
Al Jinan Al Jinan الجنان  

Volume 11 Article 6 

2019 

          لدى الذهنية الصورة تشكيل في التجارية العلامة وّناتمك أثر

      الأردن في المصارف قطاع عملاء

Louay Masaafeh 
Jinan University, hazzafadhli@hotmail.com 

Follow this and additional works at: https://digitalcommons.aaru.edu.jo/aljinan 

 Part of the Advertising and Promotion Management Commons 

Recommended Citation Recommended Citation 
Masaafeh, Louay (2019) "  في المصارف قطاع عملاء لدى الذهنية الصورة تشكيل في التجارية العلامة ّوناتمك أثر
 .Vol. 11 , Article 6 :الجنان Al Jinan ",الأردن
Available at: https://digitalcommons.aaru.edu.jo/aljinan/vol11/iss1/6 

This Article is brought to you for free and open access by Arab Journals Platform. It has been accepted for 
inclusion in Al Jinan الجنان by an authorized editor. The journal is hosted on Digital Commons, an Elsevier platform. 
For more information, please contact rakan@aaru.edu.jo, marah@aaru.edu.jo, u.murad@aaru.edu.jo. 

https://digitalcommons.aaru.edu.jo/aljinan
https://digitalcommons.aaru.edu.jo/aljinan/vol11
https://digitalcommons.aaru.edu.jo/aljinan/vol11/iss1/6
https://digitalcommons.aaru.edu.jo/aljinan?utm_source=digitalcommons.aaru.edu.jo%2Faljinan%2Fvol11%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
http://network.bepress.com/hgg/discipline/626?utm_source=digitalcommons.aaru.edu.jo%2Faljinan%2Fvol11%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://digitalcommons.aaru.edu.jo/aljinan/vol11/iss1/6?utm_source=digitalcommons.aaru.edu.jo%2Faljinan%2Fvol11%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://www.elsevier.com/solutions/digital-commons
mailto:rakan@aaru.edu.jo,%20marah@aaru.edu.jo,%20u.murad@aaru.edu.jo


175 Al JINAN                                                                                                         الجنان

ل�ؤي محمد الم�ساعفة
طالب دكتوراه / ادارة الأعمال/ جامعة الجنان

ورة الذهنيَّة �أثر مكوّنات العلامة التجاريَّة في ت�شكيل ال�صُّ
لدى عُملاء قطاع الم�صارف في الأردن

�ص الملخَّ
ال�صورة  ت�شكيل  في  التجارية  العلامة  نات  مكوِّ �أثر  على  التعرُّف  �إلى  الدرا�سة  هذه  هدفت 
نات العلامة  الذهنية لدى عملاء قطاع الم�صارف في الأردن. وخلُ�صت الدرا�سة �إلى وجود ت�أثير لمكوِّ
التجارية المتمثلة بـ )بالا�سم, وال�شعار( في ت�شكيل ال�صورة الذهنية المتمثلة بـ )ال�شهرة, والتف�ضيل, 
عملائها(  نحو  ال�شركة  وتوجه  والتطور,  والحداثة,  المناف�سين,  عن  والتميز  والجودة,  والموثوقية, 
لدى عملاء قطاع البنوك في الأردن. وعلى �ضوء النتائج قدَّم الباحث عدداً من التو�صيات �أبرزها 
�أنّه: يتوجَّب على �إدارات الم�صارف في الأردن �إطلاق حملاتٍ �إعلانية ترويجية قوية يتمُّ من خلالها 
تعريف العملاء وتذكيرهم بعلامتها التجارية. و�ضرورة قيام �إدارات الم�صارف العاملة في الأردن 
بتقديِم منتجاتٍ ذات قيمة عالية، و�أن تعمل على تمييز منتجاتها الحاملة لعلامتها التجارية عن 

المنتجات المناف�سة الموجودة في ال�سوق.

مفتاح الكلمات: مكونات العلامة التجارية، ال�صورة الذهنية، قطاع الم�صارف.

Abstract

The Impact of Brand Components in Formulating Image from Clients’ 
Perspective on the Banking Sectors in Jordan

This study aimed at investigating the impact of brand componentson for-
mulating image from clients’ perspective in banking sectors in Jordan. The 
main results of the study were:There was an effect for the brand components 
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represented in(name and logo) in formulating the image represented in (fame, 
preference, credibility, and quality, differentiation from competitors, innova-
tion, and customer orientation) by the banking sectors clients in Jordan.The 
following recommendations were suggested by the researchers:The adminis-
trations in the banking sectors in Jordan should launch advertising campaigns 
that aim at reminding their clients with their brands (trademarks).The banking 
sectors in Jordan should give more value to their services through brand name
 Moreover, they should distinguish their products which have their brand ز
from other competitive products in the market.

Key Word: Brand Components, Formulating Image, Banking Sectors.

المقدمة
ز المفهوم الحديث للت�سويق على خلق قيمةٍ ومكانةٍ للمنظمات في نظر الم�ستهلكين, و�أ�سهمت  يركِّ
العولمة, والتو�سُّع الكبير في حجم الأ�سواق, والتطور التكنولوجي المت�سارع, و�سرعة الات�صالات, في 
وجهة  من  والجودة  القيمة  عن  يعِّرب  ك�إطارٍ  التجارية  العلامة  على  التركيز  نحو  المنظمات  توجُّهِ 
نظر العملاء، و�أ�صبحت هذه العلامات تحتلُّ حيّزاً كبيرا ًمن اهتماماتهم التي تزايدت مع ازدياد 
معدلات الإنفاق وتعدد ظواهر الا�ستهلاك, التي دفعتهم �إلى اختيار نوعية من المنتجات بعينها ثقة 
منهم بعلامتها التجارية التي غدت مميزة, وبمثابة �شهادة ح�سن جودة للمنتج تُغني عن المجهود 

.)Balaji & Hartline, 2011,p: 127( الترويجي في كثيٍر من الحالات

وتلعب العلامة التجارية دوراً كبيراً في ت�سويق المنتجات التي تحملها، ما جعل عملية بناء  	
دخول  قبل  بها  الت�سلُّح  على  العالمية  المنظمات  تحر�ص  التي  الأدوات  �أهمِّ  بين  من  العلامات  هذه 
ب�إحدى  المناف�سة مع الآخرين، ولذلك فانَّ العلامة تعدّر ثروةً كبيرةً تنمو مع الزمن, وهي توحي 
وقيمةً  �أهمية  الأ�صول  �أكثر  من  وهي  الجودة،  من  معينة  نوعية  وجود  على  وت�ؤكّد  المنتج,  ميزات 

للمنظمة.

ويرى  )Keller, 2013,p:545( �إنَّ العلامة التجارية لها دلالاتٌ خا�صة في ذهن الم�ستهلك، 
وهي من القوة بحيث ي�ستطيع الت�أثير ب�شكلٍ �إيجابي على قرار �شراء �أي منتج، ولكي تكون �أي محاولة 
لزيادة �شهرة العلامة التجارية ناجحة، يجب �أن يتميَّز المنتج �أو الخدمة عن بقية المنتجات المتوفرة 
في ال�سوق، حيث �إن هذه الأ�سماء والعلامات التجارية قد نجحت في خلق انطباعات خا�صة بها في 
�أنَّ  �أذهان العملاء المحتملين, مفادها  �أذهان عددٍ كبيٍر جداً من العملاء، وذلك بخلق قناعةٍ في 
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المنتجات التي تحمل هذه العلامة التجارية، �إنما هي منتجات راقيةٌ وفريدة تحمل �صفات وتوجهات 
المنتج وتر�سم �صورة المنظمة.

تمثل  وهي  للمنتج,  رمزٌ  التجارية  العلامة  �أنَّ   )p:2)Yannopoulos  ,2007 ويعتب,,  	
قوة  فانَّ  المتكاملة،  الت�سويقية  الات�صالات  �أهمية  وبتزايد  المنظمة،  منتَجات  عن  �إعلانية  و�سيلةً 
ال�سوق،  �إلى  الدخول  خلالها  من  ي�ستطيع  كبيرةً  اقت�صاديةً  �أهميةً  المنتج  تمنح  التجارية  العلامة 
التجارية  للمنظمات لتخ�صي�ص مبالغ مالية كبيرة لمن ي�صمّم علامتها  �أوجد حافزاً  الأمر الذي 
ة عن خ�صائ�ص المنتج، وب�شكل يحقّق درجةً عاليةً من الارتباط بين  ب�صورةٍ ب�سيطة وجذّابة معّرب
العلامة التجارية المميزة وبين العملاء، ويجعلها تتردّدُ على كل ل�سان وفى كل مكان، وهذا ي�سهم 
في تو�سع المنظمة في الإنتاج ويزيد من قدرتها على �إ�شباع حاجات الأ�سواق, وبالتالي تزيد من �أرباح 

المنظمة.

وي�شير كل من )Lamb, et al., 2006, p:28( �إلى �أنَّ العلامة التجارية تعدُّ بمثابة دليل مهم 
للم�ستهلك, حيث يمكنه من خلالها تمييزَ م�صدر المنتجات التي يتعامل معها، وبالتالي ت�سهُل عليه 
ت�ؤثر  �إلا انَّ الخوف من تعر�ض هذه العلامات لمخاطر التزوير والتقليد والتي  العملية الت�سويقية، 
�سلباً على المنتجات الوطنية، وعلى �سلامة الأمن الاقت�صادي للبلاد، دفع بالدول �إلى ال�سعي لتبني 
قانونيةً  ن�صو�صاً  �أ�صدرت  حيث  التجارية،  العلامات  على  الاعتداء  عدم  لها  تكفل  حماية  �أنظمة 
وطنيةً, وقامت ب�إبرام معاهداتٍ دولية قرّرت بموجبها �أحكاماً وعقوباتٍ على مختلف الاعتداءات 

والق�ضايا الناتجة عن تقليد العلامات التجارية.

م�شكلة البحث
وال�شعار,  الا�سمُ  حيث  من  التجارية  للعلامات  البالغة  الأهمية  �إلى  ال�سابقة  الأدبيات  ت�شير 
وخ�صائ�ص ال�شركة من حيث الحجم وبلد المن��شأ والانت�شار والخبرات, وقدرتها على تكوين �صورةٍ 
ت�شهد  العالمية  الأ�سواق  �أنَّ  وبما  ال�سوق،  منتجاتها في  ومكانة  ال�شركة  �سمعة  �إيجابي عن  وانطباعٍ 
كثرةً عدديةً متزايدة للمنتجات ومناف�سةً عالية، فر�ضت معايير جديدة على �أ�صحاب المنظمات، 
تتمثل في اختيار و�إعداد علامة تجارية و�شعار معِّرب وخلاَّق لم�شروعاتهم ليكون بمثابة عين العميل 
التي يرى بها المنتج ويدرك وجوده وجودته، و�إنَّ غياب �أو عدم وجود علامة تجارية مميزة للمنتج 
ربما ت�ؤدي �إلى خللٍ وق�صورٍ في الا�ستمرار بتقديم المنتجات في ال�سوق، هذه الأمور وغيرها حدت 
�أثر   و�أبعادها، من خلال درا�سة  التعرف على هذه الم�شكلة وتحديد حجمها  �إلى محاولة  بالباحث 
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مكونات العلام.
ال��سؤال الأول: هل يوجد ت�أثير �إيجابي لمكونات العلامة التجارية )الا�سم وال�شعا(( في ت�شكيل 

ال�صورة الذهنية للم�صرف لدى عملاء قطاع الم�صارف في الأردن؟

ال��سؤال الثاني: هل يوجد ت�أثير لمتغيرات الدرا�سة الم�ستقلة مجتمعة )مكونات العلامة التجارية( 
في ت�شكيل ال�صورة الذهنية للم�صرف لدى العملاء؟

هدف البحث
يهدف هذا البحث �إلى قيا�س �أثر مكونات العلامة التجارية في ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى 
رة في ت�شكيل هذه ال�صورة لدى  عملاء قطاع الم�صارف في الأردن، والتعرّف على �أهمِّ العوامل الم�ؤثِّ

عملاء قطاع الم�صارف في الأردن.

�أهمية البحث
يحتلّ قطاع الم�صارف �أهميةً كبرى في بنية الاقت�صاد الوطني الأردني، و يُعدُّ من ال�صناعات  	
)�صناعات �أم روافد( الداعمة للتنمية الاقت�صادية والاجتماعية، وي�شكّل ركيزةً �إ�ستراتيجيةً قويةً 
للاقت�صاد الوطني الأردني، لذلك ف�إنَّ �أهمية هذه الدرا�سة تمثل �إ�ضافةً علميةً متوا�ضعة وجديدة 
في مجال درا�سة وبيان اثر مكوّنات العلامة التجارية في ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى عملاء قطاع 
الم�صارف في الأردن، وت�سهم في تكوين قاعدة معلومات وبيانات ت�ساعد المنظمات في فهم دوافع 

و�أهداف العلامة التجارية.

فر�ضيات البحث

بٌنيت هذه الدرا�سة على الفر�ضيات التالية:

HO1 لا يوجد ت�أثير �إيجابي لمكوّنات العلامة التجارية )الا�سم وال�شعا(( في ت�شكيل ال�صورة 

الذهنية للم�صرف لدى عملاء قطاع الم�صارف في الأردن.

HO2 لايوجد ت�أثير لمتغيرات الدرا�سة الم�ستقلة مجتمعة )مكونات العلامة التجارية( في ت�شكيل 

ال�صورة الذهنية للم�صرف لدى عملاء قطاع الم�صارف في الأردن.

مجتمع البحث وعينته
الذين  العملاء  الأردن، ويمثله جميع  العاملة في  الم�صارف  الدرا�سة من جميع  يتكون مجتمع 
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و)8(  �أردنياً  م�صرفاً   )15( منها  م�صرفاً،   ))2( عددها  والبالغ  الم�صارف  هذه  مع  يتعاملون 
بخ�صو�ص  �أما   ،2008 الأردنية  البنوك  لجمعية  ال�سنوي  التقرير  ح�سب  �أردنية،  غير  م�صارف 
بتحديدها  قام  الباحث  فانَّ  الدرا�سة،  عينة  حجم  ح�صر  خلالها  من  تمَّ  التي  والكيفية  الطريقة 
ح�سْبَ ال�صيغ الإح�صائية المعتمدة في احت�ساب عينة الدرا�سة في حالة عدم وجود معرفة م�سبقة 
والقيمة الحرجة  ثقة %95،  o.5وم�ستوى  معاينة   وبافترا�ض خط�أ  ال�صحيحة،  للن�سبة  تقدير  �أو 

)1.96( ووفق قانون حجم العينة والمعادلة الإح�صائية التالية: )بازرعة، 2006، �ص98(

         z                P (1-P)²                      

                                    n=

               e ²            

حيث �أن:

n عينة الدرا�سة.

.)1-α( / 2 تعبر عن القيمة الحرجة المقابلة للم�ساحة z

e تعبر عن خط�أ المعاينة الم�سموح به في تقدير الن�سبة.

مجموع  ا�ستقر  حيث  الكلي،  المجتمع  �أ�صل  من  ممثلة  عينة  على  ح�صل  الباحث  فانَّ  وبذلك 
العملاء الم�شمولين �ضمن عينة الدرا�سة على )384( مفردة, وتمَّ زيادتها بن�سبة 10 % لأنها طبقية 
العينة  حجم  ح�ساب  تمَّ  ذلك  بعد  مفردة،   )424( لت�صبح  الم�صارف  من  كبير  عددٍ  على  موزَّعة 
لكل بنك في �ضوء ر�أ�س ماله وح�سب ما يمثله من ن�سبة مئوية �إلى مجموع ر�ؤو�س �أموال الم�صارف 
المملكة  �أنحاء  كافة  في  والمنت�شرة  الم�صارف  هذه  فروع  على  العدد  هذا  توزيع  تم  بحيث  مجتمعة، 
الا�ستثمار  الأردن،  الأردني،  الأهلي  الأردني،  المال  الإ�سكان،  العربي،  وهي  المي�سرة،  بالطريقة 
العربي، الاتحاد، القاهرة عمان، الأردني الكويتي، الإ�سلامي الأردني، التجاري، العربية الم�صرفية، 
�سو�ستيه  والمهجر،  لبنان  عودة،  الدولي،  الإ�سلامي  العربي  الوطني،  الكويت  للا�ستثمار،  الأردني 
ال�سنوي  )التقرير  الرافدين  ت�شارترد،  �ستاندر   ،HSBC الم�صري،  العقاري  بنك،  �سيتي  جنرال، 

لجمعية البنوك الأردنية، 2014(.
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نوع وطبيعة البحث

تُعد طريقة هذا البحث و�صفيةه تحليليةً, حيث ا�ستخدم الباحث الأ�سلوب الو�صفي لبيان  	
العوامل الديموغرافية للعملاء، وقد قام الباحث ب�إجراء هذه الدرا�سة في البيئة الفعلية التي تعمل 
بها الم�صارف و�أثناء تعاملها مع عملائها، وبدون فرْ�ض �أيَّة �ضوابط �أو �ضغوطات �أو حتى قيود قد 
التو�صيات، لذلك فانَّ الدرا�ـسة  النتائج النهائية والتي قد تنعك�س بطريقة �سلبية على  تتحكم في 
الحالية تعدُّ درا�سة ميدانية كون المعلومات التي تمَّ جمعها كانت من العملاء وب�شكل مبا�شر، وهي 
درا�سة تحليليـة ا�ستنتاجيه ا�ستخدم فيها الباحث الأ�سلوب الكمي, وذلك لجمع البيانات من العملاء 
و�أغرا�ض الدرا�سة الحالية وتوجهاتها  �أهداف  ا�ستبانة تمَّ ت�صميمها خ�صي�صاً لخدمة  من خلال 

البحثية.

�أ�سلوب جمع البيانات:

المراجع  البيانات في  وتتمثل هذه  المكتبية،  الم�صادر  التي تم جمعها من  الثانوية  الم�صادر   -1
والمواد العلمية والكتب والدوريات المتخ�ص�صة والن�شرات ذات العلاقة بمو�ضوع العلامات التجارية، 
بالإ�ضافة �إلى الإح�صاءات والن�شرات وال�سجلات الداخلية الر�سمية ال�صادرة عن الجهات المخت�صة 

والم�صارف في الأردن.

2- الم�صادر الأولية: وهي البيانات التي اعتمد عليها الباحث من خلال ت�صميم ا�ستبانة خطية 
عليها  بٌنيت  التي  الجوانب  كافة  غطَّت  بحيث  الحالية،  الدرا�سة  مو�ضوع  لخدمة  تطويرها  جرى 

الفر�ضيات.

�أداة جمع البيانات: ا�ستخدم الباحث ا�ستبانة تمَّ ت�صميمها خ�صي�صاً لغر�ض البحث.

�أ�سلوب تحليل البيانات

الاجتماعية  للعلوم  الإح�صائية  برنامج الحزمة  البيانات في الحا�سوب �ضمن  �إدخال  تمَّ  	
والاقت�صادية  SPSS، حيث ا�ستخدم الباحث الأ�ساليب الإح�صائية التالية:

حول  الدرا�سة  عينة  �آراء  لو�صف  وذلك  المئوية,  والن�سب  والتكرارات  الح�سابي  الو�سط   .1
متغيرات الدرا�سة ولتحديد �أهمية العبارات الواردة في الا�ستبانة.

2. تحليل الانحدار الخطي المتعدد )Multiple Regression(: وذلك من اجل اختبار العلاقة 
بين المتغيرات الم�ستقلة في المتغير التابع. 
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3. اختبار �ألفا كرونباخ: وذلك لاختبار مدى الاعتمادية على �أداة جمع البيانات الم�ستخدمة في 
قيا�س المتغيرات التي ا�شتملت عليها الدرا�سة، وقد بلغت قيمة كرونباخ �ألفا )97.49%( وهي تعتبر 

ن�سبةً ممتازةً لأغرا�ض تعميم نتائج الدرا�سة الحالية.

الدرا�سات ال�سابقة

في درا�سة )Shenga, Thompson, 2012( بهدف التعرف على �سمات المنتج وقيمة العلامة 
منتجات  من  العائدة  والمتعة  النفعية  �سمات  �أنَّ  �إلى  تو�صلت  الخلوي،  الهاتف  مجال  في  التجارية 

الهواتف النقالة ت�ؤثر على قيمة  العلامة التجارية من خلال تجربة العملاء. 

وفي درا�سة )Janghyeon & Yuksel, 2011( التي هدفت �إلى التحقق من العوامل الو�سيطة 
الخم�سة،  الأبعاد  �أنَّ  وجدت  والمطاعم،  الفنادق  �صناعة  في  للعلامة  والولاء  الم�ستهلك  ر�ضا  بين 
�أثار  الجودة المدركة، �سلوك الموظفين، التوافق الذاتي المثالي، تعريف العلامة، نمط الحياة، لها 
ت�أثير على  لها  الأبعا،  وبقية  الم�ستهلك  �أنَّ ر�ضا  �إلى  الدرا�سة  وتو�صلت  العميل.  ايجابية على ر�ضا 

الولاء للماركة.

في درا�سة �أجرتها �أبو دعاب�س، عجايب �سلامة، )2009(، بهدف تحديد العوامـل الم�ؤثرة على 
�إيجابية  علاقة  وجود  �إلى  الدرا�سة  الخدمات،وخل�صت  قطاع  في  التجارية  العلامات  قيمة  بناء 
وقوية بين عوامل بناء قيمة العلامة التجارية المتمثلة بـ )عنا�صر العلامة التجارية الممثلة للمطعم، 
والبرامج الت�سويقية، والمنافع المتعلقة بالخدمـة، والمنافع غير المتعلقة بالخدمة( وبين قيمة علامات 
مطاعم الوجبات ال�سريعة، وانَّ عوامـل بناء العلامة التجـارية تتباين في ت�أثيرها على قيمة العلامة 

التجـارية في قطـاع الخدمات.

المر�أة  �سلوك  التجارية على  العلامة  ت�أثير  التعرف على  �إلى   )2008( درا�سة عما�شة  وهدفت 
ال�سعودية, والعلاقة القائمة بين التذكر وال�شهرة والتف�ضيل والحر�ص على �شراء العلامة التجارية 
التعليمية بمدينة جدة، وخل�صت  القطاعات الحكومية  العاملات في  ال�سعوديات  الم�ستهلكات  لدى 
نحو  والتف�ضيل  ال�شراء  على  والحر�ص  وال�شهرة  التذكر  بين  �إيجابية  ارتباطية  علاقة  وجود  �إلى 
العلامات التجارية المميزة لل�سلع الغذائية، و�أن الم�ستهلكات القادرات على تمييز هوية العلامات 

التجارية كانت درجات تف�ضيلهن �أعلى من الم�ستهلكات غير القادرات على تمييزها.

�أما قطب وعتري�س, )2007( فقد تو�صلا بدرا�ستهما التي هدفت �إلى �إلقاء ال�ضوء على �أهم 
التحديات التي تواجه العلامات التجارية في الوقت الراهن �إلى انَّ العلامات التجارية تتعر�ض �إلى 
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تحدياتٍ اقت�صادية واجتماعية و�سيا�سية ت�ؤثر على �صورتها الذهنية، وانَّ ت�شويه الا�سم التجاري �أو 
الدرا�سة ب�ضرورة  و�أو�صت  الذهنية،  ي�ؤثر على �صورتها  التجارية  للعلامات  الت�صميم الجرافيكى 

الاهتمام بالت�صميم الجرافيكى للعلامات التجارية والذي له ت�أثير على �صورة ال�شركة الذهنية.

الإطار النظري

العلامات التجارية

العلامة  وهذه  للبيع،  مُنتَجاً  ولي�س  بناء علامة تجارية  على  الت�سويقي الحديث  المدخل  يركّز 
فر�ضت نف�سها ب�سبب تعدد المنتجات التي ت�شبع حاجة معينة وتعدد م�صادر �إنتاجها، وبحال تَ�شابُه 
مكوّناتها وموا�صفاتها و�شكلها الخارجي، يكون من ال�صعب على الم�شتري التمييز بين منتج و غيره 
من المنتجات الم�شابهة لها، والتي ت�ؤدي في كثير من الأحيان �إلى �إلحاق ال�ضرر بالم�شتري عند عدم 
تمكنه من الح�صول على منتجه المف�ضل نتيجة �صعوبة تمييزه، ف�ضلاً عن الأ�ضرار التي قد تلحق 
تمييز  �إلى  بالمنتجين  حدت  وغيرها  الأمور  هذه  له،  المناف�س  الآخر  المنتج  ل�صالح  المنتجين  ب�أحد 
�أو مزيج  الر�سوم  �أو  الرموز  �أو  العلامات  �أو  العبارات  �أو  الأ�سماء  ا�ستخدام  منتجاتهم عن طريق 
منها بهدف تعريف المنتَج ولكي يتمكن الم�ستهلك من تمييز هذه المنتجات عن غيرها من المناف�سين، 

.Roth, 2005, p:165 زة للمنتج تعني م�ستوى جودته في الوقت الذي �أ�صبحت فيه العلامة المميِّ

والتوجيه  للتنبيه  ك�أداة  بعيد  زمن  ومنذ  الح�ضارات  جميع  في  التجارية  العلامة  عرفت  لقد 
ال�سنين  �آخر، وتطورت بعد ذلك على مر  والتعريف وو�سيلة لتمييز ب�ضائِ منتَجٍ عن ب�ضائع منتج 
نتيجةً ل�ضرورة التعريف بالأ�شياء وبمالكها وتحولت في ع�صرنا الحا�ضر �إلى �أداة رئي�سية في عالم 
الت�سويق بظهور نظام ت�سجيل العلامات التجارية وحمايتها، كون العلامة التجارية �أ�صبحت عن�صراً 
مهماً من عنا�صر المناف�سة والتفوق والتمييز، وهي بمثابة الأداة التي بوا�سطتها ت�ستطيع المنظمة �أن 

.)Kotler & Keller 2006. p:274( تقدم نف�سها للم�ستهلكين في الأ�سواق الم�ستهدَفة

طوائف  عند  خا�ص  ب�شكل  الو�سطى  الع�صور  مرحلة  في  التجارية  العلامات  مفهوم  ظهر 
محددة من المجتمعات هم ال�صناع والتجار، حيث اعتادت هذه الفئة وخا�صةً في فرن�سا و�إيطاليا 
و�ضع �أ�سمائها على منتجاتها، وكانت العلامات التجارية في تلك الحقبة من الزمن ت�شمل نوعين 
ح�سب الغر�ض من الا�ستخدام, النوع الأول هو ما يمكن ت�سميته بعلامات الدَّمْغة, كان يُدمغ على 
العلامات هو  الثاني من  والنوع  والدَّلالة عليها،  الِملْكية  لإثبات  الممتلكات: الحيوانات مثلاً, وذلك 
ما ي�سمى بعلامات الإنتاج, وكان الغر�ض من ا�ستخدامها يختلف عن النوع الأول فكانت ت�ستخدم 
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د، ل�ضمان الجودة، كما �أن ا�ستعمال  من قبل فئات ال�صناع والتجار لتحديد �صانع المنتجات والَم�صْ
هذه العلامات �آنذاك كان يُعَدُّ �إلزامياً ويمثِّل التزاماً قانونياً على كلٍّ من ال�صانع والتجار يَمكّن من 

تتبعهم في حال قيامهم ببيع منتجات غير �صالحة �أو معيبة )زين الدين، 2009، �ص25(.

ومن ابرز �سمات الع�صر الحديث قيام الثورة ال�صناعية وازدهار التجارة في العالم الجديد 
نتيجةً للتغيرات العديدة في الأنظمة الاقت�صادية، حيث لعبت العلامات التجارية دوراً مهماً، حتى 
�أ�سا�سياً في عمليات الت�صنيع والإنتاج والتوزيع، وذلك عن طريق تقديم منتجات  �أ�صبحت عاملاً 
متنوعة من نف�س ال�صنف تختلف في النوعية والخ�صائ�ص وب�أ�سعار متفاوتة للم�ستهلكين، �أي �إتاحة 
بدائل للاختيار عن طريق اختيار الت�سمية للمنتجات في ال�سوق وهو ما يق�صد به تحديداً العلامة 
المنتجات  من  وا�سعة  ت�شكيلة  لبيع  نظاماً  لت�صبح  �شكلها  واختلاف  التجارة  تطور  ومع  التجارية، 
التي يُنتِجُها ال�صناعيون المختلفون وقيامهم ب�إر�سال �صناعتهم لبيعها في مدن ودول �أخرى، تجاوز 
وتعدى دور العلامات التجاري، من التعريف بالملكية �إلى وظائف �أخرى, ومن الا�ستخدام الإلزامي 

لتتحول �إلى �أ�صل هام من �أ�صول الم�شروع الاقت�صادي )زين الدين، 2009، �ص26(.

المرئية  الهُوِية  �إنها  ال�شركات،  تملكها  التي  الأ�صول  �أهم  �أحد  هي  العلامة  �أنّ  الباحث  ويرى 
كون  مع  والتغليف،  والأ�شكال  والأ�سماء  والألوان  ال�شعارات  �أن تح�صر في  �أكبر من  وهي  لل�شركة, 
كل العنا�صر المذكورة من المكونات المرئية الدالة على العلامة، فقبل �أن يتم تقديم �أي منتج جديد 
لل�سوق، يتم �إعطا�ؤه ا�سماً و�شعاراً و�ألواناً و�شكلاً، وكلها من مكونات العلامة، �إلا �أنَّ العلامة حتى 
الآن لي�س لها وجود في ال�سوق حيث تعرف العلامة حين يتم تقديمها في ال�سوق ويتفاعل معها العملاء 

وحينها تتكون العلاقة ثم الثقة بالعلامة وت�ستقر في �أذهان العملاء.

مفهوم العلامة التجارية

تَعنِي  والتي   brander القديمة  الإ�سكندنافية  الكلمة  brand م�شتقة من  كلمة علامة تجارية 
حيث  مِلْكيتها،  لتو�ضيح  الحيوانية  الثروة  وكَيِّ  وَ�سْمِ،  �إلى  للإ�شارة  وت�ستخدم  الوَ�سْم«  �أو  »الحرْق 
كانت العلامات التجارية وما تزال هي الو�سائل التي كان بوا�سطتها يتمكن مالكي الما�شية من و�سم 

Ryder, 2006, p.:1 حيواناتهم لتمييزها

وقد ظهر مفهوم العلامة التجارية كجزء من ا�ستراتيجيات الت�سويق مع ظهور الثورة ال�صناعية 
وتزايد �أعداد الب�ضائع و�أنواعها المتداولة حول العالم، ويعود �أ�صل العلامة �إلى بداية القرن التا�سع 
ع�شر عندما كان �أ�صحاب المهن والحرف ي�ضعون علامات مميزة على منتجاتهم الفنية �أو المنفعية، 
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�أول علامة تجارية فقد تم ت�سجيلها  �أما  �أول علامة تجارية في بريطانيا عام 1876،  �أن�شئت  وقد 
عام 1893م ل�صالح �شركة »لونجين« ال�سوي�سرية ل�صناعة ال�ساعات، وفي الوقت الحا�ضر تطورت 
العلامات �إلى نظام لت�سجيل العلامات التجارية وحمايتها قانونياً، وي�ساعد هذا النظام الم�ستهلكين 
على تحديد المنتجات التي يرغبون ب�شرائها لأن طبيعة هذه المنتجات ونوعيتها واللتين تدل عليهما 

)Riezebos, 2013, p:5( .يان احتياجات الم�ستهلكين العلامة التجارية المميزة تلَبِّ

عرَّفت الجمعيةُ الأمريكية للت�سويق )AMA( العلامة التجارية ب�أنَّها )�أي ا�سم �أو م�صطلح �أو 
علامة �أو ت�صميم �أو رمز �أو مزيج مما �سبق يهدف �إلى تعريف المنتجات المقدمة من طرف مختلف 
والخا�ضعة  المماثلة  والخدمات  المنتوجات  من  غيرها  عن  والخدمات  المنتوجات  لتمييز  المنظمات 
للمناف�سة(، فيما يعرف )Keller, 2003,p:4( العلامة التجارية ب�أنها الأبعاد التي يتم تحديدها 
الأبعاد  العملاء، وقد تكون هذه  تلبي حاجات  �أخرى  �إلى تمييزه عن منتجات  ت�ؤدي  والتي  للمنتج 
ب�أنها   )Landa,2006,p:10( عرّفها  بينما  عاطفية،  رمزية  �أو  عقلانية  ملمو�سة,  وغير  ملمو�سة 
�أو منظمة عن  �أو خدمة  منتَجاً  ز  التي تميِّ والرمزية  والعاطفية  الوظيفية  للأ�صول  الكلي  المجموع 

المناف�سين في ذهن العميل.

�أدوات و�أ�شكال بناء هوية العلامة التجارية

يُ�شير )Kotler, 2000, p:7( �إلى وجود �أدوات و�أ�شكال ت�ستخدم في بناء هوية العلامة التجارية 
وذلك من �أجل تقوية و�إبراز �صورتها وهذه الأدوات والأ�شكال هي:

�أي لفظ يدل على �شي  �أو  �أو عائلته  �أو الكلمات: ويق�صد بالا�سم هنا ا�سم ال�شخ�ص  الأ�سماء 
معين �أو معنى معين بحيث يكون وا�ضحاً ومفهوماً ومعروفاً بغ�ض النظر عن اللغة التي ورد فيها، 
مثل Ford في ال�سيارات الأمريكية )الر�شدان، 2009، �ص18(، وهذه الأ�سماء والكلمات تعبر عن 
الملكية وهي جملة ق�صيرة تقترن بالعلامة وتتبادر �إلى ذهن الم�ستهلك �أو العميل كلما تذكر العلامة 
التجارية �أو لدى �سماعه �أو تذكُّره للعلامة التجارية, وهي تعبر عن ال�سمة البارزة في المنتج، وما 
�أن  ف�شركة مر�سيد�س مثلاً نجد  ال�سوق،  الم�ستهدفة من  ال�شريحة  ت�ستهدف  به من ميزات  يتميز 

كلمتها )الهند�س(، وكلمة �شركة BMW هي )قوة الأدا(، و�شركة VOLVO كلمتها )الأما(.

ال�شعار: وهو المعلومة التي تقترن وتتكرر با�سم العلامة التجارية, وال�شعار قريب من الكلمة في 
�أنه عبارة عن جملة ق�صيرة تقترن با�سم العلامة التجارية، وهو عبارة عن معلومة  �إلا  ال�صورة، 
ي�ستطيع المتعامل مع العلامة التجارية تذكرها وجعلها ميزةً خا�صةً بتلك العلامة التجارية، فمثلا: 
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)الاختيار  البريطاني..  الجوية  الخطوط  ل�شركة  �شعار  هو  المف�ضلة(  العالمية  الطيران  )خطوط 
ل�شركة  �شعار  الحياة(  �إلى  الجميلة  بالأ�شياء  ن�أتي  )نحن   .AT&T ل�شركة  �شعار  هو  ال�صحيح( 
الكتابية  �أو  اللفظية  غير  الطبيعة  ب�سبب  �أنه   )Keller, 2003, p:44( ويعتقد  �إلكتريك،  جنرال 
وقد  المتعددة،  الثقافات  عبر  ونقلها  لذلك  الحاجة  دعت  كلما  تغييرها  يمكن  ف�إنه  لل�شعارات 
ا�ستخدمت ال�شعارات والرموز عبر الزمن كو�سيلة للتعريف بمن��شأ وملكية المنظمة �أو المنتج, وت�ساهم 
الطبيعة المرئية لل�شعارات والرموز في �سرعة تمييز المنتجات وال�شركات �صاحبة تلك ال�شعارات, �إلا 
�أنَّ �إ�شكالية حفظ ال�شعارات والرموز في الذاكرة و�سرعة ا�ستدعائها لا زالت ت�شكل هاج�ساً, وتعتمد 
على و�ضوحها ودرجة التعقيد في ت�صميمها، فكلما �أ�صبح تمييز المنتج عن المنتجات الأخرى �أ�صعب، 

كان ذلك �سبباً للخلط مع غيرها.

ومن  له،  الألوان علامة تجارية  من  يتّخذ  �أن  مقدم خدمة  �أو  تاجرٍ  لأيِّ  يجوز  الألوان: حيث 
�أن يمثّل هذا اللون جزءاً من  �أو  �أو �أكثر من الألوان الخا�صة  �أنْ تكون العلامة لوناً واحداً  الممكن 
العلامة مثل و�ضع نقطةٍ حمراءَ �أو �صفراء داخل �أي �شكل هند�سي مثل )البر�سي(( من م�ساحيق 
الغ�سيل حيث و�ضعت نقاطا كبيرة خ�ضراء اللون داخل مجموع الدوائر، ويجوز خلط �أكثر من لون 
من الألوان في علامة تجارية واحدة، )الر�شدان، 2009، �ص21(، واللون هو الذي يقترن في الذهن 
بالعلامة التجارية، فالمنظمات ت�ستعمل اللون لتكوين انطباع في ذهن العميل حول العلامة التجارية 
بحيث يكون هوية لتلك العلامة ي�ساهم في التعرف على ا�سم هذه العلامة التجارية المميزة، ف�سيارة 
BMW عند تذكّرها يتبادر �إلى الذهن اللون الأزرق، و�شركة كاتربيلار )Caterpillar( ت�ستخدم 

للعلامة  الزبائن  �إدراك  دوراً جوهرياً في  الألوان  وتلعب  �آلياتها ومعداتها،  كافة  الأ�صفر في  اللون 
التجارية بطرق متنوعة, 

ال�صور والرموز والت�صاميم والأ�شكال: حيث يجوز لأي تاجر �أو مقدم خدمة �أن يتخذ من ال�صور 
والرموز والت�صاميم والأ�شكال علامة تجارية له �شريطة موافقة �صاحب ال�صورة �أو موافقة الممثلين 
»)الر�شدان،  تكا  ت�شكن  المنقل  الهندي  الرجل  �صورة  مثل  حديثاً،  المتوفين  للأ�شخا�ص  ال�شرعيين 
حيث  ال�شهيرة،  ال�شخ�صيات  من  بواحد  تقترن  التجارية  العلامة  فانَّ  وبذلك  �ص20(،   ،2009
�سواء  بمنتجاتها،  ال�شخ�صيات  هذه  ربط  خلال  من  معينة  ورموزاً  �شخ�صيات  المنظمات  ت�ستعمل 
كانت هذه ال�شخ�صيات حقيقية �أو خيالية ف�شركة )نايك( للأحذية ت�ستغل لاعب كرة ال�سلة الم�شهور 
ال�شخ�صية، بل هناك  الرموز  الأداة على  �أحذيتها، ولا تقت�صر هذه  مايكل جوردان للإعلان عن 
�شركة  تقوم  ك�أن  بالمنتج،  وربطه  المطلوب  ال�شعور  تكوين  على  ت�ساعد  الت�صور  ن�سج  من  ت�صاميم 
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جبل  )�صخرة  با�ستعمال  �أخرى  �شركة  تقوم  �أو  المظلة،  �أو  )ال�شم�سي(  ت�صميم  با�ستعمال  ت�أمين 
طار(( للتدليل على �صلابة ال�شركة �صاحبة الرمز الم�ستعمل )زين الدين، 2010، �ص264-262(.

الحروف والأرقام: حيث يجوز لأي تاجر �أو مقدم خدمة �أن يتخذ من الحروف والأرقام علامة 
تجارية له �شريطة �إبرازها في �شكل خا�ص مبتكر ولا يهم طريقة الكتابة �أو اللغة التي تكتب بها، مثل 

UP 7 م�شروبات غازية )زين الدين، 2010، �ص262(.

مجموعة الق�ص�ص: وهي التي تروى حول المنظمة وخدماتها وتعتمد الكثير من ال�شركات على 
م�ؤثرة  �أو  طريفة  مواقف  لها  ال�شركة  هذه  كانت  �إن  �سيما  لا  بالمنظمة،  الخا�صة  الق�ص�ص  رواية 
تجذب �إلى �سماعها، فكثير من المنظمات الرائدة لها مواقف في ن��شأتها ومع �أهدافها ومنتجاتها، 
�أمثال �شركة فورد و�سوني وميكرو�سوفت، حيث �أن هذه الق�ص�ص تُظهِر �أحياناً تاريخ هذه المنظمات 
تبين  �أخرى  و�أحياناً  �إن�شائها،  اجل  والكفاح من  المنظمة  الن��شأة، وتحكي ق�ص�ص نجاح  من حيث 
مدى نزاهتها في التعامل والتوجه نحو العملاء، و�أحياناً �أخرى تو�ضح مدى اهتمامها ب��شأن الجودة، 
تر�سيخ  في  الق�ص�ص  هذه  ت�ستعمل  ف�إنها  توردها،  التي  الق�ص�ص  من  ال�شركة  توجه  كان  ومهما 

ال�صورة الذهنية المطلوبة والتي تمثل هوية تلك العلامة في ذهن العملاء.

معايير اختيار العلامة التجارية

ي�ؤكد )Kotler, & Keller, 2006, p:28( على �أن العلامة التجارية الجيدة ينبغي �أن تت�صف 
بالمعايير التالية:

النطق  و�سهل  والفهم  القراءة  و�سهلة  ب�سيطة  تكون  Memorable بحيث  التذكر:  �سهولة   -1
كن تذكُّرها ب�سهولة وا�ستح�ضارها للذهن من قبل الم�ستهلكين. واللفظ والحفظ وُمي

ومنافعها  ال�سلعة  موا�صفات  تعك�س  بحيث   Meaningful ومعنى:  مغزى  ذات  تكون  ان   -2
و�سائل  جميع  في  للا�ستخدام  و�صالحةً  الم�ستهلك,  قبل  من  ومرغوبةً  جذابةً  تكون  وان  وفوائدها 

الإعلام والدعاية والإعلان.

زة لل�سلعة  3- ان تكون محببة:Likeability و�أن تكون فريدةً بمظهرها الجمالي وال�شكلي ومميِّ
�أو الخدمة عن باقي العلامات التجارية الأخرى من نف�س فئة ال�سلعة �أو الخدمة.

جغرافية  ومناطق  �أخرى  �أ�صناف  �إلى  نقلها  يمكن  بحيث   Transferable للنقل:  قابلة   -4
�أخرى.



187 Al JINAN                                                                                                         الجنان

5- قابل للتكيف: Adaptable وان تكون قابلة للتكيف عبر الزمن.

6- الحماية: Protectable �أن تكون محمية بموجب قانون العلامات التجارية.

مفهوم ال�صورة الذهنية

ال�شيء  �أدق: »ح�ضور �صورة  وبتعبير  الذهن«  ال�شيء في  »انطباع �صورة  الذهنية هي  ال�صورة 
في الذهن«، ويعود هذا الم�صطلح �إلى الكلمة اللاتينية Image ومعناها اللغوي »المحاكاة والتمثيل« 
»ان  ويب�ستر حيث بين  الذي ورد في قامو�س  المعنى  »الانعكا�س«، وهو  الفيزيائي هو  �أنَّ معناها  �إلا 
ال�صورة الذهنية هي ت�صور عقلي �شائع بين �أفراد جماعة معينة نحو �شخ�ص �أو �شيء معين«، وهي 
تعني التقديم العقلي لأي �شيئ لا يمكن تقديمه للحوا�س ب�شكل مبا�شر، �أو هي محاكاة لتجربة ح�سية 
ارتبطت بعواطف معينة نحو �شخ�صية معينة �أو فل�سفة ما، وهي ا�سترجاع لما اختزنته الذاكرة �أو 

تخيُّلٌ لما �أدركته حوا�س الر�ؤية �أو ال�شم �أو ال�سمع �أو اللم�س �أو التذوق.

و�أطلقه  الع�شرين,  القرن  �أوائل  في  عليه  متعارف  كم�صطلح  الذهنية  ال�صورة  مفهوم  ظهر 
الإعلام  و�سائل  بها  تعمل  التي  الت�أثير  الكثير من عمليات  لتف�سير  �أ�سا�ساً  وي�صلح  )والترليبمان( 
وت�ستهدف ب�شكل رئي�سي ذهن الإن�سان، وي�شير هذا الم�صطلح بب�ساطة �إلى �أول ما يخطر ببال العميل 
�أحد منتجاتها، وتمثل ال�صورة الذهنية دافعاً �صادقاً ومحركاً قوياً للأفراد  �أو  عند ذكر ال�شركة 
ينظرون من خلاله �إلى ما يحيط بهم ويفهمونه على �أ�سا�س هذه ال�صورة، التي تعد بمثابة الناتج 
النهائى للانطباعات الذاتية التي تتكون فى �أذهانهم �إزاء �شيء معين، وقد تتكون هذه الانطباعات 
من خلال التجارب المبا�شرة وغير المبا�شرة، وترتبط هذه التجارب بعواطف الأفراد واتجاهاتهم 

Gottschalk, 2013, p: 61  وعقائدهم تجاه هذه الأ�شياء

ويعرّف الباحث ال�صورة الذهنية ب�أنها عملية معرفية نف�سية ن�سبية تعود لأ�صول ثقافية، وهي 
)منتج،  ما  �شي  وخ�صائ�ص  ل�سمات  المبا�شر  وغير  المبا�شر  الاختياري  الأفراد  �إدراك  على  مبنية 
�شركة, فرد, جماعة, مجتمع, نظام وغير ذلك( وت�شكيل انطباعات واتجاهات عاطفية نحو هذا 
ال�شيئ )ايجابية �أو �سلبية(، وينتج عن هذه الاتجاهات والانطباعات توجهات �سلوكية )باطنة �أو 
ظاهرة( في �إطار مجتمع معين، وقد ت�أخذ هذه الادراكات والاتجاهات والتوجهات �أ�شكالاً ثابتة �أو 

غير ثابتة, دقيقة �أو غير دقيقة.

ال�صورة الذهنية للعلامات التجارية وقيمتها في ال�سوق
ت�شكل العلامات التجارية جزءاً هاماً من ن�سيج الحياة, فوجودها على ال�ساحة التجارية لي�س 
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مجرد �شيء عادي مقارنةً بالمنتج �أو الخدمة العادية، فالعلامة التجارية لها دورة حياة خا�صة بها 
ز جديد ونواح  تعتمد على المنتج الأ�صلي وهويته الذاتية وقيمه الخا�صة به، والتي ترقى بها �إلى حيِّ
يُقبل الم�ستهلك على  التجارية فهي ما  �أما العلامة  ٍمتعددة، فالمنتج هو ما يتم ت�صنيعه بالم�صنع، 
�شرائه، وبالتالي فان ال�صورة الذهنية للعلامة التجارية تمثل كافة المعلومات التي يتلقاها الم�ستهلك 
والإعلانات  الخبرة  خلال  من  المميزة  علامته  �أو  المنتج  هذا  �صاحب  �أو  والخدمات  ال�سلعة  عن 
والتغليف والخدمة و�آراء غيره من الم�ستهلكين وغير ذلك من العوامل التي تتداخل لت�شكل الانطباع 

حول هذه العلامة )جيفري، 2013، �ص12-10(.

الموجودة  الذهنية  ال�صورة  ،على  المنتجات  تجاه  الأفراد  بها  يت�صرف  التي  الكيفية  وتعتمد 
لديهم، و�إنّ �أيَّ تغيير ي�صيب هذه ال�صورة �سوف يتبعه تغييٌر في ال�سلوك، ولذلك ف�إنّ طبيعة هذه 
ال�صورة وكيفية ت�شكيلها والتغييرات التي قد تطر�أ عليها تعتبر من الأمور الهامة التي يجب �أن يهتم 

.)Synder, 2010, p:97( بها من يريد الت�أثير في ر�أي الم�ستهلك �أو قيا�س اتجاهاته

الخدمة  �أو  لل�سلعة  ت�سويقي  امتياز  بمثابة  تعتبر  التجارية  العلامة  قيمة  �أنّ  الباحث  ويرى 
الخا�صة بالعلامة لتجارية نتيجة وجود �أفكار معينة عن هذه المنتجات وعلامتها التجارية في �أذهان 
ال�سوق من خلال  ومكانتها في  قيمتها  التجارية على  للعلامة  الذهنية  ال�صورة  وت�ؤثر  الم�ستهلكين، 
عدة �أبعاد تتمثل في �إ�ضافة معلومات جديدة �إلى الت�صور الحالي الموجود عن المنتج، ودعم الت�صور 
الحالي عن المنتج، كما �أنها تحدث مراجعات طفيفة على الت�صور الخا�ص حول المنتج، ف�ضلاً عن 

انه ينتج عنها �إعادة بناء كامل للت�صور الخا�ص بالمنتج.

�أبعاد ال�صورة الذهنية

وتتكون بح�سب )Keller, 2013, p: 545-550( من �أربعة �أبعاد رئي�سية، �أولها: يتعلق بالمنتج 
المنظمة  تَوجُّه  حيث  من  والعلاقات  بالأ�شخا�ص  يتعلق  الثاني  والبعد  والإبتكار،  الجودة  حيث  من 
المجتمعية )م�سئولية  الم�سئولية  والبرامج من حيث  بالقيم  فيتعلق  الثالث  البعد  �أما  الزبائن،  نحو 
المنظمة تجاه المجتمع( والعناية بالبيئة، والبعد الرابع يتعلق بم�صداقية المنظمة من حيث الخبرات 
والتف�ضيل والثقة، وتعني الجودة كجزء من �صورة المنظمة، مدى �إدراك العملاء ب�أن المنظمة تقوم 

بتقديم منتجات ذات جودة عالية من حيث الكفاءة والفعالية وملاءمتها لحاجاتهم ورغباتهم.

�أما توجه المنظمة نحو العملاء من وجهة نظر العملاء، فيعني مدى �إدراكهم لا�ستجابة المنظمة 
لهم ومقدار عنايتها بهم وما �إذا كان �صوت العميل م�سموعاً لدى المنظمة �أم لا. �أما فهم العملاء 
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المحلي  المجتمع  تطوير  برامج  في  المنظمة  م�ساهمة  لمدى  �إدراكهم  فيعني  الإجتماعية  للم�سئولية 
ودعم ن�شاطاته المختلفة ومدى �سعي المنظمة لتح�سين الظروف المعي�شية للمجتمع، وتعني م�صداقية 
احتياجاتهم  تلبي  منتجات  بطرح  تقوم  ال�شركة  ب�أن  العملاء  �إدراك  درجة  العملاء  لدى  المنظمة 

ورغباتهم، وترتبط الم�صداقية ب�سمعة المنظمة وتعتمد على ثلاثة عوامل هي:

1-خبرات المنظمة : وتعني �إلى �أيِّ درجة يرى العميل �أن المنظمة تمتلك المعرفة والقدرة على 
تطوير وبيع المنتج �أف�ضل من المناف�سين.

�أو درجة الثقة بالمنظمة: وهو مدى �صدق المنظمة مع العملاء و�شعورهم  2-موثوقية المنظمة 
بالأمان بالتعامل معها ومدى التزامها بالوعود التي تقطعها.

3-التف�ضيل: وهو الدرجة التي يرى فيها العميل المنظمة ومنتجاتها على �أنها مرغوبة وجذابة 
.)Keller, 2013 p:545-550( .وت�ستحق التعامل معها

تحليل البيانات واختبار الفر�ضيات

تم اختبار فر�ضيات الدرا�سة في الجزء الثاني من الا�ستبانة والجدول التالي يبين نتائج اختبار 
الانحدار المتعدد والب�سيط لهذه المتغيرات:

الجدول )1(

نتائج اختبار الانحدار المتعدد الب�سيط لت�أثير مكونات العلامة التجارية في ت�شكيل ال�صورة 
الذهنية 

SigR2F.المتغير المستقل
F

الجدولية

TT

الجدولية
القرار 

الإحصائي

000.567.276.123.84مكونات العلامة التجارية
رفض 

الفرضية 
العدمية

مكونات العلامة التجارية

رفض 000.566.10.641.648الاسم

رفض 000.358.17.371.648الشعار

	        في هذا النوع من الاختبارات ت�شير قاعدة القرار �إلى �أنه �إذا كانت قيمة F المح�سوبة �أكبر 
من قيمة F الجدولية ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية، وقبول الفر�ضية البديلة، وبناءً على ذلك 
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يت�ضح من البيانات الواردة في الجدول ال�سابق )3( �أن قيمة F المح�سوبة هي )276.12( فيما بلغت 
قيمتها الجدولية )3.84(، وبمقارنة القِيَمِ التي تمَّ التو�صُّل �إليها في اختبار هذه الفر�ضية، يتبين �أن 
القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، لذلك ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية وقبول الفر�ضية 
عار( في ت�شكيل ال�صورة  البديلة التي تن�ص على »وجود ت�أثير لمكونات العلامة التجارية )الا�سم وال�شِّ
الذهنية لدى عملاء قطاع الم�صارف في الأردن«، وهذا ما ت�ؤكده قيمة الدلالة )Sig.( البالغة �صفراً 
ن�سبته  ما  يف�سر  التجارية  العلامة  مكونات  في  التباين  �أن ّ �إلى  ت�شير  كما   ،%5 من  �أقل  �إنها  حيث 
).567( من التباين في ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى عملاء قطاع الم�صارف في الأردن، كماُ تظهر 

النتائج �أن هناك علاقة ذات دلالة �إح�صائية بين مكونات العلامة التجارية )الا�سم وال�شعار( وبين 
ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى عملاء قطاع البنوك في الأردن.

نات العلامة التجارية كما تم �إيجاد المتو�سطات الح�سابية والانحرافات المعيارية لمكَوِّ

الجدول )2(

نات العلامة التجارية المتو�سطات الح�سابية والانحرافات المعيارية لمكَوِّ

النتيجة الانحراف 
المعياري

المتوسط 
الحسابي

العبارة

مكونات العلامة التجارية )الاسم والشعار( ارة
لعب

م ا
رق

اسم العلامة التجارية

موافق .79865 4.271 اسم البنك الذي أتعامل معه ملائم 1

موافق .93119 3.860 زَ اسم البنك توجهاتي في التعامل معه كونه ذا قيمة عزَّ 2

موافق .90297 3.787 يعكس اسم البنك الذي أتعامل معه صورته 3

موافق .93892 3.688 يعطي اسم البنك دلالات على مستوى جودة خدماته  4

موافق .94038 3.863 يوحي اسم البنك الذي أتعامل معهبالثقة والاطمئنان 5

موافق .86832 3.853 الخط المكتوب به اسم البنك الذي أتعامل معه مناسب 6

موافق .88650 3.827 الألوان المستخدمة باسم البنك الذي أتعامل معه ملائمة 7

شعار العلامة التجارية

موافق .89109 3.929 شعار البنك الذي أتعامل معه ملائم 8

موافق .93475 3.719 يمثل الشعار قيمة رمزية 9

موافق .93193 3.625 يثير انتباهي شعارُ البنك الذي أتعامل معه  10
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موافق .93255 3.620 شعار البنك الذي أتعامل معه ذو معنى 11

موافق .98501 3.592 شعار البنك يراعي قيَم مجتمعنا وتقاليده 12

موافق 1.02769 3.554 هناك انسجامٌ بين معاني الشعار والقيم التي أراها فيه  13

موافق .85731 3.787 الخط المكتوب به الشعار مناسب 14

موافق .87095 3.879 الألوان المستخدمة في شعار البنك ملائمة 15

يتبين من خلال الجدول ال�سابق رقم )2( ما يلي:

1- �أن المتو�سطات الح�سابية لمكوّنات العلامة التجارية تراوحت ما بين )4.271-3.592( و�أن 
العبارة رقم )1( والتي تن�ص على »ا�سم البنك الذي �أتعامل معه ملائم« هي الأعلى بين متو�سطات 
الإجابات، في حين �أن العبارة رقم )12( والتي تن�ص على: »�أ�شْعرُ ب�أن �شعار البنك الذي �أتعامل معه 
يراعي قيم مجتمعنا وتقاليده« كانت الأقل بين متو�سطات الإجابات، وب�شكل عام ف�إنّ ا�ستجابات 

عينة الدرا�سة كانت �إيجابية على جميع العبارات.

 )3.688  –  4.271( بين  ما  تراوحت  التجارية  العلامة  لا�سم  الح�سابية  المتو�سطات  �أنّ   -2
و�أن العبارة رقم )1( والتي تن�ص على �أن »ا�سم البنك الذي �أتعامل معه ملائم » هي الأعلى بين 
البنك دلالات  ا�سم  العبارة رقم )4( والتي تن�ص على: »يُعطي  �أن  متو�سطات الإجابات، في حين 
على م�ستوى جودة الخدمة المقدمة« كانت الأقل بين متو�سطات الإجابات، ويلاحظ ب�شكل عام �أن 

ا�ستجابات عينة الدرا�سة كانت �إيجابية على جميع العبارات.

3- �أن المتو�سطات الح�سابية ل�شعار العلامة التجارية تراوحت ما بين )3.929–3.592( 
و�أن العبارة رقم )8 ( والتي تن�ص على �أن » �شعار البنك الذي �أتعامل معه ملائم » هي الأعلى بين 
متو�سطات الإجابات، في حين �أن العبارة رقم )12( والتي تن�ص على: »�أ�شعر ب�أنّ �شعار البنك الذي 
ف�إن  الإجابات، وب�شكل عام  الأقل بين متو�سطات  �أتعامل معه يراعي قيم مجتمعنا وتقاليده »هي 

ا�ستجابات عينة الدرا�سة كانت �إيجابية على جميع العبارات.
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الجدول )3(

نات العلامة التجارية( نتائجُ اختبارِ الانحدار المتعدد لت�أثيِرالمتغيرات الم�ستقلة مجتمعةً )مكَوِّ

القرار الإحصائيF الجدوليةSigR2F.المتغير المستقل

رفض العدمية000.638.370.7763.84مكونات العلامة التجارية

تأثير مكونات العلامة التجارية في أبعاد تشكيل الصورة الذهنية

رفض العدمية000.460.179.4563.84شهرة البنك

رفض العدمية000.462.180.8213.84تفضيل البنك

رفض العدمية000.370.123.3753.84موثوقية البنك

رفض العدمية000.418.151.4863.84جودة خدمات البنك

رفض العدمية000.460.179.6053.84تميُّز البنك عن المنافسين

ره رفض العدمية000.409.145.9233.84حداثة البنك وتطوُّ

ه البنك نحو العملاء رفض العدمية000.409.145.9233.84توَجُّ

ت�شير قاعدة القرار في هذا النوع من الاختبارات �إلى �أنه �إذا كانت قيمة F المح�سوبة �أكبر من 
قيمة F الجدولية ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية، وقبول الفر�ضية البديلة، وبناء على ذلك ف�إنه 

يت�ضح من البيانات الواردة في الجدول ال�سابق )3( ما يلي:

بلغت قيمتها الجدولية )3.84(، وبمقارنة  )370.776( فيما  المح�سوبة هي   F �أن قيمة    -1
القيم يتبين �أن القيمة المح�سوبة �أكبر من الجدولية، لذلك ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية وقبول 
الفر�ضية البديلة التي تن�ص على �أنه »يوجد ت�أثير للمتغيرات الم�ستقلة مجتمعة )مكونات العلامة 
التجارية( في ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى العملاء »، وهذا ما ت�ؤكّده قيمة الدلالة )Sig( البالغة 
الم�ستقلة  الدرا�سة  متغيرات  في  التباين  �أنّ  �إلى  النتائج  ت�شير  كما   ،%5 من  �أقل  �إنها  حيث  �صفراً 
ال�صورة  ت�شكيل  في  التباين  من   )638( ن�سبته  ما  يف�سر  التجارية(  العلامة  )مكونات  مجتمعة 

الذهنية لدى العملاء.

وبمقارنة   ،)3.84( الجدولية  قيمتها  بلغت  فيما   )179.456( هي  المح�سوبة   F قيمة  �أنّ   -2
القيم يتبين �أن القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، لذلك ف�إنَّه يتِمُّ رف�ض الفر�ضية العدمية 
)مكونات  الم�ستقلة مجتمعة  للمتغيرات  ت�أثير  »يوجد  �أنه  على  تن�ص  التي  البديلة  الفر�ضية  وقبول 
البالغة   )Sig( الدلالة  قيمة  ت�ؤكده  ما  وهذا   ،« العملاء  لدى  البنك  �شهرة  في  التجارية(  العلامة 
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�صفراً حيث �إنها �أقل من 5%، كما ت�شير النتائج �إلى �أن التباين في المتغيرات الم�ستقلة للدرا�سة يف�سر 
ما ن�سبته ).460( من التباين في �شهرة البنك لدى العملاء.

وبمقارنة  الجدولية )3.84(،  قيمتها  بلغت  فيما   )180.821( هي  Fالمح�سوبة  قيمة   �أن   -3
القيم يتبّنُي �أن القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، لذلك ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية 
�أنه »يوجد ت�أثير للمتغيرات الم�ستقلة مجتمعة في تف�ضيل  وقبول الفر�ضية البديلة التي تن�ص على 
البنك لدى العملاء«، وهذا ما ت�ؤكده قيمة الدلالة )Sig.( البالغة �صفراً حيث �إنّها �أقل من 5%، كما 
ت�شير النتائج �إلى �أن التباين في المتغيرات الم�ستقلة يف�سر ما ن�سبته ).462( من التباين في تف�ضيل 

البنك لدى العملاء.

قيمتها الجدولية )3.84(، وبمقارنة  بلغت  فيما   )123.375( المح�سوبة هي   F قيمة   �أن   -4
القيم يتبين �أن القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، لذلك ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية 
وقبول الفر�ضية البديلة التي تن�ص على �أنه »يوجد ت�أثير للمتغيرات الم�ستقلة مجتمعة في موثوقية 
البنك لدى العملاء«، وهذا ما ت�ؤكده قيمة الدلالة )Sig.( البالغة �صفراً حيث �إنها �أقل من 5%، كما 
ت�شير النتائج �إلى �أنّ التباين في المتغيرات الم�ستقلة يف�سر ما ن�سبته ).370( من التباين في موثوقية 

البنك لدى العملاء.

قيمتها الجدولية )3.84(، وبمقارنة  بلغت  فيما   )151.486( المح�سوبة هي   F قيمة   �أن   -5
القيم يتبين �أن القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، لذلك ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية 
مجتمعة  الم�ستقلة  الدرا�سة  لمتغيرات  ت�أثير  »يوجد  �أنه  على  تن�ص  التي  البديلة  الفر�ضية  وقبول 
)مكونات العلامة التجارية( في جودة خدمات البنك لدى العملاء«، وهذا ما ت�ؤكده قيمة الدلالة 
)Sig( البالغة �صفراً حيث �إنها �أقل من 5%، كما ت�شير النتائج �إلى �أن التباين في المتغيرات الم�ستقلة 

للدرا�سة يف�سر ما ن�سبته ).418( من التباين في جودة خدمات البنك لدى العملاء.

وبمقارنة   ،)3.84( الجدولية  قيمتها  بلغت  فيما   )179.605( هي  المح�سوبة   F قيمة  �أن   -6
القيم يتبين �أن القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، لذلك ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية 
)مكونات  الم�ستقلة مجتمعة  للمتغيرات  ت�أثير  »يوجد  �أنه  على  تن�ص  التي  البديلة  الفر�ضية  وقبول 
 ).Sig( في تميز البنك عن المناف�سين لدى العملاء«، وهذا ما ت�ؤكده قيمة الدلالة )العلامة التجارية
البالغة �صفراً حيث �إنها �أقل من 5%، كما ت�شير النتائج �إلى �أن التباين في المتغيرات الم�ستقلة يف�سر 

ما ن�سبته ).460( من التباين في تميز البنك عن المناف�سين لدى العملاء.

7- �أن قيمة  F المح�سوبة هي )145.923( فيما بلغت قيمتها الجدولية )3.84(، وبمقارنة القيم 
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يتبين �أن القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، لذلك ف�إنه يتم رف�ض الفر�ضية العدمية وقبول 
الفر�ضية البديلة التي تن�ص على �أنه »يوجد ت�أثير للمتغيرات الم�ستقلة مجتمعة )مكونات العلامة 
قيمة  ت�ؤكده  ما  وهذا  الأردن«،  في  البنوك  قطاع  عملاء  لدى  وتطوره  البنك  حداثة  في  التجارية( 
الدلالة )Sig.( البالغة �صفراً حيث �إنها �أقل من 5%، كما ت�شير النتائج �إلى �أن التباين في المتغيرات 

الم�ستقلة للدرا�سة يف�سر ما ن�سبته ).409( من التباين في حداثة البنك وتطوره لدى العملاء.

بلغت قيمتها الجدولية )3.84(، وبمقارنة  )145.923( فيما  المح�سوبة هي   F �أن قيمة    -8
القيم التي تم التو�صل �إليها في اختبار هذه الفر�ضية، يتبين �أن القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة 
�أنه  على  تن�ص  التي  البديلة  الفر�ضية  وقبول  العدمية  الفر�ضية  رف�ض  يتم  ف�إنه  لذلك  الجدولية، 
»يوجد ت�أثير لمتغيرات الدرا�سة الم�ستقلة مجتمعة في توَجُّه البنك نحو العملاء لدى العملاء »، وهذا 
ما ت�ؤكده قيمة الدلالة )Sig.( البالغة �صفراً حيث �إنها �أقل من 5%، كما ت�شير النتائج �إلى �أن التبايُنَ 
في المتغيرات الم�ستقلة يف�سر ما ن�سبته ).409( من التباين في توجه البنك نحو العملاء لدى العملاء.

الذهنية  ال�صورة  ت�شكيل  لأبعاد  المعيارية  والانحرافات  الح�سابية  المتو�سطات  �إيجاد  تم  كما 
والجدول )6( يبين ذلك:

الجدول )4(

المتو�سطات الح�سابية والانحرافات المعيارية لأبعاد ت�شكيلِ ال�صورة الذهنية 

النتيجة الانحراف 
المعياري

المتوسط 
الحسابي العبارة ت

شهرة البنك

موافق .86589 3.794 أسْهمتْ شهرةُ العلامة التجارية للبنك في قرار اختياري له  16

موافق .91190 3.695 شهرة العلامة التجارية للبنك سهّلت تمييزَه عن بقية العلامات  17

موافق .97650 3.768 أسْهمَ اسمُ البنك المشهور في تعزيز قناعاتي بخدماته 18

موافق .86659 3.971 أسْهمت السمعة الطيبة للبنك في تحسين صورته 19

تفضيل البنك

موافق .96855 3.7712 أفضل العلامة التجارية للبنك عن بقية العلامة التجارية للبنوك 
الأخرى

20

موافق .84329 3.7712 تتمتع العلامة التجارية للبنك بشخصية رمزية معبرة 21

موافق .85184 3.7618 تشكل الصورة الذهنية التي أحملها عن البنك دافعا قوياً للتعامل 
معه

22
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موافق .93024 3.7170 العلامة التجارية للبنك الذي أتعامل معه تزيد من تقديري له 23

موافق .87192 3.9245 أسهمت مميزات البنك في زيادة رغبتي في التعامل معه 24

موثوقية البنك

موافق .82117 4.0425 أثق بمستوى الخدمات التي يقدمها البنك الذي أتعامل معه 25

موافق .79954 3.9387 يمنحني البنك الذي أتعامل معه شعوراً بالأمان 26

موافق .93647 3.5495 أسهمت العلامة التجارية للبنك في زيادة ولائي له 27

موافق .87979 3.6580 تتطابق صفات الخدمات المصرفية مع توجهاتي نحو البنك  28

موافق 1.03095 3.5755 العلامة التجارية للبنك تزيد من مصداقيته لدي 29

موافق .95578 3.7642 يفي البنك بالوعود التي يعطيها بالوقت المحدد 30

جودة خدمات البنك

موافق .94120 3.7241 عززت العلامة التجارية للبنك من جودة خدماته 31

موافق .78132 3.8561 يقدّم البنكُ الخدمة المصرفية في أقل وقت ممكن 32

موافق .85350 3.8066 يستجيب البنك الذي أتعامل معه بسرعة عالية 33

موافق .90412 3.8373 الخدمات المقدمة من البنك ملائمة لرغباتي 34

تميز البنك عن المنافسين

موافق .86341 3.8656 تتميز العلامة التجارية للبنك عن علامات المنافسين 35

موافق .89170 3.6509 تعتبر العلامة التجارية للبنك الذي أتعامل معه فريدة  36

موافق .83524 3.6604 شكْلُ العلامة التجارية جذاب                       37

موافق 1.0337 3.3632 العلامة التجارية للبنك كانت دافعا لي كي أُرَوِّج لخدماته 38

موافق .88042 3.7665 خدمات البنك مميزة عن خدمات البنوك الأخرى 39

الحداثة والتطور

موافق .92107 3.9481 يتميز البنك الذي أتعامل معه بالحداثة والتطور 40

موافق .76963 3.7028 الخدمة  عن  جٍيد  انطباع  تكوين  في  التجارية  العلامة  تُسهم 
المصرفية 

41

موافق .82150 3.7854 تسهم العلامة التجارية في نمو خدمات البنك بشكل سريع 42

موافق .86616 3.7689 البنك الذي أتعامل معه يشجع على الإبداع والابتكار  43

توجه البنك نحو العملاء

موافق .93666 3.8325 البنك يضع عملاءه في مقدمة أولوياته 44
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موافق 99366. 3.8160 البنك يلبي حاجاتي ورغباتي 45

موافق .94578 3.6792 يحرص البنك على البقاء على اتصال دائم معي 46

موافق .78092 3.7995 خصائص الخدمة المصرفية للبنك تتوافق مع الصورة الذهنية 
التي أحمِلُها عنه

47

موافق .90757 3.7358 عززتْ توجهاتُ البنك نحو بناء هوية مميَّزة من درجة ولائي له 48

يتبين من البيانات الواردة في الجدول ال�سابق )4( ما يلي:

1-�أن المتو�سطات الح�سابية ل�شهرة البنك قد تراوحت ما بين  )3.971– 3.695( و�أن العبارة 
رقم )19( والتي تن�ص على �أن »�أ�سهمت ال�سمعة الطيبة للبنك الذي �أتعامل معه في تح�سين �صورته« 
هي الأعلى بين متو�سطات الإجابات، في حين �أن العبارة رقم )17( والتي تن�ص على �شهرة العلامة 
التجارية للبنك الذي �أتعامل معه �سهّلتْ تمييزَه عن بقية العلامات الأخرى« هي الأقل بين متو�سطات 

الإجابات، ويلاحظ ب�شكل عام �أن ا�ستجابات العينة كانت �إيجابية نحو فقرات ال�شهرة.

و�أن   ,)3.7170–3.9245( بين  ما  تراوحت  قد  البنك  لتف�ضيل  الح�سابية  المتو�سطات  �أن   -2
العبارة رقم )23( والتي تن�ص على �أن » �أ�سهمت مميزات البنك في زيادة رغبتي في التعامل معه 
�أن العبارة رقم )24( والتي تن�ص على »العلامة  » هي الأعلى بين متو�سطات الإجابات، في حين 
التجارية للبنك الذي �أتعامل معه تزيد من تقديري له« هي الأقل بين متو�سطات الإجابات، ويلاحظ 
ب�شكل عام �أن جميع المتو�سطات الح�سابية التي تم التو�صل �إليها كانت �أعلى من متو�سط �أداة القيا�س 

نة كانت �إيجابية نحو فقرات التف�ضيل. الم�ستخدم وهو )3( وهذا ي�شير �إلى �أن ا�ستجابات العَيِّ

و�أن   )3.5495 – 4.0425( �أن المتو�سطات الح�سابية لموثوقية البنك قد تراوحت ما بين   -3
الذي  البنك  يقدمها  التي  الخدمات  بم�ستوى  �أثق  »�إنني   : على  تن�ص  التي   )25( رقم  العبارة 
�أتعامل معه« هي الأعلى بين متو�سطات الإجابات، في حين �أن العبارة رقم )27( والتي تن�ص على: 
»�أ�سهمت العلامة التجارية للبنك في زيادة ولائي له« هي الأقل بين متو�سطات الإجابات، ويلاحظ 

�أن ا�ستجابات عينة الدرا�سة كانت �إيجابية نحو فقرات الموثوقية.

بين  ما  تراوحت  قد  البنك  يقدمها  التي  الخدمات  لجودة  الح�سابية  المتو�سطات  �أن   -4
)3.8561– 3.7241( و�أن العبارة رقم )32( والتي تن�ص على �أن »يقدم البنك الذي �أتعامل معه 

الخدمة الم�صرفية في �أقل وقت ممكن« هي الأعلى بين متو�سطات الإجابات، في حين �أن العبارة رقم 
)31( والتي تن�ص على »عززت العلامة التجارية للبنك الذي �أتعامل معه من جودة خدماته« هي 
الأقل بين متو�سطات الإجابات، ويلاحظ ب�شكل عام �أن ا�ستجابات عينة الدرا�سة كانت �إيجابية نحو 
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فقرات جودة الخدمات التي يقدمها البنك.

5- �أن المتو�سطات الح�سابية لتميز البنك عن المناف�سين قد تراوحت بين )3.8656– 3.3632( 
عن  معه  �أتعامل  الذي  للبنك  التجارية  العلامة  »تتميز  على  تن�ص  والتي   )35( رقم  العبارة  و�أن 
والتي   )38( رقم  العبارة  �أن  حين  في  الإجابات،  متو�سطات  بين  الأعلى  هي  المناف�سين«  علامات 
جَ لخدماته« هي الأقل  تن�ص على »العلامة التجارية للبنك الذي �أتعامل معه كانت دافعا لي كي �أُرَوِّ
عن  البنك  تميُّز  فِقْرات  نحو  �إيجابية  نة  العيِّ ا�ستجابات  �أن  عام  ب�شكل  ويلاحظ  المتو�سطات،  بين 

المناف�سين.

6- �أن المتو�سطات الح�سابية لحداثة البنك وتطوره قد تراوحت بين )3.9481– 3.7028( و�أن 
العبارة رقم )40( والتي تن�ص على �أن »البنك يتميز بالحداثة والتطور« هي الأعلى بين متو�سطات 
تكوين  في  التجارية  العلامة  »ت�سهم  على:  تن�ص  والتي   )41( رقم  العبارة  �أن  حين  في  الإجابات، 
انطباع جيد عن الخدمة الم�صرفية« كانت الأقل بين متو�سطات الإجابات، ويلاحظ ب�شكل عام �أن 

ا�ستجابات العينة كانت �إيجابية نحو فقرات الحداثة والتطور.

7- �أن المتو�سطات الح�سابية لتوجه البنك نحو عملاءه قد تراوحت بين )3.8325– 3.6792( 
و�أن العبارة رقم )44( والتي تن�ص على �أن »البنك ي�ضع عملاءه في مقدمة �أولوياته« هي الأعلى 
بين متو�سطات الإجابات، في حين �أن العبارة رقم )46( والتي تن�ص على �أن »يحر�ص البنك الذي 
�أن  البقاء على ات�صال دائم معي« هي الأقل بين متو�سطات الإجابات، ويلاحظ  �أتعامل معه على 

ا�ستجابات عينة الدرا�سة كانت �إيجابية نحو فقرات التوجه نحو العملاء.

مناق�شة النتائج
يمكن تلخي�ص هذه النتائج على النحو التالي:

1- �أ�شارت نتائج الدرا�سة �إلى وجود علاقة ت�أثير ذاتِ دلالةٍ �إح�صائية بين المتغيرات الم�ستقلة 
لدى  الذهنية  ال�صورة  ت�شكيل  وبين  وال�شعار(  )الا�سم  وهي  التجارية  العلامة  نات  بمكَوِّ لة  والمتَمثِّ
العملاء، حيث ف�سرت ما ن�سبته )5.87( من التباين في ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى العملاء، حيث 
بيَّنت النتائج �أن �شعار البنك الم�ستخدم ذو معنى ويثير انتباه العملاء حول جودة الخدمة المقدمة 
من البنك، كما �أن ا�سم البنك يعطي دلالاتِ وم�ؤ�شراتِ هامة على م�ستوى جودة الخدمة المقدمة 

وهو يراعي قيم مجتمعنا وتقاليده.

2- �أما فيما يتعلق بت�أثير مكونات العلامة التجارية على ت�شكيل ال�صورة الذهنية وح�سب نتائج 



198 Al JINAN                                                                                                         الجنان                                                        الجنان

نٍ على حدة فقد �أظهرت النتائج ما يلي: الفر�ضيات التي ف�سَّرتْ ت�أثيَر كلِّ مُكوِّ

�أ-�أن ا�سم العلامة التجارية ي�ؤثر في ت�شكيل ال�صورة الذهنية حيث ف�سّر ما ن�سبته )5.81( من 
�أنّ ا�سم البنك ملائم ومنا�سب وذو قيمة  النتائج  التباين في ت�شكيل ال�صورة الذهنية، كما بينت 
ويعك�س �صورة البنك الذهنية لدى العملاء والتي توحي بالثقة والاطمئنان وهذه عززت من توجهات 

العملاء في التعامل مع البنك.

ر في ت�شكيل ال�صورة الذهنية، حيث ف�سر ما ن�سبته.4240  ب- �أن �شعار العلامة التجارية ي�ؤثِّ
من التباين في ت�شكيل ال�صورة الذهنية، كما بينت النتائج �أن�شعار البنك والألوان الم�ستخدمة فيه 

ملائمة وتثير انتباه العملاء كونه يمثل قيمة رمزية.

�إح�صائية بين مكوّنات العلامة  ت�أثيٍر ذاتِ دَلالةٍ  �أ�شارت نتائج الدرا�سة �إلى وجود علاقة   -3
ما  ف�سّرت  حيث  العملاء،  لدى  الذهنية  ال�صورة  ت�شكيل  وبين  وال�شعار  بالا�سم  والمتمثلة  التجارية 

ن�سبته )6.76( من التباين في ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى العملاء.

ال�صورة  ت�شكيل  البنك على  التجارية وخ�صائ�ص  العلامة  بت�أثير مكونات  يتعلق  �أما فيما   -4
ن على حدة فقد �أظهرت النتائج ما يلي: الذهنية وح�سب نتائج الفر�ضيات التي ف�سرت ت�أثير كل مكوِّ

�أ-وجود ت�أثير لمكونات العلامة التجارية في �شهرة الم�صرف لدى العملاء، حيث ف�سرت ما ن�سبته 
)4.70( من التباين في �شهرة البنك، كما بينت نتائج الدرا�سة �أن �شهرة العلامة التجارية وال�سمعة 

الطيبة للبنك �سهّلت على العملاء تمييزه عن بقية العلامات الأخرى وفي تح�سين �صورته لديهم.

ب- وجود ت�أثير لمكونات العلامة التجارية في تف�ضيل الم�صرف لدى العملاء، حيث ف�سرت ما 
ن�سبته )5.18( من التباين في تف�ضيل البنك لدى العملاء، كما بينت النتائج �أن العلامة التجارية 
ًرمزيةً معبرةً كانت دافعاً قوياً لتف�ضيل التعامل معه عن بقية البنوك, و�أنّ  للبنك تمثل �شخ�صية 

مميزات البنك �أ�سهمت في زيادة رغبة العملاء في التعامل معه.

ج- وجود ت�أثير لمكونات العلامة التجارية في موثوقية الم�صرف لدى العملاء، حيث ف�سّرت ما 
للبنك  التجارية  �أنَّ العلامة  العملاء، كما تبّنَي  البنك لدى  التباين في تف�ضيل  )3.86( من  ن�سبته 
منحت العملاء �شعوراً بالأمان و�أ�سهمت في زيادة ثقتهم بم�ستوى الخدمات التي يقدمها, وبالتالي 

زيادة درجة ولائهم لها.

د- وجود ت�أثير لمكونات العلامة التجارية في جودة خدمات الم�صرف لدى العملاء، حيث ف�سرت 
ما ن�سبته )4.66( من التباين في جودة خدمات البنك لدى العملاء، كما بينت النتائج �أن البنك 
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�أقل وقت ممكن، و�أن العلامة التجارية للبنك عززت  يقدم الخدمة الم�صرفية ب�سرعة عالية وفي 
جودة خدماته.

نات العلامة التجارية في تميُّزِ الم�صرف عن المناف�سين لدى العملاء، حيث  هـ- وجود ت�أثيٍر لمكوِّ
ف�سرت ما ن�سبته )4.75( من التباين في تميز البنك عن المناف�سين لدى العملاء، كما بيّنتْ نتائج 
البنوك المناف�سة, وكانت دافعاً  للبنك فريدة ٌومميَّزة ٌعن علامات  التجارية  �أنَّ العلامة  الدرا�سة 

للعملاء للترويج لخدماته.

حيث  العملاء،  لدى  وتطوّرها  الم�صرف  حداثة  في  التجارية  العلامة  نات  لمكوِّ ت�أثير  وجود  و- 
ف�سرت ما ن�سبته )4.82( من التباين في حداثة البنك وتطوره لدى العملاء، كما بيَّنت النتائج �أنَّ 
العلامة التجارية والتي تتميَّز بالإبداع والابتكار تُ�سهم في تكوين انطباع جيد عن الخدمة الم�صرفية.

ما  ف�سرت  حيث  العملاء،  نحو  الم�صرف  توجُّه  في  التجارية  العلامة  لمكونات  ت�أثير  وجود  ز- 
ن�سبته )4.82( من التباين في لدى عملاء قطاع البنوك في الأردن، كما بينت النتائج �أنَّ العلامة 

التجارية للبنك تتوافق مع ال�صورة الذهنية التي يحملها العملاء عنه.

التو�صيات
يو�صي الباحث بما يلي:

1-الت�أكيد على �إداراتِ الم�صارف العاملة في الأردن ب�إطلاق حملاتٍ �إعلانية ترويجية, و�إجراء 
ات�صالات ت�سويقية قوية يتمُّ من خلالها تعريف العملاء وتذكيرهم بتف�ضيل علامتها التجارية.

2- قيام �إدارات الم�صارف العاملة في الأردن بتقديم منتجات ذات قيمة عالية، و�أنْ تعمل على 
تمييزِ منتَجاتها الحاملة لعلامتها التجارية عن المنتجات المناف�سة الموجودة في ال�سوق.

3- �أهمية ا�ستفادة الم�صارف من �شهرة علامتها التجارية في الو�صول �إلى �أكبر �شريحةٍ من 
العملاء المُ�ستهدَفين، والعمل على تطوير علاماتها التجارية لت�صبح علاماتٍ دوليةً ناجحة.

ت�صبح  التجارية بحيث  العلامة  توظيف  الأردن على  العاملة في  الم�صارف  �إدارات  تركيز   -4
و�سيلةً �أ�سا�سيةً للدعاية والإعلان والت�سويق لمنتجاتها وخدماتها.

لمنتجات  التجارية  العلامة  و�شكل  ا�سم  اختيار  عند  الكافي  الاهتمام  �إيلاء  على  العمل   -5
الم�صارف وخدماتها، كونها ذات �أهمية كبيرة في ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى العملاء.

6- �إيلاء مو�ضوع التوجه نحو العملاء الأهمية التي ت�ستحقها؛ لأنّ ذلك من ��شأنه تلبية حاجات 
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العملاء ورغباتهم، ويزيد ثقتهم تجاه المنتج وي�سهم في بناء هويةٍ مميزة للمنتج تتفق مع ال�صورة 
الذهنية التي يحملها العملاء عن الم�صرف.

7- تركيز الم�صرف على تمييز منتجاته عن المناف�سين من خلال تقديم منتجات مميزة، وذات 
قيمة عالية, وا�ستغلال جاذبية علامته التجارية عن علامات المناف�سين، لأنَّ ذلك ي�سهم في خلق 

ميزة تناف�سية للبنك عن مناف�سيها.

العملاء،  نظر  وجهة  من  با�ستمرار  وتقييمها  التجارية  علامته  بمتابعة  الم�صرف  قيام   -8
والتعرف على المكونات التي ت�ؤثر في �إدركات العملاء لقيمة العلامة التجارية والعمل على ا�ستغلالها 

في ت�سويق منتجاتها.

9- قيام الم�صرف عند اختيار علامته التجارية بتحقيق الان�سجام والتوافق بين معاني ال�شعار 
ل على العملاء تمييزها عن بقية العلامات الأخرى,  والقيم الرمزية الموجودة فيه، لأنَّ ذلك ي�سهِّ

وفي تح�سين �صورتها لديهم, وي�ؤثر في ت�شكيل ال�صورة الذهنية لدى العملاء.
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