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 دراسة العلاقة بين قينة العلامة التجارية والأداء التشويقي

 دراسة ميدانية على شركات الإتصالات
 

 المستخمص
ركزت الدراسة الحالية عمى بحث العلاقة بيف قيمة العلامة التجارية كالأدء التسكيقي لمخركج 

 مف شأنيا أف ترفع مف كفاءة الأداء التسكيقي.ببعض النتائج كالتكصيات التى 
كىدفت الدراسة  إلى الكشؼ عف العلاقة بيف قيمة العلامة التجارية كالأداء التسكيقي في قطاع 
الإتصالات، كمف أجؿ تحقيؽ ىدؼ الدراسة قاـ الباحث بتقسيـ قيمة العلامة التجارية إلى أربع أبعاد 

ط بالعلامة، الكلاء لمعلامة، الجكدة المتكقعة مف العلامة(، تتمثؿ في: )الكعي بالعلامة، الإرتبا
كتقسيـ أبعادالأداء التسكيقي إلى أربعة أبعاد تتمثؿ في: الحصة السكقية، الربحية،  رضا العملاء، 

 نمك المبيعات.
كقدأتبع الباحث الأسمكب الكصفي التحميمي، كقد تـ ذلؾ مف خلاؿ الدراسة الميدانية، حيث 

حث قائمة الاستقصاء في جمع البيانات عف متغيرات الدراسة، كقاـ بتكزيعيا عمى عينة استخدـ البا
 ( مفردة مف أجؿ جمع البيانات اللازمة.283عشكائية طبقية بمغت )

 تكصؿ الباحث إلى: 
أف العلامة التجارية القكية تحقؽ فعالية الإتصالات التسكيقية، كأف قيمة العلامة التجارية ىي 

 تستمدىا مف استيلاؾ الزبائف ليا، كمدل دعميا مف قبؿ الأطراؼ الأخرل ذات الصمة. القيمة التي
كما أف الحصة السكقية تعطي جانب منيا إلى قدرة المنظمة في التغمغؿ كالإتساع في السكؽ 
 المعنية كعادةن ما تحدد المنظمات اىدافان لنمك مبيعاتيا مف خلاؿ إدارة العلاقات مع العملاء، كبالتالي
تحاكؿ زيادة حصتيا السكقية التي ستنعكس ايجابيان عمى الأرباح المتحققة، كيدؿ زيادة نمك المبيعات 
إلى تحسف الأداء التسكيقي ، حيث إف زيادة معدؿ نمك المبيعات يأتي نتيجة زيادة كعي العملاء 

 بالمنتج أك الخدمة.
العملاء الجُدد. كبالتالي فإف  تُحقؽ الشركات معظـ أرباحيا مف خلاؿ العملاء الحالييف كليس
 خسارة عميؿ كاحد يعني خسارة أك فقداف مزيد مف الأرباح في المستقبؿ.

 كما تكصمت الدراسة إلى كجكد تأثير جكىرل لقيمة العلامة التجارية عمى الأداء التسكيقي.
 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
جاريػة/ الػكعي بالعلامػة / الإرتبػاط بالعلامػة /  الػكلاء لمعلامػة / قيمػة العلامػة الت الكممات المفتاحية::

الجكدة المتكقعة مف العلامة / الأداء التسكيقي/ الحصة السكقية /  الربحيػة،  / رضػا العمػلاء / نمػك 
 المبيعات.

 



 

 م                       0202يوليو                  المجلة العلنية للبحوث التجارية                                                                    العدد الثالث ) الجزء الاول ( 

 

 

 
696 

Studying the Relationship Between Brand Value and Marketing Performance 

Field study on telecommunications companies 

Abstract: 
The current study focused on examining the relationship between brand 

value and marketing performance to come up with some results and 

recommendations that would raise the efficiency of marketing performance. 

The study aimed to reveal the relationship between brand value and 

marketing performance in the telecommunications sector, and in order to 

achieve the study's goal, the researcher divided brand value into four 

dimensions: (brand awareness, brand association, brand loyalty, expected 

quality of the brand), and division Marketing performance dimensions are 

divided into four dimensions: market share, profitability, customer 

satisfaction, and sales growth. 

The researcher followed the descriptive analytical method, and this was 

done through the field study, where the researcher used the survey list to 

collect data on the study variables, and distributed them to a stratified 

random sample of (382) individuals in order to collect the necessary data. 

The researcher found: A strong brand achieves effective marketing 

communications. 

The value of a brand is the value it derives from customers' consumption of 

it, and the extent to which it is supported by other relevant parties. 

The market share gives part of it to the ability of the organization to 

penetrate and expand in the relevant market. Organizations usually set 

targets for the growth of their sales through managing relationships with 

customers, and thus try to increase their market share, which will reflect 

positively on the profits achieved. 

An increase in sales growth indicates an improvement in marketing 

performance, as an increase in the sales growth rate comes as a result of 

increasing customer awareness of the product or service. 

Companies make most of their profits from existing customers, not new 

customers. Thus, losing one customer means losing or losing more profits in 

the future. 

The study also found that there is a significant impact of brand value on 

marketing performance. 

key words: brand value/ brand awareness/ brand association/ brand loyalty/ 

quality expected from the brand/ marketing performance/ market share/ 

profitability/ customer satisfaction/ sales growth. 
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 مقةدم::
يركز المفيكـ الحديث لمتسكيؽ عمى خمؽ قيمة كمكانة لممؤسسات في نظر العملاء، فقد ساىـ 

تكنكلكجي المتسارع في التركيز عمى العلامة التجارية كأساس لمقيمة كالجكدة مف كجية التطكر ال
 نظر العملاء.

أصبحت العلامات التجارية تحتؿ حيز مف اىتماـ العملاء التي تزايدت مع زيادة معدلات 
لتي الانفاؽ كتعدد ظكاىر الاستيلاؾ، فتمعب العلامات التجارية دكرا كبيرا في تسكيؽ المنتجات ا

تحمميا؛ فقد ظير الكثير مف المفاىيـ كالنظريات المتعمقة بالعلامة كمف أبرزىا قيمة العلامة 
التجارية، التي تشير إلى أف العلامة التجارية لا تعد اسـ أك رمز فقط، كلكف تمتد أىميتيا لتمثؿ 

جتماعييف مف إدراؾ العميؿ كشعكره حكؿ المنتج كأدائو ككؿ شيء مرتبط بو، كباعتبار العملاء ا
الجانب الإنساني كيكلكف أىمية كبيرة لمتكاصؿ مع جيرانيـ كزملائيـ كأصدقائيـ مف خلاؿ تناقؿ 
الخبرات كالتجارب، حيث لكحظ أف العملاء يتأثركف بدرجة كبيرة لرأم مف تعامؿ مسبقا مع منتجات 

 عكس ذلؾ. علامة تجارية أكثر مف أم كسيمة أخرل، سكاء كانت أراءىـ إيجابية أك سمبية
كلقد تزايد اىتماـ الباحثيف كالممارسيف بقيمة العلامة التجارية في العقد الأخير نظرا لدكرىا 

(  كما تساعد المنظمة عمى Shahin,2012كأىميتيا الاستراتيجية في تحقيؽ قيمة إضافية لممنتج؛)
 Shabbir,J. and ية)تككيف ىكيتيا في السكؽ كتحقيؽ ميزة تنافسية في اتخاذ القرارات الاستراتيج

Rehman,K, 2013.) 
فالعلامة التجارية القكية تساعد في جذب عملاء جدد كالاحتفاظ بالعملاء الحاليف كتزيد مف نية 
المستيمؾ لمشراء كتفضيميا عف العلامات التجارية لممنافسيف كما تزيد مف رضا المستيمؾ عف 

 (.,(Jin,H 2013العلامة التي يستخدميا
ات حاليا نشاطيا في بيئة أكثر تغيران كتعقيدا كلضماف مستكل تنافسي أعمى يعد تمارس المؤسس

التسكيؽ أداة ضركرية يتـ بكاسطتيا تمبيو حاجات العملاء كمقابمو تكقعاتيـ الأمر الذم يمزـ المدراء 
 القياـ بتنظيـ أنشطتيـ كتكجيو مكاردىـ نحك تحقيؽ أعمي مستكم مف الأداء التسكيقي.

اء التسكيقي مصطمح يستخدـ مف قبؿ المتخصصيف في مجاؿ التسكيؽ لكصؼ كما أف الأد
كتحميؿ كفاءة كفاعمية العمميات التسكيقية كيتـ ذلؾ عف طريؽ التركيز عمى المكاءمة بيف مخرجات 
أنشطة كاستراتيجية التسكيؽ كبيف الأىداؼ المطمكبة لتمقي الأنشطة كالاستراتيجيات كقياس أداء 
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تحسينى الأداء التسكيقي زيادة الحصة السكقية لممنظمة كالنمك المبيعات كزيادة  التسكيؽ حيث يعكس
 الأرباح.

في ضوء ما سبق ونظراً لتنامي الاىتمام بقيم: العلام: التجاري: في مصر، وما ليا من تأثير 
عمى تحسين الأداء التسويقي في القطاع الخدمي بشكل عام وشركات الإتصالات بشكل خاص، 

الدراس: الحالي: عمى بحث العلاق: بين قيم: العلام: التجاري: والأدء التسويقي لمخروج  فقد ركزت
ببعض النتائج والتوصيات التى من شأنيا أن ترفع من كفاءة الأداء التسويقي لشركات الإتصالات 

 في مصر.
 أولًا: الخمفي: النظري: والدراسات السابق::

 قيم: العلام: التجاري::  .أ 
 علام: التجاري::مفيوم قيم: ال .1

يعتبر مفيكـ قيمة العلامة التجارية مف المفاىيـ المثيرة لاىتماـ بالنسبة لمدراء التسكيؽ، لذلؾ  
فإف جميع النشاطات التسكيقية تسعى بشكؿ مباشر إلى تطكير قيمة العلامة التجارية، لذلؾ يعتبر 

أجؿ زيادة الأبحاث في ىذا ىذا المفيكـ مف المفاىيـ التي استحكذت عمى اىتماـ الباحثيف مف 
 المجاؿ كذلؾ مف أجؿ فيـ ىذا المفيكـ بشكؿ عميؽ.

حيث طرح ىذا المفيكـ أىمية العلامة التجارية كمفيكـ ميـ في الاستراتيجيات التسكيقية المتبعة 
، كعرؼ بكثير مف  كالذم تعرض الى الإىماؿ في فترة سابقة، كفي الكقت نفسو فسر ىذا المفيكـ

 (.(Keller, K. , 2013فة كالمتنكعة الطرؽ المختم
فيناؾ زيادة ممحكظة في عدد الدراسات التي يتـ إجراؤىا حكؿ قيمة العلامة التجارية بشكؿ 
يعكس معو استمرار الدكر الياـ لمعلامة التجارية في تنمية كتحقيؽ استدامة الميزة التنافسية 

لدم العملاء كمحاكلة لاستمالتيـ كتعزيز  لممنظمات، كىنا تبرز أىمية بناء قيمة لمعلامة التجارية
العلاقات معيـ كبالتالي تعزيز كلائيـ ليذه العلامة، كمع ذلؾ اختمفت كجيات نظر الباحثيف في 
إعطاء مفيكـ محدد يمكف مف خلالو قياس قيمة العلامة، كاتفؽ معظميـ عمى كجكد جانبيف مختمفيف 

 لمفيكـ قيمة العلامة.
 : العلام: التجاري: من منظور مالي:الجانب الأول ينظر لقيم

حيث يركز ىذا المنظكر عمى القيمة المضافة المترتبة عف الإيرادات كالحصة السكقية، فبالنسبة 
 لممنظمة تككف العلامة التجارية ذات قيمة عالية إذا كانت تحقؽ أرباح مالية مرضية لممنظمة.
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 منظور تسويقي. أما الجانب الثاني فينظر لقيم: العلام: التجاري: من
حيث يتـ التركيز فيو عمى المستيمكيف، كيتفؽ معظـ الباحثيف عمى أف مفيكـ قيمة العلامة مف 
ىذا المنظكر ينطكم عمى القيمة المضافة التي تمنحيا العلامة لممنتج كالمتعمقة بارتباطات كمعتقدات 

 (Got Chai Lee,2011المستيمكيف عف اسـ علامة تجارية معينة. )
دارة قيمة العلامة التجارية أمران ميما لكافة المنظمات بغض النظر عف لقد أ صبح بناء كا 

أحجاميا كنكعية السمع كالخدمات التي تقدميا؛ حيث ينتج عف تعزيز قيمة العلامة التجارية زيادة 
كلاء العملاء كزيادة الأرباح لممنظمات، كمف الضركرم لأم منظمة أف يككف لدييا علامة تجارية 

 (.(Keller, K, 2013قيمة عالية. ذات
كتعد كجية نظر العميؿ مف أكثر الطرؽ شيكعان في تقدير قيمة العلامة التجارية فالعميؿ الذم 
يحدد ما إذا كانت كعكد العلامة التجارية كعكدان كاضحة كمميزة، كما إذا كانت العلامة التجارية 

يا، كما أف كجية النظر المالية ىي التي تقكـ تستطيع بالفعؿ تحقيؽ تمؾ الكعكد التي يتـ التركيج ل
بتقدير النتائج المالية الاستراتيجية لمعلامة التجارة أيضا ىي تمثؿ إحدل الطرؽ التي تستخدميا 

 ,(Jones R ,2005)الشركات لتقدير قيمة العلامة 
تعمقة كقد ظير مفيكـ قيمة العلامة التجارية في أكائؿ التسعينات، كىكمف أىـ المفاىيـ الم

بالعلامة التجارية، كقد تناكلت العديد مف الباحثيف بالدراسة كالتحميؿ كقدمكا الكثير مف المفاىيـ 
 كالاسيامات المتعمقة بو. 

بأنيا  (Farquhar., et al., 1999)كتـ تعريؼ قيمة العلامة التجارية لأكؿ مرة عمى يد 
ا" كيمكف التعرؼ عمى ىذه القيمة مف منظكر "القيمة المضافة التي تمنحيا العلامة التجارية لمنتج م

 الشركة كمف منظكر العميؿ".
إلى أف قيمة العلامة التجارية تتحدد كفقان للأثار التسكيقية الفريدة التي  (Keller, 2008)كيشير 

ترجع إلى العلامة التجارية، بمعني أف قيمة العلامة التجارية تتعمؽ بالنتائج المختمفة التي تتحقؽ 
تسكيؽ منتج أك خدمة ليما علامة تجارية، مقارنة بنفس نتائج المنتج أك الخدمة التي ليس بسبب 

لدييما ما يحدد علامتيما التجارية؛ كما أشار بأنيا "الأثر التفاضمي الذم تحدثو معرفة العلامة عمى 
 استجابات كردكد أفعاؿ المستيمكيف نحك تسكيؽ العلامة التجارية".

( قيمة العلامة التجارية كقكتيا التي أنشأت مف خلاؿ 3102كسالـ  كما عرؼ )أبك دعابس،
العلاقة بيف العميؿ كالعلامة التجارية كأنتجت مجمكعة مف الركابط القكية كالإيجابية في ذىف العملاء 
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نحك العلامة التجارية، كالتي تككنت بسبب معرفتيـ ككعييـ بيا، كما تقدمو ليـ مف منافع مباشرة 
  .كغير مباشرة

( تعريفان شاملان لقيمة العلامة التجارية كىك "كيفية إدراؾ العميؿ لتفكؽ منتج 3102كقدـ )طالب، 
 ما كفقان لمتصكرات الذىنية كالجانبية التي تضيفيا العلامة التجارية عمى ىذا المنتج".

تية: كحتى يتـ بناء قيمة علامة تجارية قكية طبقاُ ليذا النمكذج يككف مف خلاؿ الخطكات الآ
 بحيث تمثؿ كؿ خطكة مسالة أساسية يسأؿ عنيا العملاء بخصكص العلامة التجارية:

  مف أنت؟ كيقصد بيا ضماف تحديد العلامة التجارية مع فئة منتج معيف أك حاجة
 العميؿ.

  ما أنت؟ كيقصد بيا إنشاء معنى العلامة التجارية في ذىف العميؿ مف منطمؽ
 كغير مممكسة لمعلامة. استراتيجي مف خلاؿ ركابط مممكسة

 .ماذا عنؾ؟ كيقصد بيا تكضيح استجابة العميؿ لمعنى العلامة التجارية كتمييزىا 
  ماذا عنؾ كعني؟ كيقصد بيا تحكيؿ الاستجابة إلى فعؿ نشاط، كمف خلاؿ علاقة

 كثيقة كالكلاء لمعلامة التجارية.

 (0الشكؿ رقـ )
 المستيمؾ لىإ بالاستناد التجارية العلامة ىرـ قيمة نمكذج

 : مف إعداد الباحث بالاعتماد عمى:المصدر
Keller k, strategic brand management,2008 ,o0p.cit.p 60. 
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كما يعرض في ىذا النمكذج ستة مككنات متتابعة لبناء العلامة التجارية مع العملاء، كالتي 
 ابؽ كىي:يمكف تجميعيا عمى شكؿ ىرـ لمعلامة التجارية الذم يظير في الشكؿ الس

 .بركز العلامة التجارية كيتصؿ بالكعي بالعلامة التجارية 
 .أداء العلامة التجارية كيتصؿ برضى العملاء كتمبية الاحتياجات الكظيفية 
 .صكرة العلامة التجارية كتتأثر براحة العملاء كتمبية احتياجاتيـ النفسية 
  در اكيـ لمعلامة التجارية الحكـ عمى العلامة التجارية كيركز عمى أراء العملاء كا 

 كأدائيا.
  المشاعر فيي مشاعر العملاء كالاستجابات العاطفية كردكد الأفعاؿ نحك العلامة

 التجارية.
 .صدل كشيرة العلامة التجارية كتتمثؿ بالعلاقة الكثيقة بيف العميؿ كالعلامة التجارية 

لتأثير التفاضمي الذم يحدثو يعرؼ كيمر قيمة العلامة التجارية مف كجية نظر المستيمؾ بأنيا: ا
 المعرفة بالعلامة التجارية عمى استجابات المستيمؾ لتسكيؽ تمؾ العلامة التجارية.

 وىناك ثلاث: مكونات أساسي: طبقاً ليذا التعريف:
 .الأثر التفاضمي 
 .معرفة العلامة التجارية 
 .استجابة المستيمكيف لأنشطة التسكيؽ 

( مف منظكر المستيمكيف يعتبر أمرا (Keller, 2008رية إف كضع مفيكـ قيمة العلامة التجا
مفيدا لاستراتيجيات كتكتيكات التسكيؽ، كالتي يمكف اف تساعد عمى اتخاذ القرارات الإدارية، حيث 

 ينتج عف ىذا المفيكـ نقاط ىامة:
  ،أكلان: ينبغي عمى المسكقيف أف ينظركا بشمكلية لمنشاط التسكيقي لمعلامة التجارية

إلى كؿ الآثار التي تممكيا ىذه العلامة لمتأثير عمى مستكل المعرفة،  كالتعرؼ
كالتعرؼ عمى أثر التغيرات في معرفة العلامة التجارية عمى مقاييس النتائج التقميدية 

 مثؿ المبيعات.
  ثانيان: يجب اف تدرؾ الأسكاؽ أف النجاح في جميع برامج التسكيؽ المستقبمية لمعلامة

ل البعيد يتأثر بشكؿ كبير بمعرفة العلامة التجارية المكجكدة في التجارية عمى المد
 الذاكرة، كىي التي صنعتيا الشركة مف خلاؿ جيكدىا التسكيقية.



 

 م                       0202يوليو                  المجلة العلنية للبحوث التجارية                                                                    العدد الثالث ) الجزء الاول ( 

 

 

 
677 

كمف الأىمية بمكاف أف يفيـ المديركف كيؼ تؤثر برامجيـ التسكيقية عمى تعمـ المستيمكيف كمف 
 تذكر المعمكمات المتعمقة بالعلامة التجارية.

عبارة عف مجمكعة متجانسة مف الكعي بالعلامة  احث أن قيم: العلام: التجاري:ويرى الب
التجارية كالجكدة المدركة كالصكرة الذىنية لمعلامة، اضافة إلى كلاء العميؿ ليا، كتعمؿ المجمكعة 
معان عمى إضافة قيمة لممنتج كزيادة منافع المنظمة: مف خلاؿ الحصكؿ عمى حصة سكقية أكبر 

كتدفؽ نقدم أكبر ناتج مقابؿ حصة المنافسيف مع القدرة عمى الاحتفاظ بالعملاء مف كربح أكثر 
خلاؿ بناء الكلاء لمعلامة مما يؤدم إلى انحفاض تكاليؼ السكؽ، أما بالنسبة لمعميؿ: مكقؼ إيجابي 

 قكم كتقييـ مفضؿ مبني عمى مجمكعة ادراكات كمعتقدات إيجابية حكؿ العلامة التجارية.
 م: التجاري: من منظور العميل:قيم: العلا .2

تتمثػػؿ قيمػػة العلامػػة التجاريػػة فػػي استعداد العميػػؿ لدفػػع مقابػػؿ أكبػػػر لمحصػػكؿ عمػػى منتػػج  
( 3130بعلامػػة تجاريػػة معينػػة عمػػى الرغػػـ مػػف كجػػكد بدائػػؿ لا تحمػػؿ تمػػؾ العلامػػة. )عبد الرحيـ، 

لعلامػػة التجاريػػة ببسػػاطة عمػػى أنيػػا قيمػػة مضافػػة لػػكلا مػػف المنظمػػة كالعميػػؿ، فمك كيمكػػف تعريػػؼ ا
. Firm Based Equityنظرنا إلى مف جانػػب المنظمػػةػ كيطمػػؽ عمييػػا قيمػػة العلامػػة لممنظمػػة 

. ) Customer Based Equityكالجانب الثاني ىك العميػػؿ كيطمػػؽ عمييػػا قيمػػة العلامػػة لمعميػػؿ 
 (3102العباسي ، 

كعمػػى الرغػػـ مػػف كجػػكد تعريفػػات كثػػػرة تشيػػػر إلػػى أنػػو يجػػب عمى الشػػركات الاىتماـ ببنػػاء 
العامػػؿ الأساسػػي الػػذم تنبعػػث منػػو قيمػػة كقػػكة العلامػػة  ػػكھقيمػػو لمعلامػػة التجاريػػة، كأف العميػػؿ 

تجاريػػة، إلا أنػػو يكجػػد كجية نظػػر ماليػػة تنظػػر إلػػى العلامػػة التجاريػػة عمػػى أنيػػا أصػػؿ مػػف ال
الأصػػكؿ غيػػػر المممكسػػة لمشػػركة، حيػػث أكػػدت بعػػض الدراسػػات عمػػى أف قيمػػة العامػػة التجاريػػة 

ى السػػمكؾ الشػػرائي لمعميػػؿ كعمػػى ىػػذا الأسػػاس يمكػػف القػػكؿ تعػػد أمػػر بالػػغ الأىميػػة فػػي التأثيػػػر عمػػ
إف بنػػاء قيمػػة لمعلامػػة التجاريػػة أمػػر مػػف الأمػػكر الضركريػػة لأم شػػركة، حيػػث إف قيمػػة العلامػػة 

نمػػا تأتػػي مػػف خػػلاؿ مجمكعػػة مػػف المنافػػ ع التػػي تقدميػػا العلامػػة لػػكؿ التجاريػػة لا تأتػػي مػػف فػػراغ كا 
مػػف الشػػركة كالعميػػؿ بشػػكؿ يجعػػؿ العلامػػة التجاريػػة تتفػػكؽ عمػػى العلامػػات التجارية المنافسة. )أبك 

 (3102كردة ، 
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 أىمي: قيم: العلام: التجاري:: .3
لتجارية مف يعد الحديث عف مفيكـ قيمة العلامة سيقكـ الباحث باستعراض أىمية العلامة ا

( حيث أف العلامة التجارية ذات القيمة المرتفعة تؤدم 3102خلاؿ كجيات نظر متعددة، )الحداد، 
( أف العلامة التجارية ذات القيمة Keller ، 3118إلى مجمكعة المنافع كالفكائد، حيث يرل )

 المرتفعة مف تؤدم إلى:
  بالعلامات التجارية تخفيض حساسية المستيمؾ لمزيادات السعرية كتقميؿ تأثره

 المنافسة.
 .زيادة فرص نجاح تكسع المنظمة نحك منتجات جديدة 
 .زيادة فعالية الأنشطة التسكيقية 
 .الحصكؿ عمى حصة سكقية أكبر 
 .زيادة الكلاء لمعلامة التجارية 

فقد أشارت إلى أف  de Chernatony and Christodoulides( 3112أما دراسة كؿ مف )
 ذات القيمة المرتفعة تؤدم إلى:العلامة التجارية 

 .زيادة الأداء كتكرار السمكؾ الشرائي لممستيمكيف 
 .إدراؾ الجكدة بشكؿ إيجابي 
 .زيادة فرص نجاح تكسع المنظمة نحك منتجات جديدة 
 .تقميؿ حساسة المستيمؾ لمسعر 
 .زيادة منفعة حامؿ الأسيـ 
 .المركنة في مكاجية الأزمات المتعمقة بالمنتج 

 العلام: التجاري:: أبعاد قيم: .4
عمى الرغـ مف الاىتماـ المتزايد بقيمة العلامة التجارية إلا أنو لا يكجد أتفاؽ بيف الباحثيف 
حكؿ أبعاد قيمة العلامة التجارية، كيرجع ذلؾ إلى أف البعض يرم أنيا تمثؿ إدراؾ المستيمؾ 

ستيمؾ بالعلامة، بينما يرم للأنشطة التسكيقية ليذه العلامة، كالبعض الأخر يرم أنيا معرفة الم
البعض الأخر أنيا مفيكـ متعدد الأبعاد؛ كلكف اتفقت بعض الدراسات عمى أبعاد معينة لقيمة 
العلامة التجارية مثؿ: الكعي بالعلامة، الجكدة المدركة، الكلاء لمعلامة، الارتباط بالعلامة، شخصية 

العميؿ عف العلامة، كالاتجاه لمعلامة،  العلامة، بينما البعض منيا أىتـ بأبعاد أخرل مثؿ: رضا
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كالسعر المدرؾ لمعلامة، كالثقة المدركة، كخبرة المستيمؾ مع العلامة. كيكضح الجدكؿ التالي 
 ممخصان لأىـ الدراسات التي تناكلت أبعاد قيمة العلامة التجارية.

 (أبعاد قيمة العلامة التجارية مف كجية نظر الباحثيف.0جدكؿ رقـ )
 الأبعاد التي استخدمتيا لقيم: العلام: التجاري: الدراس:

(Aaker, 1991) .الوعي، الولاء، الارتباطات الذىني:، الجودة المدرك:، أصول أخرى 
(Keller, 1993) .المعرف: بالعلام:، الصورة الذىني:، الوعي 

(Lasser., et al.,1995) لام:، القيم:.الأداء، الثق:، الصورة الاجتماعي: لمعلام:، الولاء لمع 
(Yoo & Donthu ,2001) .:الوعي، الولاء، الجودة المدرك 
(Baldouf, et al.,2003) .:الوعي، الولاء، الجودة المدرك 

(Berry, 2000) .:الوعي، معني العلام:، الصورة الذىني 
( O'Cass & Grace.,2003:2005)  ي، السعر.الوعي، الصورة الذىني:، الكمم: المنطوق:، العنصر البشر 

(Kim & Kim, 2005) .:الوعي، الولاء، الجودة المدرك:، الصورة الذىني 
(Kayaman& Arasli, 2007) .:الصورة الذىني:، الولاء، الجودة المدرك 

(Brodie,  et al.,2009) .:الصورة الذىني: لمعلام:، الصورة الذىني: لممنظم:، الثق 
(Kimqakorn & Tocquer, 2010)  ،الثق:، تمييز العلام:، ارتباطات العلام:، علاقات عام:.الوعي 

(Shekhar, et al., 2013) .الوعي، ارتباطات العلام:، الجودة المدرك:، الثق:، الولاء 

 المصدر: مف إعداد الباحث بالاعتماد عمى الدراسات السابقة
يعتمد الباحث عمى  كبعد العرض السابؽ لأبعاد قيمة العلامة التجارية لمختمؼ الباحثيف سكؼ

 الأبعاد التالية لقياس قيمة العلامة التجارية:
 ::الوعي بالعلام: التجاري 

يعتبر الكعي بالعلامة أحد العناصر اليامة التي يمكف أف تحدد قيمتيا فيك يعرؼ عمى أنو 
يؤثر أف الكعي  Aaker"قدرة العميؿ عمى التذكر كالتعرؼ عمى العلامة التجارية لمنتج معيف"، كيرم 

عمى تصكرات المستيمكيف التي تؤدم في النياية إلى اختيار علامة تجارية بعينيا دكف غيرىا، 
كيرتبط الكعي بالعلامة بمدم قكة العلامة داخؿ ذاكرة العميؿ كالتي تمكنو مف التعرؼ عمييا في ظؿ 

كالثاني ظركؼ مختمفة، كيمكف أف يقاس الكعي مف خلاؿ عامميف: الأكؿ التعرؼ عمى العلامة، 
 تذكر العلامة. 

 كتمر عممية الكعي بالعلامة التجارية بعدة مراحؿ كما يمي:
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 المرحم: الأولي: عدم الوعي بالعلام: التجاري::  -
كىي أقؿ مستكيات الكعي كيرجع ذلؾ لعدـ دراية العملاء بالعلامة كعدـ كجكد انطباعات 

 ذىنية يمكف تككينيا.
 لام:: المرحم: الثاني:: التعرف عمى الع -

كتتسـ ىذه المرحمة بالارتباط الضعيؼ إلى حد ما بالعلامة، فيي تتضمف الاختيار الصحيح 
لمعلامة مف بيف مجمكعة كبيرة مف العلامات الأخرل، كأساس تمؾ المرحمة ىك الاتصاؿ، حيث 
 تحاكؿ العديد مف الشركات الاتصاؿ مع العملاء، كعند تأسيس ىذه المرحمة تككف الميمة التالية

 لمشركة ىي تككيف انطباعات ذىنية لمعلامة مرتبطة بخكاص المنتج في ذىف العميؿ.
 المرحم: الثالث:: تذكر العلام::  -

كىي المستكم الأعمى، كيرجع ذلؾ لقدرة العملاء عمى استرجاع العلامة التجارية في 
عد، كيعتبر غير أذىانيـ، كيتـ تذكر العلامة سكاء بالاعتماد عمى التذكر المساعد أك غير المسا

المساعد أكثر صعكبة مف المساعد، كعند تذكر العميؿ لمعلامة دكف الحاجة لإيحاءات معينة يتـ 
 الانتقاؿ إلى المرحمة التالية.

 المرحم: الرابع:: سيطرة العلام::  -
كتسمي الكعي النيائي لمعلامة في أذىاف العملاء كذلؾ عف طريؽ قياـ العملاء بكتابة 

 كؿ منتج مف مجمكعة منتجات.  علامة كاحدة مف
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كقد ذىب ديفيد أكار إلى أف ىناؾ خمس مراحؿ تمر بيا العلامة التجارية مف أجؿ بناء 
 (.2بالعلامة كما ىك مكضح بنمكذج ىرـ الكعي بالعلامة التجارية بالشكؿ رقـ ) الكعي

 ( بأنو يمكف ترتيب تمؾ المراحؿ كما يمي:3102كيرل )الحداد،
عدـ معرفة العلامة التجارية: تككف العلامة التجارية غير معركفة لممستيمؾ لا  مرحمة -

 يستطيع تمييزىا أك تذكرىا.
مرحمة الكعي السمبي بالعلامة التجارية: يستطيع المستيمؾ في ىذه المرحمة تمييز العلامة  -

 التجارية في لحظة الشراء فقط.
المرحمة يتذكر المستيمؾ العلامة كيقكـ  مرحمة الكعي النشيط بالعلامة التجارية: في ىذه -

 بالتفكير بيا قبؿ القياـ بعممية الشراء.
مرحمة الكعي المكثؼ بالعلامة التجارية: في ىذه المرحمة تصبح العلامة التجارية ىي  -

 العلامة الأكلى التي يتذكرىا المستيمؾ.
  دة فقط لا غير.مرحمة العلامة المييمنة: في ىذه المرحمة يتذكر المستيمؾ علامة كحي -
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( أف الكعي بالعلامة التجارية يخمؽ قيمة لمعلامة التجارية في أربع طرؽ keller,2008حيث يرل )
  مختمفة:

 خمؽ نكع مف الألفة لمعلامة التجارية في ذىف المستيمؾ. -
 تمثؿ إشارة للاعتمادية كالمكثكقية في ذىف المستيمؾ. -
ؾ لضـ العلامة التجارية إلى مجمكعة خياراتو عند اتخاذ قرار تعتبر سببنا كافينا لممستيم -

 الشراء.
 خمؽ عقد ذىنية في ذاكرة المستيمؾ عف العلامة التجارية. -

 ::الارتباط بالعلام: التجاري 
الارتباط بالعلامة عمى أنو: "أم شيء داخؿ عقؿ العميؿ مرتبط بالعلامة"  Aakerيعرؼ 

عيفان كفقان لعدد مرات خبرة العميؿ أك المكاقؼ التي تعرض ليا مع كقد يككف ىذا الارتباط قكيان أك ض
، كيعتبر الارتباط بالعلامة ذك أىمية لكؿ مف المسكقيف كالمستيمكيف (Chen, 2010)العلامة. 

عمى حد سكاء، حيث يستخدميا المسكقيف لجعؿ العلامة أكثر تمييزان، كذلؾ جعؿ كضع العلامة في 
اؽ، مع زيادة امتداد العلامة التجارية، كخمؽ مكاقؼ كمشاعر إيجابية تجاه مكانة متقدمة داخؿ الأسك 

العلامة، كما يستخدميا المستيمؾ لممساعدة في عممية تنظيـ كاسترجاع المعمكمات المتعمقة بالعلامة 
 داخؿ الذاكرة كي تساعده عمى اتخاذ قرار الشراء. 

معينة خاصة بيا، فعمى سبيؿ المثاؿ  كقد تككف العلامة التجارية قادرة عمى خمؽ ارتباطات
تمتمؾ ارتباطات متعمقة بالأماف، لذا فإف الارتباطات القكية لدييا القدرة  "VOLVO"العلامة التجارية 

 لمتأثير عمى اختيار المستيمؾ لفئة المنتج أك نكعية الاستخداـ.
 ي:الارتباطات بالعلامة التجارية إلى ثلاث أقساـ كما يم "Keller"كقد قسـ 

الصفات: كتنقسـ إلى صفات متعمقة بالمنتج، كصفات ليست متعمقة بالمنتج مثؿ السعر،  -
 التعبئة، التغميؼ، شخصية العلامة، خبرات العميؿ الخاصة بالعلامة.

 الفكائد: اعتقادات العملاء حكؿ ما يمكف أف يقدمو المنتج أك الخدمة بالنسبة ليـ. -
 مة لمعلامة التجارية.مكاقؼ العلامة: تقييمات العملاء الشام -

 ( إلى أف الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية تتألؼ مف ثلاثة أنكاع كىي:Kellerكأكضحت دراسة )
 الارتباطات الذىنية المتصمة بخصائص المنتج. -
 الارتباطات الذىنية المتصمة بمنافع العلامة التجارية. -
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 لامة التجارية.الارتباطات الذىنية المتصمة باتجاىات الزبكف نحك الع -
 أىمية الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية:

( عمى بعد الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية مف أجؿ تطكير Chen,1996اعتمد )
 مقياس لقياس قيمة العلامة التجارية يتألؼ مف خمسة أبعاد رئيسية كىي:

 الجكدة المدركة. -
 الخكاص الكظيفية. -
 الارتباطات الرمزية. -
 تباطات العاطفية.الار  -
 الإبداع. -

( ليثبت أف الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية أصؿ جكىرم حتى Chen,2010ثـ رجع )
( فبينكا أف الارتباطات Akar,1991( ك )Keller,1993يمكف بناء قيمة لمعلامة التجارية، أما )

 الذىنية لمعلامة التجارية ىي مف تشكؿ الصكرة الذىنية لمعلامة. 
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 ::الولاء لمعلام: التجاري 
يقصد بالكلاء لمعلامة التجارية كجكد المستيمكيف الذيف يقدركف العلامة كيستمركف في شرائيا 
كيرفضكف كؿ ما ىك منافس ليا، كقد يحمي الكلاء لمعلامة المنظمة مف منافسييا كيعمؿ عمى تكفير 

سب عملاء جدد أكثر تكمفة مف مستكل يمكف التنبؤ بو مف المبيعات، حيث يرم الباحثيف أف ك
 الحفاظ عمى العملاء الحالييف.

 أىمي: الولاء لمعلام: التجاري:: -
( كينتج 3102يعتبر الكلاء لمعلامة التجارية مف أكثر الأصكؿ قيمة في الشركات الناجحة، )الحداد،

 عنو العديد مف الفكائد أىميا:
 .يعتبر مككننا أساسينا لقيمة العلامة التجارية 
 التكاليؼ. تخفيض 
 .تخفيض الحساسية السعرية 
 .جذب عملاء جدد 
 .مفيد في السكؽ العالمية 
 .الحصكؿ عمى حصة سكقية كبيرة 
 .الحصكؿ عمى عملاء جديدة 
 .تدعـ لتكسع العلامة التجارية 
  .تخفيض تكاليؼ التسكيؽ 
 .زيادة قكة العلامة التجارية أماـ مخاطر المنافسيف 

ة التجارية يعكس التزاـ المستيمكيف بالبقاء عمى علاقة قكية كمف ىنا نجد أف الكلاء لمعلام 
عمى المدم البعيد بالعلامة التجارية، كيتأثر بالارتباط العاطفي بالعلامة فكمما زاد الارتباط العاطفي 
كمما زاد الكلاء لمعلامة، كذلؾ كمما قكيت العلاقة التي تربط المستيمكيف بالعلامة التجارية كالتي 

عدد كتنكع تفاعلاتيـ مع ىذه العلامة زادت الفرصة لكسب كلائيـ ليذه العلامات لفرات تتمثؿ في 
 ((Jing et al, 2013طكيمة.  

لذا فإف قدرة العلامة التجارية كمنتجاتيا عمى تمبية احتياجات المستيمكيف الممحة تزيد الفرصة 
كمف ثـ تحظي بثقتو في المنتج الذم لبناء كلاء طكيؿ الأجؿ تجاه العلامة التجارية باىتماـ المستيمؾ 

 تركج لو.
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حيث نلاحظ مف الشكؿ التالي أف الكلاء لمعلامة التجارية يبدأ بحالة مف عدـ الكلاء التي 
يككف فييا المستيمؾ غير مبالي كقابؿ لتغير العلامة التجارية لأم سبب، كمف ثـ يبدأ ظيكر نكع 

كصكلا ن لظيكر مجمكعة مف المشاعر اتجاه العلامة  مف الألفة كمف ثـ الرضا عف العلامة التجارية،
 تؤدم إلى خمؽ الالتزاـ.

 
 
 
 
 
 
 
 

  ::الجودة المدرك 
( بأنيا تطابؽ الخدمة الفعمية مع الخدمة المتكقعة Parasuraman et al., 1988يعرفيا )

 ( عمي أنيا تتحدد فيCronin and Taylor, 1992مف قبؿ العميؿ، كفي نفس السياؽ يعرفيا )
ضكء المقارنات التي يجرييا العميؿ بيف ما يتكقع الحصكؿ عميو مف المنظمة الخدمية كبيف ما 

 يحصؿ عميو فعميا مف خدمات. 
( بأنيا عبارة عف تقييـ العميؿ لجكدة الخدمة  Brdy and Cronin , 2001كذلؾ يعرفيا ) 

ىي القدرة المدركة لمعلامة ( بأف الجكدة المدركة Ali , 2007التي يتمقاىا مف المنظمة. كأضاؼ )
( عمي Yoo et al., 2000عمي تحقيؽ حالة الإشباع لمعميؿ مقارنة مع العلامات البديمة، كيؤكد )

أف الجكدة المدركة تقيس حكـ المستيمؾ عمي التفكؽ أك الأمتياز الكمي لمعلامة التجارية بدلان مف 
 حكمو عمي العناصر المفردة لمجكدة.

المدركة لمعلامة مقيمة مف قبؿ العميؿ بالاعتماد عمى ما يحصؿ عميو تعرؼ بأنيا المنفعة 
كما يتخمى عنو لمحصكؿ عمييا، لذلؾ يتكجب عمى المنظمة زيادة القيمة التي تمنحيا الى العملاء 

، كيعتبر (Tu& Chih, 2013)مف خلاؿ تقديـ علامات تجارية ذات جكدة أعمى كبسعر معقكؿ. 
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(Zeithamlأف الجكدة المد ) ركة ىي "كيفية تقييـ المستيمؾ لمفكائد التي يحصؿ عمييا بشكؿ عاـ
 مف المنتج عمى أساس إدراؾ ما يحصؿ عميو".

  أىمي: الجودة المدرك:: -
إلى أف الجكدة المدركة تخمؽ القيمة لمعلامة التجارية بطرؽ Aaker أشار
 ( كىي:3102عديدة)الحداد،
 بنا جيدنا مف أجؿ شراء العلامة إف الجكدة المدركة المرتفعة تعطي الزبكف سب

 التجارية.
 .إف الجكدة المدركة المرتفعة تخمؽ الاختلاؼ لمعلامة عف العلامات المنافسة 
 .إف الجكدة المدركة المرتفعة تسمح باتباع علاكة سعرية 
 .إف الجكدة المدركة المرتفعة تسمح بسيكلة التكسع في العلامة التجارية 

ة في استعداد العميؿ لدفع مقابؿ أكبر لمحصكؿ عمى منتج بعلامة تتمثؿ قيمة العلامة التجاري
تجارية معينة عمى الرغـ مف كجكد بدائؿ لا تحمؿ تمؾ العلامة. كيمكف تعريؼ العلامة التجارية 
ببساطة عمى أنيا قيمة مضافة لكلا مف المنظمة كالعميؿ. فمك نظرنا إلييا مف جانب المنظمة كيطمؽ 

، كالجانب الثاني ىك العميؿ كيطمؽ عمييا قيمة Firm Based Equityممنظمة عمييا قيمة العلامة ل
العلامة لمعميؿ، كقد تعدَدت الدراسات كالأبحاث في مجاؿ تحديد أبعاد قيمة العلامة التجارية، 

 Davidكبالرغـ مف إختلاؼ الباحثيف عمى كجكد أبعاد معيف لقيمة العلامة التجارية، إلا أف نمكذج 
Aaker ر مف أكضح النماذج التي قدمت تكضيح لأبعاد العلامة التجارية كاتفؽ معو الكثير مف يعتب

الباحثيف، كفيما يمي تكضيح لمنمكذج كالذم سيعتمد عميو الباحث في الدراسة التطبيقية كىك نمكذج 
David Aaker,1991)): 

 الأداء التسكيقي: .ب 
 مفيوم الأداء التسويقي: .1

ؿ كىاـ لأم مؤسسة، كعمى الرغـ مف كثرة الدراسات التي يعتبر مفيكـ الأداء كاسع كشام
تناكلت الأداء كتقييمو إلا انو لـ يتـ التكصؿ إلى مفيكـ محدد للأداء، حيث يرل البعض أف السبب 
يعكد إلى اختلاؼ المعايير كالمقاييس المستخدمة في دراسة الأداء كقياسو مع القكؿ أف ىذا 

 ىات الباحثيف في دراساتيـ حيث تنكعت معايير تصنيؼ الأداء.الاختلاؼ يعكد لتنكع أىداؼ كاتجا
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( أنو يمكف تمثيؿ الأداء عمى انو مجمكعو مف السمككيات 3102كترل )إنجي أبك العلا، 
كالقدرات كالميارات الفكرية كالمعرفية التي يتـ تكظيفيا لتقديـ منتجات تتسـ بالحداثة كالابداع كالتميز 

حقيؽ الأىداؼ في مستكل عاؿ مف الأداء كاف الأداء الفعاؿ المنظمة كبما يعزز المقدرة عمى ت
يتحقؽ مف خلاؿ قدرتيا عمى إدارة مكاردىا كقدراتيا الداخمية بطريقو كفؤه كفاعمو لتحقيؽ النتائج 

 المرغكبة التي تسعى المنظمة لتحقيقيا. 
ساىـ في استمرار عمميا كيعتبر الأداء التسكيقي مدخلان أساسيان لمحصكؿ عمى الإيرادات التي ت

 كىذا ما يدفع المديريف إلى الاىتماـ بالأداء التسكيقي باعتباره الشرياف الرئيس الذم يغذم المنظمة.
( تعريفان للأداء التسكيقي بانو يعد مرآة المنظمة 3102كقد قدمت دراسة )أبك الرب & اليرش،

ف طريؽ تحقيؽ الأىداؼ البعيده المدل فيك المحصمو النيائيو التي تيدؼ المنظمة لمكصكؿ إلييا. ع
بتفكؽ كالمتمثمو في البقاء كالتكيؼ مع متغيرات البيئة كلاسيما اف المنظمات المعاصره باتت تكاجو 
بيئو سريعو التغيير في متطمبتيا كمكاردىا كفي حجـ الطمب كالتنكع في مكاصفاتو فضلان عف 

 المنافسة الحادة بالأسكاؽ. 
المنظمات عمى اختلاؼ انكاعيا ىك الحفاظ عمى أفضؿ مستكل  حيث يككف اىـ ىدؼ في

 للأداء لضماف بقائيا كاستمرارىا في السكؽ بشكؿ خاص في البيئة المحيطو بشكؿ عاـ.
( أف الأداء التسكيقي ىك قدره المنظمة عمى استخداـ 3102كقد أكضحت دراسة )ناىى محمد، 

صحيحة التي تجعميا قادره عمى تحقيؽ الأىداؼ كافو امكانياتيا كمكاردىا المتاحو بالطريقة ال
التسكيقية كالتي تتميز في تحديد حاجات كرغبات كمتطمبات العملاء كتخطيط كتصميـ المنتجات 

 كتشغيؿ المنتج المنتج. 
( فقد أشارت إلى: اف الأداء ىك قدره المنظمة عمى استخداـ مكاردىا 3102أما دراسة )يعقكب،
نتاج مخرجات مت  ناغمة مع أىدافيا كمناسبو لعملائيا.بكفاءة كا 
( قدمت تعريفان شاملان لمفيكـ الأداء حيث عرفتو بأنو تحقيؽ المنظمة 3102أما دراسة )سعيد، 

 لأىدافيا بكفاءة كفاعمية خلاؿ فترة معينو. 
( أف الأداء التسكيقي ىك درجو تفكؽ المنظمة كنجاحيا مف 3102كأفادت دراسة )صديؽ، 

 تحقيؽ أىدافيا التسكيقية كتقدمو عمى منافسو. خلاؿ قدرتيا عمى 
كما اتفؽ بعض الباحثيف عمى تناكؿ مفيكـ الأداء التسكيقي مف كجيو نظر تتعمؽ بما فيو 

 3102Mutonyi( كدراسة ) ,3102Bhaya et alالكفاءة كالفاعمية كالتكيؼ كلقد اتفقت الدراسات )
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& Gyau, ( كدراسة )2010 Gaa,سكيقي ىك عممية متعددة الأبعاد كتتضمف ( عمى أف الأداء الت
تمؾ الأبعاد الكفاءة كالفاعمية كالقدره عمى التكييؼ، أم كفاءة كفاعمية الانشطو التسكيقية لممنظمة 

 فيما يتعمؽ بالأىداؼ التسكيقية قبؿ مثؿ الايرادات كالنمك كالحصو السكقية.
ء غير المالي مقابؿ الأداء كمف ناحية أخرل فقد أكد الباحثيف عمى أىمية مؤشرات الأدا

 المالي.
كيرل الباحث أف الأداء التسكيقي يعبر عف درجة نجاح المؤسسة أك فشميا مف خلاؿ سعييا 

 كقدرتيا عمى تحقيؽ الأىداؼ المتمثمة بالبقاء كالتكيؼ مع التغيرات البيئية.
ك فشميا كذلؾ كما يرل الباحث أف الأداء التسكيقي ىك الانعكاس لمدل درجة نجاح المنظمة أ

مف خلاؿ قدرتيا لممضي نحك تحقيؽ الأىداؼ الخاصة بيا، كخاصةن في ظؿ التغيرات البيئية 
السريعة التي تكاجييا المنظمات في ىذه السنكات، مما حفزىا لتطكير تقنياتيا حتى تضمف القدرة 

 عمى الاستجابة لمتغيرات البيئة كتحقيؽ أىدافيا الإستراتيجية.
يقي لا يختمؼ عف الأداء الشامؿ لممنظمة كانما ىك جزء منو كامتداد لو مع إف الأداء التسك 

مراعاة الخصكصية الكظيفية فيك يعكس درجة نجاح المنظمة أك فشميا في تحقيؽ الاستراتيجيات 
التسكيقية، كما يركز عمى النشاط التسكيقي كيحقؽ أىدافا تسكيقية تسيـ في تحقيؽ الأىداؼ العامة 

 لممنظمة.
 ف الأداء التسويقي:أىدا .2

ترل المؤسسات اليكـ مف جية نظر العلاقة التسكيقية أف رسالتيا الأساسية ىي تقديـ قيمة  
لعملائيا، كيتمثؿ اليدؼ الأساسي الذم تسعى كظيفة التسكيؽ لتحقيقو ىك التأثير عمى البيئة 

ا اليدؼ مجمكعة مف ( كيتضمف ىذ3112التسكيقية بيدؼ تحقيؽ علاقات تبادلية مقبكلة، )أبك زيد، 
 الأىداؼ الفرعية أىميا: 

 :مجموع: الأىداف المتعمق: بالربحي: والمبيعات والنمو والبقاء والاستمرار 
حدل خصائصيا  تعتبر ىذه الأىداؼ بمثابة النتائج المطمكب تحقيقيا خلاؿ فترة زمنية معينة كا 

 اليامة ىي قابميتيا لمقياس كيأتي في مقدمتيا: 
ة: كالتي تدكر حكؿ تحقيؽ ىدؼ الربح الأمثؿ عندما تقكـ الإدارة بتحديد معدؿ أىداؼ الربحي -

عائد مثالي كقابؿ لمتحقيؽ بحيث يزكد ملاؾ المؤسسة بعائد مقبكؿ كما يمكف أف يمد المؤسسة بعائد 
يمكف استخدامو في إعادة الاستثمار لمحصكؿ عمى النمك المطمكب في الأجؿ الطكيؿ، كيمكف 
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الحجـ المناسب مف المبيعات كالذم يترتب عميو زيادة الأرباح حاليا كمستقبلا ىك أحد اعتبار تحقيؽ 
 (3112الأىداؼ الرئيسية لمتسكيؽ. )الجكدم، 

أىداؼ النمك التسكيقية: كيتـ ترجمة ىدؼ النمك الى مياـ تخصص لكظيفة التسكيؽ مثؿ:  -
، كيتحقؽ ذلؾ في ضكء اليدؼ زيادة حجـ المبيعات كزيادة الحصة السكقية كالتكسع في السكؽ

 الأساسي كىك النمك عند حجـ مربح.
أىداؼ البقاء كالاستمرار: يعتبر ىذا اليدؼ في نظر الكثيريف ىك اليدؼ الرئيسي كالأكؿ  -

لإدارة التسكيؽ كبالرغـ مف أف المؤسسة كميا تشترؾ في تحقيؽ ىذا اليدؼ إلا أنو عمى عاتؽ إدارة 
يب المستمر عف الفرص التسكيقية الجديدة كالحفاظ عمى رضا العملاء التسكيؽ عبء كبير في التنق
 كاستمرار كلائيـ في المستقبؿ.

 ::الأىداف المتعمق: بالانطباعات الذىني 
يقصد بالانطباعات الذىنية شيرة أك سمعة المؤسسة لدل عملائيا الحالييف كالمتكقعيف كلا شؾ 

لانطباعات الذىنية لدل عملائيا أكثر إيجابية أف كؿ مؤسسة مف المؤسسات تسعى إلى أف تككف ا
مف منافسييا في السكؽ مف خلاؿ تقييـ السمع كالخدمات التي تحقؽ رضا عملائيا في الحاضر 
كالمستقبؿ كتختمؼ ىذه الأىداؼ عف الأىداؼ السابؽ الإشارة إلييا كالمتعمقة بالمبيعات كالربحية 

بير عنيا بأساليب كصفية غير كمية مثؿ أساليب قياس كالنمك مف حيث قابميتيا لمقياس الكمي كالتع
 (3112الميكؿ كالاتجاىات. )أبك زيد، 

 ::الأىداف الاجتماعي 
كيقصد بيذه الأىداؼ أف لكؿ مؤسسة مسؤكلية اجتماعية يجب عمييا الكفاء بيا، كأف ىذه 

لمضمكف المسؤكلية المسؤكلية ليا ارتباط كبير بكظيفة التسكيؽ. كبالرغـ مف صعكبة التحديد الدقيؽ 
الاجتماعية كمحتكياتيا سكاء بالنسبة لممؤسسة أك لكظيفة التسكيؽ، إلا أف ىناؾ بديييات تكشؼ عف 
مضمكف ىذه المسؤكلية، كيلاحظ أف الكضع مختمؼ بالنسبة لممسؤكلية الاجتماعية حيث يرل بعض 

سكمة بيا، كبالتالي لا تدخؿ الكتاب أنيا تدخؿ ضمف مسؤكلية الإدارة العميا لممؤسسة كالأىداؼ المر 
ضمف كظيفة التسكيؽ حيث تتسـ بصعكبة تحديدييا ككضع معدلات ليا كقياس مدل النجاح في 

 (3112تحقيقيا كارتفاع تكاليفيا كصعكبة قياس أثرىا عمى نشاط المؤسسة. )الجكدم، 
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 مؤشرات قياس الأداء التسويقي: .3
ف المنظمات عمى تطكر المبيعات فالاختيار تؤثر مؤشرات الأداء التسكيقية الرئيسية ما بي

الدقيؽ لمؤشّرات الأداء الرئيسية لممبيعات يساعد عمى تقييـ الأداء العاـ لإيرادات شركات الاتصالات 
خلاؿ فترة زمنية محددة، كيرل الباحث أفّ مؤشرات الأداء الرئيسية ليست مفيكما ثابتا يناسب 

بة لفريؽ المبيعات كقياس التطكر مف البداية، فعمى الرغـ الجميع، بؿ يجب تحديد المؤشرات المناس
مف كجكد عدة مؤشرات كمقاييس للأداء التسكيقي إلا أنو بناء عمى الدراسة الاستطلاعية سيقكـ 
 الباحث بالتركيز عمى المؤشرات الآتية: )الحصة السكقية، الربحية، كرضا العملاء كنمك المبيعات(.

 ::مؤشر الحص: السوقي 
الحصة السكقية مف أىـ المقاييس التسكيقية، حيث أف عدد القطع المباعة يحدد القدرة  تعتبر

التنافسية، كلا يكفي تحميؿ عدد القطع لأف السكؽ المتاح ليا أصبح يمعب دكران فاعلان في التقييـ، 
ة فيي تعزز المركز التنافسي لممنظمة حيث أف المنظمات المغامرة تعمؿ عمى زيادة حصتيا السكقي

كالسيطرة عمى السكؽ، في الكقت التي تسعى باقي المنظمات عمى المحافظة عمى حصتيا السكقية، 
كتستيدؼ المنظمات المغامرة تقديـ المنتجات عالية الجكدة كتحديد سياسة سعرية مناسبة مف خلاؿ 

أماـ  تطكير كتحسيف أنشطتيا الإنتاجية كالتسكيقية لمكصكؿ إلى تحقيؽ أكبر حصة سكقية كالصمكد
 المنافسيف.

( أف الحصة السكقية تعد مؤشران قكيا لمتدفؽ النقدم كتسيـ في تعزيز 3102كيرل )طالب، 
المركز التنافسي لممنظمة، كعميو فالمبيعات التي تحققيا تأتي كنتيجة طبيعية لزيادة حصتيا السكقية 

لسكقية أثر في نجاحيا مما ينعكس إيجابا عمى أدائيا التسكيقي، كلعؿ في تحديد مككنات الحصة ا
 عند تحميؿ نقاط القكة كالضعؼ في إستراتيجيتيا المعتمدة.

( بأنيػا مجمػكع مبيعػات المؤسسػة مػف علامػة معينػة 3113كتعرؼ الحصة السػكقية ) أبػك نبعػة، 
مقسكمة عمى مجمكع مبيعات المؤسسات الأخرل لنفس السمعة كبمختمؼ العلامات، كمػا تعػرؼ عمػى 

ة المؤسسة كحصػة السػكؽ الاجماليػة، كيػتـ قيػاس مؤشػر الحصػة السػكقية عنػدما أنيا النسبة بيف حص
تقكـ المؤسسات بتحديد الحصة السكقية التي يجب تغطيتيا كخدمتيا، مقارنػة مػع المنافسػيف فػي نفػس 
القطاع سكاء مقارنة مع الحصة السكقية لممؤسسة التي تممؾ أكبر حصة سػكقية فػي القطػاع نفسػو أك 

ية لممؤسسػػة لأكبػػر ثػػلاث مؤسسػػات رائػػدة فػػي السػػكؽ إذ يمكػػف الكصػػكؿ إلػػى ىػػذه مػػع الحصػػة السػػكق
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كالخارجيػػػػة الحصػػػة خػػػػلاؿ فتػػػػرة زمنيػػػػة معينػػػة كيمكػػػػف تحقيقيػػػػا بشػػػػكؿ يتناسػػػب مػػػػع الظػػػػركؼ البيئيػػػػة 
 لممؤسسة.

 ::مؤشر الربحي 
 تيػتـ المؤسسػات بمؤشػػر الربحيػة كلػذا فيجػػب التركيػز عمػػى تحقيػؽ الربحيػة، كلا يػػتـ التركيػز عمػػى
نقػػكد السػػكؽ فقػػط، كلكػػف النظػػر إلػػى تمبيػػة احتياجػػات العمػػلاء بشػػكؿ أفضػػؿ مػػف المنافسػػيف، كيضػػمف 
ذلػػؾ المحافظػػة عمػػى العمػػلاء كاسػػتقطاب عمػػلاء جػػدد، كتكػػكف النتيجػػة تحسػػف فػػي الربحيػػة مػػع تكسػػع 

 (3100الفرص كالنمك كمستقبؿ أكثر ديمكمة لممؤسسة عمى المدل البعيد.)عربكة،
حػػػديث تػػػرل أف أفضػػػؿ طريقػػػػة لتحقيػػػؽ الربحيػػػة ىػػػك إشػػػباع كتمبيػػػة حاجػػػػات كفمسػػػفة التسػػػكيؽ ال

المسػػػػػتيمكيف بصػػػػػكرة أفضػػػػػؿ مػػػػػف المنافسػػػػػيف، كمػػػػػا أف المفيػػػػػكـ الحػػػػػديث لا يقتصػػػػػر عمػػػػػى إرضػػػػػاء 
انمػػا يفػػرض عمػػى المؤسسػػة إيجػػاد نػػكع مػػف  المسػػتيمكيف عمػػى حسػػاب مصػػمحة المؤسسػػة أك العكػػس ك 

تجػػػدر الإشػػػارة إلػػػى أنػػػو تعتبػػػر الرّبحيػػػة مؤشػػػر لنجػػػاح التػػػكازف بػػػيف المسػػػتيمؾ كمصػػػمحتيا الخاصػػػة )ك 
الأعماؿ، كمقياس الرّبحية ىك الاىتماـ الرئيسي لجميع الأطراؼ المعنية، مثؿ الدائنيف، كالمستثمريف، 
كالمػالكيف كالإدارة، كتتكػكف الربحيػػة مػف عػدّة مقػػاييس، تضػـ كػػلا مػف ىػامش الػػرّبح الإجمػالي، ىػػامش 

 الاستثمار، العائد عمى الممكية.الربح الصافي، العائد عمى 
( أف الرّبحية أحد أىـ الأدكات المالية في قياس الأداء، إذ أف الأرباح التػي 3100كاعتبر)عربكة،

تحققيػػا شػػركة فكدافػػكف يكػػكف ليػػا أثػػر فػػي تحسػػيف أدائػػو التسػػكيقي كيمكنػػو مػػف النمػػك كالبقػػاء كمكاجيػػو 
الحاضػر، لػذا فإنػو يمكػػف تعريػؼ الرّبحيػة، عمػػى الظػركؼ التنافسػية التػي تشػػيدىا الأسػكاؽ فػي الكقػػت 

أنيا عدد كبير مف السّياسات، كالقرارات التي تساعد في جني الأرباح عف طريػؽ اسػتخداـ مكجكداتيػا 
 بكفاءة.

شػػباع  كبنػػاء عمػػى مػػا سػػبؽ يمكػػف القػػكؿ أف تحقيػػؽ الأربػػاح يػػتـ مػػف خػػلاؿ قيػػاـ المنظمػػة بتمبيػػة كا 
لرئيسػي لمنشػاط التسػكيقي، كعنػد تحقيػؽ المنظمػة للأربػاح فػإف حاجات كرغبػات العمػلاء كىػك اليػدؼ ا

ذلؾ يزيد مف حصتيا السكقية كيككف لو الأثػر الكبيػر فػي تحسػيف الأداء التسػكيقي كيمكنيػا مػف النمػك 
 كالبقاء في ظؿ الظركؼ التنافسية التي تكاجييا الأسكاؽ في كقتنا الحاضر.

 :مؤشر رضا العملاء 
لػو مػف سػمع / خػدمات باىتمػاـ متزايػد مػف قبػؿ المفكػريف كالدارسػيف  يحظى رضا العميؿ لما يقدـ

كالممارسػػيف فػػى مجػػاؿ التسػػكيؽ، كظيػػرت دراسػػات عديػػدة حاكلػػت الكقػػكؼ عمػػى محدداتػػو ك نتائجػػو، 
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نظػػران لأف العميػػؿ الراضػػى يعتبػػر اداة أساسػػية لخمػػؽ ميػػزة تنافسػػية، كامتػػد الاىتمػػاـ ليشػػمؿ الػػدكؿ فػػى 
عمػا تقدمػو مػف سػمع / خػدمات فػي قطاعاتيػا الإقتصػادية المختمفػة فظيػرت دراسػتيا لرضػا المػكاطنيف 

 نماذج رضا العميؿ.
( انطلاقػػا مػػف العميػػؿ عمميػػة فػػي غايػػة الأىميػػة لمػػا 3113إف تقيػػيـ الأداء التسػػكيقي )السػػممي، 

تمكػػف إدارة التسػػكيؽ مػػف اسػػتغلاؿ الطاقػػات الكامنػػة فػػي سػػبيؿ جػػذب العمػػلاء كتحقيػػؽ رضػػاىـ كبنػػاء 
ىنية جيدة لدييـ عػف المؤسسػة، كتحقيػؽ كلائيػـ عمػى المػدل البعيػد كالمؤشػرات النكعيػة تتمثػؿ صكرة ذ

 في رضا العملاء.  
 :مؤشر نمو وحجم المبيعات 

تعػػد المبيعػػات مػػف مؤشػػرات الأداء التسػػكيقي السػػائدة كالميمػػة لممنظمػػات سػػكاء أكانػػت المبيعػػات 
التسػػكيقي، حيػػث يعتبػػر حجػػـ مبيعػػات فئػػة المنػػتج بالكميػػة أك بالقيمػػة، فيػػي تعػػد أحػػد أىػػداؼ البرنػػامج 

مثاؿ لحجـ مبيعات جميع السػمع، كىػك يػدرس حصػة فئػة المنػتج المباعػة بكاسػطة المتػاجر التػي حقػؽ 
فييا منتج ما تكزيعان، كتحدد مقاييس التكزيع مدل تكفر المنتجات التي تبُاع مف خلاؿ تجػار التجزئػة، 

منافػذ البيػػع المحتممػة، كفػي أغمػػب الأحيػاف يػتـ تحديػػد كزف كعػادة يكػكف ذلػػؾ كنسػبة مئكيػة مػػف جميػع 
منافذ البيع مف خػلاؿ حصػتيا مػف مبيعػات فئػة المنػتج أك مبيعػات "جميػع السػمع"، كبالنسػبة لممسػكقيف 
الػػػذيف يبيعػػػكف مػػػف خػػػلاؿ بػػػائعيف، تكشػػػؼ مقػػػاييس التكزيػػػع نسػػػبة كصػػػكؿ المنػػػتج صػػػاحب العلامػػػة 

 التجارية إلى الأسكاؽ.
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 راس: الإستطلاعي::ثانياً: الد
كتكػكيف لمكقكؼ عمػى مشػكمة الدراسػة كأبعادىػا المختمفػة قد قاـ الباحث بإجراء دراسة استطلاعية 

الفركض، كتحديد البيانات اللازمة لإختبار ىذه الفركض، كتحديد مجتمع البحث ككحدة المعاينة، فػى 
 ـ.2/03/3133ـ حتى 0/03/3133الفترة مف 

ء ىػػػذه الدراسػػػة عمػػػى مراجعػػػة كتحميػػػؿ البيانػػػات الثانكيػػػة المتاحػػػة، كقػػػد اعتمػػػد الباحػػػث فػػػي إجػػػرا
بالإضػػافة لمكتػػب كالمراجػػع كالدراسػػات السػػابقة المتعمقػػة بمكضػػكع الدراسػػة، كقػػد قسػػـ الباحػػث الدراسػػة 

 الإستطلاعية إلى قسميف:
  :القسم الأول: التعريف بقطاع الإتصالات

اؿ خػػػدمات الإتصػػػالات كتكنكلكجيػػػا يتمثػػػؿ قطػػػاع الإتصػػػالات بشػػػركات مسػػػاىمة تعمػػػؿ فػػػى مجػػػ
المعمكمات، كما يُعَد ىػذا القطػاع أحػد الركػائز الأساسػية فػى تحقيػؽ التطػكير كالتنميػة المسػتدامة، كمػا 

ـ بمغػت مسػاىمة قطػاع تكنكلكجيػا 3102يُساىِـ فى تحسيف إجمػالى الػدخؿ القػكمى لمدكلػة. كفػى عػاـ 
( مميػار جنيػو مصػرل )مػا يقػرب 2239لمصػرل )المعمكمات كالإتصالات فػى إجمػالى النػاتج المحمػى ا

ـ. )المكقػع 3108( نقطة مئكيػة مقارنػة بعػاـ 0932٪ مف إجمالى الناتج المحمي( بزيادة قدرىا )9مف 
 ـ(3133الرسمي لكزارة الإتصالات كتكنكلكجيا المعمكمات، 

متنكيػػع ىػػذا، كيعػػد التحػػكؿ الرقمػػى فػػى مصػػر جػػزءنا أساسػػينا مػػف خطػػة قطػػاع الإتصػػالات الراميػػة ل
ـ التػػى كضػػعتيا كزارة الإتصػػالات 3121الاقتصػػادم كتمثػػؿ الاسػػتراتيجية الكطنيػػة لمتنميػػة المسػػتدامة 

كتكنكلكجيا المعمكمات بمثابة مبادئ تكجييية تيدؼ إلى تحكيؿ مصػر إلػى محػكرنا مركزينػا للاتصػالات 
دؼ، يسعى الجياز القكمى كالتكنكلكجيا عمى المستكييف الإقميمى كالعالمي. كفى إطار تحقيقو ليذا الي

لتنظيـ الإتصالات إلى كضع لػكائح عمميػة قابمػة لمتطبيػؽ لضػماف كجػكد بيئػة تنافسػية مفعمػة بػالفرص 
 .المتكافئة فى مختمؼ أسكاؽ قطاع الإتصالات

كيُشير الباحث اف لبعض الخصائِص كالإنجازات المُرتبطة بقطاع كشركات الاتصالات طبقان لما 
لمؤشرات قطاع الإتصالات كتكنكلكجيا المعمكمات الصادر عف كزارة  جاء بالتقرير السنكل

 ـ كىى كما يمى:3130الإتصالات كتكنكلكجيا المعمكمات خلاؿ شير يكليك 
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 ( مؤشرات البني: الأساسي: لقطاع الإتصالات فى مصر2جدول رقم )

 الشرك: المصري: للإتصالات -المصدر : وزارة الإتصالات وتكنولوجيا المعمومات 
مػػػف الحككمػػػة المصػػػرية كشػػػركات تشػػػغيؿ الإتصػػػالات عمػػػى تطػػػكير البنيػػػة الأساسػػػية  تعمػػػؿ كػػػؿ

للاتصالات فى مصػر التػى كانػت كسػتظؿ ىػى المحػرؾ لسػكؽ الأجيػزة الشخصػية. كمػا مػنح الجيػاز 
المحمكلػػة  ( لميكاتػػؼ4G( رخصػػة تشػػغيؿ خدمػػة الجيػػؿ الرابػػع )NTRAالقػػكمى لتنظػػيـ الإتصػػالات )
تصػالات. لشركات تشغيؿ الإتصالاتالم صرية الأربعة، كىػـ المصػرية للاتصػالات كأكرانػج كفكدافػكف كا 

( لميكاتػؼ المحمكلػة 4Gكتـ منح رخصة لممصرية للاتصالات لإنشاء كتشغيؿ شبكات الجيؿ الرابػع )
( مميػار جنيػو جعمػت المصػرية للاتصػالات تػدخؿ سػكؽ 2.18فى مصر، الرخصة التى تقػدر بػػنحك )

 ث أنيا ستقدـ خدمات الجيؿ الرابع بترددات جديدة. تشغيؿ اليكاتؼ المحمكلة، حي
المصػػرية للاتصػػالات كشػػػركة تشػػغيؿ ىكاتػػؼ محمكلػػػة جديػػدة فػػى السػػػكؽ  كقػػد تػػـ دخػػكؿ شػػػركة

المصػػرل سػػيزيد التنػػافس بػػيف شػػركات تنظػػيـ الإتصػػالات، كالػػذل سػػيؤدل بػػدكره إلػػى تحقيػػؽ الإسػػتفادة 
ف الأسػػػعار. )المكقػػػع الرسػػػمي لػػػكزارة لممسػػػتخدميف عػػػف طريػػػؽ رفػػػع مسػػػتكل جػػػكدة الخػػػدمات كتحسػػػي

 ـ(3133الإتصالات كتكنكلكجيا المعمكمات، 
مػػػنح الجيػػػاز القػػػكمى لتنظػػػيـ الإتصػػػالات رخصػػػة لإنشػػػاء كتشػػػغيؿ شػػػبكات الجيػػػؿ الرابػػػع عمػػػى 

( مميػػكف 222( مميػػكف دكلار كلفكدافػػكف مصػػر بقيمػػة )989اليكاتػػؼ المحمكلػػة لأكرانػػج مصػػر بقيمػػة )
( مميكف دكلار. بالإضػافة إلػى ذلػؾ تػـ مػنح تػرخيص خػدمات 222.2يمة )دكلار كلإتصالات مصر بق

 يونيو الوحدة المتغير
2222 

 مايو
 2221 

 يونيو
2221 

 معدل النمو
 الشيرى :

عدل النمو م
 السنوى:

 2.28 -1.32 98.62 99.92 96.58 مميون خط إجمالى المشتركين فى الياتف المحمول
 2.23 -1.41 95.96 97.37 95.73 : نسب: إنتشار الياتف المحمول
 2.26 -2.26 7.79 7.81 7.732 : معدل إنتشار الياتف الثابت

 42.77 1.48 59.66 58.78 41.79 مميون مستخدم مستخدمو الانترنت عن طريق المحمول
 42.1 1.29 3.19 3.15 2.24 مميون مستخدم USB Modemمشتركو 

 18.89 1.25 9.52 9.38 7.99 مميون مشترك ADSLمشتركو الانترنت فائق السرع:
 2.35 2.22 25.11 25.25 25.22 مميون خط إجمالى سع: السنترالات
 4.28 - 5.22 32. 12 86. 12 9.89 مميون مشترك مشتركو الياتف الثابت

 2.26 -2.26 7.79 7.81 7.732 : معدل إنتشار الياتف الثابت
 2 2 1511 1511 1511 سنترال عدد السنترالات

 2 2 1252 1252 1252 سنترال السنترالات فى الريف المصرى
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( مميػػكف دكلار لكػػؿ مػػنيـ. ككانػػت شػػبكة الجيػػؿ 00.323الثابػػت الإفتراضػػى لمشػػركات الثلاثػػة بقيمػػة )
رسػػػاؿ الرسػػػائؿ النصػػػية، أمػػػا شػػػبكة الجيػػػؿ الثالػػػث )2Gالثػػػانى ) ( 3G( مناسػػػبة لإجػػػراء المكالمػػػات كا 

تخداـ اليكاتػػػؼ المحمكلػػػة ممكننػػػا بفعاليػػػة أكثػػػر، أمػػػا شػػػبكة الجيػػػؿ الرابػػػع جعمػػػت تصػػػفح الإنترنػػػت بإسػػػ
(4G سػػػتخداـ الخػػػرائط ( فيػػػى مثاليػػػة لمخػػػدمات التػػػى تحتػػػاج قػػػدرة أعمػػػى مثػػػؿ مشػػػاىدة الفيػػػديكىات كا 

كتصػػػفح مكاقػػػع التكاصػػػؿ الإجتمػػػاعى. )المكقػػػع الرسػػػمي لػػػكزارة الإتصػػػالات كتكنكلكجيػػػا المعمكمػػػات، 
 ـ(3133

 الدراس: الإستطلاعي: الميداني::القسم الثاني: 
قاـ الباحث بإجراء مقابلات شخصية مبرمجة )مكحدة الأسئمة( عمى عينة ميسرة مف العملاء 

( مفردة؛ ككانت الأسئمة 21المتردديف عمي شركات الإتصالات بالقاىرة الكبرل تككنت مف )
 كالآتي: 

 مفردة( 52( محاور الدراس: الاستطلاعي: لعين: حجميا )3جدول رقم )
 غير موافق محايد موافق العبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةارة م

 النسب: العدد النسب: العدد النسب: العدد
 المتغير المستقل )قيم: العلام: التجاري:(

أفضل العلام: التجاري: لشرك: الاتصالات التي أتعامل معو   .1
 ى.بين العلامات التجاري: لمشركات الأخر 

6 12% 15 32% 29 58% 

 -أعمم بالعلام: التجاري:  لشرك: الاتصالات جيداً )الشعار  .2
 الرمز(.

22 42% 4 8% 52 42% 

 %36 18 %18 9 %46 23 ترقي العلام: التجاري: لمشرك: إلى المستوى المتوقع منيا.  .3
يمكننى دائما الاعتماد عمى العلام: التجاري:  لشرك:   .4

 %32 16 %4 2 %64 32 جودة عالي:. الاتصالات لمحصول عمى

 %22 11 %2 1 %76 38 يتم تقديم الخدم: لى بسرع: ويسر.  .5
 %38 19 %6 3 %56 28 تمبي الشرك: حاجاتي ورغباتي.  .6
 %28 14 %28 14 %44 22 تتميز الشرك: بسمع: جيدة.  .7
أنوى الاستمرار في شراء خدمات الشرك: واستخدام خدمات   .8

 %2 2 %2 2 %122 52 ىذه العلام:.

 %6 3 %16 8 %72 35 استطيع أن ارى نفسي مخمصا ليذه العلام: التجاري:.  .9
أحب أن أقول أشياء إيجابي: عن خدمات الشرك: لأشخاص   .12

 %16 2 %52 25 %52 25 أخرين.

 المتغير التابع )الأداء التسويقي(
تيدف شركات الاتصالات دائما إلى توسيع حصتو السوقي:   .1

 %12 6 %18 9 %72 35 باستمرار.

 %8 4 %12 6 %82 42تساىم الحص: السوقي: الكبيرة في انحفاض الاسعار وزيادة   .2
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 غير موافق محايد موافق العبةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةارة م
 النسب: العدد النسب: العدد النسب: العدد

 المبيعات.
تسعى الشرك: إلى زيادة أرباحيا من خلال الأداء الجيد   .3

 لنشاطيا التسويقي.
28 56% 12 24% 12 22% 

يرتبط امكاني: تعظيم الربح بمحددات التنافس والرقاب:   .4
 الحكومي:.

32 62% 15 32% 5 12% 

يتم قياس ومقارن: النتائج المتوصل إلييا بالأىداف   .5
 %12 5 %22 12 %72 35 المرسوم: في الخطط التسويقي: لمشرك:.

يتأثر العميل بمصداقي: ما تقدمو الشرك: من معمومات   .6
 %4 2 %16 8 %82 42 وخدمات.

تقوم الشرك: برعاي: أنشط: وبرامج حماي: البيئ: في نطاق   .7
 %42 22 %22 12 %42 22 لمسؤولي: الاجتماعي:.ا

تيتم الشرك: بمعرف: وتحقيق حاجات ورغبات العملاء   .8
 %42 22 %42 22 %22 12 باستمرار ومراعاة عامل الوقت في ذلك.

تستخدم الشرك: مفاىيم الثقاف: التسويقي: كأسموب لزيادة   .9
 مبيعاتيا.

21 42% 15 32% 14 28% 

ة مبيعاتيا في السوق الحالي: من تعمل الشرك: عمى زياد  .12
 خلال تنويع وتطوير المنتجات.

18 36% 21 42% 11 22% 

 المصدر: من إعداد الباحث
 وقد كشفت نتائج الدراس: الإستطلاعي: بعض الظواىر يمكن إجماليا في النقاط التالي:: 

تكرار عمميات % مف العملاء رضا ككلاء شديد لمعلامة التجارية مما يدفعيـ الي 82يكجد عند  .0
 الشراء.

% مف العملاء بالاستمرار كالتعامؿ 21لجكدة العلاقة مع مكظفى الشركة أثر كبير فى تمسؾ  .3
معو لشعكرىـ بأف ىذ العلاقة الكطيدة تسيؿ ليـ الحصكؿ عمى المنتجات التى يريدكف 

 الحصكؿ عمييا.
العملاء مما يحفزىـ % مف 21تؤثر طريقة تقديـ الخدمات كالتعامؿ داخؿ فركع الشركات عمى  .2

 عمى قياـ العملاء بعمؿ تركيج شفيي لشركات الاتصالات. 
 % مف العملاء مما يجعميـ يقكمكا بالتعامؿ معيا. 22تؤثر اعلانات الشركة عمى  .9

 ثالثاً: مشةةكةمةة: الدراس::
نستطيع ملاحظة تصاعد أىمية دكر التسكيؽ بشكؿ عاـ كقيمة العلامة التجارية كالأداء  
يقي بشكؿ خاص في كقتنا الحالي، خاصةن بعد تضخـ التكنكلكجيا كزيادة تأثير كسائؿ التسك 
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التكاصؿ الاجتماعي عمى الأفراد كسيكلة التكصيؿ إلى الانترنت عف طريؽ اليكاتؼ الذكية التي 
تصاحبنا طكاؿ الكقت؛ حيث ىيأت كؿ تمؾ الظركؼ فرص الدخكؿ إلى عالـ الأعماؿ كتقديـ 

 ت بمختمؼ أنكاعيا، مما أدل إلى تعدد الاختيارات كالبدائؿ لدل العملاء.المنتجات كالخدما
أدت تمؾ المنافسة القكية بيف شركات الاتصالات إلى الاعتماد القكم عمى كؿ مف قيمة 

يتمكنكا مف الكصكؿ إلى أذىاف الجميكر كيصبحكف العلامة التجارية كالأداء التسكيقي ليا، حتى 
اختيارىـ الأكؿ؛ حيث اىتمت العلامات التجارية الخاصة بتمؾ الشبكات بتطكير استراتيجيات 
التسكيؽ كأدكاتو مف حيث نشر الكعي بالعلامة التجارية كالاىتماـ بالمحتكل ككسب رضا العميؿ 

العميؿ المحتمؿ إلى عميؿ جديد كالعميؿ  كمشاركتو عبر كسائؿ التكاصؿ الاجتماعي كتحكيؿ
 .الجديد إلى عميؿ دائـ

كلكف، ىنا تأتي الأسئمة الأىـ، ىؿ تفي كؿ ىذه المجيكدات بالغرض؟ ىؿ بالفعؿ ليا تأثير 
قكم عمى الجميكر المستيدؼ؟ ىؿ تتسبب في نمك كتطكير المؤسسة أك العلامة التجارية أـ أنو 

 مجرد جيد ميدكر؟
ياس الأداء التسكيقي ىي المقاييس الرقمية المحددة التي تحتاج أف تعتمد تعتبر مؤشرات ق

عمييا شركة فكدافكف مصر في معرفة كقياس مدل التقدـ الذم تحرزه نحك تحقيؽ الأىداؼ 
التسكيقية المحددة؛ تستخدـ ىذه المؤشرات لقياس كقع كتأثير التسكيؽ عمى شركات الاتصالات  

نات الناتجة عف ىذه المقاييس مرجعا ىاما عند اتخاذ القرارات كمؤشرا كمدل فعاليتو؛ تعتبر البيا
 ضركريا لقياس العائد عمى الاستثمارات في التسكيؽ.

مما سبق، وبناء عمى الدراس: الاستطلاعي: الميداني: بالإضاف: للاطلاع عمى مجموع: من 
 التالي:: الدراسات السابق:، يمكن لمباحث صياغ: مشكم: الدراس: في التساؤلات 

ما ىى طبيعة العلاقة بيف قيمة العلامة التجارية كبيف الأداء التسكيقي لدل عملاء شركات  .1
 الاتصالات؟

 ىؿ ىناؾ كعى لدم عملاء شركات الاتصالات بقيمة العلامة التجارية؟ .2
ىؿ يمكف أف تساىـ أبعاد قيمة العلامة التجارية في تحسيف مف الأداء التسكيقي عملاء  .3

 الات ؟شركات الاتص
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 رابعاً: أىداف الدراس:
 الدراس: إلى تحقيق الأىداف التالي:: تسعى

 دراسة العلاقة بيف قيمة العلامة التجارية كالأداء التسكيقي لدم عملاء شركات الاتصالات.  .0
 تحديد مدل اختلاؼ إدراؾ عملاء شركات الاتصالات لقيمة العلامة التجارية. .3
بعض التكصيات كالمقترحات يمكف أف تُسيـ في تحقيؽ التكصؿ إلى بعض النتائج، كتقديـ  .2

أقصى استفادة ممكنة مف دراسة علاقة قيمة العلامة التجارية بتحسيف الأداء التسكيقي 
 لشركات الاتصالات.

 خامساً: أىةةمةةيةةة: الدراس:
راسػة عمى الػرغـ مػف تعػدد الأبحػاث كالدراسػات السػابقة الأجنبيػة كالكتػب التػي تناكلػت متغيػرات الد

كلاا عمى حػدة، فػإف الدراسػات السػابقة العربيػة كالأجنبيػة تفتقػر إلػى مػا يجمػع بػيف ىػذه المتغيػرات معػان 
عمػػى حػػد عمػػـ الباحػػث، كىػػذا مػػا يزيػػد مػػف أىميػػة تمػػؾ الدراسػػة مػػف خػػلاؿ الػػربط بػػيف القيػػادة السػػامة، 

 .كالرسكخ الكظيفي
 أىمي: الدراس: من المنظور العممي تتمثل في: - أ

الدراسػػػة محاكلػػػة جػػػادة لتػػػكفير إطػػػار نظػػػرم عػػػف قيمػػػة العلامػػػة التجاريػػػة، كالأداء تعتبػػػر ىػػػذه  -
 التسكيقي.

تكفر الدراسة أساس لممقارنة يمكف إستخدامو مف قبؿ الدراسات المسػتقبمية، حيػث أنػو لاتكجػد  -
عػػػف العلاقػػػة بػػػيف قيمػػػة العلامػػػة التجاريػػػة كالأداء  -عمػػػى حػػػد عمػػػـ الباحػػػث  –دراسػػػة عربيػػػة 

 التسكيقي.
 الأىمي: التطبيقي:: -ب

تظيػر الأىميػة العمميػػة لمدراسػة فػي النتػػائج المرجػكة منيػا، كالتػػي قػد تسػاىـ فػػي إحػداث طفػرة فػػي  
عالـ التسكيؽ كذلؾ لما لمعلامة التجارية بشكؿ عاـ كقيمة العلامة التجارية بشكؿ خاص، فضلان عػف 

ي زيادة الأرباح لشركة الاتصػالات ضركرة تحسيف الأداء التسكيقي مف أىمية اقتصادية كبيرة تتمثؿ ف
محػػؿ الدراسػػة، كخفػػض تكاليفيػػا التركيجيػػة، فقػػد تسػػاعد ىػػذه الدراسػػة شػػركات الاتصػػالات فػػي كضػػع 

 استراتيجيات تسكيقية أكثر ملاءمة مف ناحية تطبيقيا.
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 سادساً: متغيرات الدراس::
 :)اد التاليػػة: )الػػكعي تناكلػػو الباحػػث مػػف خػػلاؿ الأبعػػ قيمةة: العلامةة: التجاريةة: )متغيةةر مسةةتقل

 بالعلامة، الارتباط بالعلامة، الكلاء لمعلامة، الجكدة المدركة العلامة(
 :)تناكلػو الباحػث مػف خػلاؿ الأبعػاد التاليػة: )الحصػة السػكقية،  الأداء التسويقي )متغير تابع

 الربحية، رضا العملاء، نمك المبيعات(.
س: ومدى تأثير القيادة السام: في بناء عمى ذلك يصبح النموذج الخاص بمتغيرات الدرا

 ( الآتي:5الرسوخ الوظيفي كما ىو موضح بالشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 سابعاً: فروض الدراس::
في ضكء نتائج الدراسات السابقة كفي إطار نتائج الدراسة الإستطلاعية كلتحقيؽ أىداؼ الدراسة 

  يمكف صياغة الفركض عمى النحك التالي:
 الفرض الرئيس: 

 يوجد تأثير جوىري لقيم: العلام: التجاري: بأبعادىا )الوعي بالعلام:، الإرتباط لا"
بالعلام:، الولاء لمعلام:، الجودة المتوقع: من العلام:( عمى الأداء التسويقي بأبعاده )الحص: 

 السوقي:، الربحي:، رضا العملاء، نمو المبيعات( في شركات الإتصالات"
 : ركض فرعية كما يميكيتفرع مف ىذا الفرض عدة ف
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  ،لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىا )الكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة
كأحػػػد أبعػػػاد الأداء الحصةةة: السةةةوقي: الػػكلاء لمعلامػػػة، الجػػػكدة المتكقعػػػة مػػػف العلامػػة( عمػػػى 

 التسكيقي في شركات الإتصالات.
 رية بأبعادىا )الكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة، لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجا

كأحػد أبعػاد الأداء التسػكيقي فػي الربحي: الكلاء لمعلامة، الجكدة المتكقعة مف العلامة( عمى 
 شركات الإتصالات.

  ،لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىا )الكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة
كأحػػػػد أبعػػػػاد الأداء رضةةةةا العمةةةةلاء الجػػػػكدة المتكقعػػػػة مػػػػف العلامػػػػة( عمػػػػى الػػػػكلاء لمعلامػػػػة، 

 التسكيقي في شركات الإتصالات.
  ،لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىا )الكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة

ء كأحػػػد أبعػػػػاد الأدانمةةةةو المبيعةةةةات الػػػكلاء لمعلامػػػة، الجػػػػكدة المتكقعػػػة مػػػػف العلامػػػة( عمػػػى 
 التسكيقي في شركات الإتصالات.

 ثامناً: منيجي: الدراس::
لتحقيؽ اىداؼ الدراسة كاختبار فركضيا اعتمد الباحث عمى المنيج الكصفي التحميمي، كلتككيف      

الإطػػار النظػػرم الخػػاص بالدراسػػة، قػػاـ الباحػػث بػػالإطلاع عمػػى المتػػاح مػػف المصػػادر التاليػػة: الكتػػب 
يػػػػػة، كالرسػػػػػائؿ العمميػػػػػة المنشػػػػػكرة كغيػػػػػر المنشػػػػػكرة، كالمقػػػػػالات كالػػػػػدكريات كالمراجػػػػػع العربيػػػػػة كالأجنب

 المتخصصة كالنشرات، كشبكة الإنترنت.
 مجتمع وعين: الدراس:: .أ 
 الدراس::   مجتمع .1

يتككف مجتمع الدراسة مف جميع العامميف في المستكيات الإدارية الثلاثة )الإدارة العميا، 
، في شركات الإتصالات الأربعة )شركة فكدافكف، شركة الإدارة الكسطي، الإدارة التنفيذية(

( مكظؼ، كما 22200إتصالات مصر، شركة أكرنج، الشركة المصرية للاتصالات(، كعددىـ )
 ( التالي:9ىك مكضح بالجدكؿ رقـ )
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 عدد العاممين بقطاع الإتصالات -مةةةةةةجةتمع الدراس:( 4جدول رقم )
 العاممينعدد  عدد المديرين  أسم الشرك: م

 التنفيذي: المتوسط: العميا
 172 255 425 53222 (WEالمصري: للإتصالات ) 1
 6522 196 118 78 فودافون 2
 7222 272 163 129 أورانج 3
 5222 312 188 125 إتصالات مصر 4

 71522 1225 724 482 إجمالي
 739122 الإجمالي العام

 ـ.3132مف إعداد الباحث إعتمادان عمى بيانات الشركات محؿ الدراسة لعاـ المصدر: 
ىي المفردة التي تكجو إلييا قائمة الاستقصاء؛ كمف ثـ، فإف كحػدة المعاينػة  وحدة المعاين:: .3

 في ىذه الدراسة ىي العامميف بشركات الإتصالات.
عينػة الدراسػة ممثمػة لمجتمػع الدراسػة تمثػيلان جيػدان، فقػد كػاف لكػي تكػكف  حجم ونةوع العينة:: .2

 Stratified Randomأنسػػب اختيػػار لنػػػكع المعاينػػة ىػػػك المعاينػػة العشػػكائية الطبقيػػػة 
Sampling  المتناسػػػبة مػػػع حجػػػـ طبقػػػات مجتمػػػع الدراسػػػة )عػػػدد العػػػامميف فػػػي المسػػػتكيات

العينػػػة التػػػي تػػػـ إجػػػراء الدراسػػػة الإداريػػػة الثلاثػػػة بقطػػػاع الإتصػػػالات(. كقػػػد تػػػـ تحديػػػد حجػػػـ 
 (.3112عمييا؛ استنادا إلى المعادلة الآتية:)أبك جمعة، 

% (،  2عند مستكل معنكية ) 
 % ( . 22كحدكد  ثقة ) 

 
 حيث إن:

 ف =  حجـ العينة المطمكب.    
 % ( لمحصكؿ عمي نسبة أكبر لمعينة .  21ح = )    

)الفرؽ بيف النسبة في مجتمع البحث   ،حيث ب = أقصي خطأ مسمكح بو: 0.22÷ أ = ب 
 (. 1.22كالنسبة في العينة عند مستكل ثقة ) 

 بتطبيؽ المعادلة : 
 

 
 مفردة 384اذاً حجم العين: )ن( =  

 ن = 

0.50  (1- 0.50  ) 

0.50  (1- 0.50  ) 

73911 

 

 + 
  0.05  

1.96 

2  

( ح – 1) ح 

( ح – 1) ح 

ن
2أ+ 

=ن  

( ح – 1) ح 

( ح – 1) ح 

ن
2أ+ 

=ن  
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اعتمػػد الباحػػث عمػػى أسػػمكب الإستقصػػاء فػػي جمػػع البيانػػات الخاصػػة بالدراسػػة، مػػف خػػلاؿ  .9
عػػػداد قائمػػػة استقصػػػاء فػػػي ضػػػكء العديػػػد مػػػف الدرا سػػػات التػػػي تضػػػمنتيا أدبيػػػات تصػػػميـ كا 

الدراسة، مع إجراء تعديلات تتناسب مع مجػاؿ التطبيػؽ، بحيػث تكجػو إلػى كحػدات المعاينػة 
الخاصػػػة بالعينػػػة، لمحصػػػكؿ عمػػػى البيانػػػات اللازمػػػة لمتحقػػػؽ مػػػف الفػػػركض، كالكصػػػكؿ إلػػػى 

 أىداؼ الدراسة، كىي مككنة مف ثلاثة أقساـ، يمكف تكضيحيا فيما يمي:
 يانات الديموجرافي:: وتشمل كل من: القسم الأول الب -

 النكع )فئتيف(. -أ
 فئات(. 9العمر ) –ب
 فئات(. 2المستكل التعميمي ) -ج
 فئات(. 2مستكل الدخؿ ) -د
 فئات(. 2معدؿ الاستخداـ اليكمي للانترنت ) -ق
 فئات(. 9الشركة التى تتعامؿ معيا ) -ك

 القسم الثاني: قيم: العلام: التجاري:  -
 (.Mao, J) العلامة التجارية بالاعتماد عمى المقياس الذل كضعو كؿ مف تـ قياس قيمة

(Barreda et al) (Mills, I., & Williams, A.)  عبارة، تتـ  33كيتككف ىذا المقياس مف
( غير مكافؽ عمى 0الإجابة عمييا عمى مقياس ليكرت التدريجي المككف مف خمس نقاط تتراكح بيف )

 مامان، كيقيس أربعة أبعاد لقيمة العلامة التجارية ىي:( مكافؽ ت2الإطلاؽ إلى )
 (.X5إلى  X1( عبارات )العبارات مف 2الكعي بالعلامة كيتككف مف )  -أ
 (.X10إلى  X6( عبارات )العبارات مف 2الإرتباط بالعلامة كيتككف مف ) -ب
 (.X16إلى  X11( عبارات )العبارات مف 2الكلاء لمعلامة كيتككف مف ) -ج
 (.X22إلى  X17( عبارات )العبارات مف 2جكدة المتكقعة مف العلامة كيتككف مف )ال -د

 القسم الثالث الأداء التسويقي:  -
كيتككف  تـ قياس الأداء التسكيقي بالاعتماد عمى المقياس الذل كضعو كؿ مف )حسيف(

ف خمس نقاط عبارة، تتـ الإجابة عمييا عمى مقياس ليكرت التدريجي المككف م 02ىذا المقياس مف 
 ( مكافؽ تمامان.  2( غير مكافؽ عمى الإطلاؽ إلى )0تتراكح بيف )
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( استقصاء، كقػد تػـ تفريػغ قػكائـ الاستقصػاء الصػالحة لمتحميػؿ كتككيػدىا، 289تـ تكزيع ) -
(، كىك ما يمثؿ نسبة 222( أستمارة ككاف الصالح منيا )292حيث تـ الاستجابة عمى )

كتحميػؿ البيانػات الأكليػة التػي تػـ تجميعيػا بالاسػتعانة %(، ثػـ تػـ تشػغيؿ 82.3استجابة )
(، ككػػػػػػػػػذلؾ برنػػػػػػػػػامج SPSS.25ببرنػػػػػػػػػامج الحػػػػػػػػػزـ الإحصػػػػػػػػػائية لمعمػػػػػػػػػكـ الاجتماعيػػػػػػػػػة )

(AMOS.25   ) 
 محددات الدراس:: .5

 ::تـ تطبيؽ الدراسة عمى شركات الاتصالات العاممة في جميكرية مصر  الحدود المكاني
 العربية.

 ::ـ(.3132ـ( إلى يناير )3133راسة في الفترة مف مارس )تمت الد الحدود الزماني 
 ::ركػػزت الدراسػػة بصػػفة أساسػػية عمػػى متغيػػريف كىمػػا: )قيمػػة العلامػػة  الحةةدود الموضةةوعي

 التجارية كمتغير مستقؿ، كالأداء التسكيقي كمتغير تابع(.
ختبار الفروض:تاسعاً:   الدراس: الميداني: وا 

إختبار فػركض  التحميؿ الإحصائي، يمي ذلؾفسير نتائج يتناكؿ الباحث في ىذا الجزء تحميؿ كت
 الدراسة، ثـ عرض كمناقشة نتائج الدراسة. 

 التحميل العاممي التوكيدي لقيم: العلام: التجاري:: .1
تـ إجراء التحميؿ العاممي التككيدم لجميع عبارات أك فقرات مقياس قيمة العلامة التجارية 

كقد اتضح مف نتائج التحميؿ العاممي التككيدم الأكلي عدـ عبارة، مكزعة كما أشرنا.  33كعددىا 
انخفاض مؤشرات جكدة تكفيؽ النمكذج. لذلؾ لف يتـ استبعاد أل عبارة مف العبارات. كيكضح 
الجدكؿ التالي نتائج مسارات التحميؿ العاممي التككيدم لعبارات مقاييس أبعاد قيمة العلامة التجارية 

 Unstandaradized Coefficientsنحدار غير المعيارية  مف خلاؿ تكضيح معاملات الا
(U.C) كمعاملات الانحدار المعيارية ،Standaradized Coefficients (S.C) كالخطأ ،

 P value، كمستكل معنكية ت T test (C.R)، كاختبار ت Standard Error (S.E)المعيارم 
 لكؿ مسار.
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ممي التوكيدي لعبارات مقاييس أبعاد قيم: العلام: (  نتائج مسارات التحميل العا5جدول رقم )
 التجاري: 

رقم 
 العبارة

 البعد العبارة

معامل 
الانحدار 
 المعياري
(S.C) 

معامل 
الانحدار 
غير 
 المعياري
(U.C) 

الخطأ 
 المعياري
(S.E) 

 اختبار ت
(C.R) 

مستوى 
 معنوي: ت

(P 
value) 

X1  :عندما أتعامةل مةع شةرك: الإتصةالات المفضةم
شعر بأني أحصةل عمةى منةافع تفةوق مةا لدي أ

 أدفعو من نقود.
لام:

بالع
ي 
وع
ال

 

 ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة 735. 1.000

X2  خةدمات الشةرك: التةي أفضةميا تسةتحق الشةراء
 مقابل ما أبذلو من وقت وجيد ونقود. 

.658 .434 .083 7.895 *** 

X3 ر إلةى عندما أفكةر فةي شةرك: الاتصةالات يتبةاد
 ذىني الشرك: التي أفضميا أولًا.

1.047 .774 .072 14.510 *** 

X4  أستطيع تمييز العلام: الخاصة: بالشةرك: التةي
 أفضميا بسيول: بين العلامات الأخرى.

1.046 .771 .072 14.454 *** 

X5  تتم خدمات العملاء مةن الشةرك: التةي أفضةميا
 بدق: ويسر من خلال الياتف.

1.048 .783 .071 14.704 *** 

X6  لقةةد طةةورت صةةداقات مةةع المةةوظفين الةةذين ىةةم
 عمى اتصال بالشرك: التي أفضميا.

لام:
بالع
ط 
رتبا
الإ

 

 ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة 730. 1.000

X7  لدى قناع: بأن شرك: الاتصالات التى أفضميا
 تقدم خدمات مختمف: عن باقي الشركات.

1.073 .796 .072 14.844 *** 

X8  لا يمكنني تغيير الشرك:الذي أفضمو نظرًا لعةدد
 المزايا التي أستمتع بيا حاليًا.

.999 .728 .074 13.484 *** 

X9  إن احتمالية: أن أختةار نفةةس الشةرك: لتجةةاربي
 الاستيلاكي: التالي: عالي: جدًا.

1.015 .736 .074 13.635 *** 

X10 العلامةة:  سأصةةاب بخيبةة: أمةةل إذا لةةم أجةةد ىةةذه
 التجاري: عندما أحتاجيا.

.984 .759 .070 14.102 *** 

X11  أنا راضٍ عن القةرار الةذي أخذتةو لاختيةار ىةذه
 الشرك: لمتعامل معيا.

لام:
لمع
لاء 
الو

 

1.00
0 

 ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة 726.

X12  الخةةةدمات التةةةي تقةةةدميا الشةةةرك: تتماشةةةى مةةةع
 توقعاتي الأولي:.

.661 .440 .083 7.962 *** 

X13 .:1.07 لطالما كانت تجربتي مع ىذه الشرك: ممتع
5 

.765 .076 14.134 *** 

X14  إذا كانةةةةةةت ىنةةةةةةاك مشةةةةةةكم:، سةةةةةةأتحدث إلةةةةةةى
 الموظفين لتحسين الوضع.

1.07
2 

.772 .075 14.264 *** 

X15  :سأسةةةتمر فةةةي اختيةةةار ىةةةذه العلامةةة: التجاريةةة
 ا.حتى لو ارتفعت أسعارىا جزئيً 

1.06
0 

.779 .074 14.402 *** 
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رقم 
 البعد العبارة العبارة

معامل 
الانحدار 
 المعياري
(S.C) 

معامل 
الانحدار 
غير 
 المعياري
(U.C) 

الخطأ 
 المعياري
(S.E) 

 اختبار ت
(C.R) 

مستوى 
 معنوي: ت

(P 
value) 

X16  سأوصةةةةةي بالتعامةةةةةل مةةةةةع ىةةةةةذه الشةةةةةرك: لأي
 شخص يطمب مني النصيح:.

1.02
3 

.689 .081 12.666 *** 

X17  أعتقةةد أن خةةدمات الشةةرك: التةةي أفضةةميا ذات
 جودة جيدة.

لام:
 الع

من
ع: 
توق
الم
دة 
جو
ال

 

1.00
0 

 ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة 729.

X18 .:1.06 خدمات الشرك: التي أفضميا دائمًا متنوع
3 

.790 .072 14.700 *** 

X19 .13.182 075. 714. 989. خدمات الشرك:الذي أفضمو دائمًا مبتكرة *** 
X20 .1.11 منافذ الشرك:الذي أفضمو مجيزة تجييزا جيدا

5 
.790 .076 14.706 *** 

X21  أشةةةةةةةعر بالأمةةةةةةةان عنةةةةةةةد اسةةةةةةةتخدام خةةةةةةةدمات
 :الذي أفضمو.الشرك

1.04
4 

.709 .080 13.103 *** 

X22 :يعكةةةس الموظفةةةون المسةةةؤولون عةةةن الشةةةرك 
 التي أفضميا صورة إيجابي: عنيم.

.969 .635 .083 11.652 *** 

( نمكذج التحميؿ العاممي التككيدم لعبارات مقاييس أبعاد قيمة العلامة 2كما يكضح شكؿ )
 التجارية:
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 عبد الهاصر مجدى حشو محند طايع

 

 دراسة العلاقة بين قينة العلامة التجارية والأداء التشويقي

 دراسة ميدانية على شركات الإتصالات
 

ميل العاممي التوكيدي لعبارات مقاييس أبعاد قيم: العلام: التجاري: بالنسب: ( نموذج التح6رقم )الشكؿ 
 لمعملاء

 .AMOOSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي لبرنامج 
. كلمزيد مف  1.2كيتضح مما سبؽ ارتفاع جميع قيـ معاملات الانحدار المعيارية عف 

كذج التحميؿ العاممي التككيدم ( مؤشرات الحكـ عمى جكدة تكفيؽ نم9/2التكضيح يكضح جدكؿ )
 لمقياس قيمة العلامة التجارية:

مؤشرات الحكم عمى جودة توفيق نموذج التحميل العاممي التوكيدي لمقياس قيم:  (6جدول رقم )
 العلام: التجاري: 

 قيم: المؤشر القيم: المعياري: المؤشر
 2.625 2أك تساكم أقؿ مف  Normed Chi-square (CMIN/DF)مؤشر مربع كاي المعياري 

 الجذر التربيعي لمتوسط مربعات خطأ التقدير
 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

 0.067 0.08أقؿ مف

كمما اقتربت قيمتو مف  Goodness of Fit Index (GFI)مؤشر جودة التوفيق أو حسن المطابق: 
الكاحد الصحيح دؿ ذلؾ 
عمى تطابؽ أفضؿ 

بيانات عينة لمنمكذج مع 
 البحث

0.918 
 Comparative Fit Index (CFI) 0.896مؤشر جودة التوفيق المقارن
 Normed of Fit Index (NFI) 0.844مؤشر جودة التوفيق المعياري 

 Tucker-Lewis Index (TLI) 0.875مؤشر توكر لويس 

 .SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي لبرنامج 
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السابؽ أف جميع مؤشرات الحكـ عمى جكدة تكفيؽ نمكذج التحميؿ كيتضح مف الجدكؿ 
 العاممي التككيدم لمقياس قيمة العلامة التجارية مقبكلة إحصائيان.

( معامؿ الثبات كمعامؿ الصدؽ لمقاييس أبعاد قيمة العلامة 2كما يكضح جدكؿ )
 التجارية: 

 م: التجاري: ( معاملات الثبات والصدق لمقاييس أبعاد قيم: العلا7جدول )
 المعاملات أبعاد قيم: العلام: التجاري:

 معامل الصدق Cronbach`s alphaمعامل 
 0.877 0.770 الوعى بالعلام:
 0.913 0.834 الولاء لمعلام:
 0.925 0.856 الارتباط بالعلام:

 0.898 0.806 الجودة المتوقع: من العلام:
 0.883 0.780 إجمالي

 .SPSSيل الإحصائي لبرنامج المصدر: نتائج التحم
لمثبات تتراكح بيف  Cronbach`s alphaكيتضح مف الجدكؿ السابؽ أف قيـ معامؿ 

( ، بما يؤكد التناسؽ الداخمي لعبارات مقياس 1.2)أم أف جميعيا يزيد عف  1.822ك  1.221
، بما يؤكد  1.232ك  1.822أبعاد قيمة العلامة التجارية. كما أف قيـ معامؿ الصدؽ تتراكح بيف 

 أف عبارات قياس أبعاد قيمة العلامة التجارية تقيس فعلان ذلؾ البعد الذم صممت مف أجؿ قياسو.
 التحميل العاممي التوكيدي للأداء التسويقي: .2

تـ إجراء التحميؿ العاممي التككيدم لجميع عبارات أك فقرات مقياس الأداء التسكيقي كعددىا 
اتضح مف نتائج التحميؿ العاممي التككيدم الأكلي عدـ انخفاض  عبارة، مكزعة كما أشرنا. كقد 02

مؤشرات جكدة تكفيؽ النمكذج. كيكضح الجدكؿ التالي نتائج مسارات التحميؿ العاممي التككيدم 
لعبارات مقاييس أبعاد الأداء التسكيقي مف خلاؿ تكضيح معاملات الانحدار غير المعيارية  

Unstandaradized Coefficients (U.C) كمعاملات الانحدار المعيارية ،Standaradized 
Coefficients (S.C) كالخطأ المعيارم ،Standard Error (S.E) كاختبار ت ،T test 

(C.R) كمستكل معنكية ت ،P value .لكؿ مسار 
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 (  نتائج مسارات التحميل العاممي التوكيدي لعبارات مقاييس أبعاد الأداء التسويقي 8رقم ) جدول

رقم 
 العبارة العبارة

البع
 د

معامل 
الانحدار 
 المعياري
(S.C) 

معامل 
الانحدار 
غير 
 المعياري
(U.C) 

الخطأ 
 المعياري
(S.E) 

 اختبار ت
(C.R) 

مستوى 
 معنوي: ت

(P 
value) 

Y1  تساىم سياسات التسعير التي تتبعيةا الشةرك: فةي
 تحقيق الحص: السوقي: التى تسعى إلييا.

قي:
سو
: ال

حص
ال

 

 ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة 325. 1.000

Y2  تشةةيد خةةدمات الشةةرك: إقبةةالًا مرتفعةةاً مقارنةة: مةةع
السنوات الأخيةرة ممةا يةنعكس عمةى زيةادة الحصة: 

 السوقي:.

2.365 .478 .944 2.506 .012 

Y3   تشةةيد خةةدمات الشةةرك: إقبةةالًا مرتفعةةاً وزيةةادة فةةي
 الحص: السوقي:.

3.319 .669 1.198 2.769 .006 

Y4  تسةةةعى إدارة الشةةةرك: بشةةةكل مسةةةتمر إلةةةى زيةةةادة
الحص: السوقي: من خلال التحسين المسةتمر فةي 

 عناصر المزيج التسويقي التى يطبقيا. 

3.126 .598 1.161 2.692 .007 

Y5  سةةاىم ارتفةةاع معةةدل رضةةا العمةةلاء عةةن مةةا تقدمةةو
الشرك: مةن خةدمات وكيفية: تقةديميا وعةن كةل مةا 

ك: مةةةةن موقةةةةع وخلافةةةةو فةةةةي زيةةةةادة يتعمةةةق بالشةةةةر 
 الحص: السوقي:.

3.927 .656 1.425 2.756 .006 

Y6  :ارتفعةةةت الحصةةة: السةةةوقي: لمشةةةرك: بسةةةبب كثافةةة
 الانتشار في المواقع الجغرافي: المختمف:. 

3.399 .639 1.241 2.739 .006 

Y7  ساىم اىتمام الشرك: في تقديم العديد من خدمات
سةين فةي زيةادة حصةتيا الجديدة مقارن: مةع المناف

 السوقي:.

3.617 .667 1.307 2.767 .006 

Y8  تةةزداد معةةدلات الةةربح فةةي الشةةرك: بشةةكل مسةةتمر
 بسبب تنوع خدمات التي تقدميا لمعملاء كماً. 

حي:
الرب

 

 ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة 687. 1.000

Y9  تةةزداد معةةدلات الةةربح فةةي الشةةرك: بشةةكل مسةةتمر
 وع الخدمات التي تقدميا لمعملاء نوعاً. بسبب تن

.578 .486 .140 4.125 *** 

Y10  :تحقةةةةةق الشةةةةةرك: معةةةةةدلات ربةةةةةح جيةةةةةدة مقارنةةةةة
بالشركات المنافس: في ضوء كل من حجم الزيادة 
فةةةي عةةةدد العمةةةلاء الجةةةدد وحجةةةم مشةةةترياتيم مةةةن 

 الخدمات التي تقدميا.

.707 .687 .123 5.741 *** 

Y11 :إلةةى كفاءتةةو فةةي تنفيةةذ أبعةةاد  تعةةود ربحيةة: الشةةرك
 قيم: العلام: المختمف:.

.744 .687 .129 5.743 *** 

Y12  يمعةةب اىتمةةام الشةةرك: ومتابعتةةو بشةةكل دائةةم إلةةى
معرفةةة: مسةةةتوى رضةةةا العمةةةلاء عةةةن خدماتةةةو دوراً 

 رئيسيا في زيادة أرباحو.

.993 .679 .175 5.681 *** 
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رقم 
البع العبارة العبارة

 د

معامل 
الانحدار 
 المعياري
(S.C) 

معامل 
الانحدار 
غير 
 المعياري
(U.C) 

الخطأ 
 المعياري
(S.E) 

 اختبار ت
(C.R) 

مستوى 
 معنوي: ت

(P 
value) 

Y13  :تقةةةةدم الشةةةةرك: خةةةةدمات لمعمةةةةلاء بدقةةةة: وبسةةةةرع
 وبسيول:. 

لاء
لعم
ضا ا

ر
 

 ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة 581. 1.000

Y14  :إجةةراءات الشةةرك: لمحصةةول عمةةى الخدمةة: بسةةيط
 ومرن: وتمبي إحتياجات العملاء.

1.546 .563 .364 4.242 *** 

Y15  تسعى إدارة الشرك: بشةكل دائةم إلةى التعةرف عمةى
م فةةةي كةةةل مةةةا أراء العمةةةلاء وأحتياجةةةاتيم ورغبةةةاتي

 يتعمق بالخدمات المقدمو ليم.

1.573 .577 .364 4.319 *** 

Y16  تتميز أسعار الخدمات التي تقةدميا الشةرك: بأنيةا
 أقل من أسعار المنافسين.

1.496 .676 .309 4.845 *** 

Y17  يبةةةدى العةةةةاممون فةةةةي الشةةةةرك: الاىتمةةةةام والةةةةتفيم
 لطمبات العملاء من أجل إشباعيا.

 الع
ضا
ع ر

تاب
لاء
م

 

1.274 .539 .311 4.098 *** 

Y18  تتعامةل الشةرك: بسةري: تامة: مةع كافة: المعمومةةات
 الخاص: بالعملاء.

1.745 .710 .349 5.005 *** 

Y19  يتميز سموك وأداء العةاممين فةي الشةرك: بالكفةاءة
ومعةةرفتيم بةةءجراءات العمةةل وقةةدرتيم عمةةى إنجةةاز 

 الخدم: وحسن التصرف مع العملاء. 

1.644 .722 .325 5.061 *** 

Y20  تسةةةةةةتجيب الشةةةةةةرك: بسةةةةةةرع: لشةةةةةةكاوي العمةةةةةةلاء
 واستفساراتيم والسعي الدائم لمعالج: الشكاوي.

1.507 .712 .300 5.015 *** 

Y21  ىنةاك زيةادة فةي الطمةب عمةى خةدمات الشةرك: فةةي
 الفترة الأخيرة. 

ات
بيع
الم
مو 

ن
 

 ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةة 542. 1.000

Y22  :تسةةةةةتخدم الشةةةةةرك: مفةةةةةاىيم الثقافةةةةة: التسةةةةةويقي
 كأسموب لزيادة مبيعاتيا.

1.360 .546 .344 3.949 *** 

Y23  تعمةةل الشةةرك: عمةةى زيةةادة مبيعاتيةةا فةةي السةةةوق
 الحالي: من خلال تنويع الخدمات التي تقدميا.

1.759 .636 .402 4.372 *** 

Y24  تعمةةل الشةةرك: عمةةى زيةةادة مبيعاتيةةا فةةي السةةةوق
 الحالي: من خلال تطوير الخدمات التي تقدميا.

.933 .370 .319 2.922 .003 

Y25  تةةزداد مبيعةةات الشةةرك: مةةن خةةلال دخوليةةا أجةةزاء
 جديدة من السوق.

1.256 .537 .322 3.899 *** 

 %.1** تشير إلى أن القيم: المحسوب: جوىري عند مستوى معنوي: 
 .SPSS المصدر: نتائج التحميل الإحصائي لبرنامج

 ( نمكذج التحميؿ العاممي التككيدم لعبارات مقاييس أبعاد الأداء التسكيقي:2كما يكضح شكؿ )
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 ( نموذج التحميل العاممي التوكيدي لعبارات مقاييس أبعاد الأداء التسويقي 7شكل )
 .AMOOSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي لبرنامج 

. كيكضح جدكؿ 1.2يـ معاملات الانحدار المعيارية عف كيتضح مما سبؽ ارتفاع جميع ق
 ( مؤشرات الحكـ عمى جكدة تكفيؽ نمكذج التحميؿ العاممي التككيدم لمقياس الأداء التسكيقي:2)

( مؤشرات الحكـ عمى جكدة تكفيؽ نمكذج التحميؿ العاممي التككيدم لمقياس 2جدكؿ رقـ )
 الأداء التسكيقي 

 قيم: المؤشر القيم: المعياري: المؤشر
 2.174 2أقؿ مف أك تساكم  Normed Chi-square (CMIN/DF)مؤشر مربع كاي المعياري 

 الجذر التربيعي لمتوسط مربعات خطأ التقدير
 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

 0.072 0.08أقؿ مف

كمما اقتربت قيمتو مف الكاحد  Goodness of Fit Index (GFI)مؤشر جودة التوفيق أو حسن المطابق: 
الصحيح دؿ ذلؾ عمى تطابؽ 
أفضؿ لمنمكذج مع بيانات 

 عينة البحث

0.971 
 Comparative Fit Index (CFI) 0.941مؤشر جودة التوفيق المقارن
 Normed of Fit Index (NFI) 0.792مؤشر جودة التوفيق المعياري 

 Tucker-Lewis Index (TLI) 0.892مؤشر توكر لويس 
 .SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي لبرنامج 

كيتضح مف الجدكؿ السابؽ أف جميع مؤشرات الحكـ عمى جكدة تكفيؽ نمكذج التحميؿ 
 العاممي التككيدم لمقياس الأداء التسكيقي مقبكلة إحصائيان.

 ( معامؿ الثبات كمعامؿ الصدؽ للأداء التسكيقي:01كما يكضح جدكؿ )
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 ( معاملات الثبات والصدق للأداء التسويقي 12)جدول رقم 
 المعاملات

 معامل الصدق Cronbach`s alphaمعامل 
0.900 0.948 

 .SPSSالمصدر: نتائج التحميل الإحصائي لبرنامج 
أم  1.211لمثبات  Cronbach`s alphaكيتضح مف الجدكؿ السابؽ أف قيمة معامؿ 

داخمي لعبارات مقياس الأداء التسكيقي. كما أف قيمة معامؿ ، بما يؤكد التناسؽ ال1.2أنيا تزيد عف 
، بما يؤكد أف عبارات الأداء التسكيقي تقيس فعلان ذلؾ الذم صممت مف أجؿ 1.298الصدؽ 
 قياسو.

 نتائج الدراس: الميداني: لمتغيرات الدراس:: .3
 يع المتغيرات: ( عرضان لنتائج استجابات عينة الدراسة لأبعاد جم00يقدـ الجدكؿ التالي رقـ )

 ( الوسط الحسابي والانحراف المعياري لاستجابات العين: لمتغيرات الدراس:11جدول رقم )
الانحراف  الوسط الحسابي المتغيرات

 المعياري
اختبار  قيم: ت

 معنوي: ت
 الاتجاه العام

 متوفر 000. 7.847 66111. 3.5800 الوعى بالعلام:
 متوفر 000. 6.907 64636. 3.4992 الولاء لمعلام:
 متوفر 000. 9.107 57209. 3.5825 الارتباط بالعلام:

 متوفر 000. 7.560 67438. 2.4300 الجودة المتوقع: من العلام:
 متوفر 000. 10.649 81055. 3.9650 الحص: السوقي:

 متوفر 000. 12.026 70095. 3.9425 الربحي:
 متوفر 000. 9.736 72806. 3.7925 رضا العملاء

 متوفر 000. 4.208 86474. 3.4069 مو المبيعاتن

 المصدر: نتائج التحميل الإحصائي.
 ويتضح من الجدول السابق ما يمي: 

  تكافر بعد الكعى بالعلامة كأحد أبعاد قيمة العلامة التجارية لدل العامميف بالشركات محؿ
 .1.220بانحراؼ معيارم  2.28الدراسة، حيث بمغ الكسط الحسابي 

  بعد الكلاء لمعلامة كأحد أبعاد قيمة العلامة التجارية لدل العامميف بالشركات محؿ تكافر
 .1.2992بانحراؼ معيارم  2.92الدراسة، حيث بمغ الكسط الحسابي 

  تكافر بعد الارتباط بالعلامة كأحد أبعاد قيمة العلامة التجارية لدل العامميف بالشركات محؿ
 .1.223بانحراؼ معيارم  2.28الدراسة، حيث بمغ الكسط الحسابي 
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  عدـ تكافر بعد الجكدة المتكقعة مف العلامة كأحد أبعاد قيمة العلامة التجارية لدل العامميف
، 1.229بانحراؼ معيارم  3.92بالشركات محؿ الدراسة، حيث بمغ الكسط الحسابي 

 %(.0ككانت معنكية البعد أكبر مف )
 اء التسكيقي لدل العامميف بالشركات محؿ تكافر بعد الحصة السكقية كأحد أبعاد الأد

 .1.801بانحراؼ معيارم  2.22الدراسة، حيث بمغ الكسط الحسابي 
  تكافر بعد الربحية كأحد أبعاد الأداء التسكيقي لدل العامميف بالشركات محؿ الدراسة، حيث

 .1.211بانحراؼ معيارم  2.29بمغ الكسط الحسابي 
 د الأداء التسكيقي لدل العامميف بالشركات محؿ الدراسة ، تكافر بعد رضا العملاء كأحد أبعا

 .1.238بانحراؼ معيارم  2.22حيث بمغ الكسط الحسابي 
  تكافر بعد نمك المبيعات كأحد أبعاد الأداء التسكيقي لدل العامميف بالشركات محؿ الدراسة

 .1.829بانحراؼ معيارم  2.22، حيث بمغ الكسط الحسابي 
 . إختبار الفروض:3

 :لا يكجػػػد تػػػأثير جػػػكىرم لقيمػػػة العلامػػػة التجاريػػػة بأبعادىػػػا اختبةةةار الفةةةرض الةةةرئيس الأول"
)الػػكعي بالعلامػػة، الإرتبػػاط بالعلامػػة، الػػكلاء لمعلامػػة، الجػػكدة المتكقعػػة مػػف العلامػػة( عمػػى 
الأداء التسػػػكيقي بأبعػػػاده )الحصػػػة السػػػكقية، الربحيػػػة، رضػػػا العمػػػلاء، نمػػػك المبيعػػػات( فػػػي 

 والذي يتفرع منو عدة فروض فرعي: كما يمي: ت. شركات الإتصالا
لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىا )الكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة،  -

الػػػكلاء لمعلامػػػة، الجػػػكدة المتكقعػػػة مػػػف العلامػػػة(  عمػػػى الحصػػػة السػػػكقية كأحػػػد أبعػػػاد الأداء 
 التسكيقي.

التجارية بأبعادىا )الكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة،  لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة -
 الكلاء لمعلامة، الجكدة المتكقعة مف العلامة(  عمى الربحية كأحد أبعاد الأداء التسكيقي.

لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىا )الكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة،  -
قعػػػػة مػػػػف العلامػػػػة(  عمػػػػى رضػػػػا العمػػػػلاء كأحػػػػد أبعػػػػاد الأداء الػػػػكلاء لمعلامػػػػة، الجػػػػكدة المتك 

 التسكيقي.
لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىا )الكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة،  -

الػػػكلاء لمعلامػػػػة، الجػػػػكدة المتكقعػػػة مػػػػف العلامػػػػة(  عمػػػػى نمػػػك المبيعػػػػات كأحػػػػد أبعػػػػاد الأداء 
 التسكيقي.
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( الػذم يكضػح Multiple Regression Analysisيػؿ الانحػدار المتعػدد )اسػتخدـ الباحػث تحم
علاقة أبعاد المتغيػر المسػتقؿ كدرجػة تأثيرىػا عمػى كػؿ بعػد مػف أبعػاد المتغيػر التػابع، كتظيػر النتػائج 

 ( التالي:  03في الجدكؿ التالي رقـ )
 داء التسويقي( نتائج الإنحدار المتعدد بين قيم: العلام: التجاري: والأ12جدول رقم )

المتغير 
 التابع

معامل 
 الإرتباط

R 

معامل 
 التحديد
R2 

 المتغيرات المستقم:
معامل 
الإنحدار 

B 

معامل 
Beta 

 أختبار  ت
T-Test 

 أختبار  ف
F-Test 

 المعنوي: القيم: المعنوي: القيم:

الأداء 
 التسويقي

.704 .49
5 

 000. 8.059 204. 653. الوعى بالعلام:

365.960 .000 
 000. 11.018 111. 548. الارتباط بالعلام:
 004. 2.860 144. 148. الولاء لمعلام:

الجودة المتوقع: من 
 000. 4.595 112. 168. العلام:

الحص: 
 السوقي:

.856
a 

.73
2 

 000. 4.897 421. 516. الوعى بالعلام:

51.246 
.000

b 

 927. 092. 008. 011. الارتباط بالعلام:
 000. 7.572 594. 841. الولاء لمعلام:

الجودة المتوقع: من 
 العلام:

.372 .309 4.952 .000 

576. الربحي:
a 

.33
2 

 107. 1.632 222. 290. الوعى بالعلام:

9.311 .000
b 

 948. 066. 009. 013. الارتباط بالعلام:
 001. 3.636 450. 680. الولاء لمعلام:

الجودة المتوقع: من 
 العلام:

.090 .070 .712 .479 

رضا 
 العملاء

.826
a 

.68
2 

47. الوعى بالعلام:
2 

.445 4.755 .000 

40.294 .000
b 

10. الارتباط بالعلام:
4 

.095 .962 .339 

54. الولاء لمعلام:
6 

.446 5.225 .000 

الجودة المتوقع: من 
 العلام:

.25
9 .249 3.658 .000 

نمو 
 المبيعات

.730
a 

.53
3 

 الوعى بالعلام:
.35
0 .318 2.797 .007 

21.386 
.000

b 

 الارتباط بالعلام:
.29
5 .262 2.179 .032 

37. الولاء لمعلام:
0 .291 2.809 .006 

الجودة المتوقع: من 
 العلام:

.14
6 

.135 1.638 .106 

 يالمصدر: نتائج التحميل الإحصائ
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( نتائج تحميؿ الإنحدار كالتبايف كمعامؿ التحديد لمعلاقة بيف 03يظير الجدكؿ السابؽ رقـ )
أبعاد المتغير المستقؿ )قيمة العلامة التجارية( كالمتغير التابع )الأداء التسكيقي(، كالتي أظيرت ما 

 يمي:
ف المتغيػػػػر (، أم أR2( )1.882بمغػػػػت قيمػػػػة معامػػػػؿ التحديػػػػد ) القةةةةوة التفسةةةةيري: لمنمةةةةوذج: -0

المسػػتقؿ قيمػػة العلامػػة التجاريػػة بأبعادىػػا )الػػكعى بالعلامػػة، الارتبػػاط بالعلامػػة، الػػكلاء لمعلامػػة، 
% ( مػف التبػايف فػي المتغيػر التػابع الأداء 88.2الجكدة المتكقعة مػف العلامػة( مجتمعػة، تفسػر)

أمػا النسػبة الباقيػة  التسكيقي بأبعاده )الحصة السكقية، الربحية، رضا العملاء، نمػك المبيعػات(، 
%( فقد ترجع إلى الخطأ العشػكائي، أك لعػدـ إدراج متغيػرات مسػتقمة أخػرل مسػئكلة عػف 00.2)

( لأبعػاد الأداء R2تفسير جزء مف المتغير التػابع.؛ كمػا بمغػت القػكة التفسػيرية لمعامػؿ التحديػد )
، 1.223الترتيػػب )التسػػكيقي )الحصػػة السػػكقية، الربحيػػة، رضػػا العمػػلاء، نمػػك المبيعػػات(، عمػػى 

(، أم أف قيمػػػػػػة العلامػػػػػػة التجاريػػػػػػة بأبعادىػػػػػػا )الػػػػػػكعى بالعلامػػػػػػة، 1.222، 1.283، 1.223
الارتبػػاط بالعلامػػة، الػػكلاء لمعلامػػة، الجػػكدة المتكقعػػة مػػف العلامػػة(، تفسػػر التبػػايف الػػذم يحػػدث 

%، 28.3%، 23.3%، 22.3لأبعػػػػػػػاد الأداء التسػػػػػػػكيقي، بالنسػػػػػػػب التاليػػػػػػػة عمػػػػػػػى الترتيػػػػػػػب )
22.2.)% 

(، كىػػػى 1.291بمغػػػت قيمػػػة معامػػػؿ الإرتبػػػاط لمنمػػػكذج الكمػػػي ) (:Rمعنويةةة: معامةةةل الإرتبةةةاط ) -3
تشػػير إلػػى كجػػػكد علاقػػة إرتباطيػػػة قكيػػة بػػػيف المتغيػػر المسػػػتقؿ قيمػػة العلامػػػة التجاريػػة بأبعادىػػػا 
ر )الػػكعى بالعلامػػة، الارتبػػاط بالعلامػػة، الػػكلاء لمعلامػػة، الجػػكدة المتكقعػػة مػػف العلامػػة(، كالمتغيػػ
كمةا التػابع الأداء التسػكيقي بأبعػاده )الحصػة السػكقية، الربحيػة، رضػا العمػلاء، نمػك المبيعػات(، 

إلػػى أف الأنحػػدار يعتبػػر معنكيػػا كذا دلالػػة إحصػػائية، حيػػث أف مسػػتكل  Fتشةةير نتيجةة: أختبةةار 
%(. كمػػا بمغػػت قيمػػة معامػػؿ الإرتبػػاط لكػػؿ بعػػد مػػف أبعػػاد المتغيػػر  1.12المعنكيػػة أقػػؿ مػػف )

( كىػػى تشػػير إلػػى 1.221، 1.832، 1.222، 1.822ع الأداء التسػػكيقي عمػػى الترتيػػب )التػػاب
كجػػػكد علاقػػػة إرتباطيػػػة قكيػػػة بػػػيف قيمػػػة العلامػػػة التجاريػػػة بأبعادىػػػا )الػػػكعى بالعلامػػػة، الارتبػػػاط 
بالعلامة، الكلاء لمعلامة، الجكدة المتكقعة مف العلامة( كالمتغيػر التػابع الأداء التسػكيقي بالنسػبة 

اد )الحصة السكقية، رضا العملاء، نمك المبيعات(، كعلاقة إرتباطية متكسطة بالنسػبة لبُعػد لأبع
لكػؿ بعػد مػف أبعػاد المتغيػر التػابع الأداء التسػكيقي إلػى  Fكمةا تشةير نتيجة: أختبةار  )الربحية(.

 %(. 1.12أف الأنحدار يعتبر معنكيا كذا دلالة إحصائية، حيث أف مستكل المعنكية أقؿ مف )
( لممتغيػػر المسػػتقؿ قيمػػة العلامػػة Bبمغػػت قيمػػة معامػػؿ الأنحػػدار ) نويةة: المتغيةةر المسةةتقل:مع -2

التجاريػػػة بأبعادىػػػا )الػػػكعى بالعلامػػػة، الارتبػػػاط بالعلامػػػة، الػػػكلاء لمعلامػػػة، الجػػػكدة المتكقعػػػة مػػػف 
(، كىي تشير إلػى كجػكد علاقػة 1.322، 1.292، 1.019، 1.923العلامة(، عمى الترتيب )
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ذا المتغيػػر كالمتغيػػر التػػػابع الأداء التسػػكيقي بأبعػػاده )الحصػػػة السػػكقية، الربحيػػػة، طرديػػة بػػيف ىػػػ
إلػػى أف ىػػذه العلاقػػة معنكيػػة كأف  T. كمةةا تشةةير نتيجةة: أختبةةار رضػػا العمػػلاء، نمػػك المبيعػػات(

 1.12) تأثير ىذا المتغير يعتبر تأثيران معنكيػا كذا دلالػة إحصػائية، حيػث إف المعنكيػة أقػؿ مػف
ليذا البعد أف ىذه العلاقػة غيػر  Tفتشير نتيج: أختبار  بُعد )الإرتباطط بالعلامة( %( بإستثناء

معنكية كأف تػأثير ىػذا البُعػد يعتبػر تػأثيران غيػر معنكيػا كلا ذا دلالػة إحصػائية، حيػث إف المعنكيػة 
 %(.  1.12) تزيد مف

ء لمعلامػػػة، الجػػػكدة أف أبعػػػاد المتغيػػػر المسػػػتقؿ قيمػػػة العلامػػػة التجاريػػػة )الػػػكعى بالعلامػػػة، الػػػكلا -9
المتكقعة مف العلامة( ليا تأثير معنكم ذات دلالػة إحصػائية عمػى بعػد )الحصػة السػكقية( كأحػد 

؛ أمػا بُعػد )الإرتبػاط بالعلامػة( %(1.12المعنكية عػف ) أبعاد الأداء التسكيقي حيث تقؿ مستكل
 داء التسػػػكيقيبعػػد )الحصػػة السػػكقية( لػػلأ لػػيس لػػو تػػأثير معنػػكم كلا ذات دلالػػة إحصػػػائية عمػػى

 %(.1.12حيث أف مستكل المعنكية يزيد عف )
أف أبعػػاد المتغيػػر المسػػتقؿ قيمػػة العلامػػة التجاريػػة )الػػكعى بالعلامػػة، الإرتبػػاط بالعلامػػة، الجػػكدة  -2

المتكقعة مف العلامة( ليس ليما تأثير معنكم كلا ذات دلالة إحصائية عمى بعد )الربحية( كأحد 
لػو ؛ أمػا بُعػد )الػكلاء لمعلامػة( %(1.12المعنكية عػف ) تزيد مستكلأبعاد الأداء التسكيقي حيث 

حيػػػث أف مسػػػتكل  بعػػػد )الربحيػػػة( لػػػلأداء التسػػػكيقي تػػػأثير معنػػػكم كذات دلالػػػة إحصػػػائية عمػػػى
 %(.1.12المعنكية يقؿ عف )

أف أبعػػػاد المتغيػػػر المسػػػتقؿ قيمػػػة العلامػػػة التجاريػػػة )الػػػكعى بالعلامػػػة، الػػػكلاء لمعلامػػػة، الجػػػكدة  -2
قعػػة مػػف العلامػػة( ليػػا تػػأثير معنػػكم ذات دلالػػة إحصػػائية عمػػى بعػػد )رضػػا العمػػلاء( كأحػػد المتك 

؛ أمػا بُعػد )الإرتبػاط بالعلامػة( %(1.12المعنكية عػف ) أبعاد الأداء التسكيقي حيث تقؿ مستكل
حيػث  بعػد )رضػا العمػلاء( لػلأداء التسػكيقي ليس لو تأثير معنكم كلا ذات دلالػة إحصػائية عمػى

 %(.1.12لمعنكية يزيد عف )أف مستكل ا
أف أبعػػاد المتغيػػر المسػػتقؿ قيمػػة العلامػػة التجاريػػة )الػػكعى بالعلامػػة، الػػكلاء لمعلامػػة( ليمػػا تػػأثير  -2

معنػػكم ذات دلالػػة إحصػػائية عمػػى بعػػد )نمػػك المبيعػػات( كأحػػد أبعػػاد الأداء التسػػكيقي حيػػث تقػػؿ 
لجػكدة المتكقعػة مػف العلامػة( ؛ أمػا أبعػاد )الإرتبػاط بالعلامػة، ا%(1.12المعنكيػة عػف ) مستكل

حيػث  بعػد )نمػك المبيعػات( لػلأداء التسػكيقي ليس لو تأثير معنكم كلا ذات دلالة إحصػائية عمػى
 %(.1.12أف مستكل المعنكية يزيد عف )

( لمنمػكذج الكمػي كىػي قيمػة دالػة إحصػائيان؛ كبالتػالي فػإف أبعػاد 1.111أف )مستكل المعنكية =  -8
مػػة التجاريػػة بأبعادىػػا )الػػكعى بالعلامػػة، الارتبػػاط بالعلامػػة، الػػكلاء المتغيػػر المسػػتقؿ قيمػػة العلا

لمعلامػػػة، الجػػػػكدة المتكقعػػػػة مػػػػف العلامػػػػة( تػػػػؤثر عمػػػػى المتغيػػػػر التػػػػابع الأداء التسػػػػكيقي بأبعػػػػاده 
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)الحصػػػة السػػػكقية، الربحيػػػة، رضػػػا العمػػػلاء، نمػػػك المبيعػػػات(؛ كلكػػػف يتضػػػح أف بُعػػػد الإرتبػػػاط 
لعلامة التجارية منفردان لا يؤثر عمى كؿ بعد مف أبعاد المتغير التابع بالعلامة كأحد أبعاد قيمة ا

 (.1.12)المعنكية عف  الأداء التسكيقي منفردان، حيث يزيد مستكل
بناءً عمى ما سبق من نتائج، يتم رفض الفرض الرئيس الأول وىو ما يعني أنو يوجد تأثير 

علام:، الإرتباط بالعلام:، الولاء لمعلام:، جوىري لقيم: العلام: التجاري: بأبعادىا )الوعي بال
الجودة المتوقع: من العلام:( عمى الأداء التسويقي بأبعاده )الحص: السوقي:، الربحي:، رضا 
العملاء، نمو المبيعات( في شركات الإتصالات" وفيما يخص نتائج اختبار الفروض الفرعي:، يتم 

 قبوليم جميعاً جزئياً. 
 فروض:. نتائج إختبار ال4

 ( ممخص نتائج إختبار الفركض:02يكضح الجدكؿ التالي رقـ )
 ( ممخص نتائج إختبار الفروض13جدول رقم )

 النتيج: إختبار مدى صح: الفروض الفروض
الفرض 

 الرئيس الأول
لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىػا )الػكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة، 

مػػػػة، الجػػػػكدة المتكقعػػػػة مػػػػف العلامػػػػة( عمػػػػى الأداء التسػػػػكيقي بأبعػػػػاده )الحصػػػػة الػػػػكلاء لمعلا
 السكقية، الربحية، رضا العملاء، نمك المبيعات( في شركات الإتصالات

رفض الفرض 
 كميان كجزئيان 

الفرض 
 الفرعي الأول

علامػة، لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىػا )الػكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بال
الػػػكلاء لمعلامػػػة، الجػػػكدة المتكقعػػػة مػػػف العلامػػػة(  عمػػػى الحصػػػة السػػػكقية كأحػػػد أبعػػػاد الأداء 

 التسكيقي.

قبكؿ الفرض 
 جزئيان 

الفرض 
 الفرعي الثاني

لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىػا )الػكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة، 
 مف العلامة(  عمى الربحية كأحد أبعاد الأداء التسكيقي. الكلاء لمعلامة، الجكدة المتكقعة

قبكؿ الفرض 
 جزئيان 

الفرض 
 الفرعي الثالث

لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىػا )الػكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة، 
داء الػػػػكلاء لمعلامػػػػة، الجػػػػكدة المتكقعػػػػة مػػػػف العلامػػػػة(  عمػػػػى رضػػػػا العمػػػػلاء كأحػػػػد أبعػػػػاد الأ

 التسكيقي.

قبكؿ الفرض 
 جزئيان 

الفرض 
 الفرعي الرابع

لا يكجد تأثير جكىرم لقيمة العلامة التجارية بأبعادىػا )الػكعي بالعلامػة، الإرتبػاط بالعلامػة، 
الػػػػكلاء لمعلامػػػػة، الجػػػػكدة المتكقعػػػػة مػػػػف العلامػػػػة(  عمػػػػى نمػػػػك المبيعػػػػات كأحػػػػد أبعػػػػاد الأداء 

 التسكيقي.
 

قبكؿ الفرض 
 جزئيان 

 ر: من إعداد الباحثالمصد
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 عاشراً: نتائج وتوصيات الدراس::
 النتائج العام: لمدراس:: . أ

 تكصؿ الباحث لمنتائج التالية: 
قبػػػػكؿ نمػػػػكذج الدراسػػػػة المقتػػػػرح لدراسػػػػة قيمػػػػة العلامػػػػة التجاريػػػػة كأثرىػػػػا فػػػػي الأداء التسػػػػكيقي،    .0

بعػاد الأداء التسػكيقي كالنمكذج يضـ عدة مفاىيـ أساسػية تتضػمف أبعػاد قيمػة العلامػة التجاريػة كأ
 كالمطبقة عمى كؿ مف عامميف كعملاء شركات الإتصالات محؿ الدراسة.

قدمت ىذه الدراسة إضافة حقيقية لجميع البحكث المتكاجػدة حاليػان بالمكتبػات العربيػة، كذلػؾ مػف   .3
خلاؿ تسميط الضكء عمي أثر قيمة العلامة التجاريػة كمػدخؿ حػديث يمكػف لممنظمػات كالشػركات 

ادة فػػي مكاجيػػة التحػػدياث كمكاكبػػة التطػػكرات كالتغييػػرات البيئيػػة، ممػػا يػػدعـ أصػػالة العلامػػة إعتمػػ
الخاصة بيذه الشركات، كبالتالي تحسػيف مسػتكم القبػكؿ لػدم عمػلاء شػركات الإتصػالات بشػكؿ 

 عاـ كعملاء شركات فكدافكف بشكؿ خاص.
 يسػعي لاكتسػاب ميػزة تنافسػيةمػف  فينػاؾ شػركات الإتصػالات ،لالتنافسػية  الاسػتراتيجيات تتعدد .2

 بالجكدة. أك بالتكمفة أك بالكقت
أف العلامػػة التجاريػػة القكيػػة تحقػػؽ فعاليػػة الإتصػػالات التسػػكيقية كتزيػػد مػػف فػػرص تػػرخيص ىػػذه  .9

 العلامة.
 أف بناء علامة تجارية قكية أصبح ىدفا تسكيقيا ميـ لكؿ المنظمات. .2
مػؾ العلامػة مػف اسػتيلاؾ العمػلاء ليػا، كمػػدل قيمػة العلامػة التجاريػة ىػي القيمػة التػي تسػتمدىا ت .2

 دعميا مف قبؿ الأطراؼ الأخرل ذات الصمة.
أف العلامػػات التجاريػػة ليسػػت كالمنتجػػات، إذ لا يُمكػػف تقميػػدىا أك أف تػػؤثر فػػي العلاقػػات طكيمػػة  .2

 الأجؿ مع العملاء.
بػػػراز كيفيػػػة تحػػػكؿ م .8 عتقػػػدات تعمػػػؿ قيمػػػة العلامػػػة التجاريػػػة عمػػػى قيػػػاس جاذبيتيػػػا فػػػي السػػػكؽ كا 

 المستيمؾ إلى فعؿ الشراء.
عنػػػػدما يرسػػػػـ العمػػػػلاء فػػػػي أذىػػػػانيـ تصػػػػكرنا إيجابينػػػػا عػػػػف علامػػػػة تجاريػػػػة مػػػػا، فيػػػػذا يعنػػػػي أنيػػػػـ  .2

يتصكركف أف قيمة المنتجات التي تحمؿ ىذه العلامػة تفػكؽ منافسػييا، كلػذلؾ فيػـ عمػى اسػتعداد 
ػػػا  لشػػػرائيا بسػػػعر أعمػػػى، كعممينػػػا يمػػػنح السػػػكؽ أسػػػعارنا أعمػػػى لمعلامػػػات التجاريػػػة التػػػي تحمػػػؿ قيمن

 عالية.
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عندما ترغػب شػركة فػي تكسػيع خػط إنتاجيػا، فػإذا كانػت قيمػة العلامػة إيجابيػة، سػتتمكف الشػركة  .01
مػػف رفػػع احتماليػػة شػػراء العمػػلاء لمنتجيػػا الجديػػد مػػف طريػػؽ الػػربط بػػيف المنػػتج الجديػػد كالمنػػتج 

 الحالي.
ي مجػػػاؿ التسػػػكيؽ كيُمثػػػؿ شػػػاغلان حيكيػػػان تُعتبػػػر عمميػػػة قيػػػاس الأداء التسػػػكيقي  قضػػػية مركزيػػػة فػػػ .00

 بالنسبة لأغمبية المنظمات الكبيرة
أف مػػدراء التسػػكيؽ أصػػبحكا مُحبطػػيف إلػػى حػػدان مػػا بسػػبب إعتمػػاد المقػػاييس التقميديػػة فػػي الأداء  .03

 كالتي حسب ما يعتقدكف بِأنيا تقمؿ مف قيمة ما يفعمكنو مف إنجازات.
رة المنظمػػػة فػػػي التغمغػػػؿ كالإتسػػػاع فػػػي السػػػكؽ أف الحصػػػة السػػػكقية تعطػػػي جانػػػب منيػػػا إلػػػى قػػػد .02

المعنية كعادةن ما تحدد المنظمات اىدافان لنمك مبيعاتيا مف خلاؿ إدامة العلاقات مع العملاء في 
السػػكؽ الكاسػػع أك جػػزء مػػف تمػػؾ السػػكؽ، كبالتػػالي تحػػاكؿ زيػػادة حصػػتيا السػػكقية التػػي سػػتنعكس 

 ايجابيان عمى الأرباح المتحققة.
المبيعػػات إلػػى تحسػػف الأداء التسػػكيقي كىػػذا مػػا تسػػعى إليػػو المنظمػػة التػػى تيػػدؼ  يػػدؿ زيػػادة نمػػك .09

إلػػػى الػػػربح. حيػػػث إف زيػػػادة معػػػدؿ نمػػػك المبيعػػػات يػػػأتي نتيجػػػة زيػػػادة كعػػػي العمػػػلاء بػػػالمنتج أك 
 الخدمة. كقد يككف نتيجة مركنة كتكامؿ قنكات الإتصاؿ مع العملاء.

ء الحػػالييف كلػيس العمػػلاء الجُػدد. كبالتػػالي فػػإف تُحقػؽ الشػػركات معظػـ أرباحيػػا مػف خػػلاؿ العمػلا .02
 خسارة عميؿ كاحد يعني خسارة أك فقداف مزيد مف الأرباح في المستقبؿ.

 ب. مدى تحقق أىداف الدراس:: 
 كيكضح الجدكؿ التالي أساليب كمجالات تحقيؽ أىداؼ الدراسة:
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 (  أىداف الدراس: ومجالات تحقيقيا14جدول رقم )
 النتيج: مجال تحقيقو اليدف مضمون رقم اليدف
اليدف 
 الأول

دراسة العلاقة بيف قيمة العلامة التجارية كالأداء 
 التسكيقي لدم عملاء شركة الإتصالات.

  الإطػػػػػػػػػػار النظػػػػػػػػػػرم كالدراسػػػػػػػػػػات
 السابقة

 الدراسة الاستطلاعية 
 المقابلات الشخصية 

 تـ تحقيقو

اليدف 
 الثاني

الات تحديػػػد مػػػدل اخػػػتلاؼ إدراؾ عمػػػلاء شػػػركة الإتصػػػ
 لقيمة العلامة التجارية.

 الدراسة الاستطلاعية 
 المقابلات الشخصية 

 تـ تحقيقو

اليدف 
 الثالث

التكصػػػؿ إلػػػى بعػػػض النتػػػائج، كتقػػػديـ بعػػػض التكصػػػيات 
كالمقترحػػات يمكػػف أف تُسػػيـ فػػي تحقيػػؽ أقصػػى اسػػتفادة 
ممكنة مف دراسة علاقػة قيمػة العلامػة التجاريػة بتحسػيف 

 تصالات.الأداء التسكيقي لشركة الإ

 تكصيات الدراسة 
 .آليات تنفيذ تكصيات الدراسة 

 تـ تحقيقو

 المصدر: مف إعداد الباحث
 ج. توصيات الدراس::

( تكصػػيات الدراسػػة كآليػػات تنفيػػذىا مػػع تكضػػيح المسػػئكؿ عػػف 02يكضػػح الجػػدكؿ التػػالي رقػػـ )     
 تنفيذىا:

 ( التوصات المقترح: وآليات التنفيذ15جدول رقم )
 الموارد المطموب: مسئولي: التنفيذ آلي: التنفيذ قترح: لمتنفيذالتوصيات الم

الإطار 
 الزمني

تطبيق فمسف: الاىتمام بقيم: العلام: التجاري: 
بأبعادىا المختمفو لأنيا من شأنيا أن تجذب 

 أكبر عدد من العملاء.

مف خلاؿ التركيج الشفيي 
 الإيجابي عف ىذه العلامات.

الإدارة العميا، 
بشكؿ  مكارد مادية كيؽإدارة التس

 دكرم

عمي الشركات محل الدراس: أن تحدد شريح: 
الشباب لأنيا الشريح: الأكثر استخداماً 
لمعلام: التجاري: الخاص: بيا في مختمف 

 فئاتيم العمري: والتعرف عمي إحتياجاتيم.

مف خلاؿ كسائؿ الإتصاؿ الحديثة 
د معرفية مكار  إدارة التسكيؽ مثؿ مكاقع التكاصؿ الإجتماعي.

 كتكنكلكجية
بشكؿ 
 دكرم

تسميط الضوء عمى الأداء التسويقي كمدخلًا 
حديثاً يمكن شركات الإتصالات من إعتماده 
لزيادة روابطيا مع عملائيا وكسب ثقتيم 
لممحافظ: عمييم وجذب عملاء جدد من 

 خلالو.

دراسة السبؿ التى تمكنيا مف زيادة 
 المبيعات كالربحية، ككلاء العملاء.

دارة العميا، الإ
 الإدارة المالية

مكارد مادية 
 كمعرفية

 2مرة كؿ 
 شيكر.

عمي شركات الإتصالات محل الدراس: الاىتمام 
بعلاج شكاوي عملائيا بشكل فوري حتي لا 
تفقد ىؤلاء العملاء ويؤدي ذلك إلي نقل 

مشاركة العملاء في كيفية تطكير 
الخدمة المقدمة مف شركات 

الإتصالات، كاستطلاع آرائيـ بشكؿ 

خدمة العملاء، 
إدارة المبيعات 
 )داخؿ الفركع(

 مكارد بشرية
بشكؿ 
 دكرم
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الإطار  الموارد المطموب: مسئولي: التنفيذ آلي: التنفيذ قترح: لمتنفيذالتوصيات الم
 الزمني

رسائميم السمبي: لزملائيم وجيرانيم والتوصي: 
عكس السمبي: لخدمات ىذه الشرك: مما ين

 بالسمب عمى قيم: العلام: التجاري:.

 دكرم عف الخدمة.

الاىتمام بمواقع التواصل الإجتماعي لدورىا 
دعم قيم: العلام: التجاري: خاص:  الفعال في

ببعض الارتباط بالعلام: التجاري:، والولاء 
لمعلام: التجاري: في حال: التعميقات الإيجابي: 

 .عن الخدمات التى تقدمو شركات الإتصالات

 

عمؿ إدارة خاصة منشقة مف إدارة 
التسكيؽ لمتابعة مكاقع التكاصؿ 

 الإجتماعي.

الإدارة العميا، 
رد إدارة المكا
 البشرية

مكارد بشرية، 
 كمعرفية

بشكؿ 
 دكرم

تسييل الإجراءات الخاص: بالتعامل مع 
العملاء بدايً: من طمبيم لممنتج أو الخدم:، 
ومرورا بالأنشط: الخاص: بيم، وبعمميات 
جراءات الحصول عمى الخدم: من أجل  وا 

 إشباع حاجاتيم ورغباتيم.

 

تقميؿ كقت تمقي العملاء لمخدمات، 
احات الإنتظار، كمراعاة كتييئة س

 الأطفاؿ بيا.

إدارة التسكيؽ، 
 إدارة المبيعات

مكارد مادية، 
 كمكارد بشرية

بشكؿ 
 دكرم

الربط بين خطط المركز الرئيسي لشرك: 
الإتصالات مع الإستراتيجيات التسويق:؛ وذلك 
من أجل تحقيق المنافع المتبادل: بين الشرك:  

 وعملائيا.

سكيقية قبؿ دراسة الاستراتيجيات الت
كضع الخطط الاستراتيجية لمشركة 
بحيث تتكافؽ بينيا كبيف الخطط 

 الاستراتيجية.

الإدارة العميا، 
 رؤساء الأقساـ

مكارد بشرية 
مدربة عمى 
 التخطيط السميـ

 2مرة كؿ 
 سنكات.

 المصدر: مف إعداد الباحث
 الحادم عاشر: الدراسات كالأبحاث المستقبمية:

 عمى قيمة العلامة التجارية. 3131كركبي لمتميز أثر تطبيؽ النمكذج الأ .0
 تأثير الاتصالات التسكيقية عمى قيمة العلامة التجارية. .3
 تأثير قيمة العلامة التجارية عمى تحسيف الأداء المالي. .2
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 المراجع 
 أولًا: المراجع العربي::

م: العلام: عوامل بناء قي(،" 2213أبو دعابس، عجايب سلام: سممان وسالم، فؤاد الشيخ ) .1
التجاري: بالاستناد إلى المستيمك في قطاع الخدمات: دراس: تطبيقي: عمى سلاسل مطاعم الوجبات 

 .312 – 275، المجم: المصري: لمدراسات التجاري:، ص السريع: في الأردن"
"تأثير قيم: العلام: التجاري: عمى الولاء السموكي لمعميل: (، 2219أبو ورده، شيرين حامد ) .2

مجم: الدراسات التجاري: المعاصرة،  " تطبيقي: عمى عملاء شركات الملابس القطني: المصري:دراس: 
 .8كمي: التجارة، جامع: كفر الشيخ، ع

(، دور الترويج الالكتروني في تحسين الاداء التسويقي دراسو 2216انجي ابو العلا محمد العربي) .3
 .2216ميدانيو رسالو ماجستير جامعو قناه السويس 

(، " إدارة التوجو بالسوق في مؤسسات التعميم العالي وأثره عمى 2219أحمد عوض، ) انجي .4
دراس: ميداني: عمى الجامعات المصري: الحكومي:"، رسال: دكتوراه، كمي:  –أدائيا التسويقي 

 التجارة، جامع: قناة السويس.
، الممتقى زائري:مؤشرات قياس الأداء التسويقي في المؤسس: الاقتصادي: الجالجودي صاطوري،  .5

 .4، ص: 2229الدولي الثالث بجامع: المسيم:، 
رسةةال:  «.بنةةاء نمةةوذج لمحةةددات قيمةة: العامةة: التجاريةة:» (. 2215الحداد، عبد الله عوض، ) .6

 دكتةةوراه غيةةةر منشةةوره،  المعيةةد العالةةي لإدارة الأعمةةال، دمشةةق، سةةوريا.
عوامةةل بنةةاء قيمةة: العلامةة: التجاريةة: وأثرىا فةةي »(. 2217محمةةد.) العباسي، إينةةاس محمةةد .7

إدراك المسةةتيمكين لمعلاق: بيةةن السةةعر والجةةودة دراسةة: تطبيقيةة: عمةةى معةةارض سيةةةراميك 
-1(.ص: )2«. )، ) مجمةة: كميةة: التجةةارة لمبحةةوث العمميةة: بجميوريةة: مصةةر العربيةة:كميوباتةةةرا

44.) 
، كمي: التجارة، جامع: القاىرة، الطبع: الاصول العممي: والعممي: لمتسويقالدسوقي حامد أبوزيد،  .8

 .2226الخامس:، مصر، 
( " دور استراتيجي: التوزيع في تحسين الأداء التسويقي لممؤسس: الخدمي: 2213حمزة يعقوب، ) .9

جامع:  –ستير، قسم عموم التجاري: دراس: حال: مؤسس: موبيميس فرع رفم: " رسال: ماجي –
 قاصدي مرباح ورفم:.

 –" استخدام مقياس الأداء المتوازن في تطوير الأداء التسويقي (، 2213سامح محمد سعيد، ) .12
 جامع: بنيا.  –"، رسال: ماجيستير، كمي: التجارة دراس: ميداني:
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التلاؤم المدرك في اتجاه دور قيم: العلام: التجاري: و (،" 2216طالب، ىند محمد عبد العظيم ) .11
المجم: العممي: لكمي: التجارة، كمي: التجارة،  العميل نحو إستراتيجي: الامتداد: دراس: مرجعي:"،

 .283 – 237جامع: أسيوط، ص 
، دار المناىج، الطبع: الثالث:، عمان، مبادئ التسويق الحديثعبد العزيز مصطفي أبونبعو،  .12

 .2222الأردن، 
(،" دور التسويق الداخمي في 2213أبو الرب، عبد الله محمد اليرش، )عبد المعطي سميمان  .13

دراس: ميداني: عمى المستشفيات الخاص: العاممين في  –تحسين الأداء التسويقي لمرعاي: الصحي: 
العدد  –جامع: عين شمس  –كمي: التجارة  –عمان / الأردن "، المجم: العممي: للاقتصاد والتجارة 

 .2213يوليو  3
 (، إدارة التسويق منظور فكري معاصر، دار الأيام لمنشر والتوزيع.2213ء فرحان طالب،)علا .14
تأثير استخدام استراتيجيات دمج العلامات التجاري: عمى قيمتيا لدي (،"2218فرغل، ىب: السيد) .15

، رسال: ماجستير غير منشورة، كمي: الإعلام، قسم العلاقات العام: والإعلان، المستيمك المصري"
 مع: القاىرة.جا

دراس:  –أثر التوجو السوقي عمى الأداء التسويقي لممنظم: (" 2216مبروك: ناىي محمد، ) .16
" رسال: ماجيستير، كمي: التجارة، جامع: قناة ميداني: بالتطبيق عمى الشركات الصناعي: في ليبيا

 السويس.
جاري: من منظور تأثير التسويق الخفي عمى قيم: العلام: الت(، "2221نادر، عبدالرحيم، ) .17

"، المجم: العربي: للإدارة، دراس: تطبيقي: عمى قطاع صناع: الأجيزة الكيربائي: في مصر -العملاء
 . 1، ع44المنظم: العربي: لمتنمي: الإداري:، مج

 –" دور إدارة العلاقات العام: في قيادة كفاءة الأداء التسويقي (، 2216يشتيران فاضل صديق، ) .18
"، رسال: العراق –الفنادق في محافظ: السميماني: في اقميم كردستان دراس: ميداني: عمى 

 ماجيستير، كمي: التجارة، جامع: قناة السويس.
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