةي مف  ه   (  والعلامة التجارية كافة  ها  أبعادبين البصيرة التسويقية ب

 ( والعلامة التجاريةكافة ها أبعادسويقية بعلاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين البصيرة الت

 (24) جدولال

 ه والعلامة التجاريةأبعاد مصفوفة معاملات الارتباط بين البصيرة التسويقية ب 

Correlation 

 درح در    
در    ي  

 ر ةنفيذ 
 درمر دقي  

درملائم  

 ر    

دصمك ن س  

 درةج    

دريرياو 

 درة    ي  

درعلام  

 درةج    

 الحداثة
Pearson 

Correlation 
1 .636** .572** .639** .662** .847** .550** 

 Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 N 71 71 71 71 71 71 71 

القابلية 

 للتنفين 

Pearson 

Correlation 
.636** 1 .577** .622** .603** .823** .528** 

 Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

 N 71 71 71 71 71 71 71 

 المصداقية
Pearson 

Correlation 
.572** .577** 1 .630** .662** .826** .611** 

 Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

 N 71 71 71 71 71 71 71 

الملا مة  

 للسوق 

Pearson 

Correlation 
.639** .622** .630** 1 .601** .828** .516** 

 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

 N 71 71 71 71 71 71 71 

الإمكانات 

 التجارية 

Pearson 

Correlation 
.662** .603** .662** .601** 1 .848** .655** 

 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

 N 71 71 71 71 71 71 71 

البصيرة  

 التسويقية

Pearson 

Correlation 
.847** .823** .826** .828** .848** 1 .687** 

 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

 N 71 71 71 71 71 71 71 

العلامة  

 التجارية 

Pearson 

Correlation 
.550** .528** .611** .516** .655** .687** 1 

 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

 N 71 71 71 71 71 71 71 
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** 

Correlation is 

significant at 

the 0.01 level 

(2-tailed). 

       

    SPSS.V.26 درمر  : مخا ج س  ان مج *

 :وتتفرع من هنه الفرضية خمسة فرضيات فرعية هي

اختبار الفرضية الفرعية الاولى )لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد الحداثة والعلامة  .أ

 التجارية( 

( وج   علاق  د تي ط م جي  ومعن     ين  ع  درح در  ومةعيا درعلام  درةج      24 ظها درج ول ) 

  ل    إنم %( وهذد  99%( أي    ج  ر     عن )1**( عن  م ة   معن      غ )0.550  عن قيمةه  )

 .ع ى إ ج  ي  وطا    درعلاق   ينهم 

قيم  درنةيج  ه   درح در   (Sig. 2 tailed) ودرذي   عم هذه  درمح     رعلاق  دلا تي ط  ين  ع  

( ودري رع   درةج      درعلام   وهي  0.000ونج ح  دلا تي ط،  علاق   معن     ع ى  ت ل  درنةيج   وهذه   ،)

الأولى )لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد    رنةيج  ت ل ع ى  فض درفاحي  درفاعي   

)توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد    وقي ل درفاحي  دري    الحداثة والعلامة التجارية(  

 الحداثة والعلامة التجارية( 

  ينه  مكن تف يا علاق  دلا تي ط  ين  ع  درح در  ومةعيا درعلام  درةج        م  ت  م ذ اهوفي ح ء  

د  وج   درح در  في  رياو عين  در  د      هم في    إرىعلاق  د تي ط إ ج  ي  طا     ينهم  وتشيا  

 .نج ح درعلام  درةج    

للتنفين   .ب القابلية  بين بعد  ارتباط ذات دلالة معنوية  الثانية )لا توجد علاقة  الفرعية  الفرضية  اختبار 

 والعلامة التجارية( 

( وج   علاق  د تي ط م جي  ومعن     ين  ع  در    ي  ر ةنفيذ ومةعيا درعلام   24 ظها درج ول ) 

%( وهذد 99%( أي    ج  ر     عن )1**( عن  م ة   معن      غ ) 0.528درةج       عن قيمةه  )

 .  ل ع ى إ ج  ي  وطا    درعلاق   ينهم  إنم 

درمح     رعلاق  دلا تي ط  ين  ع  در    ي  ر ةنفيذ  (Sig. 2 tailed) ودرذي   عم هذه درنةيج  ه  قيم 

( ودري رع   درةج      درعلام   وهي  0.000ونج ح  دلا تي ط،  علاق   معن     ع ى  ت ل  درنةيج   وهذه   ،)

)لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد    رنةيج  ت ل ع ى  فض درفاحي  درفاعي  درة ني   

التجارية(   والعلامة  للتنفين  دري    القابلية  درفاعي   درفاحي   دلالة   وقي ل  ذات  ارتباط  )توجد علاقة 

 معنوية بين بعد القابلية للتنفين والعلامة التجارية( 
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 مكن تف يا علاق  دلا تي ط  ين  ع  در    ي  ر ةنفيذ ومةعيا درعلام  درةج        م  ذ ا آنف وفي ح ء  

وج    ع  در    ي  ر ةنفيذ في نج ح درعلام     أهمي   إرى  علاق  د تي ط إ ج  ي  طا     ينهم  وتشيا  ينه  

 .درةج     ح    ؤ   درعين  درميح ر 

اختبار الفرضية الفرعية الثالثة )لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد المصداقية والعلامة  .ج

 التجارية( 

( وج   علاق  د تي ط م جي  ومعن     ين  ع  درمر دقي  ومةعيا درعلام  24و م   ظها في درج ول )

%( وهذد 99%( أي    ج  ر     عن )1**( عن  م ة   معن      غ ) 0.611درةج       عن قيمةه  )

 .  ل ع ى د  درعلاق   ينهم  إ ج  ي  إنم 

قيم  ه   درنةيج   هذه  درمر دقي   (Sig. 2 tailed) ودرذي   عم  دلا تي ط  ين  ع   رعلاق   درمح     

( ودري رع   درةج      درعلام   وهي  0.000ونج ح  دلا تي ط،  علاق   معن     ع ى  ت ل  درنةيج   وهذه   ،)

)لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد    رنةيج  ت ل ع ى  فض درفاحي  درفاعي  درة رة   

)توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية    وقي ل درفاحي  درفاعي  دري    المصداقية والعلامة التجارية(  

 .بين بعد المصداقية والعلامة التجارية(

   ينه مكن تف يا علاق  دلا تي ط  ين  ع  درمر دقي  ومةعيا درعلام  درةج        م  ت  م ذ اهوفي ح ء  

وتشيا   إ ج  ي  طا     ينهم   د تي ط  درةج        أهمي   إرىعلاق   درعلام   نج ح  في  درمر دقي   وج   

 .وتو  ه  في أ  د  درمنةج س دلا ةهلا ي  في درعاد  ح    ؤ   درعين  درميح ر 

اختبار الفرضية الفرعية الرابعة )لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد الإمكانات التجارية   .د

 والعلامة التجارية( 

( وج   علاق  د تي ط م جي  ومعن     ين  ع  درملائم  ر     ومةعيا  24و م   ظها في درج ول )

%(  99%( أي    ج  ر     عن )1**( عن  م ة   معن      غ ) 0.516درعلام  درةج       عن قيمةه  )

 .  ل ع ى د  درعلاق   ينهم  إ ج  ي  إنم وهذد 

درمح     رعلاق  دلا تي ط  ين  ع  درملائم    (Sig. 2 tailed) ودرذي   عم هذه درنةيج  ه  قيم 

 ( درةج     ودري رع   درعلام   ت ل ع ى معن    علاق  دلا تي ط، 0.000ر     ونج ح  درنةيج   (، وهذه 

)لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين  وهي   رنةيج  ت ل ع ى  فض درفاحي  درفاعي  دراد ع   

دري     وهيبعد الملا مة للسوق والعلامة التجارية(   )توجد علاقة ارتباط    وقي ل درفاحي  درفاعي  

 ذات دلالة معنوية بين بعد الإمكانات التجارية والعلامة التجارية( 

 مكن تف يا علاق  دلا تي ط  ين  ع  درملائم  ر     ومةعيا درعلام  درةج        م  ذ ا آنف وفي ح ء  

وج    ع  درملائم  ر     في نج ح  أهمي   علاق  د تي ط إ ج  ي  طا     ينهم  وهذد   ح  م    ينه  
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درعلام  درةج     وتو  ه  ودرذي  اتي    ر  ج  ده    في مةو ي س و غي س در     ن ء ع ى  ؤ    

 .عين  در  د  

الإمكانات   .ه بعد  بين  معنوية  دلالة  ذات  ارتباط  علاقة  توجد  )لا  الخامسة  الفرعية  الفرضية  اختبار 

 التجارية والعلامة التجارية( 

( وج   علاق  د تي ط م جي  ومعن     ين  ع  دصمك ن س درةج      24و م   ظها في درج ول )

%( أي    ج  ر     عن 1**( عن  م ة   معن      غ )0.655ومةعيا درعلام  درةج       عن قيمةه  ) 

 .  ل ع ى د  درعلاق   ينهم  إ ج  ي   إنم %( وهذد 99)

درمح     رعلاق  دلا تي ط  ين   (Sig. 2 tailed) قيم عن طا    و ةم  عم هذه درنةيج   شك   ييا  

( ودري رع   درةج      درعلام   ونج ح  درةج      دصمك ن س  ت ل ع ى معن    0.000 ع   درنةيج   (، وهذه 

لا توجد علاقة ارتباط ع ري  رعلاق  دلا تي ط، وهي   رنةيج  ت ل ع ى  فض درفاحي  درفاعي  درخ م   )

التجارية(   والعلامة  التجارية  الإمكانات  بعد  بين  معنوية  دلالة  دري     ذات  درفاعي   درفاحي   وقي ل 

 )توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد الإمكانات التجارية والعلامة التجارية(

 مكن تف يا علاق  دلا تي ط  ين  ع  دصمك ن س درةج     ومةعيا درعلام    م  ت  م ذ اهوفي ح ء  

إ ج  ي  طا     ينهم  وهذد   ل ع ى م    ينه درةج       د تي ط  دصمك ن س   أهمي   علاق   وج    ع  

و اتي      ع   درةج     في نج ح درعلام  درةج     وتو  ه  وه  دريع  ده ةا د تي ط  من  ين   قي ده

 .  ر  ج  ده    في مةو ي س أصح ب درمر ح  في شا  س درة     ودرذ ن  مة    عين  در  د  

 ثانيا: فرضيات التأثير 

د  درعاض درائيس درذي ت ةه فه هذه درف او هي دخةي   فاحي س درةيريا درخ ص   مةعيادس در  د    

درة    ي د ة)دريرياو  وق   درةج    (،  ودرعلام   دري ي   عم    دلانح د   تح ي   درعاض  رهذد   دري حث 

(Simple Regression Analysis)    وتح ي  دلانح د  درمةع (Multiple Linear Regression). 

درةيريا ذدس در لار  دصحر ئي ، ومن هذه عم   وق  د ة ر ةح   من وج   علاق س  تح ي  دلانح د  دري ي  

مع ملاس  تشم   درمؤشادس  من  ع  د  درةح ي   هذد  و يةضمن  فاعي /  فاحي س  خمس  تةفاع  درفاحي  

   م دريان مج دلاحر ئيدرمح     ف ي  F،   رن ي  قيم  2Rدرمح     ومع م  درةف يا  Fوقيم   βدلانح د 

(SPSS)    م   نةه   شك  مي شا ملا قيمه  درج وري  ر ةي   من قضي  درمعن    دصحر ئي  درةي  ةة ح 

  :  لآتي( و25و م  ه  ظ ها في درج ول )  F و T  حكم علام  )*( درةي  ةظها ع ى قيم مع ملاس 
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 ( 25جدول )ال

 ه أبعادالمؤشرات الخاصة بمتغير البصيرة التسويقية و

 Α Β F sig 2R البصيرة التسويقية المؤشر ت

 0.326 0.000 29.92 0.55 0.412 درح در   1

 0.279 0.000 26.7 0.528 0.431 در    ي  ر ةنفيذ 2

 0.374 0.000 41.164 0.55 0.412 درمر دقي   3

 0.516 0.000 25.034 0.516 0.464 درملائم  ر     4

 0.429 0.000 51.94 0.655 0.524 دصمك ن س درةج     5

 4720. 0.000 61.65 0.687 1.448 دريرياو درة    ي   6

    SPSS.V.26 المصدر: مخر جات برنامج *

ها في نجاح العلامة  أبعادللبصيرة التسويقية ب  ذو دلالة معنوية  الفرضية الر يسة الثانية )لا يوجد تأثير .1

 .التجارية(

درةعيي • قيم  مع م   درمةعيا  ف ا )    2R  (0.472)ا    عن  هذد  د   %( من  47.2وهذد   ل ع ى 

درةعييادس درةي تواأ ع ى درعلام  درةج     في أ  د  درمنةج س دلا ةهلا ي  في درعاد ، و  قي  

تيريا ع دم  أخا  رم ت  ج حمن نم ذج در  د  ،    إرى%( تع    52.8درةيريادس ودري رغ قيمةه  )

أو     دري حث دعةم  ع ى تح ي  دلانح د  درخوي دري ي  درذي  ظها تيريا مةعيا ودح  ف   ع ى 

 .مةعيا ت  لا

 من قيم   أع ى( وهي  61.650درمح     ر نم ذج درم    تي غ )  F ( ف   قيم 25ح   درج ول ) •

F (  وهي   ج  درخوي أي د  ن ي  در ق  1( و   ج  معن      عن )7.01درج وري  ودري رع )%

 .(%99)   نن 

 ( ود  قيم 1.448  نن ) α (  ي  قيم 25   درنة ئج درم  ج  في درج ول )أظهاس در  د   وح •

β     ( ت  وي  ت حيحه   0.687  نن  ودرةي  مكن  دلانح د   مي   در   تمة   ودرةي  عن طا   (، 

 : دلاتيدلانح د  مع  ر  

- Y= α + β x  

- Y= 1.448 + 0.687 *0.665 

- Y= 1.448 + 0.459 = 1.907 

  ج  تيريا ودح  رمةعيا دريرياو درة    ي     ينهمن درنة ئج  ةض  ر ي حث  ذ اه  و ن ء ع ى م  ت  م  

درمعوي س در         ، ووف  ج درةي ت ص ن دريه  در  د  في نج ح درعلام  درةج    ، وهذد م  دريةةه درنة ئ

دري حث   مف  ه     إرىت ص   ودرةي  درع م  فاحي   تأثير   فض  يوجد  معنوية  )لا  دلالة  للبصيرة  ذو 
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ذو دلالة )يوجد تأثير    وقي ل درفاحي  دري     ومف  ه (  العلامة التجاريةها في نجاح  أبعادالتسويقية ب

 .ها في نجاح العلامة التجارية(أبعادللبصيرة التسويقية بمعنوية 

 :ومن الفرضية الر يسة تنبثق خمس فرضيات فرعية وهي

تأثير   .أ يوجد  )لا  الأولى  الفرعية  الفرضية  معنوية  اختبار  دلالة  العلامة  ذو  نجاح  في  الحداثة  لبعد 

 التجارية( 

%( من درةعييادس  32.6وهذد   ل ع ى د  هذد دريع   ف ا )   2R   (0.326)    عن قيم  مع م  درةعييا •

درةيريادس  و  قي  درعاد ،  في  دلا ةهلا ي   درمنةج س  أ  د   درةج     في  درعلام   تواأ ع ى  درةي 

 .أخا  رم ت  ج حمن نم ذج در  د   أ ع   تيريا  إرى%( تع   67.4ودري رغ قيمةه  ) 

 F من قيم   أع ى ( وهي  29.92درمح     ر نم ذج درم    تي غ ) F ( ف   قيم 25ح   درج ول ) •

 %( وتمة    ج  درخوي أي د  ن ي  در ق    نن 1( و   ج  معن      عن )7.01درج وري  ودري رع  )

(99%). 

 ( ود  قيم 2.532  نن ) α (  ي  قيم 25أظهاس در  د   وح   درنة ئج درم  ج  في درج ول ) •

β  ( ودرةي تمة  مي   در  دلانح د  ودرةي  مكن ت حيحه   0.55  نن ت  وي ،)  مع  ر    عن طا

 :  دلاتيدلانح د  

- Y= α + β x  

- Y= 2.532 + 0.55 *0.412 

- Y= 2.532 + 0.227 = 2.759  

ريع  درح در  في نج ح درعلام      ج  تيريا  ينهمن درنة ئج  ةض  ر ي حث  ذ اه  و ن ء ع ى م  ت  م  

ت ص   در       درمعوي س  وف   وع ى  در  د  ،  دريه   ت ص ن  درةي  درنة ئج  دريةةه  م   وهذد  درةج    ، 

لبعد الحداثة في نجاح    ذو دلالة معنوية)لا يوجد تأثير   فض فاحي  درع م ودرةي مف  ه     إرىدري حث  

لبعد الحداثة في نجاح    ذو دلالة معنوية)يوجد تأثير    وقي ل درفاحي  دري     ومف  ه العلامة التجارية(  

 .العلامة التجارية(

لبعد القابلية للتنفين في نجاح العلامة  ذو دلالة معنوية  اختبار الفرضية الفرعية الثانية )لا يوجد تأثير   .ب

 التجارية( 

%( من درةعييادس  27.9وهذد   ل ع ى د  هذد دريع   ف ا )   2R  (0.279)   ا  عن قيم  مع م  درةعيي •

درةيريادس  و  قي  درعاد ،  في  دلا ةهلا ي   درمنةج س  أ  د   درةج     في  درعلام   تواأ ع ى  درةي 

 .أخا  رم ت  ج حمن نم ذج در  د   أ ع   تيريا  إرى%( تع   72.1ودري رغ قيمةه  ) 
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 F من قيم   أع ى( وهي  26.7درمح     ر نم ذج درم    تي غ ) F ( ف   قيم 25ح   درج ول ) •

%( ودرةي تمة    ج  درخوي حيث د  ن ي  در ق   1( و   ج  معن      عن )7.01درج وري  ودري رع  )

 .(%99)   نن 

 ( ود  قيم 2.472  نن ) α (  ي  قيم 25   درنة ئج درم  ج  في درج ول )أظهاس در  د   وح •

β ( ودرةي تمة  مي   در  دلانح د  ودرةي  مكن ت حيحه  0.528  نن ت  وي ،)   مع  ر   عن طا

 :  دلاتيدلانح د  

- Y= α + β x  

- Y= 2.472+ 0.528 *0.431 

- Y= 2.472 + 0.228 = 2.7 

  ج  تيريا ودح  ريع  در    ي  ر ةنفيذ في   ينهمن درنة ئج  ةض  ر ي حث  ذ اه  و ن ء ع ى م  ت  م  

 فض فاحي     إرىدرمعوي س در      ت ص  دري حث    م  دتف  منع ى   ن ء  نج ح درعلام  درةج    ، و

تأثير  درع م ودرةي مف  ه    للبصيرة لبعد القابلية للتنفين في نجاح العلامة   ذو دلالة معنوية)لا يوجد 

للبصيرة لبعد القابلية للتنفين   ذو دلالة معنوية)يوجد تأثير    وقي ل درفاحي  دري     ومف  ه التجارية(  

 .في نجاح العلامة التجارية(

لبعد المصداقية في نجاح العلامة ذو دلالة معنوية  اختبار الفرضية الفرعية الثالثة )لا يوجد تأثير   . ج 

 التجارية( 

%( من درةعييادس  37.4وهذد   ل ع ى د  هذد دريع   ف ا )    2R  (0.374)ا    عن قيم  مع م  درةعيي •

درةي تواأ ع ى درعلام  درةج     في أ  د  درمنةج س دلا ةهلا ي  في درعاد ، و  قي درةيريادس  

 .أخا  رم ت  ج حمن نم ذج در  د   أ ع   تيريا  إرى%( تع   62.6ودري رغ قيمةه  ) 

 من قيم   أع ى( وهي  41.162درمح     ر نم ذج درم    تي غ )  F ( ف   قيم 25  درج ول )ح  •

F (  وهي   ج  درخوي أي د  ن ي  در ق  1( و   ج  معن      عن )7.01درج وري  ودري رع )%

 .(%99)   نن 

 ( ود  قيم 2.265  نن ) α (  ي  قيم 24أظهاس در  د   وح   درنة ئج درم  ج  في درج ول ) •

β  ( ودرةي تمة  مي   در  دلانح د  ودرةي  مكن ت حيحه   0.611  نن ت  وي ،)    مع  ر   عن طا

 :  دلاتيدلانح د  

- Y= α + β x  

- Y= 2.265+ 0.611 *0.483 

- Y= 2.265+ 0.295 = 2.56  



 اختبار فرضيات الدراسة لث                                          المبحث الثا                                                            الثالثالفصل 

 

96 

  ج  تيريا ودح  ريع  درمر دقي  في نج ح درعلام    ينهمن درنة ئج  ةض    ذ اه  و ن ء ع ى م  ت  م  

 إرى درمعوي س در      ت ص  دري حث  م  ت  م من  ، وع ى وف   وح   نةيج  مع  ر  دلانح د درةج    ،  

العلامة لبعد المصداقية في نجاح    ذو دلالة معنوية)لا يوجد تأثير   فض فاحي  درع م ودرةي مف  ه   

ومف  ه   (التجارية دري      درفاحي   تأثير    وقي ل  معنوية)يوجد  نجاح    ذو دلالة  في  المصداقية  لبعد 

 .(العلامة التجارية

لبعد الملا مة للسوق في نجاح العلامة ذو دلالة معنوية  اختبار الفرضية الفرعية الرابعة )يوجد تأثير   .د

 التجارية( 

%( من درةعييادس  51.6وهذد   ل ع ى د  هذد دريع   ف ا )    2R  (0.516)ا    عن قيم  مع م  درةعيي •

درةيريادس  و  قي  درعاد ،  في  دلا ةهلا ي   درمنةج س  أ  د   درةج     في  درعلام   تواأ ع ى  درةي 

 .أخا  رم ت  ج حمن نم ذج در  د   أ ع   تيريا  إرى%( تع   48.4ودري رغ قيمةه  ) 

 F من قيم   أع ى( وهي  25.034درمح     ر نم ذج درم    تي غ ) F ( ف   قيم 25ح   درج ول ) •

%( وهي تمة    ج  درخوي وع يه تك   ن ي  1( و   ج  معن      عن )7.01درج وري  ودري رع  )

 .(%99) در ق    نن 

 ( ود  قيم 2.299  نن ) α (  ي  قيم 24أظهاس در  د   وح   درنة ئج درم  ج  في درج ول ) •

β ( ودرةي تمة  مي   در  دلانح د  ودرةي  مكن ت حيحه  0.516  نن ت  وي ،)   مع  ر عن طا  

 :  دلاتي دلانح د 

- Y= α + β x  

- Y= 2.299+ 0.516 *0.464 

- Y= 2.299+ 0.24 = 2.539  

  ج  تيريا ودح  ريع  درملائم  ر     في نج ح درعلام     ينه ةض  ر ي حث    ت ك درنة ئجو ن ء ع ى  

درمعوي س در      ت ص    ووف   رم  ت  م مندرةج    ، وهذد م  دريةةه درنة ئج درةي ت ص ن دريه  در  د  ،  

لبعد الملا مة للسوق    معنوية)لا يوجد تأثير ذو دلالة   فض فاحي  درع م ودرةي مف  ه     إرىدري حث  

لبعد الملا مة    معنوية)يوجد تأثير ذو دلالة    وقي ل درفاحي  دري     ومف  ه في نجاح العلامة التجارية(  

 .للسوق في نجاح العلامة التجارية(

لبعد الإمكانات التجارية في نجاح  ذو دلالة معنوية  اختبار الفرضية الفرعية الخامسة )لا يوجد تأثير   .ه

 العلامة التجارية( 

%( من درةعييادس  42.9وهذد   ل ع ى د  هذد دريع   ف ا )  2R  (0.429)  عن قيم  مع م  درةعييا •

درةيريادس  و  قي  درعاد ،  في  دلا ةهلا ي   درمنةج س  أ  د   درةج     في  درعلام   تواأ ع ى  درةي 

 .أخا  رم ت  ج حمن نم ذج در  د   أ ع   تيريا  إرى%( تع   57.1ودري رغ قيمةه  ) 
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 F من قيم   أع ى ( وهي  51.94درمح     ر نم ذج درم    تي غ ) F ( ف   قيم 25ح   درج ول ) •

 %( وهي   ج  درخوي أي د  ن ي  در ق    نن 1( و   ج  معن      عن )7.01ع  )درج وري  ودري ر

(99%). 

 ( ود  قيم 2.008  نن ) α (  ي  قيم 24أظهاس در  د   وح   درنة ئج درم  ج  في درج ول ) •

β    ( ودرةي تمة  مي   در  دلانح د  ودرةي  مكن ت حيحه   0.655  نن ت  وي ،)    مع  ر   عن طا

 :  دلاتي دلانح د 

- Y= α + β x  

- Y=2.008 + 0.655 *0.524 

- Y= 2.008+ 0.34 = 2.348 

  ج  تيريا ودح  ريع  دصمك ن س درةج        ينهمن درنة ئج  ةض  ر ي حث  ذ اه  و ن ء ع ى م  ت  م  

در  د  ،   دريه   ت ص ن  درةي  درنة ئج  دريةةه  م   وهذد  درةج    ،  درعلام   نج ح  من في  ت  م  م     وح   

 ذو دلالة معنوية )لا يوجد تأثير   فض فاحي  درع م ودرةي مف  ه     إرىدرمعوي س در      ت ص  دري حث  

ذو  )يوجد تأثير    وقي ل درفاحي  دري     ومف  ه  لبعد الإمكانات التجارية في نجاح العلامة التجارية(  

 .لبعد الإمكانات التجارية في نجاح العلامة التجارية( دلالة معنوية

دري حث   ق م  درمنية   عنه ،  درفاعي   ودرفاحي س  درة ني   درائي    درفاحي   دري حث  دخةيا  د   و ع  

دلاتي درنح   دجم ري وع ى  درة ني   شك   درائي    درفاحي   تأثير    خةي    يوجد  معنوية :)لا    ذو دلالة 

 ( العلامة التجاريةها في نجاح أبعادللبصيرة التسويقية ب

 (26) جدولال

 البصيرة التسويقية بعادعلاقة التأثير المتعدد لأ

  الحداثة القابلية للتنفين  المصداقية الملا مة للتنفين  الإمكانات التجارية 

0.283 0.023 0.2 0.075 0.073 B 

2.619 0.192 1.968 0.725 0.728 T 

1.494 α 

0.708 R 

0.501 2R 

13.05 F 

0.000 Sig 

   SPSS.V.26 المصدر: مخر جات برنامج *
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 :( 26 ةيين من درج ول ) 

(، وهذد  عني د  درعلام  درةج      0.073  عن قيم  مع م  دنح د   ع  درح در  في درعلام  درةج     ) .1

( إذد دز د س درح در   م  د  وح و ودح و في در    درميح ع، ع م  د   0.073  ا تز د   م  د  )

 .%(1ةيريا     معن    عن  م ة   )هذد در

2.  ( درةج      درعلام   في  ر ةنفيذ  در    ي   دنح د   ع   قيم  مع م   درعلام   0.075  عن  د   (، وهذد  عني 

( تز د   م  د   در    0.075درةج       ا  في  ودح و  وح و  ر ةنفيذ  م  د   در    ي   دز د س  إذد   )

 .%(1ةيريا     معن    عن  م ة   ) درميح ع، ع م  د  هذد در

(، وهذد  عني د  درعلام  درةج     0.200  عن قيم  مع م  دنح د   ع  درمر دقي  في درعلام  درةج     ) .3

( إذد دز د س درمر دقي   م  د  وح و ودح و في در    درميح ع، ع م  د   0.200  ا تز د   م  د  )

 .%(1ةيريا     معن    عن  م ة   )هذد در

(، وهذد  عني د  درعلام   0.023  عن قيم  مع م  دنح د   ع  درملائم  ر     في درعلام  درةج     )  .4

( تز د   م  د   در     0.023درةج       ا  في  ودح و  وح و  ر      م  د   درملائم   دز د س  إذد   )

 .%(1ةيريا     معن    عن  م ة   ) درميح ع، ع م  د  هذد در

(، وهذد  عني د  درعلام   0.283  عن قيم  مع م  دنح د   ع  درملائم  ر     في درعلام  درةج     )  .5

( تز د   م  د   در     0.283درةج       ا  في  ودح و  وح و  ر      م  د   درملائم   دز د س  إذد   )

 .%(1ةيريا     معن    عن  م ة   ) درميح ع، ع م  د  هذد در

 :علما ان معادلة الانحدار المتعددة هي .6

- Y= α + Bx1 + Bx2 + Bx3 + Bx4 + Bx5 

- Y= 1.494+0.097 *0.073 + 0.092*0.075+ 0.253*0.2 + 0.025*0.023 + 

0.353*0.283 

- Y= 1.494 + 0.007 + 0.007 + 0.05+ 0.0006 + 0.01 

- Y= 1.659 

درةح     .7 مع م   قيم   ن يةه   )2R (0.501) (  عن  م   درمةع    ف ا  دلانح د   نم ذج  د   وهذد  عني 

فةع   رع دم  (  0.49.9) %( من درةعيادس درةي تواأ ع ى درعلام  درةج    ، دم  درن ي  درمةي ي   50.1)

 .أخا  غيا  دخ   في درنم ذج

قيم  .8 )  (F)   عن  دلانح د   دنم ذج  معن     ت يس  ودرةي  قيم   أع ى( وهي  13.05درمح       F من 

%( و  رة ري  ؤ   هذد 99%( أي    ج  ر   ) 1( عن  م ة   معن    م  د ه ) 7.01درج وري  ودري رع  ) 

وهي   درع م  فاحي   بدلاخةي    فض  التسويقية  للبصيرة  تأثير  يوجد  العلامة أبعاد)لا  نجاح  في  ها 

ها أبعاد)يوجد تأثير للبصيرة التسويقية بوقي ل درفاحي  دري     وفح ده   التجارية ذو دلالة معنوية( 
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. وهذد   ل ع ى د  شا  س ت     درمنةج س دلا ةهلا ي   في نجاح العلامة التجارية ذو دلالة معنوية(

 في درعاد   مكن د  ت ةفي  من دريرياو درة    ي  في  عم نج ح درعلام  درةج     

دريرياو درة    ي  مجةمع  و ين    أ ع   أظهاس درنة ئج وج   علاق  د تي ط مةع  و خوي    يو   ين   .9

 . ع   %( حيث  رن ع ى وج   علاق  د تي ط طا    ق    رهذه ده70.8درعلام  درةج     و  عن م  د  )
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 المبحث الأول 

 الاستنتاجات 

حر ئي درذي  ريه  دري حث  ن ء ع ى درةح ي  دص إهم دلا ةنة ج س درعم ي  درةي ت ص   أ  ةعاض هذد درميحث  

 :   لآتي تم لا ةج    عين  در  د  ، و مكن ت  يم هذه دلا ةنة ج س 

درة    ي تيين   .1 رم  ره  من  و   ييا في   ؛أ  درشا  س عين  در  د   مهةم  دهةم م   يياد   ريرياو 

دريرياو درة    ي  تشك  نظ م  مةك ملا    أ ع      ألام  درةج     ر   ز  ئنه ، حيث  تا يخ ص  و درع

  هن ك أدرعلام  درةج    . وهذد  يين    أهمي  عم  ع ى   ف  درج دن  درةي ت  هم في نج ح وتعز ز  

 ر يرياو درة    ي  في نج ح درعلام  درةج     وتف قه .  ودحح  دتيريا

د    .2 درشا  س عين  دتض   درةج     تهةم  ه   درعلام   درح در  ومةعيا  د تي ط  ين  ع   أ  هن ك علاق  

  وج   درح در  في  رياو درعين  درميح ر   أ إرىدر  د   مةمة    يصح ب در اد  ودرةيريا فيه ، وتشيا 

  اتي   شك  ودح  في درنج ح درذي تح  ه درعلام  درةج     في ده  د  درعادقي  ر منةج س دلا ةهلا ي . 

   أ في ح ء درنة ئج دصحر ئي   ظها د  هن ك علاق   ين در    ي  ر ةنفيذ ونج ح درعلام  درةج      مكن  .3

وج   در    ي  ر ةنفيذ ر   درعين  درميح ر  في نج ح درعلام  درةج     في نو   عم  درشا  س   أهمي تيين  

 عين  در  د  .

ذدس  أ   ظها .4 تك    درمخة  و  در  د    عين   ر    درمر دقي   وج    درعلام     أهمي    نج ح  في   يياو 

وتشيا   أ  د     إرىدرةج    ،  في  وتو  ه   درةج      درعلام   ونج ح  درمر دقي   وج    دلا تي ط  ين 

 درمنةج س دلا ةهلا ي  في درعاد .

وج    ع  درملائم  ر      مؤشا ع ى نج ح درعلام     أهمي درنة ئج درمةحر   م    عن طا     ةض    .5

درةج     وتو  ه  ودرذي  اتي    ر  ج  ده    في مةو ي س و غي س در     ن ء ع ى  ؤ   عين   

 در  د   في درشا  س مح  در  د  . 

و  .6 طا     ظها  درم  دعن  دصحر ئي  هج     دلاهةم م     ا نرةح ري   درمخة  و  درشا  س  في  ودرخيادء 

وج    ع     أهمي  وهذد   ل ع ى م      ؛و و ه  في نج ح درعلام  درةج    دركييا   صمك ن س درةج      

دصمك ن س درةج     في نج ح درعلام  درةج     وتو  ه ، و اتي  ذرك  مةو ي س أصح ب درمر ح  في 

 شا  س درة     درمذ   و. 
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 المبحث الثاني 

 التوصيات 

درة ص    تم  ودرةي  دري حث من  درةي ذ اه   درةح ي   عن طا    ريه   إ ن ء ع ى دلا ةنة ج س  نة ئج 

  ر     ت  ى دلاهةم م درمو  ب من  أمن درة صي س ودرةي  يم  دري حث    حر ئي،   ا  ةم درة  م  جم  دص

 : دلاتي درمخةرين في مج ل ت     درمنةج س دلا ةهلا ي  في درعاد ، وح   

من درضاو ي درةا يز ع يه   ر  و جزئي  رك      ع وج دنيريرياو درة    ي  ودرةي تشم   دلاهةم م    .1

حم   نج ح درعلام    أج من    ؛خ ص و ر  و   ي  مجةمع   شك  ع مج ن  من ت ك درج دن   شك   

  د  درعادقي . و ك   ذرك  درةج     درةي ت  م شا  س ت     درمنةج س دلا ةهلا ي   ة    ه  في ده

 : عن طا  

درةج       .أ ر علام   درمو  ب  درنج ح  تح ي   ودهميةه  في  درة    ي   عن طا    درةعا ف   ريرياو 

وأصح ب     ا نودرييعي  ر م    در و دس درة   يي  ودرمح حادس درخ ص   ةو  ا درك د   درة    ي 

 درةيريا في شا  س ت     درمنةج س دلا ةهلا ي . 

من نة ئج  ح ع درة     ودمةلاك دراؤ      دصف  وحاو و د ة و ب دركف ءدس دص د    در    و ع ى   .ب

 ودريرياو درلازم  في درةاو ج ر علام س درةج     وتح ي  درنج ح ودلانةش   درمو  ب.

قي م درشا  س  عم  درمادجع  در و    رخووه  درخ ص    رةاو ج رعلامةه  درةج      منحه  در   و  .ج

ر يرياو درة    ي  درملائم    درشا  ع ى تح ي  درةع م درةنظيمي، ودرذي  ع  ده    في د ة  ب  

 ر عم نج ح وتو  ا درعلام  درةج    . 

ع ى   .2 درعلام  أ  أهمي درةا يز  ونج ح  درة    ي    رعم م  دهنشو   درخ ص   ةو  ا  دهفك    تك      

 : عن طا      ك   ذرك أح در ، و مكن درةج       رخر ص أفك   إ  دعي  وتة م   لا ةك   ودر

مة  ع  ده  د  عن قاب ومح ور  د ةيع ب رك  درمةعيادس درمهم  في  يئ  ده  د  درعادقي    دء   .أ

 و غياه  من درظاوا. أو  ي  ي  أو دجةم عي   أ   نن دقةر     

درمع  م س    إرىدر ص ل    أج  من    ؛    مي  و ح ع درة    دهودعةم   در  د  س ودريح ع درع مي    .ب

 درخ ص   ذرك.

ر ةنفيذ ودرةي من  .3 درن تج  عن دريرياو درة    ي   هن ك ع   من دررف س درم ة   و من ق   ي  دهفك   

  تةح ى  ه  شا  س درة     درو مح  رةاو ج ودنةش   علامةه  درةج     ودرف ز   رحر   أدرضاو ي  

 در  قي  درمو     إزدء   قي درعلام س درةج     درمن ف   ومن أهمه : 
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  تةمةلا ت ك درشا  س   رماون  درلازم  رم دجه  درةح   س ودرظاوا درةن ف ي  في در    ودر   و  أ .أ

درةخوي  درما  ودرذي  عةم  وج و  خي  دس من درخو  عن طا    ع ى درةع م  معه . و ك   ذرك  

 درةشعي ي  قرياو دهم  ودرةي ت  ع  ع ى م دجه  ت ك درظاوا. 

درمي   دس  .ب وتفعي   دررحي   درمه م   رشك   ت ز لا  مة   درةنظيمي   دصجادءدس  من  دتخ ذ مجم ع  

 وت ري  دهفك   ودرم ةاح س درلازم .   د ج    أج من  ؛فاد  درفا    ودر   و ع ى تحفيز ده

عن    درز  ئنت عيم ج    درة    ين شا  س درة     و  أج درةا يز ع ى تنمي  مر دقي  درشا   من   .4

 ع و أم  ، منه : طا   

 ن ء دهفك   درخ ص   ةو  ا ونج ح درعلام س درةج     ع ى أ    ده ودس درع مي  ودرعم ي     أهمي  .أ

    ر     ف  دهطادا رم    أج وذرك من    ؛ر ءدس ودرة    ا ودريح ع درع مي مة  دريي ن س ودصح

 تخو  دريه درشا   وتةين ه من  ؤ  وأفك  . 

تيني درمر دقي  في درحر ل ع ى درمع  م س    أهمي درةا يز ع ى ت     درك د   دص د    ع ى   .ب 

 ن ء درر  و درمو     في ذهني  درز    عن در يم    أج درلازم  ون  ه  ر ز  ئن  شك  شف ا، من  

ودهخلا  درة    ي  درةي تةع م   ه  درشا   وه  م   عزز درنظاو دص ج  ي  ر ز    تج ه درعلام  

 درةج     رمنةج س درشا  .  

ه     درملائم  ر      مؤشا ع ى نج ح درعلام  درةج     وتو  ه  ودرذي  اتي    ر  ج  د  أهمي د    .5

 : دلاتي عن طا   ةح       أ مكن في مةو ي س و غي س در   . 

ر جمه    .أ فيه   درةي  ك    ودرمؤتمادس  درمع  ض  ع ى  ودرةا يز  درع مي  دريحث  أ ودس  د ةخ دم 

لآ ودرم  ح  دلا ةولاع س  دجادء  و ذرك  ودححين،  وتيريا  لا ةكش ا    ؛درجم هيا    دءت دج  

  غي تهم وح ج تهم  ر  و  قي  .  

تح    ح ج س و غي س درز  ئن    أج ت فيا درم د   ودرخيادس ودر قن ودلا ةةم  دس درمو     من   .ب

 منه  ود ةعلاره  رم   خ م مر ح  درشا   و ح   نج ح رعلامةه  درةج    .    دصف  وفاص  مكن    إرى

تمة  دصمك ن س درةج     درف دئ  درمو  ب تح ي ه  رر ر  شا  س درة     ودرم  همين فيه  وتع  ذدس   .6

در  ئمين ع ى ت ك درشا  س   دء   ر   ح  ل دو م ةاح س ج   و من   يياو عن    د   تويي  أي    أهمي 

 : عن طا     ك   ذرك أ مخةرين فيه ، ومكن   ا نو م  أ  ن د م  همين فيه  أ

و خو  م ةن و أو تنفيذ أي أفك    أدعةم   درة    ا ودريي ن س درم ري  ودرمح  يي  عن    د   طاح   .أ

تح    ج و  دلا ةماد  في   أج من    ؛دريرياو درة    ي  ر شا   ممة    يصح ب در اد  فيه   إرى

 و إ   ا تنفيذه  ح   م  تع    ه ع ى درم  همين. أتويي  ت ك دهفك   

درةا يز ع ى ز   و دراح  ر ز  ئن درح ريين ر شا  ، وذرك  ة   م    أج من    ؛وحلا درخو  درلازم  .ب

تشجيعهم ع ى دلا ةماد  في دقةن ء درعلام  درةج        أج من    ؛درعاوض ودره د   ودر عم درلازم رهم
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ر شا   وتحرينهم ح  درحملاس در ع ئي  ودرة    ي  درةي    م  ه  درمن ف ين ر شا   وعلامةه  

 درةج    . 

 عم دنةش      أج من    ؛ت  يلا ق ع و درز  ئن و    ز  ئن ج     أج من    ؛وحلا درخو   شك   دئم .ج

حيث  مكن ذرك درشا   من ز   و    ؛ريه  درشا  إدرعلام  درةج     وتح ي  درمك    درةي توم   

 درم  همين. ر    وتح ي  درع دئ  درمو     من قيم  أ همه
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 الملاحق

 
I 

 ( 1ملحق )

 أسماء السادة المحكمين 

 الاسم  ت
 التخصص 

 مكان العمل
 دقيق  العام 

 ج مع   ا لاء/   ي  دص د و ودلاقةر   إ د و د ةادتيجي  إ د و دعم ل  أ.  دحم    ظم دري   ي  1

 ج مع   ا لاء/   ي  دص د و ودلاقةر   إ د و د ةادتيجي  إ د و دعم ل  أ.  د ام مح ن دري  اي  2

 ج مع      /   ي  دص د و ودلاقةر    إ د و ت      إ د و دعم ل  أ.  ر ما ه  ي درجن  ي 3

 ج مع      /   ي  دص د و ودلاقةر    إ د و ت      إ د و دعم ل  ع  د   أ.  ح ن جيا 4

 إ د و دعم ل  أ.  ح ين حا ج  درح ن وي  5
در   ك درةنظيمي ود د و 

 درم د   دريشا   
 ج مع   ا لاء/   ي  دص د و ودلاقةر  

 ج مع   ع د /   ي  دص د و ودلاقةر    إ د و ت      إ د و دعم ل  أ.   ع و  حم   درا يع وي 6

 أ.  فير  ع  د  درو ئي  7
مع  م س  

 ومكةي س 
 ج مع   ا لاء/   ي  دص د و ودلاقةر   نظم ود د و مع  م س 

 ج مع   ا لاء/   ي  دص د و ودلاقةر      ك تنظيمي  إ د و دعم ل  أ.  مية   ه تف درفةلاوي  8

 ج مع   ا لاء/   ي  دص د و ودلاقةر   إ د و ت      أ د و دعم ل   أ. م.   أمج  حمي  د م عي   9

 ج مع      /   ي  دص د و ودلاقةر    إ د و ت      إ د و دعم ل  أ.م.   ع ي  ق  م درخ ر ي  10

 ج مع   ا لاء/   ي  دص د و ودلاقةر   إ د و دنة ج إ د و دعم ل  م.   دميا غ نم درم   ي 11

 تم ترتيب أسماء السادة المحكمين على أساس الحروف الابجدية و اللقب العلمي  *
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II 

 ( 2الملحق )

 ستبانة التحكيم ا

 جامعة كربلاء

 كلية الإدارة والاقتصاد 

 قسم إدارة الاعمال 

 الدراسات العليا 

 السادة المحكمون المحترمون

 م/ د ةي ن  تحكيم 

 تحي  طيي ..

 اوم درو ر  دجادء   د   عن دنه  )دريرياو درة    ي  وتيرياه  في نج ح درعلام  درةج    (   د   

د ةولاعي  تح ي ي  رعين  من شا  س ت     درمنةج س دلا ةهلا ي  ودريحث جزء من مةو ي س ني  شه  و 

 درم ج ةيا في د د و دلاعم ل.

نظاد رم  ن م ه فيكم من خياو و  د   في هذد درمج ل نضلا  ين د   كم هذه دلا ةي ن  درةي أ عى 

رجع ه  م ي    في هذه در  د    ع  تضمينه  خيادتكم وم ةاح تكم درع مي  در    و ودرةي   ا ت  م  ي   

 وم    درا  ر  ع مي ، وإ  دء  أ كم وملاحظ تكم فيم   يتي: 

 ه  درف ادس ودحح  وت يس درعاض درذي وحعن من أج ه؟   .1

 ه  تةلاءم    ف او م  ج  تحن     ع  ملا دريع  درمح   ره ؟  .2

 ه  هن ك ف ادس  مكن تع   ه  أو حذفه  أو إح فةه  حمن     ع  من ده ع   رةكييف درم   يس؟  .3

 مصدر القياس المعتمد  عدد الفقرات  الابعاد المتغيرات

 المتغير المستقل

 البصيرة التسويقية 

 5 درح در  

Mora(2018) 

 5 در    ي  درةنفيذ  

 5 درمر دقي  

 5 درملائم  ر    

 5 دصمك ن س درةج    

 المتغير التابع 

 العلامة التجارية

 David Aaker 5 درج  و

1996) ) 

Lau, G. T., & Lee, 

S. H. (1999) 

Jorge Vera, Andrea 

Trujillo 

(2017) 

 5 در لاء

 5 درشهاو

 5 در يم  درم     
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III 

 المعلومات التعريفية 

 ذ ا                                               دنةى       درن ع دلاجةم عي:    .1

    40-31 ن  فيق                          30   درفئ  درعما  :   .2

 في ةا 61                           51-60                          41-50     

 درةحري  در  د ي:      .3

 دع د                                                        م ع ري  •

     م                                                    م ج ةيا •

  ك ر                                                   ة  ده •

  ن دس درخياو:   .4

• 1-5                                             6-10   

• 11 -15                                         16-20 

 في ةا  21 •

 درم قلا در ظيفي  -5

 م  ا شا     •

 م  ا علام  تج       •

 م  ا تو  ا  •

 م  ا ت       •

 خييا ت      •
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IV 

أولا/ المتغير المستقل )البصيرة التسويقية(: هي نشاط وجهد مؤسسي ينتج عن الخبرة والتعلم  ويهدف الى تطبيق الفكر  

فيها   التي تنظر  الطريقة  المحصلة بما يؤثر على  البيانات  التي    الشركةالبشري والمنطق على  الطريقة  أو  الى السوق 

تتصرف بها، والني يؤدي الى التحول في فهم السوق واتخاذ القرارات والإجراءات المبنية على الفهم العميق وبعد النظر  

 وبما يضمن تحقيق التغيير المطلوب

البعد الأول )الحداثة( : تتمثل في حداثة وابداع ما يتم تقديمة في البصيرة التسويقية وما يميزها عن غيرها حيث ان  

 امتلاك الاصالة هو جوهر البصيرة بوصفها معرفة مميزة

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 ودحح   درةع   
غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

1 
تهةم درشا    ة ري  دفك   ميةكاو د  دعي  فا  و  رع  ت  ي ه   

 من قي  درشا  س درمن ف   

          

2 
تحظى   هةم م   أنه   ر  ج   مميزو  درة    ي   دريرياو  تك   

 درم ؤورين في درشا   

          

3 
ت   م   دج   من  ر      در د لا  درفهم  درشا      ة  ب  تهةم 

 منةج س مةميزو ت يي ح ج س و غي س ز  ئنه  درمةج  و. 

          

4 
تهةم درشا    ةج    أفك  ه رةو  ا ق  دته هح دع تعييادس  

 مهم  في د ةادتيجي  تع م ه ملا درز  ئن

          

5 
تؤرا دريرياو درة    ي  ع ى  تكةيك س تو  ا در      رن ي   

 ر شا   

          

المتحصلة و البصيرة  في  للتنفين(: تمثل توفر بعض السمات  الثاني )القابلية  التوازن    الشركةالبعد  تساعد على تحقيق 

 والانسجام المطلوبين من اجل تحقيق الغرض من البصيرة 

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 ودحح   درةع   
غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

1 
ت ع  دريرياو درة    ي  دلا د و دتخ ذ إجادءدس ج   و ت د    

 در   

          

2 
در     دحةي ج س  رةنفيذ  فاص   درة    ي   دريرياو  تعوي 

  شك  أفض   

          

3 
تم ك درشا    رياو   قي  تمكنه من إ ح ء ع    ييا من 

 درز  ئن

          

4 
 ؤرا دمةلاك دريرياو درة    ي  ع ى تح ين تو  ا درمنةج س  

 درج   و   شك  ودح  
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V 

5 
ت فلا دريرياو درة    ي  درشا  س درم   و إرى إع  و تكييف   

     ه   م   ةن    ملا ح ج  درز  ئن 

          

البعد الثالث )المصداقية(: بأنها القدرة على البناء على البصيرة من ناحية المصدر والمحتوى والنتيجة بشكل يدعم تلب  

 البصيرة ويساهم في نشرها بشكل فعال 

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 ودحح   درةع   
غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

درر   ودرة جيلاس  1 درشا   ده ودس ودر جلاس )مة   تةي  

هي   درة    ي   دريرياو  ت عم  درةي  ودرملاحظ س(  درر تي  

 شخص ر  ه دهةم م في در     

          

دلا  د  ودرز  ئن   2 درم ةان   ي ر  عن  دريي ن س  درشا    تعةم  

 من درمر    درم ر ق 

          

ت عم درشا   دلافك   درة    ي  في درم ة   س درةنظيمي    ف   3

 من دج  ت   م درمنةج س ودرخ م س

          

           ت ةخ م درشا   أ  ري  ح  ة  رةح ي  دريي ن س ودرمع  م س  4

درز  ئن   5 ر ةنيؤ   حةي ج س  درمع  م س  درشا     ق   تهةم 

 و غي تهم  

          

البعد الرابع )ملا مة السوق(: بأنها تعتمد على ما يؤيد إمكانية الاستفادة منها بشكل واض ، مثل النتا ج الإيجابية التي  

 سوف تحققها من خلال ارتباطها بالسوق والزبا ن كونها مرتبطة بالسوق وبالمعلومات المتحصلة منه بشكل أساسي 

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 درةع   
 ودحح  

غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

1 
درةي  درز  ئن   رمنةج س  درة    ي  من تزو    دريرياو  تمكنن  

  ا  ونه   

          

           ت  هم دريرياو درة    ي  في ت   م عاوض مةف ق  ر ز  ئن 2

           تعوين  دريرياو در   و ع ى إ ح ء ع    ييا من درز  ئن 3

4 
  عى أصح ب در اد  ر حر ل ع ى درمعاف  در قي    م   فكا  

 فيه درز  ئن رةح ي ه 

          

5 
    ز  ئن ج   ودر خ ل درى د  د  ج   و ت يي ت جه ته   

 درح ري  ودرم ة ي ي  
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البعد الخامس )الإمكانات التجارية(: كلما يمكن ان توفره البصيرة التسويقية من فرل وإمكانات ونتا ج حالية ومستقبلية  

مثل زيادة المبيعات وتحقيق الأرباح وزيادة قيمة الأسهم وملكية المساهمين من ناحية، ومن ناحية أخرى    الشركةتخص  

 مثل رفع مستوى الرضا او تحسين الامكانية الإنتاجية للعاملين وغيرها من الفوا د التجارية الشركةتخص الافراد في 

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 درةع   
 ودحح  

غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

1 
           تعم  درشا   ع ى تج    فاص درنم  ودرعم  ع ى د ةةم  ه  

2 
ودرمح فظ   ج    ز  ئن  درشا   من خلال       عم   حي  

 ع ى درز  ئن درح ريين 

          

3 
درم ري   دلاه دا  تح ي   درى  ر  ص ل  درةن ي   فاص  ز   و 

 ر شا   

          

4 
تهةم درشا    ة  يلا دعم ل درشا   درم ة ي ي  من خلال فهم  

 درييئ  درة    ي  ودرح  من ح لاس ع م درةي   درييئي 

          

5 
من  ر شا    درةي  مكن  دروا   درة    ي   دريرياو  ت ح  

 خلاره  تح ين درا حي  

          

او الفرد   الشركةثانيا/ المتغير التابع )العلامة التجارية(: العلامة التجارية بكونها آلية تسويقية وتعريفية تستخدم خلالها 

اسم او رمز او شعار او مجموعة متكاملة منها بغرض تمييز منتجاتها عن المنافسين من ناحية، وبغرض توحيد الجهود  

 الرامية الى الوصول لأكبر قاعدة من الزبا ن وتحقيق الارتباط المادي والمعنوي معهم.

مقارنة بالمنافع المتوقعة من    الزبونالبعد الأول )الجودة المدركة(: تشير الجودة الى مقدار المنافع التي يحصل عليها  

 الحصول على المنتج والموعود بها من مسوقي العلامة التجارية 

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 ودحح   درةع   
غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

           تعكس درعلام  درةج     ج  و درمنةج 1

2 
 تةن    ج  و درمنةج ملا درعلام  درم ح ع  ع يه 

 نفس السؤال الأول

          

3 
 ت ع  درج  و  و د مهم  في تح    قاد  درشادء  

 سؤال لا يخص موضوعب فقل 

          

           ت  م درعلام  درةج     منةج س تعكس خر ئص مميزو  4

5 
 ةم تح    درج  و ع ى أ    درج ن  درجم ري ر علام  درةج     

 سؤال لا يناسب كل المنتجات 
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للقيمة وعوا دها وما يمكن ان   الشركةالبعد الثاني )القيمة المدركة(: رؤية باتجاهين، يعتمد الجانب الأول على رؤية  

والفوا د الناتجة عن الحصول    الزبونتشكله من رأس مال مهم للمنظمة، والجانب الثاني ما تعكسه تلب العلامة على ذهنية  

 على المنتجات الحاملة لتلب العلامة ماديا ومعنويا

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 ودحح   درةع   
غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

1 
تعزز ج  و درمنةج قيم  درعلام س درةج     درة  ع  ر شا   في  

 سؤال يخص الجودة ذهن درز    

          

2 

تؤرا در يم  درم     من قي  درز  ئن دلاخا ن  شك   ييا في 

 قاد  دخةي   درز    درج    رشادء منةج  علام  تج     معين  

          

3 
تع  قيم  درعلام  درةج     درخ ص    رشا     في  لا ةماد   

 سؤال يتعارض مع الجودة درز     شادء درمنةج 

          

4 
درةج      درعلام   ملا  رةع م ه  أص ق ءه  ع ى  درز      فةخا 

 درخ ص    رشا   

          

5 
 شعا درز      رادح  ودلاطمئن   رةع م ه ملا درعلام  درةج      

 درخ ص    رشا   

          

من صورة عن المنتج والتقييمات    للزبا نفيما تريد ان يصل    الشركةالبعد الثالث )الشهرة(: تمثل السمعة عموما جهود  

 الزبا ن الراغبة بالحصول عليها من أولئب 

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 ودحح   درةع   
غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

1 
عن   قي   درشا    رمنةج س  درةج      درعلام   تمييز   مكن 

 درمنةج س  

          

           ت هم شهاو علام  منةج س درشا   في قاد  درشادء   2

3 
در ن ع   منةج س    تعز ز  في  درشا     منةج س  ت هم علام  

 درشا   دهخا  

          

4 
في   درجي و  درشا    رمنةج س  درةج       درعلام   ت هم  مع  

 تح ين ص  ته   

          

5 
أنشو   طييع   درشا     رمنةج س  درةج      درعلام   تعكس 

 درشا   
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البعد الرابع )الولاء(: مدى الالتزام الني يشهر به الزبون تجاه علامة لمنتج معين وبشكل متسق ينعكس على عملية 

 تكرار الشراء لنلب منتج وبغض النظر احيانا عما تقدمه المنتجات المنافسة من مغريات

 درف ادس ت

 دلانةم ء  وح ح درف او
إمك ني   

 ودحح   درةع   
غيا 

 ودحح  
 تنةمي

لا 

 تنةمي

1 
ح ل  إ ج  ي   أشي ء  درز     ةذ ا  دئم   درشا    جع   تهةم 

 درعلام  درةج     درةي  ةع م  معه .

          

2 
ت عى درشا   درى تشجيلا لاقةن ء علامةه  درةج     ودرةشجيلا 

 ع يه 

          

3 
تهةم درشا    إ ر ل درز  ئن درى ماح   دراح  ومن رم در لاء  

 درة    ي 

          

4 
دج  تكاد    درز  ئن من  درى  درمحفزدس  رة   م  درشا    ت عى 

 عم ي  درشادء 

          

5 
ت عى درشا   رع م إح ف  أي تك ريف إح في  م     حر ل  

 درز    ع ى درعلام  درةج     ماو ر ني  
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 .نة ئجه ءدر  د   وأراددرع مي حراد. ود  م  همةكم دركا م   ة  هم  شك   ييا في  فلا ج  و هذه 
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أولا/ المتغير المستقل )البصيرة التسويقية(: هي نشاط وجهد مؤسسي ينتج عن الخبرة والتعلم  ويهدف الى تطبيق الفكر  

فيها   المحصلة بما يؤثر على الطريقة التي تنظر  الى السوق أو الطريقة التي    الشركةالبشري والمنطق على البيانات 

تتصرف بها، والني يؤدي الى التحول في فهم السوق واتخاذ القرارات والإجراءات المبنية على الفهم العميق وبعد النظر  

 وبما يضمن تحقيق التغيير المطلوب 

في الابداع والابتكار فيما يتم تقديمة نتيجة البصيرة التسويقية وما يميزها عن غيرها من  البعد الأول )الحداثة( : تتمثل  

 أفكار وتقنيات والتي تعد جوهر البصيرة بوصفها معرفة مميزة

 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  

1 
د  دعي   ميةكاو  و ادمج  منةج س  درشا    ة ري   تهةم 

 فا  و  رع  ت  ي ه  من قي  درشا  س درمن ف  

          

2 
وتحظى   هةم م    مةج  و  درة    ي   دريرياو 

 درم ؤورين في درشا   

          

3 
تح  ث   دج   من  درة      درشا    يح ع  تهةم 

 درمع  م س درخ ص   ح ج س و غي س ز  ئنه  . 

          

4 
في   وميةكاو  ج   و  وطا   أ  ري   درشا    ت ةخ م 

 تع م ه  ملا درز  ئن

          

5 
در  قي     ةخ دم   حرةه   رةو  ا  درشا    ت عى 

 دريرياو درة    ي  

          

القابلية للتنفين مجموعة من الخصا ص والسمات الواجب توافرها في البصيرة التسويقية البعد الثاني )القابلية للتنفين(: 

التوازن والانسجام  التنظيمية والتي تساعد على تحقيق  التحفيز والإجراءات  الشركة والقدرة على  مثل مرونة سلوك 

 المطلوبين من اجل تحقيق الغرض من البصيرة 

 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  

1 
في  درمف جئ   درةعيادس  رم       درشا    ادمج  ترمم 

 در     

          

2 
دحةي ج س  رة يي   درشا    درة    ي   دريرياو  تحفز 

 در     شك  أفض   

          

3 
   ج   تكيف درشا   أنشوةه  درماتكزو ع ى در    لا

 در يم  ره  ورز  ئنه   

          

4 
دلاتر ل  عم ي س  تع     ع ى  در   و  درشا    ر   

   ر     ن ء ع ى دريرياو 
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5 
إرى  درشا    يحة ج    دهفاد   دخ   من  درع     أ  

 درة    ي   تعييا     ي تهم  ن ء ع ى دريرياو

          

تصور يخص المعلومات المتضمنة في البصيرة التسويقية والقدرة على اعتمادها من  البعد الثالث )المصداقية(: بأنها  

 ناحية المصدر والمحتوى والنتيجة بشكل يساهم في دعم البصيرة ونشرها بشكل فعال. 

 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  

1 

ودرة جيلاس   درر    )مة   ده ودس  درشا    تينى 

درة    ي   ر يرياو  در دعم   ودرملاحظ س(  درر تي  

 ر مخةرين 

          

2 
عن   م ر ق   درم ةان   ي ر   دريي ن س  درشا    تعةم  

 دلا  د  ودرز  ئن 

          

3 
درخ ص    درمع  م س  درشا    شف في  في نشا  تةع م  

   ريرياو درة    ي  م     درمن ف ين 

          

4 
دريي ن س  رةح ي   دحر ئي   أ  ري   درشا    ت ةخ م 

 ودرمع  م س ر عم دريرياو درة    ي 

          

5 
تهةم درشا     ق  درمع  م س من دج  درةنيؤ   حةي ج س  

 درز  ئن و غي تهم درم ة ي ي  

          

بأنها الالية التي توض  إمكانية الاستفادة من البصيرة بالنسبة للزبون بشكل خال، مثل  البعد الرابع )ملا مة السوق(:  

 النتا ج الإيجابية التي سوف تحققها له من خلال ارتباطها بالسوق وبالمعلومات المتحصلة منه. 

 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  

1 
ت   م منةج س   درشا   من  درة    ي   دريرياو  ت  ع  

 ج   و ت يي ح ج س درز  ئن

          

2 
ر شا   في ت   م عاوض  درة    ي   دريرياو  ت  هم 

 مةميزو ر ز  ئن م   ن    رمن ف ين 

          

3 
ت يي   ع ى  درشا    ق  و  درة    ي   دريرياو  ت عم 

 ح ج س د يا ع   من درز  ئن 

          

4 
در اد    در قي   ح ل م      ج   هةم أصح ب  درمعاف  

  فكا فيه درز  ئن من دج  تح ي ه  

          

5 
ت عى درشا   ر ةا يز ع ى درز  ئن درح ريين   لاعةم   

 ع ى دريرياو درة    ي  
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 الشركةعبارة عن الفرل والامكانيات والنتا ج الحالية والمستقبلية التي تخص  البعد الخامس )الإمكانات التجارية(:  

مثل رفع مستوى الرضا و    الشركةمثل زيادة المبيعات وتحقيق الأرباح وزيادة قيمة الأسهم، وكنلب مصال  الافراد في  

 تحسين البيئة التنظيمية وغيرها من الفوا د التجارية

 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  

1 
ودرعم   درنم   تو  ا فاص  دج   درشا   من  ت عى 

 ع ى د ةةم  ه  من خلال دريرياو درة    ي  

          

2 
ج    ز  ئن  خلال      من  درشا     عم   حي  

 ودرمح فظ  ع ى درز  ئن درح ريين

          

3 
درمخة ف    درشا    دق  م  درةن ي   ين  فاص  ز   و 

 ر  ص ل درى تح ي  ده دا درشا  

          

4 
تهةم درشا    ة  يلا دعم ره  درم ة ي ي  من خلال فهم  

 درييئ  درة    ي  ودرح  من ح لاس ع م درةي   درييئي 

          

5 
ت ح  دريرياو درة    ي  دروا  درةي تمكن ر شا   

 من درحر ل ع ى قيم  د يا من خلال ز  ئنه  

 
        

او الفرد اسم او رمز او شعار او   الشركةثانيا/ المتغير التابع )العلامة التجارية(: آلية تسويقية وتعريفية تستخدم خلالها  

مجموعة متكاملة منها بغرض تمييز منتجاتها عن المنافسين من ناحية، وبغرض توحيد الجهود الرامية الى الوصول  

 لأكبر قاعدة من الزبا ن وتحقيق الارتباط المادي والمعنوي معهم. 

مقارنة بالمنافع المتوقعة من   الزبونالبعد الأول )الجودة المدركة(: تشير الجودة الى مقدار المنافع التي يحصل عليها  

 الحصول على المنتج والموعود بها من مسوقي العلامة التجارية 

 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  

           تعكس درعلام  درةج      ف ءو درمنةج 1

2 
تعكس ج  و درعلام  درةج     دلانوي ع س ودرة قع س  

 درةي ت و  في ذهن درز     

          

3 
في تح ي   ع  و    درمة قع   و د مهم   درج  و  ت ع  

 درز  ئن

          

           ت  م درعلام  درةج     منةج س تعكس خر ئص مميزو 4

5 
درم      شك   ييا    ح  ت درةج      درعلام   ج  و  

 درم   درم ي ل ه ع   درمنةج س ر   درز    

          

  الشركةللعلامة التجارية وعوا دها وما تمثله من رأس مال    الشركةالبعد الثاني )القيمة المدركة(: مفهوم يشير الى رؤية  

والفوا د الناتجة عن الحصول على    الزبونمن ناحية، ومن ناحية أخرى تمثل ما تعكسه العلامة التجارية على ذهنية  

 المنتجات الحاملة لتلب العلامة ماديا ومعنويا.  
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 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  

1 
تعزز ف دئ  درمنةج قيم  درعلام س درةج     ر منةج في  

 ذهن درز    

          

2 
تؤرا در يم  درم     من قي  درز  ئن دلاخا ن في قاد   

 درز    درج    رشادء منةج  علام  تج     معين 

          

3 
لا ةماد    درم       في   درةج      درعلام   قيم   تع  

 درز     شادء درمنةج 

          

4 
عن   ر ز     تف خا  مر    درةج      درعلام   تمة  

 د  دك قيمةه   

          

5 
 شعا درز      رادح  ودلاطمئن   رةع م ه ملا درعلام  

 درةج     درخ ص    رشا   

          

من صورة عن المنتج والتقييمات   للزبا نفيما تريد ان يصل    الشركةالبعد الثالث )الشهرة(: تمثل الشهرة عموما جهود  

   الزبا نالراغبة بالحصول عليها من أولئب 

 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  

1 
عن   درشا    رمنةج س  درةج      درعلام   تمييز   مكن 

   قي درمنةج س  

          

           ت هم شهاو علام  منةج س درشا   في قاد  درشادء   2

3 
در ن ع     تعز ز  في  درشا     منةج س  علام   ت هم 

  منةج س درشا   دهخا 

          

4 
ت هم  مع  درعلام  درةج      رمنةج س درشا   درجي و  

 في تح ين ص  ته   

          

5 
طييع   درشا     رمنةج س  درةج      درعلام   تعكس 

 أنشو  درشا   

          

البعد الرابع )الولاء(: مدى الالتزام الني يشهر به الزبون تجاه علامة لمنتج معين وبشكل متسق ينعكس على عملية 

 تكرار الشراء لنلب منتج وبغض النظر احيانا عما تقدمه المنتجات المنافسة من مغريات 

 دتف   دتف  تم م   درف ادس ت
غيا 

 مةي   
 لا دتف  

لا دتف   

 تم م  
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1 
تهةم درشا    جع  درز     ةذ ا  دئم  أشي ء إ ج  ي  

 ح ل درعلام  درةج     درةي  ةع م  معه . 

          

2 
علامةه    لاقةن ء  درز  ئن  تشجيلا  درى  درشا    ت عى 

 درةج     ودرم دوم  ع يه 

          

3 
ت ةزم درشا    إ ر ل درز  ئن درى ماح   دراح  ومن  

 رم در لاء ر علام  درةج    

          

4 
تحاص درشا   رة   م درمحفزدس درى درز  ئن من دج   

 تكاد  عم ي  درشادء 

          

5 
درعلام    ملا  رةع م ه  ر ز     درشا   خر م س  تمن  

 درةج      ر  و م ةماو 
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Abstract 

This study aims to identify the impact of marketing insight, with its 

dimensions represented by novelty, Actionability, credibility, market relevance, 

and commercial potential, on the success of the brand, whose dimensions include 

perceived quality, perceived value, brand awareness, and brand loyalty in 

consumer product markets—specifically food products and detergents in Iraq. 

The research problem lies in understanding the influence of market-derived 

insight on brand success. The importance of this study emerges in two main 

aspects: an academic aspect, due to the limited focus of previous studies on the 

importance of marketing insight within a highly relevant marketing concept—the 

brand; and a practical aspect, through the real-world application in Iraqi consumer 

product companies. To achieve the study’s objective, the focus was placed on 

companies marketing consumer products in Iraq, selecting marketing decision-

makers, in addition to experts and consultants involved in marketing decision-

making processes within those companies. An online questionnaire was used as 

a data collection tool. The number of targeted companies was 15, and the number 

of valid responses amounted to 71 managers and experts. The research included 

two main hypotheses and ten sub-hypotheses. The collected data were subjected 

to statistical analysis, using several statistical techniques, most notably Pearson's 

simple correlation coefficient test, Kolmogorov–Smirnov test to assess data 

normality, Cronbach’s alpha to assess scale reliability, weighted arithmetic mean, 

standard deviation, response intensity, coefficient of variation, and simple 

regression analysis. Based on the analysis, the researcher reached a number of 

conclusions, the most important of which was the attention given by the 

companies in the sample to marketing insight due to its significant role in brand 

success. The researcher also presented a set of recommendations, including the 

necessity of utilizing academic and marketing research conducted by reputable 

universities and research centers to develop marketing practices. The study also 

emphasized the need to establish consulting centers and investment projects 

affiliated with these academic institutions within Iraqi markets, in order to bridge 

the gap between academic theory and practical application in the target markets. 
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